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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni aktudlniho stavu implementovanych strategii fizeni
vztahti se zakazniky ve spole¢nosti Coca-Cola HBC CR. Na zakladé vysledkl vyzkumu je
doporucen navrh na zlepSeni fizeni vztahli se zakazniky na B2B a B2C trhu.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti prace byla zvolena metoda literarni reSerSe na téma fizeni vztahii se
zakazniky. Dale byl pomoci popisné analyzy rozebran soucasny stav fizeni vztahti se
zékazniky na B2B a B2C trhu ve spole¢nosti. Pro identifikaci rozdili CRM jsou pouzité
metody marketingového mixu 4P a 4C a prizkum 9E interakce. Ke zhodnoceni efektivnosti
nastaven¢ho syst¢tmu CRM z pohledu zdkaznika na B2B trhu a potvrzeni potiebné zmény
Vv problémovych oblastech, identifikovanych v praktické ¢asti prace, byla pouzita kvalitativni
metoda dotazovani.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zékladé dotaznikové Setfeni byly zjistény nedostatky v systému fizeni vztaht se zékazniky
na B2B trhu v podobé nedostate¢né flexibilniho zptisobu distribuce zbozi k zakaznikim a
nevyhovujiciho systému objednavani.

Na zéklad¢ pruzkumt hodnot 9E interakce aktualniho stavu fizeni vztahi na B2C trhu lze
shrnout, Ze nedostatky jsou v oblasti efektivity. Nerovnost v koncovych cenach pro
spotiebitele ma za duasledek upadek vztahu se zdkaznikem. Oblast entuziazmu odkryla
nedostateCnou motivaci pro dlouhodoby obchodni vztah se zdkaznikem.

4. Zavéry a doporuceni:

V zavéru prace byly vytvoteny navrhy na zlepSeni systému fizeni vztahli se zdkazniky na B2B
trhu v podobé zmény zpisobu distribuce zbozi skrze velkoobchody pro zakazniky, ktefi jsou
nyni zavazeni nasmlouvanymi dopravci. Obchodni zéastupci spolecnosti by dale
spolupracovali se zdkazniky na bazi pravidelného osobniho kontaktu. Dal§im névrhem je
vytvofenim on-line objednavkového systému, ktery by umozZnil, spolu s telefonickym
objednavanim, pohodIngj$i a spolehlivéjsi pristup pro zakazniky. Tyto navrhy byly
respondenty v dotaznikovém Setfeni kladné pfijaty, a proto je lze povazovat za piijatelné a
piinosné. Pro zakazniky na B2C trhu neboli spotiebitele, jsou navrhy na zlepSeni v podobé
moznosti ovlivnéni kone¢né ceny dodavatelem a tim castecnému zamezeni nahrazovani
vyrobki levnymi substituty. Déle byl piedstaven navrh na vytvofeni motivacniho programu
pro dlouholeté a vérné portfolio spotiebitelil.

KLICOVA SLOVA

fizeni vztahil se zakazniky, hodnota zakaznika, B2B trh, B2C trh
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SUMMARY

1. Main objective:

Aim of bachelor thesis is to evaluate the current status of implemented customer relationship
management strategies at Coca-Cola HBC Czech Republic. Based on the results of research,
proposals are recommended to improve customer relationship management in B2B and B2C
market.

2. Research methods:

The theoretical part is elaborated using a literature review focused on the area of customer
relationship management. Current state of customer relationship management for B2B and
B2C companies in the market had been examined using descriptive analysis. Marketing mix
4P/AC and 9E interaction methods were used to identify differences in CRM strategies.
Qualitative method of questioning was used to evaluate the effectiveness of the current CRM
system from a B2B customer’s view and to confirm the necessity for changes in problem
areas identified in the practical part.

3. Result of research:

Based on the survey, gaps in form of inflexible distribution of goods to customers and
unsatisfactory ordering system were identified in the system of customer relationship
management in the B2B market.

Summary based on examination of 9E interaction values of the current state of B2C market
relationship management is that the gaps are in terms of efficiency. The diversity in end
consumers’ prices results in decline of customer relationships. Enthusiasm value uncovered a
lack of motivation for long-term business relationship with the customer.

4. Conclusions and recommendation:

In conclusion, suggestions were made to improve the system of customer relationship
management in the B2B market through change of distribution method to wholesale for
customers being supplied by contracted carriers. Business representatives would continue to
work together with customers based on regular personal contact. Another proposal is to create
of on-line ordering system that would allow, along with telephone ordering, convenient and
reliable access for customers. These proposals were favourably received by respondents in the
survey, and can therefore be considered as acceptable and beneficial. For customers in the
B2C market, that is consumers, suggestions for improvement in the form of influence on the
final price by the supplier, therefore partially avoiding replacement of the products with cheap
substitutes. A proposal was also presented to create a motivational program in order to have
long-term and loyal consumer portfolio.
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1. Uvod

Usp&sny podnikatel Tomas Bata se idil heslem na§ zakaznik - na$ pan a tuto filozofii
se snazil vnést do celopodnikové kultury. Vyzadoval piivétivy pfistup kazdého
zaméstnance, ktery byl v pifimém kontaktu se zakaznikem. Zaroven také chtél, aby byl
zékaznik v srdci vSech zaméstnancii bez ohledu na jejich pracovni ¢innost ¢i postaveni.
Dobie veédél, ze spokojeny zékaznik je nevzacngjsi zdroj, ktery jeho obuvnicka firma
ma. Pochopeni vyznamu fizeni vztahti se zakazniky, at' jiz se soucasnymi i
potencidlnimi, je nutnosti nejen pro podnikatele a vrcholovy management, ale také pro
jednotlivé zaméstnance spoleCnosti. Silné a vérné portfolio zdkaznikli je v dnesni
dynamické dobé, kdy se konkurence rychle méni a rozrista, vzacnosti a lze ho tedy
v kazdém podnikatelském odvétvi a uspéji vném jen ti, ktefi se umi rychle
pfizptsobovat neustale se ménicim potifebam zakaznik. Na zaklad¢ téchto faktd se i
soucasny smér marketingu zménil z pivodniho transakéniho na smér orientovany na
vztahy zakaznika s podnikem a tim se zvyraznila i potfeba diferenciace jednotlivych
zakaznikl. Oblasti fizeni vztaht se zakazniky a jejiho dopadu na ziskovost podniku je
vénovana pozornost jiz delsi dobu a na dané téma existuje mnoho domaci i zahrani¢ni
literatury piednich odbornikd, kterym se prace bude vénovat v teoretické casti.

Tématem této bakalaiské prace je fizeni vztahi se zakazniky ve spole¢nosti Coca-Cola
HBC CR s.r.0. Tato spoleénost patii mezi stabilni a usp&$né nadnarodni firmy, nicméng
trh s nealkoholickymi napoji se v Ceské republice nachazi ve fazi poklesu. Od roku
2008 do roku 2013 klesla roéni spotieba nealkoholickych napoji 0 15,95%*. Tento fakt
ma za pii¢inu zesileni konkurenéniho tlaku na zékazniky a spotiebitele. Usp&snost
podnikii se z tohoto divodu zacina odvijet od vhodného zvoleni strategii jednotlivych
spole¢nosti pro udrZeni a rozvoj vztahti se zdkazniky. Prace se proto zaméii na hlavni
marketingové strategie spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika v navaznosti na
fizeni vztahti se zakazniky a spotiebiteli na ¢eském trhu a identifikuje rozdily CRM
Vv uplatiiovani na B2B a B2C trhu.

V teoretické Casti se prace bude zabyvat literarni reSerSi na téma fizeni vztahil se
zakazniky a budou zde shrnuté podstatné problémové okruhy. Customer Relationship
Management (oznacované také zkratkou CRM) neboli fizeni vztahi se zdkaznikem je
tteba chapat jako filozofii, kterou podniky potiebuji ke své prosperité. Novodoba
koncepce dba na diraz diferenciace piistupu k jednotlivym zakaznikim a zdGraziuje
dilezitost silného stabilniho vztahu zakaznika k produktu a spoleCnosti. V pocatecni
Casti prace bude vysvétlena podstata vztahti se zakazniky a etapy vyvoje vztahu se
zékaznikem. Déle bude vysvétlena strategie fizeni vztahli se zadkazniky a jednotlivé
formy, které podniky uplatiiuji. Diferenciace hodnoty zakaznika pro podnik a také pojeti
hodnoty pro zdkaznika. Strategie dale budou rozdéleny na B2B a B2C trh podle druhu
spoluprace se zakazniky, které firma uplatiuje. Obchodni vztah B2C (business to
customer) pouzivaji firmy, které se zaméiuji na prodej svych vyrobkia a sluzeb

! dle Retaillnfo (2014)
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kone¢nému spotiebiteli. Na B2B (business to business) trzich jsou zakazniky téchto
firem jiné spoleCnosti. Teoreticka Cast se také zaméii na oblast 9E interakce, ktera
hodnoti aktualni stav kritickych faktorti vztahti se zakazniky. V neposledni fadé budou
vysvétleny marketingové nastroje. Marketingovy mix 4P a 4C, interni ndstroje
marketingové komunikace a marketing se zaméfenim na socialni odpovédnost.

V uvodu praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost Coca-Cola HBC CR, s.r.o. a
vysvétleno zakaznické rozdéleni, které spolenost pouziva. Déle bude znazornéna
aktualni hodnota znacky v celosvétovém meéfitku nadnarodnich spolecnosti. Pfedstaven
bude také soucasny stav fizeni vztahli se zdkazniky ve spole¢nosti a identifikovany
rozdily CRM v uplatiiovani na B2B a B2C trhu. Ve spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska
republika je vztah na B2B trhu obchodni spolupraci se zakazniky, ktefi vytvareji
prodejni mista uréena pro nakup vyrobkll kone¢nym spotiebitelim. Zékaznici na B2C
trhu na druhou stranu zndzorfiuji spolupraci dodavatele pfimo se spotiebitelem.
Spole¢nost tak marketingové aktivity uplatiluje na oba trhy vzajemné v rlizné podobé.
Daéle budou Vv praktické ¢asti implementovany nastroje, jako jsou model 9E interakce a
marketingovy mix 4P a 4C, za G¢elem identifikace rozdild v CRM na B2B a B2C trhu.
Pro zhodnoceni aktudlniho stavu fizeni vztahli se zakazniky na B2B trhu bude pouzito
dotaznikové Setfeni.

Cilem této prace bude zhodnoceni aktualniho stavu implementovanych strategii ve
spoleCnosti. V pripad¢ zjisténi nedostatki z vyzkumu pak bude vytvofen néavrh na
zlepseni tak, aby umoznil posileni i vytvofeni novych hodnot a vztahti se zdkazniky.

2
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2. Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1. Podstata vztahu se zakazniky

Zamazalova (2009, s. 66) uvadi, ze od druhé poloviny 20. stoleti doslo v oblasti
obchodu k mnozstvi zasadnich zmén. Jednou z nejvyraznéjsich zmén je posileni pozice
zékaznika na klicovou osobu. Spolecnosti pochopily, ze zékaznik je jedine¢na osobnost
a pokud chtéji uspét na trhu se stale se rozrlstajici konkurenci, musi svou strategii
prizpusobit péci o zdkaznika a jeho potiebam.

Kotler (2005, s. 17) dodava, ze zvitézi ten podnik, ktery bude mit lepsi povést v péci o
zakaznika. Zakaznici se stale vice soustfedi na faktory, jako jsou kvalita, sluzby a
hodnota.

Z hlediska zékaznického vybéru se kritickymi faktory stavaji:
» design a hodnota znacky;

» rychlost;

» prizpasobeni se pozadavkim zakaznika.

Ulaga, Eggert (2006) definuji kvalitu vztahu jako kombinaci zavazku, spokojenosti a
davéry. Zakaznici méti vykonnost svych dodavateltl pravidelné Sirokou Skalou nastrojt.

Lehtinen (2007, s. 27) poukazuje, ze mnohé vyzkumy dokéazaly dilezitost vztahu
zakaznika v navaznosti na prospéch spoleCnosti. Na zédklad¢ vysledkl vyzkumu lze

wevr

» pokud je zdkaznikiv vztah k produktim spole¢nosti pevny, mize zvysit pocet
nakupti 1 za vy$$i ceny a to vede k rozsifeni podilu na trhu;

» pokud je zdkaznik spokojeny, mize na zakladé doporuceni pfivést spolecnosti
dalsi zakazniky;

» silny vztah mize vést k ztizené situaci pro vstup jinych dodavateld na trh;
» existuji prilezitosti pro kiizové prodeje.

Naopak v piipadé ztraty zakaznika, mohou vzniknout spolec¢nosti piirozené naklady
V podobé:

» ubytek cash-flow;

» kritika nespokojeného zakaznika ma vétsi vliv na jiné potencionalni zakazniky;
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» 75% zékazniku fesi zménu svého dodavatelé se svym okolim;

» naklady na ziskani nového zakaznika jsou vyssi nez péce o stavajiciho.

Lehtinen (2007, s. 27) dale rozliSuje zdkazniky do skupin podle riznych typu vztahi.
V praxi je toto rozdéleni nutné si uvédomit z divodii smérovani k budoucimu rozvoji.

Zakaznici orientovani na cenu

24

zmény v cendch a hodnoti piinos z obchodniho vztahu.

Zakaznici, ktefi maji omezeni vii¢i zméné dodavatele

Zakaznici byvaji vazani specidlnimi smlouvami s dodavateli, nemaji na trhu jinou volbu
dodavatelé nebo maji jiné prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele. Pokud ma
zakaznik k dodavateli pouze tento typ vztahu, Casto se v praxi stava, Ze pfi odbourdni
omezeni hrozi zména dodavatele.

Emocionalné vazani zakaznici

Vztah sdodavatelem je pro né piinosny a citi se v ném spokojeni. Pocit jisté
vyjimecénosti a respektu ze strany dodavatele ¢asto vede k dlouhodobym vztahtim.

2.2. Etapy vyvoje vztahi se zakazniky

Vztah zakaznika k podniku je dlouhodobym procesem, ktery musi byt z obou stran
budovan a rozvijen. Vynalozené Gsili by mélo byt v jednotlivych etapach pro vyrovnany
a efektivni vztah shodné.

Baines, Fill, Page (2011, s. 688) definuje Zivotni cyklus vztahu se zdkazniky jako
ctytfazovy. V kazdé z téchto fazi maji zdkaznici jiné pozadavky.

» akvizice zakaznik;
» vyvoj vztahi;

» udrzeni vztaha;

» Upadek vztahd.

Faze akvizice obvykle tvoii tii kroky:
1. Prodavajici a nakupujici hledaji vhodnou shodu.
2. Po nalezeni vhodného partnera nasleduje zahajovaci faze, pti které ob¢é strany
hledaji informace o budoucim obchodnim partnerovi diive, nez dojde
k transakci. Délku faze ovliviiuje strategicka dilezitost, komplexita produktu,
vzajemné uvedeni a divéra;
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3. Poté nastava faze socializace. Po uskuteénéni transakce dochazi ke sblizeni a
postupnému odhalovéni informaci obou partnert.

Pii fazi vyveje vztahu k zakaznikovi usiluje prodavajici o rozsiteni portfolia a ¢etnosti
nakupti produktu. Na druhou stranu kupujici reaguje na zakladé svych potieb a
ekonomickych faktort. V této fazi je kriticky nejen zvysujici se pocet a hodnota
transakci, ale samotny socializa¢ni proces.

Faze udrzeni vztahi se zadkaznikem je charakterizovdna posilujicim vztahem a
stabilitou. Vysledkem je vyssi uroven divéry a zdvazku mezi nakupujicim a
prodavajicim. Diky tomu se miize naptiklad zvysit kiizovy prodej, spolecné projekty a
jiné aktivity. Prodavajici vytvaii vérnostni programy a snazi se zdkaznika udrzet
vytvafenim bariér mozného odchodu.

Féze upadku je stadiem, kdy v mnoha piipadech dochazi k destabilizaci vztahl a
vznika nejistota. Mize k tomu dochézet po dlouhém obdobi stability nebo naopak ihned
po akvizici zdkaznika. Divody mohou byt napiiklad v nedostate¢né atraktivnich
vérnostnich programech nebo Spatné vymezenych obchodnich dohodéch. Pti této fazi je
potfeba implementovat obnovovaci strategie jiz ve chvili, kdy je mozné pozorovat prvni
ptiznaky zhorSeni vztahd se zdkaznikem.

Graf 1 predstavuje vyvoj v jednotlivych fazich cyklu vztahu se zakaznikem.

Graf 1 — Zivotni cyklus vztahi se zdkaznikem

A

Intenzita

Akvizice Vyvoj Retence Upadek
Cas a doba trvani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Baines, Fill, Page (2011, s. 688)

Vsechny tyto aspekty vedly ke zménam v chovani vi¢i zdkaznikovi a vyvoji
marketingovych strategii zamétenych na vztah k zdkaznikovi.
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2.3. Formy rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahu se zakazniky

Jak je jiz z nazvu pochopitelné, Rizeni vztah@i se zakazniky neboli Customer
Relationship Management (oznaCované zkratkou CRM) vyuzivaji podniky na osloveni
potencionalnich a udrzeni stavajicich zdkaznikd a ke zkvalitiiovani sluzeb, které jim
poskytuji. Podle Dohnala (2002 s. 18) tento proces zahrnuje veskeré mysSlenkové
nastaveni spole¢nosti tak, aby co nejlépe porozuméli zakazniktim a jejich individualnim
potiebam. Cilem je loajalni vztah zdkaznika a tim vyssi ziskovost podniku.

Zaroven Lostdkova (2009, s. 15) definuje CRM jako ,, interaktivni proces, jehoz cilem
je dosazeni optimdlni rovnovdhy mezi firemni investici a uspokojovanim zakaznickych
potieb.

Podle Dohnala (2002, s. 8) je CRM také interdisciplindrni zdleZitosti napfi¢ vSemi
zameéstnanci spolecnosti a zaroven tvrdi, Ze Uroven strategie fizeni vztahli se zdkazniky
je pomérna k uspésnosti podnikatelské strategie a vizi podniku, dale se odviji od firemni
kultury a kvality manaZzerd podniku. Na zakladé spravné a naopak nedostatecné
implementaci mize mit CRM dvé podoby:

» pfiinos pro firmu v podobé spokojenych zakaznikt, kdy zékaznici vnimaji vztah
se spole¢nosti tak, Ze jim pfinasi vyznamnou ptidanou hodnotu;

» Vv druhém pfipadé, kdy zaméstnanci neporozumi diilezitosti udrzovani vztahu se
zékazniky, miiZze naopak dochazet ke ztratam.

Zaroven Lostakova (2009, s. 18) dodava, ze strategie CRM je orientovdna na budovani
dlouhodobého vztahu zékaznikl se spolecnosti a tim 1 udrzovéani dlouhodobé ziskovosti
podniku. Dilezité je uvédoméni si, ze cesta k udrzeni vztahti na dlouhodobé tirovni neni
pro podnik lehka a je potfeba vnimat zmény Vv chovani zédkaznikii a jejich potieb po
celou dobu vzajemného vztahu, ktery je ovliviilovan mnohymi faktory. Tyto zmény je
potieba vcas rozkliCovat i je predvidat.

Podle Lostakové (2009, s. 18) jsou nejéastéji pouzivané strategie CRM masova
personalizace, masova kastomizace a diferencovana kastomizace.

Masova personalizace

V prvni urovni se vyuziva masova strategie, pii niZ je rozpoznan zékaznik zadkladnimi
udaji a to jménem, adresou ¢i ndkupnimi zvyklostmi. Na zaklad€ tohoto rozdé¢leni se
vytvoii systém individudlni komunikace, ktera v zdkaznikovi vyvola pocit jedinecnosti,
1 pfesto Ze jsou jim nabizené obecné produkty.
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Masova kastomizace

Strategie poukazuje na fakt, ze zdkaznici jsou ochotni platit vice za jimi vnimané
nadstandartni uzitky. Zakaznik ma moznost urcit faktory, které vice uspokoji jeho
potieby a v podstate se spolupodili na vytvoreni idealniho produktu podle jeho piedstav.
Tento typ marketingové strategie Casto vyuzivaji automobilovy vyrobci, ktefi umoziluji
zékazniktim rozhodovat o pfisluSenstvi v automobilu, které jim bude vyhovovat.

Diferencovana kastomizace

Tato strategie je zalozena na individudlnim pfistupu celého marketingového mixu. Je
tedy dulezity specificky piistup k zdkaznikovi nejen na zakladé produkti, ale také
sluzeb, komunikace i distribuce.

Lost’akova (2009, s. 19) uvadi, ze podniky v navaznosti na potteby trhu zacaly pouzivat
vSechny tfi strategie a jejich vyuziti rozdéluji podle miry dilezitosti zadkaznik.

» diferencovana kastomizace - pro nevyznamnéjsi typy zakaznik;

» masova kastomizace - pro zakazniky na stfednim stupni duleZitosti;

» masoveé personalizace - pro zakazniky s niz§i hodnotou pro podnik.

Lostakova (2009, s. 19) dale vysvétluje klicovy vyznam segmentace trhu podle
celozivotni hodnoty zdkaznikii pro podnik a bézného prinosu. V souladu s rozliSenim lze
rozdélit hodnotové segmenty zdkaznikli a ulehdit tim rozhodnuti na kolik je nutné se
cilovym trhlim vénovat. Charakteristiku jednotlivych hodnotovych segmenti zdkaznikl
je mozné vypozorovat ze znazornéni v obrazku 1.

Obrazek 1 — Volba strategie na zakladé prinosu a hodnoty zakaznika pro podnik

Sklizej pomoci
strategie masové
vysoky kastomizace nebo

Udrzuj vztahy
pomoci strategie

. diferencované
masove .
Bezny personalizace kastomizace
piinos
zakaznika
pro podnik

Uplatni strategii

ASOVE Rozvijej vztahy

pomoci strategie

nizky personalizace nebo . 4
R diferencované
nabidku .
. . kastomizace
nediferencuj
nizka vysoka

Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik

Zdroj: Lostakova (2009, s. 20)
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Vztahy udrzitelné dlouhodobé jsou takové vztahy, které jsou piinosem pro podnik i
zakaznika.

» Hodnota pro zékaznika — to, co zakaznik ziska béhem spoluprace s podnikem.

» Hodnota zakaznika pro podnik — to, co pfinese zakaznik b&hem spoluprace
s podnikem.

2.4. Hodnota zakaznika pro podnik

Podle Lostakové (2009, s. 107) zakladni filozofie hodnoty zdkaznika pro podnik
vychazi ze skutecnosti, Ze zékaznici jsou zdrojem aktualnich i budoucich ziskii podniku.

Lehtinen (2007, s. 81) dodava, Ze pro posouzeni hodnoty vztahu je nutné vytvofit
vhodna kritéria. Procesu hodnoceni hodnoty zdkaznika nélezi dvé podoblasti:

» fakticka oblast — informace lze vy¢ist z podnikové dokumentace a Gc¢etnich knih;
» oblast hodnoceni z pohledu odpovédné osoby za obchodni styk.

Dale Lehtinen (2007, s. 87) uvadi, Ze vitézi se stanou podniky, které¢ dokazi efektivné
vyuzit vSechny ziskané znalosti. Rozdéleni hodnot do podoblasti je znazornéno
v tabulce 1.

Tabulka 1 — Hodnotové oblasti pro posouzeni vztahu zakaznika

Oblasti hodnoty vychazejici z fakti

Navratnost vychazejici z bilan¢nich idaji o konkrétnim

Profitabilita zakaznika: | , .
zakaznikovi

Objem na zdkaznika: | Obchodni aktivity pfipadajici na ur¢itého zakaznika

Oblasti hodnoty vychazejici z odhadi

Referencni hodnota: Hodnota, kterou piinese zakaznikovi povést

Zakaznik se muze stat zprostiedkovatelem vii¢i dal$im (jemu

Ateciioten SUBLORULINE | oo ot b ndivietvillsfim ks

Kazdy se mize poucdit od uspésného podniku o urc¢itém podniku

Hodnota poznani: v 1 y
p nebo o hospodatském oboru obecné

Emocionalni hodnota: | Kompatibilita v hodnotach a diveéra; pocit ze spoluprace

Pravidelnost: Ptedvidatelnost a pravidelné objednavky

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lehtinena (2007, s. 87)
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Lostakova (2009, s. 108) uvadi, ze CeloZivotni hodnota zakaznika neboli Customer
Life-time Value vychazi ze skute¢nosti, ze zakaznici jsou pro podnik aktivem. Obecny
vztah pro odhad celoZivotniho piinosu mize byt chapan ze dvou hledisek:

» piinosem zakaznika jsou pouze penézni zisky;
» za piinos zdkaznika povazovany vSechny kvantifikovatelné i kvalitativni povahy
piinosi.

Lostakova (2009, s. 109) dale popisuje odhad hodnoty jako obtizny a nepiesny proces.
Pro ucel stanoveni hodnoty zdkaznika pro podnik se pouzivaji pojmy:

» strategicka hodnota zékaznika - celozivotni hodnota zadkaznika pro podnik je
nasledkem uplatnovani marketingové strategie vi¢i zakaznikovi,

» aktudlni hodnota zakaznika — jedna se o odhad celozivotniho pfinosu pfi
soucasném stavu;

» potencialni hodnota zakaznika — vSechny pfinosy, které podnik ziska
uplatiiovanim proaktivnich strategii viici zakaznikovi.

2.5. Pojeti hodnoty pro zakaznika

V 90 letech 20. stoleti se zacal vyskytovat koncept hodnoty pro zdkaznika.

Ulaga, Eggert (2006) uvadi hodnotu jako subjektivni koncept, ktery vyjadiuje
rovnovahu mezi pfinosy a ob&mi a vnimani hodnoty je relevantni ke konkurenci.
Pfinosy jsou kombinaci ekonomickych, technickych, servisnich a socialnich hodnot.
Obéti jsou naopak kombinaci ceny a nakladl spojenych se vztahem nakupujiciho
k dodavateli.

Baines, Fill, Page (2011, s. 676) dopliuji, Ze zakaznici si kupuji produkty, které jim
pomahaji dosahovat toho, co chtéji a potiebuji.

Autofi déale uvadéji, ze hodnota je urcena Cistym piinosem, nikoli néklady na jeji
pofizeni. Déle definuji 3 principy zédkaznické hodnoty:

» zakaznici si vybiraji mezi alternativnimi nabidkami a zpravidla vyberou tu, ktera
Jim nabidne nejvyssi relativni hodnotu;

» zékaznici nechtéji vlastnosti produktu nebo sluzby. Chtéji naplnéni svych
potieb;

» dlouhodobé vztahy mezi zakaznikem a spolecnosti jsou ziskovéjsi nez
jednorazové nakupni transakce.
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Zakaznici maji kritéria, kterd piifazuji dle dulezitosti kazdému individudlnimu
produktu. Baines, Fill, Page (2011, s. 676) déle uvad¢ji, ze snizovani nakladi mize
zpusobit snizeni nebo zcela odstranéni hodnoty, kterou zakaznici pozaduji, a zanikne
tim diivod ke koupi. Snizovani nékladii v navaznosti na zvySeni ziskii v kratkém obdobi,
muze v dlouhodobém horizontu také poskodit vztahy se zékaznikem.

Vliv loajality zakazniku na ziskovost podniku

Loajalitou se podle Lostakové (2009, s. 99) rozumi vysoky stupen ziskani zakaznika,
kdy se upevni emocionalni vztah zédkaznika k podniku ¢i znacce. Podle miry loajality a
miry ziskovosti autorka zakazniky déli do skupin:

Vysoce vynosni zakaznici
Tito zakaznici maji nejvétsi podil na zisku podniku diky nadprimérné loajalité¢ a
ziskovosti zakaznikii. Hlavnim cilem CRM je udrzet a rozvinout dlouhodobé vztahy.

Podcenéni zakaznici
Zakaznici jsou vysoce loajalni, ale pfinasSeji malo zisku. Idedlnim krokem CRM je
vytvoftit vice prilezitosti k nakupu.

Zakaznici s vysokym potencidlem
Maji vysoky nakupni potencial, ale nejsou loajalni. Cilem CRM by mélo byt budovani
loajality formou nabidek, které povedou ke spokojenosti.

Ztratovi zakaznici

Zpravidla nové ziskani zékaznici. Nejsou ani ziskovi ani loajalni. Ovlivnéni miry
ziskovosti a loajality pouze pokud je jim v€novdna mimofadna pozornost.

Lehtinen (2007, s. 18) ve své praci uvadi, ze podniky lze také délit podle druhu
zakaznikd, na které se prioritné zameétuji.

» B2C (business to customer) - Jedna se o firmy, které se zamé&fuji na kone¢né
spotiebitele.

> B2B (business to business) - Zakazniky téchto firem jsou jiné firmy.
» B2G (business to government) - Podniky produkuji sluzby a vyrobky statni

sprave.

2.6. Rizeni vztahi se ziakazniky na B2B a B2C trzich

Na zaklad¢ vyzkumu ftizeni vztahti se zdkazniky na B2B a B2C u firem na ceskych
trzich, uvadi Lostakova (2009, s. 25-39) ve své publikaci vysledky s ohledem na
diferenciaci nabidky a fizeni vztaht podle hodnoty zdkaznika.
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Diferenciace nabidky pro zakazniky

Podniky ptisobici na B2B trhu uplatiiuji nejéastéji strategii diferencované kastomizace,
kdy primdrnim kritériem je pfinos zdkaznika pro podnik. Podniky adaptuji nabidku
podle miry piinosu spoluprace zakaznika v ptitomnosti i v budoucnosti. Cim vynosn&;jsi
je potencial zdkaznika, tim intenzivnéjsi je snaha podniku o udrzeni a zlepSeni vztahu.
Neméné dulezitym kritériem je délka spoluprace. Novym zékaznikim vénuji veEtsi
pozornost a rozsahlejsi péci.

Podniky vyrobni a pusobici v oblasti prodeje na B2C trhu rozliSuji ceny vyrobki,
baleni, sluzby i1 marketingovou komunikaci pro riizné typy zdkaznikii v rGznych
segmentech.

Podniky nabizejici sluzby naopak zékazniky rozd€luji dle velikosti objednavek a
potencidlu zdkaznika. Nasledné pak vytvareji nabidky zékaznikim podle jejich
specifickych pozadavki.

Rizeni vztahti podle hodnoty zikaznika pro podnik na B2B trhu

Na B2B trzich jsou zékaznici ve vétSiné piipadd déleni podle celoZivotni hodnoty a
bézného piinosu a to na kliCové zakazniky, méné vyznamné zakazniky a ostatni
nevyznamné zdkazniky. Podniky tak pro diferenciaci ptizplsobuji vSechny néstroje
marketingového mixu.

Diferenciace produktu
Podniky pfizpisobuji velikost dodavky zbozi dle hodnoty zdkaznika. Hodnotné&jSim
zakaznikiim jsou ochotny dodédvat zbozi po castéjSich, ale menSich dodavkach. Daéle
pfizptsobuji baleni produktu, technické parametry, oznafeni produktu, likvidaci
vratného zbozi ¢i obalt.

Diferenciace ceny

NejvyznamnéjSim aspektem pro B2B trh je pfizplisobeni nabidky. Podniky pfipravuji
specialni nabidky pro klicové zakazniky a ti jsou motivovani mnozstevnimi slevami.
Casto jsou jim poskytovany i vyhodnéjsi platebni podminky.

Diferenciace distribuce

I distribuce objednéavek a jeji cetnost je odvozena podle hodnoty zédkaznika. Kli¢ovym
zakaznikim se snazi podniky umoznit castéj$i dodavky, vyfizovani mimotadnych
pozadavku i poskytovani sluzeb spojenych s prodejem.

Diferenciace marketingové komunikace

U kli€ovych a vyznamnégjSich zédkaznikli byva pravidlem, Ze firmy udrzuji pravidelny
osobni kontakt. Mén¢ vyznamné zakazniky Casto informuji pomoci e-mailu, faxu nebo
telefonickych linek.

11

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Podniky také d¢€li své zakazniky podle délky spoluprace.

» zakazniky dlouhodobé spoluprace (obvykle vice nez 5 let);
» zékazniky sttednédobé spoluprace (3-5 let);

» zakazniky kratkodobé spoluprace (1-2 roky).

Podle délky spoluprace pak mohou upravovat platebni podminky, frekvenci navstév i
komunikaci.

Rizeni vztahii podle hodnoty zikaznika pro podnik na B2C trhu

U vsech segmenti zékaznikl uplatiiuji firmy strategii rozvoje a udrzovani vztaht.
Nejvice vyuzivanym stanoviskem pro diferencovany pfistup u hodnotnéjSich zakazniki
je cena, uplatnovani slev, specidlni dopliikové vyrobky a sluzby, vérnostni karty,
pofadani specidlnich akci. Vyrobni podniky v oblasti fizeni vztahii se zaméfuji na
zvySeni uzitku pro zékazniky. Naptiklad rozSifovanim nabidky, zavadénim akcénich
balickil a podporou prodeje.

Podniky také diferencuji své zdkazniky podle loajality. Obvykle je déli na velmi
loajélni, stfedn¢ loajalni a neloajalni. U velmi loajalnich zakaznikl casto uplatiiuji
strategii udrzovani, u stfedné¢ loajalnich strategii na podporu ristu, u neloajdlnich
naopak utlum vztahu.

Firmy posuzuji hodnotu zakazniku i dle strategické hodnoty zakaznika. Tato hodnota
zobrazuje potencialni pfinos v budoucim obchodnim vztahu.

Dale se firmy snazi odhadnout moZnou hodnotu vztahi u potencidlnich zakazniku a
to na zéklad¢ dostupnych financnich a ekonomickych ukazateli, dostupnych informaci,
doporuceni a referenci od jinych dodavatelt.

2.7. Oblasti 9E interakce

Lehtinen (2007, s. 31) uvadi, Ze v hodnoceni vztahu hraji dilezitou roli kritické faktory,
které¢ jsou zakladem pro utvafeni silného vztahu zakaznika ke spolecnosti. Prizkum
interakce 9E se pouziva k analyze zdkaznickych vztaht v obchodni spolecnosti, stejné
tak je ho ale mozné pouzit k analyze ¢innosti vSech podnikl na trhu. S pomoci modelu
9E je mozné zdlraznit klicové faktory, které podniku umozni ziskat konkurencni
vyhody.

Model 9E interakce zahrnuje oblasti:

» Ethics (Etika);

» Esthetics (Estetika);
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Emotion (Emoce);

Epics (Epika);

Energy (Energie);

Education (Edukace neboli vzdélani);
Enthusiasm (Entuziazmus);

Economy (Ekonomie);

vV VvV VvV ¥V VY V V

Efficiency (Efektivita).

Klicové aspekty interakce mezi zdkaznikem a podnikem v kazdé zoblasti 9E
znazoriuje tabulka 2.

Tabulka 2 — Porovnani oblasti interakce z pohledu zakaznika a podniku

Zakaznik Podnik

Ekonomie Slevy; hodnota za penize Zakaznicka zakladna

Efektivita Dostupnost a jednoduchost | Efektivita naklada

Estetika Krasa; sebeidentifikace Rizeni vyvoje

Epika Reference Metody komunikace

Etika Ve vztahu s vlastni etikou | Pfislusnost k podniku

Emoce Prizptsobeni hodnot Spolehlivost

Vzdélavani Znalosti a schopnosti Poznani zakaznika

Energie Vynalozena ndmaha Udrzba vztahti se
zékaznikem

Entuziazmus Sebeprofilace a prispévek Prohlubovani; dalsi prodeje

Zdroj: Lehtinen (2007, s. 34)

Marketingové nastroje

Zamazalova (2009, s. 39) uvadi, ze¢ marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce,
komunikace) chapeme jako soubor nastroji podniku, které umozni ovliviiovat ndkupni
chovéani spotiebitele. Aby mohly efektivné tyto néstroje plnit svou funkci, museji byt
pfizplisobené trznimu prostiedi.

Kotler (2005, s. 45) dodava, Ze tyto nastroje vyjadiuji spiSe pohled prodavajiciho nezli
kupujiciho a pro zvyraznéni zékaznického uvazovani je vhodné pouZit vzorec 4C
(hodnota pro zdkaznika, ndklady zakaznika, pohodli zékaznika, komunikace se
zakaznikem). Na obrazku 2 jsou zndzornéné vzorce 4P 1 4C v ndvaznosti na sebe.
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Obrazek 2 - Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C
Product Customer value
—
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interni nastroje marketingové komunikace

Podle Zamazalové (2009, s. 202) patii k zakladnim internim nastrojim marketingové
komunikace nize uvedené nastroje.

Podpora prodeje

Zamazalova (2009, s. 203) dale uvadi, Ze podporou prodeje se rozumi poskytovani
ur¢it¢ vyhody spotiebiteli ve spojeni s ndkupem ¢i uzivanim produktu. SlouZzi
k okamzitému a intenzivnimu pusobeni na rozhodovani spotiebitele. Dale k probuzeni
zajmu o nové vyrobky a vytvareni zakaznické loajality.

Osobni prodej

Vastikova (2014, s. 135) charakterizuje osobni prodej jako formu osobni komunikace
prodejce ¢i obchodniho zéstupce se zdkaznikem za cilem dosaZeni prodeje. Obsah i
forma je prizpisobena konkrétni situaci a cilem je nejen prodej vyrobku a sluzeb, ale
také navazani vzdjemného vztahu se zakaznikem a udrzeni tak dlouhodobé spoluprace.

POP reklama

Zamazalova (2009, s. 206) uvadi, ze vyrobky, na které je upozornéno POP reklamou,
mohou generovat Ctyfikrat vyssi trzbu. POP neboli Point of Purchaise jsou materidly
urcené k vytvoreni podvédomi o znacce ¢i vyrobku. Mohou mit podobu stojand,
regalovych znaceni, napist, displeji.

14

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Brand management

Brand management neboli fizeni znacky jako manaZersky obor muzeme fadit do
marketingové strategie spolecnosti, kterd je ndpomocna pruniku do svéta spotiebitelil.
Taylor (2007, s. 33) radi, aby se podniky pii vytvaieni a implementaci vyrobki na trh
nesnazily spotiebitele pochopit, ale stali se jimi. K Gspé$né implementaci vyrobku i
znacky na trh je nutny kontakt sredlnym svétem spotiebiteli. Velice dilezité je
prostoupit do povah cilové skupiny spotiebitelli a to nejen instinktivné, ale také
emocionalné. Je potieba zvazit, Cemu spotiebitel vénuje pozornost a porozumét tomu,
co hledd, i kdyz on sdm to jeSté nevi. Oblibenou marketingovou orientaci je také
emocionalni marketing. Taylor (2007, s. 95) upozorfiuje, Ze emoce posiluji produkt. |
vybudovani silné znacky ma za cil vytvofit divéru spottebiteld.

Marketing se zaméienim na socialni odpovédnost

Kotler (2005, s. 116) poukazuje na fakt, Ze spole¢nosti by si mély uvédomovat kromé
podnikové etiky také svou korporacni socidlni odpovédnost. Na rozdil od podnikové
etiky, kterd se tyka interniho chovani zaméstnancti, by se firmy mély soustfedit na
ptispévky, které mohou vlozit do uzitecnych socidlnich kauz. Zaroven je dilezité, aby
uvazovaly, jakym zplisobem jejich aktivity zasahuji do lidské spolecnosti. V dnesni
dob¢ jsou spole¢nosti hodnoceny podle své etiky.

2.8. Metodika

V teoretické ¢asti prace byla zvolena metoda literarni reSerSe na téma fizeni vztahil se
zakazniky neboli CRM. Prace tak poukazuje na divod zmeény z transakéniho na
vztahovy marketing v navaznosti na zmény v trznim prostfedi. Dale vysvétleni strategie
CRM a jeji formy. Nejdulezitéjsi podstatou CRM je vztah mezi zdkaznikem a
podnikem. V teoretické ¢asti je vysvétlena podstata vztahti se zakazniky, etapy vyvoje a
vliv hodnotného vztahu pro zakaznika i podnik. Nasledné neméné duilezita loajalita
zakaznika pro budouci obchodni partnerstvi. Jako priméarni zdroj byla pouzita literatura
a internetové zdroje domacich 1 zahrani¢nich odbornikii, zabyvajicich se danou
tématikou.

Na zaéatku praktické Gasti bude pfedstavena spoleénost Coca-Cola HBC CR, s.r.0. a
nasledné pomoci popisné analyzy rozebran soucasny stav fizeni vztahti se zdkazniky na
B2B a B2C trhu. Pro identifikaci rozdili CRM jsou pouzité metody marketingového
mixu 4P a 4C, z pohledu podniku i z pohledu zakaznika, a také prizkum 9E interakce,
ktery je podniky pouzivan k analyze vztahti se zakaznikem a k odhaleni klicovych
faktorti, které mohou pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu. Jako primarni zdroje budou
pouzité oficidlni webové stranky spolecnosti a interni materialy.

Ke zhodnoceni efektivnosti nastaveného systému CRM z pohledu zakaznika na B2B
trhu a potvrzeni potfebné zmény V problémovych oblastech identifikovanych
v praktické ¢asti prace, bude pouzita kvalitativni metoda dotazovani. Vzorek
respondentii je tvofen obchodnimi zastupci spoleénosti Coca-Cola HBC CR, s.r.0. a to
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predevsim z divodu pifimého kontaktu se zakazniky a ptehledu dotazovanych o aktudlni
problematice fizeni vztahll se zdkazniky a jejich spokojenosti.

Forma dotazniku bude elektronicka a vzorek respondentii bude omezen na obchodni
zastupce spolecnosti, ktefi spolupracuji pouze se zakazniky na B2B trhu. Otazky budou
tvofeny z hypotéz vyplyvajicich ze soucasného stavu fizeni se zdkazniky ve spole¢nosti
tak, aby bylo mozné zhodnotit aktudlni stav a zhodnotit pfijatelnost navrhii zmén.

Vyzkum bude probihat od 1. 7. 2014 do 31. 7. 2014.

Na zakladé vysledkt zhodnoceni efektivnosti a identifikovani problematickych ¢asti
CRM, bude vytvoten navrh na zlepSeni tak, aby umoznil posileni i vytvofeni novych
hodnot a vztahil se zékazniky.

16

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3. Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti prace bude predstavena spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika a
Zakladni udaje lze ziskat z piedstaveni spole¢nosti na webovych strankach Coca-Cola
hellenic (2014).

3.1. Soucasny stav Fizeni vztahu se zakazniky ve spole¢nosti Coca-Cola

V Ceské republice je na trhu s nealkoholickymi napoji nejlépe prodavanou znatkou
napoj Coca-Cola spole¢né s ostatnim portfoliem, které spoleénost Coca-Cola HBC CR,
s.r.0. nabizi. Spole¢nost je na trhu B2B dodavatelem v Ceské Republice a na Slovensku
pro vice nez 60 000 zakaznikd. Spole¢nost trh B2B vyuziva jako distribu¢ni meziclanek
prodeje svych nealkoholickych népojii ptimo ke spotiebitelim. Z tohoto divodu i své
marketingové aktivity déli na B2B 1 B2C trh. Z4jem ze strany spotiebitelll je stejné
dulezity jako poptavka od zakaznikd, kteti prodavaji vyrobky spole¢nosti.

Piedstaveni spole¢nosti Coca-Cola HBC CR, s.r.o.

Spole¢nost The Coca-Cola Company, vlastnici znacky Coca-Cola, Sprite, Fanta, Kinley
a jiné, prodava prava na vyrobu a prodej botlerskym spolecnostem. Na ¢eském trhu jej
vlastni Coca-Cola HBC Ceska republika, ktera se stara o vyrobu, distribuci a lokélni
marketingové strategie pfedevsim na B2B trhu. Marketingové kampané pro B2C trh
prevazné prezentuje The Coca-Cola Company. Na ¢eském trhu se prodavaji napoje
znacky Coca-Cola od roku 1991. Spolecnost dbd na pochopeni principu duleZitosti
vztahu se zakaznikem zaméstnanci vSech odd¢€leni, diikazem je interni motto: ,,Zakaznik
Vv srdci vSeho, co délame*, které se snazi spolecnost co nej€astéji prezentovat v internich
komunikacich.

Trh nealkoholickych napoji v Ceské republice

V tabulce 3 je uveden piehled spotieby nealkoholickych napojii v Ceské republice od
roku 2008 do roku 2013. Celkova spotieba klesla o 411,6 miliond litrti. V jednotlivych
kategoriich je uveden narGst u kategorie sirupy o 86 miliont litrti a v kategorii
energetickych napoji o 8,8 miliont litril. Spoleénost Coca-Cola HBC Ceska republika
nema v kategorii sirupy pro domaci spotiebu zastoupeni ve svém portfoliu. Jednim

z moznych divodi poklesu je cena vyrobki. Dodavatel nema ¢asto moznost zasahovat
do koncovych cen, za které jsou vyrobky prodavany spottebitellim. Pokud je cena
vyrobku pfili§ vysoka, spottebitel zatne nahrazovat kvalitni vyrobky levnéj$imi
konkuren¢nimi substituty nebo vodou feditelnymi koncentraty jako jsou sirupy.
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Tabulka 3 — Spoti-eba nealkoholickych napoji v CR

STRUKTURA SPOTREBY NEALKOHOLICKYCH NAPOJU V CR v mil. litri
Spotieba | Spotteba | Spotfeba | Spotieba | Spotieba | Spoticba
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Celkem 2580 2457 2388,2 23285 2207,4 21684
sycene 1257,7 1180,8 11455 1133,2 1065,2 1037,3
napoje
balené vody 7089 | 6736 608,8 | 5629 509,8 495,83
sirupy 2331 | 2516 2774 | 288 307,8 319,8
OVOCnE 1247 | 1116 1213 | 1299 126 1243
napoje
ledové Zaje 99,1 90,3 88,8 84,8 76,4 73,6
Stavy 69,3 69,9 70,4 54,1 485 461
(dzusy)
nektary 433 373 34.4 334 33,9 326
energetické 19,6 18,3 20,6 241 26,8 28.4
napoje
napojeV 19,3 19,4 17 14,6 9.5 6.9
prasku
ledové kavy 2,9 2,3 2,2 2,1 2,2 2,3
sportovni

o 2 19 18 14 14 14
napoje

Zdroj: Retailinfo (2014)

Formy rizeni vztahu se zakazniky ve spole¢nosti

Strategie CRM, které spolecnost uplatituje, jsou implementovany pievazné na
zékazniky B2B trhu. Tito zdkaznici dale prodavaji vyrobky spole¢nosti zakazniklim na
B2C trhu, tedy pfimym spotiebitelim. Prodej vyrobkii spole¢nosti je ovlivnén
rozmanitosti a rozsahlosti prodejnich mist a proto si spole¢nost uvédomuje dileZitost
diferenciace i v ptipadé¢ CRM strategii.

Diferencovana kastomizace

Strategii diferencované kastomizace firma uplatiluje prevazné pro klicové zdkazniky
na tradicnim trhu 1 modernim trhu (Off premise a Modern trade), jako jsou fetézce
maloobchodti, velkoobchodii ¢i samoobsluznych prodejen, sit¢ cerpacich stanic a
fran§izové prodejny. Dale na Horeca trhu (On premise) u fetézcii restauraci, prodejen
S rychlym obcerstvenim i kavaren. Z pohledu podpory prodeje se 0 zakazniky staraji
?Key Account manaZefi na centralni urovni a obchodni zastupci na urovnich
jednotlivych provozoven. Zakaznici maji také podporu prodeje v podob& objemnéjsiho
mnozstvi *POP materiald a 4samplingﬁ. Klicovym zakaznikiim je také upravena

2 Key account manager — manazer pro kli¢ové zékazniky
% POP material (Point Of Purchase) — marketingové podpora uréena na misto prodeje
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distribuce a to formou individualni, jako zavoz zbozi ve velkém mnozstvi pro
konkrétniho jednoho zékaznika, nebo klasickou distribuéni pfepravou s CastéjSimi
frekvencemi zavozu. Ceny vyrobkli jsou upraveny mnozstevni slevou nebo je
zakaznikim vytvofena specialni smlouva. Specialni smlouvy budou dale vysvétleny
V textu. Soucasti strategie diferencované kastomizace je také véEtsSi marketingova
podpora zékaznika v podobé umisténi nadkladnych marketingovych predmétt jako jsou
markyzy, svételné cedule, napisy restauraci. Dale to mohou byt sponzorské reklamy,
reklamy uvadéné v tisknutych reklamnich propagacich zékaznika a jing.

Masova personalizace

Strategii masové personalizace spolecnost vyuziva k piredani informaci o novych
vyrobcich, probihajicich marketingovych promoci i jako predani informaci o blizicich
se planovanych eventech. Z vnitropodnikové databize se selektuji zakladni tdaje a
kontakty na zakazniky a nasledné je spolecnost oslovuje pomoci telefonického
kontaktovani nebo e-maili. Tato strategie je pak napomocnd obchodnimu zastupci,
ktery ma pravidelny osobni kontakt se zédkaznikem. Na zaklad¢ snizovani naklada a
zvySovani efektivnosti ma vSak obchodni zastupce snizenou frekvenci navstév u
zakazniki, ktefi generuji nizsi trzbu a diky strategii masové personalizace zlistavaji
zakaznici v kontaktu s aktualnim piehledem déni.

3.2. Rizeni vztaht se zakazniky na B2C trhu

Zakazniky B2C trhu nejcastéji ovliviiuje dostupnost produktdi, proto spolecnost
rozsifuje prodejni mista formou akvizice zdkaznikii na B2B trhu a umistovani
napojovych automatti. DalSim vyraznym aspektem pro vyvoj a udrzeni vztahu se
zékaznikem na trhu B2C je znacka. Spoleénost Coca-Cola se snazi, at jiz
Vv celosvétovém nebo lokalnim méftitku, zlstavat v podvédomi zakaznika a poskytnout
mu diferencovany emocionalni zazitek tak, aby oslovila spotfebitele v kazdém véku.
Dtikazem toho je penézni Castka, kterou spole¢nost rocné vlozi do marketingové
komunikace. V tabulce 4 je znazornén rozdil investic do reklamy v milionech
americkych dolart za rok 2013, 2012 a 2011. Vroce 2013 tato cCastka Ccinila
3266 000 000 USD.

Tabulka 4 - Ro¢ni naklady The Coca-Cola Company v milionech USD

2013 2012 2011
Naklady na skladovani a logistiku 227 259 354
Naklady na reklamu 3266 3342 3256
Naklady na vyrobu a distribuci 8510 8905 8502
Ostatni provozni naklady 5307 5232 5310
> 17310 17 738 17 422

Zdroj: Vlastni zpracovani dle The Coca-Cola Company (2014)

4 Sampling - propagace vyrobku pomoci vzorka
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Z téchto cisel je pochopitelné, ze spolecnost dba na fizeni znacky a tim se odrazi i jeji
hodnota.

Hodnota znacky

Napoj Coca-Cola byl vynalezen v roce 1886 ve Spojenych stitech Americkych
lékarnikem Johnem Pembertonem. Nézev i logo znacky vynalezl Pembertoniv ucetni
Robinson a téhoZz roku ji nechal oficialn¢ zapsat. Dnes ma znacka Coca-Cola hodnotu
79,213 mld. USD (viz tabulka 6). I tento faktor lze povazovat za ukazatel Gspé$ného
celosvétového CRM.

Ve srovnani poradi TOP 10 celosvétovych znacek a jejich hodnot, které jsou
znazornéné v tabulkach 5 a 6, je zachycen stabilni stav, ktery znacka Coca-Cola jiz
n¢kolik let ma.

Tabulka 5 - Poradi nejcennéjsich znacek za rok 2011

Poradi deseti nejcennéjsich svétovych znacek v roce 2011
potadi Tnatka Hodnotav | Meziro¢nizména Zemé pivodu
mid. USD hodnoty v %
1. Coca-Cola 71,861 2 USA
2 IBM 69,905 8 USA
3 Microsoft 59,087 -3 USA
4 Google 55,317 27 USA
5 GE 42,808 0 USA
6 McDonald’s 35,593 6 USA
7 Intel 35,217 10 USA
8 Apple 33,492 58 USA
9 Disney 29,018 1 USA
10 HP 28,479 6 USA

Zdroj: Interbrand (2014)

Tabulka 6 - Pofadi nejcennéjSich znacek za rok 2013

Poradi deseti nejcennéjsich svétovych znacek v roce 2013
Y . Hodnotav | Mezirocnizména L.
Poradi Znacka mid. USD hodnoty v % Zemé plvodu
1. Apple 98,316 28 USA
2 Google 93,291 34 USA
3 Coca-Cola 79,213 2 USA
4 IBM 78,808 4 USA
5 Microsoft 59,546 3 USA
6 GE 46,947 7 USA
7 McDonald’s 41,992 5 USA
8 Samsung 39,611 20 South Korea
9 Intel 37,257 -5 USA
10 Toyota 35,346 17 Japan

Zdroj: Interbrand (2014)
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Znacka Coca-Cola byla nejcennéjsi znackou jiz od roku 2000. V roce 2013 ztratila své
prvenstvi, nicmén¢ hodnota znacky i piesto kazdoro¢né stoupa. V roce 2011 i 2013 byl
meziro¢ni nardst hodnoty o 2 %.

K ziskani potencionalniho zdkaznika je potfeba povédomi o znacce a tim 1 potieba
komunikace se spotiebitelem. Cilem je zvySeni podvédomi a ziskani spotiebitelskych
preferenci a tim zvySeni dlouhodobého ristu ziskii. Mezi nastroje na budovani znacky
Coca-Cola patfi:

> reklama;
» spotiebitelské soutéze;
» marketing se socialni zodpovédnosti.

Televizni reklama

Spolecnost Coca-Cola je znama svym pravidelnym Sifenim reklamy pomoci masovych
médii. Své reklamni kampané i spoty pfizptisobuje aktudlnimu déni a vkladad do nich
emociondlni citéni. V roce 2013 spole¢nost The Coca-Cola Company ziskala cenu
kreativniho marketéra na prestiznim mezinarodnim festivalu reklamni kreativity Cannes
Lions. V tabulce 7 jsou uvedené jednotlivé vitézné spolecnosti V obdobi od roku 2006
do roku 2013.

Tabulka 7 - Ocenéni marketér roku Mezinarodni festival reklamnich spotu

Rok Vitézna spolecnost
2013 THE COCA-COLA COMPANY
2012 MARS
2011 IKEA
2010 UNILEVER
2009 VOLKSWAGEN
2008 PROCTER GAMBLE
2007 HONDA
2006 ADIDAS

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Canneslions (2014)

Na webovych strankdch www.oreklame.cz maji c¢tenaii moznost hlasovani pro
nejoblibengjsi televizni reklamu, kdy neni dané zadné vysilaci obdobi. Coca-Cola
v tomto zebficku obsadila dvé pozice. V tabulce 8 je zobrazeno aktualni poradi
Vv oblibenosti televiznich reklam ¢eskymi spotiebiteli.
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Tabulka 8 - Poradi nejoblibenéjsich televiznich spoti

Poradi Produkt Nazev reklamniho spotu

1. Coca-Cola Opravar vytahl

2. Centrum Bobika

3. Kofola Kofola a zlaté prase

4, Coca-Cola Vanocni kamion

5. Kofola Rozdily jsou ldsce k smichu
6. Slivovice Rudolf Jelinek [Rudolf Jelinek - slivovice
7. Dobry voda Dobrd voda - denné doma
8. Staropramen Staropramen - na co myslis?
9. Oskarta Oskarta - Spicka na wc

10. Allianz Allianz - povinné ruceni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Oreklamé (2014)

Vianoce

K oblibenému svatku patii ndpoj Coca-Cola stejné jako jeji reklamni kampané, které
kazdorocné poukazuji na vanocni atmosféru. Na obrazku 3 je zndzornéna upoutavka na
reklamni spot. Reklamy spole¢nosti Coca-Cola s motivem Vénoc jsou jedny
Z nejemotivnéjsich a proto také nejoblibenéjsich televiznich reklamnich spotu.

Obrazek 3 - TV reklama Vanoce

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika

Spotriebitelské soutéze

Coca-Cola HBC Ceska republika kazdoro¢né vyprodukuje spotiebitelskou sout&z.
Velkym uspéchem na ¢eském trhu se setkala ve spolupraci s telekomunikacni
spolecnosti O2 Telefonika. Spotiebitelska soutéz spocivala v ziskani mobilniho kreditu
diky zakoupeni pullitrové lahve napoje Coca-Cola. V prvnim roéniku spoluprace
z ptivodnich dvaceti milion korun v podobé& kreditu, které poskytl telefonni operator,
byla nakonec kone¢na suma navySena na tficet dva milionu korun. Tato kampan byla
ocenéna v soutézi Cesky direkt & promo, kterou poiadd Asociace direct marketingu,
e-commerce kategorie digitalni komunikace a digitalni inovace prvni ptickou. Pofadi
v téchto kategoriich jsou uvedena v tabulce 9.
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Tabulka 9 - Poiadi soutéZe Cesky direkt & promo

DIGITALNI - %
KOMUNIKACE KAMPAN SPOLECNOST

. O&M Group
Zlato 02 Coca-Cola 25 kredit 02 Praha/Ogilvy One

) . Amnesty A
Zlato Online kampan 1Q test WORLDWIDE
International PRAGUE

Stfibro 4 kroky do showroomu Ford B-Max Wunderman
Bronz GEZ point GEZ O (el

Praha/OgilwAction

- Ceska Spotitelna
Bronz Dirigent Y&R Group
Studensky Ucet

DIGITALNI > x
INOVACE KAMPAN SPOLECNOST
. O&M Group
Z 2 -Cola 25 k 2
ato 02 Coca-Cola 25 kredit (@) Praha/Ogilyy One
Zlato T-Mobile Euro 2012 T-Mobile SYMBIO Digital

Zdroj: Mediaguru (2014)

Marketing se zaméienim na socialni odpovédnost

Ochrana Zivotniho prostiedi

Dle Coca-Cola Hellenic (2014) se spole¢nost zavazala k odpovédnému pfistupu
k Zivotnimu prostfedi zdkladnim dokumentem o politice Zivotniho prostfedi. V ném se
zavazuje spliiovat vysoké environmentalni standardy a minimalizovat negativni dopady
na mistni prostfedi a to napfiklad snizenim spotfeby vody. Na zaklad¢ zavedeni novych
technologickych postupti klesl od roku 2008 do roku 2012 pomér spotieby vody na 1
litr vyrobeného napoje o vice nez 30%.

Recyklovani odpadu

Spolecnost se také snazi snizovat mnozstvi vyprodukovaného odpadu a zvySovat podil
recyklovaného odpadu. Déle usiluji o zavadéni oballl, které co nejméné zatéZuji zivotni
prostfedi. Pfikladem muZe byt kombinace panenského PET materidlu s materialem
recyklovatelnym, ktery firma pouzivé pfi vyrob€ oballl. Za soucast firemni kultury také
povazuji tfidéni a recyklaci vSech oball, které vyprodukuji nejen pii vyrobé, ale
spotfebovany v§emi zamé&stnanci.

Odpovédny marketing

Spole¢nost se v Ceské republice hlasi k odpovédnému marketingu prostiednictvim
¢lenstvi v evropské napojové asociaci UNESDA a tim i k dodrZzovani zavazkt jako jsou
neumisténi do médii reklamni komunikace zaméfené na déti do 12 ti let, nebo
nepouzivani piimého oslovovani déti, aby piesvédcovaly rodice ke koupi vyrobki. Dale
se spolecnost fidi dobrovolnym zavazkem neprodéavat sycené nealkoholické napoje na
prvnich stupnich zakladnich Skol.
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3.3. Rizeni vztahi se zakazniky na B2B trhu

Spolecnost vyuziva pro efektivnéjsi marketingovou komunikaci strategii cileni na
vybrané trhy. Diferenciace zakaznikii umoziuje spolecnosti Iépe implementovat
koncepci fizeni vztahti se zakazniky. Zakazniky na B2B trhu spole¢nost déli podle
prodejnich kanalt.

Modern trade

Moderni trh, je oznaCeni pro supermarkety, hypermarkety, obchodni domy a
velkoobchody. Tento segment zakaznikl je pro spolecnost stézejni z divodi velkého
prodejniho objemu, proto je obsluha diferencovana od ostatnich prodejnich kanalt.

Osobni prodej

Zakaznici na modernim trhu jsou nazyvani klicovymi zakazniky a osobni prodej
z pravidla zajistuji Key account manazeti. Podminky spoluprace se vyjednavaji
centraln¢ a jsou dale prizpisobeny na jednotlivé provozovny.

Objednavky

Zakaznici z oblasti moderniho trhu maji z pravidla implementovan systém pro fizeni
skladovych zasob, ktery dokéaze automaticky generovat objednavky dodavatelim

Vv piipad¢ nedostate¢ného mnozstvi zbozi na sklad€. Pro mimotadné objednévani maji
k dispozici telefonni centrum sluzeb zakazniku.

Distribuce
Distribuce je pfizptisobena jednotlivym potfebam zakaznika. Casto formou piimé
distribuce, kdy se velky objem dovazi zakaznikovi individudlné.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je pfizplsobovana aktudlnim promocnim nabidkam a reklamnim
kampanim. V piipadé mimotadnych eventli jako napiiklad obdobi Vanoc, dodavatel
poskytuje merchandisingové pracovniky, ktefi se staraji o aktualni vystaveni a zasoby
zbozi na provozovnach.

On premise

Do segmentu On premise spolecnost fadi zakazniky v oblasti HoReCa®. Piikladem
mohou byt restaurace, hotely, bary, rychla obcerstveni a pojizdné stanky
s obCerstvenim. Jednd se o provozy pifimé spotieby na misté prodeje. V segmentu
HoReCa je sortiment spoleCnosti Coca-Cola dodavan pievazné ve sklenénych
lahvickach, které¢ jsou umisténé v prepravkach.

® HoReCa — ozna&eni pro Hotels, Restaurants, Cafes. Na téchto provozovnach se zbozi pfimo spotiebovava.
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Off premise

Segment Off premise, neboli tradicni trh, je naopak tvofen z maloobchodii,
samoobsluznych prodejen a pultovych prodejen, které slouzi k nakoupeni zbozi a
spotfebovani mimo nakupni misto.

Diferenciace zakazniki podle hodnoty

Zakaznici z téchto segmentti se diferencuji podle hodnoty, které spolecnosti pfinasi
nebo mohou piinést, a to na zaklad¢ objemt prodeje, atraktivnosti mista prodeje a
prodejnimu potencialu. Zafazeni zakaznikti On premise i Off premise do jednotlivych
skupin i specifika pro jejich obsluhu jsou zobrazeny v tabulce 10. Implementaci
diferenciace zakaznikd podle hodnoty, kterou podniku pfinasi, pfedchazel prazkum
potencialu zakaznika. Tento prizkum vypliiovali obchodni zastupci v navaznosti na
znalost aktudlniho stavu i1 predpokladaného stavu spoluprace. Vysledky tohoto
pruzkumu byly spojeny s prodejnim objemem tak, aby zaclenéni do skupiny pftineslo
maximalni efektivnost pro ob¢ strany. Podle skupiny, do které je zdkaznik zatrazen, se
odviji nasledna spoluprace a také strategie fizeni vztaht se zakazniky.

Tabulka 10 - Segmentace zakazniki podle hodnoty pro spole¢nost

On premise
Objem prodeje Zarazeni Navstévnost OZ Telefonické objednavky
od 120 tis. K¢ Zlaty 1x mésicné 1x tydné
60 - 120 tis. K¢ Sttibrny 2x mésicné 2x mésicné
do 60 tis. K¢ Bronzovy 1x za 3 mésice 1x mésicné
Off premise
Objem prodeje Zarazeni Navstévnost OZ Telefonické objednavky
bez aktivnitelefonické
od 180 tis. K¢ Zlaty 1x tydné objedndvky
80- 180 tis. K¢ Stfibrny 2x mésicné 2x mésicné
do 80tis. K¢ Bronzovy 1x mésicné 1x mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich materiali spoleénosti Coca-Cola HBC CR

Osobni prodej

Obchodni zastupci jsou zédkladnim pilifem k vytvoteni i udrzovani vztahli se zakazniky.
Spolecnost déli své zastoupeni na zakladé segmentace zdkaznikli na On premise a Off
premise. Naplni kazdodenni prace obchodniho zastupce je osobni navstévovani
zakaznikd, vyfizovani potfeb zédkazniki, kontrola umisténi a stavu zasob vyrobkl
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spolecnosti a v neposledni fadé rozsifovani spoluprace se zakaznikem a podpora
prodeje. Casto se vyvoj vztahu a tim i spoluprace odviji od obchodnich dovednosti a
ochoty obchodniho zastupce. Cetnost osobnich navitév zakazniki zavisi na zafazeni
zakaznika do vyse uvedenych skupin.

Objednavky

Pracovnici telefonického centra sluzeb pfijimaji od zakaznikli objednavky, informuji o
novinkdch 1 aktualnich promocich, vyfizuji servisni pozadavky. Stejné jako cetnost
navstév obchodniho zéstupce, tak i1 telefonické kontaktovani se odviji od zatrazeni
zdkaznika do skupiny. Pokud je zdkaznik pravidelnym odbératelem pracovnici
telefonického oddéleni ho kontaktuji v objednavkovy den a proaktivné s nim vyftizuji
objednavku i1 pozadavky. Zakaznici s niz§im odbérem zbozi musi své objednavky predat
telefonickému centru sami. Nevyhodou muze byt nezastizeni zakaznika, casové
omezeni v podob¢ standardni pracovni doby a flexibilita velkoobchodnich dodavatelt,
ktefi jsou ochotni objednat zbozi zdkaznikovi nékolikrat do tydne. Prodejni objem
zakaznika za dany mésic kontroluje obchodni zastupce, ktery ma nastaven prodejni
plan, na zadklad¢ kterého se odviji jeho finanéni odmény. Zakaznici, ktefi neobjednaji
zbozi piimo od spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika v rozmezi tfi mésict,
spadaji do tzv. void sestavy. Nasledn¢ je plné v kompetenci obchodniho zastupce fesit
se zakaznikem budouci spolupraci.

Distribuce

V Ceské republice provozuje spole¢nost 10 distribuénich center, ze kterych zavazi zbozi
zakaznikim. Kontraktofi jsou lokalni dopravci, kteti zajistuji pfepravu. Distribucni
oblasti 1 Cetnost zadvozu si spolecnost fidi sama z centrdly. Zékaznici maji striktné dané
dny, ve kterych jim bude zbozi dovezené. U zakaznikli mimo centrum velkych mést je
zdvoz zbozi vétSinou maximalné jednou tydné a v uritém case, ktery je pieden
domluven. Dodavka zbozi je pak 48h po obdrzeni objednavky. Nevyhodou se stava
flexibilita konkurence, ktera vyuziva formu distribuce skrze velkoobchody. Ti jsou
ochotni zdkazniklim dodat zboZi v kazdodennich intervalech a mimofadné i1 béhem par
hodin od objednani. Bohuzel spolecnost neni schopnd monitorovat nadkupy bez piimé
distribuce a nema moznost rozpoznat potencial zakaznika.

Podpora prodeje

Mezi soucast vyvoje vztahu je poskytnuti podpory prodeje v podobé prodejnich
zafizeni. Zékaznikovi jsou chladici zafizeni poskytnuty zdarma za primarnim ucelem
prodeje vyrobkil spolecnosti. Zaroven muze zakaznik vyuzit i bezplatného servisu.
Zakaznik by se mél starat o vnitini 1 vnéj$i vzhled a pravidelné objednéavat alesponl
minimalni mnozstvi zboZi pfimo od spole¢nosti Coca-Cola. Chladicich zatizeni je
nékolik typi, tak aby mohly byt ptizplisobené prostiedi provozoven.

Mezi zékladni prvky podpory prodeje také patii reklamni predméty a POP materialy,
které¢ slouzi k upoutani pozornosti koncového zakaznika a ovlivnéni tak nékupniho
rozhodovéani. MnoZstvi je odvozeno od zatazeni zékaznika podle hodnoty pro podnik.
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3.3.1. Dotaznikové Setieni B2B trh

V piedchozim textu je jako zakladni pilit vztahu se zdkaznikem na B2B trhu uveden
obchodni zastupce, ktery je v kazdodenni pfimé komunikaci se zdkaznikem a dokaze
tedy zhodnotit aktudlni situaci na trhu a tim 1 vytvofit zpétnou vazbu spolecnosti. Na
kazdého jednotlivého obchodniho zastupce ptipada taddové nékolik set zakaznikd.
Individuélni odpovédi zdkazniki by nezhodnotily suméarné soucasny stav v porovnani
sinformacemi ztrhu a konkurenéniho prostiedi. V ramci predvyzkumu formou
rozhovoru byly zjiStény primarné problémy s distribuci. Na zéklad¢ toho byla sestavena
cilova skupina pro dotaznikovy vyzkum. Tato skupina je tvofena obchodnimi zéstupci
spole¢nosti Coca-Cola HBC CR vyjma t&ch, ktefi maji na starosti napojové automaty,
nebo jsou z prazského regionu, kde je distribuce feSena rozvozem z centralniho skladu.
Tato skupina tvoii 70 zastupcii. Aby mohl byt objektivné zhodnocen soucasny stav
fizeni vztahl se zakazniky ve spolec¢nosti, byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového
Setieni elektronickou formou. Dotaznik obsahuje otdzky uzaviené vybérové i oteviené
volné. Respondenti byli pfedem obeznameni, Zze dotaznik je zaméfen na hodnoceni
soucasného stavu fizeni vztaht se zakazniky ve spole¢nosti Coca-Cola a na problémové
oblasti identifikované v praktické ¢asti prace a to zpusob distribuce zbozi zakaznikiim a
malo flexibilni moZnost objednavani zbozi. Pro ucely vyzkumu byla stanovena
minimalni hranice 30% odpovédi. Toho bylo dosazeno ziskanim 21 vyplnénych
dotaznikil po osloveni 25 respondentti. Vyzkum byl proveden od 1. 7. 2014 do 20. 8.
2014. Kompletni dotaznik bude umistén jako ptiloha k bakalarské praci.

Otazka ¢. 1

Co se zakaznikiim nejcastéji libi na spolupraci s firmou, kterou zastupujete? S ¢im jsou
zpravidla spokojeni?

Vysledek:

Z celkového poctu 21 odpovédi nejcastéji dotazovani odpoveédeli, Ze se zakaznikim libi
prevazné hodnota znacky, dale kvalita vyrobkil, pfistup obchodnich zastupcti a
marketingova podpora spolecnosti. Pocet jednotlivych odpovédi je znazornén v grafu 2.

Graf 2 — Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 1

® hodnota znacky

m spoluprace s obchodnim
zastupcem

kvalita vyrobk

W marketingova podpora
spoletnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2

Co se zakazniktim nej¢astéji nelibi na spolupraci s firmou, kterou zastupujete? Na co si
nejCasteji stézuji?

Vysledek:

Nejvice jsou zakaznici nespokojeni se zptisobem distribuce. V konkrétnich odpovédich,
které¢ jsou uvedené v dotazniku, se nejCastéji opakuji stiznosti na malé mnoZzstvi
zavazecich dntll, na neochotny pfistup ze strany dopravci, na neexistenci mimoiadnych
zavozi, na Casté nedoruceni zbozi vinou dopravcii spolecnosti. Déle se systémem
telefonickych objednavek, s cenami vyrobkl a pouze v jednom piipad¢é byla uvedena
nedostateéna marketingova podpora. Pocet jednotlivych odpovédi je zobrazen v grafu 3.

Graf 3 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 2

W zplsob distribuce

M objedndvkovy systém

vysoké ceny vyrobkd

W nedostatecnd
marketingova podpora

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3

Jaké divody zmény dodavatele nejcasteji uvadeli zdkaznici, ktefi odesli od konkurence
ke spolecnosti, kterou zastupujete?

Vysledek:

Nejcastejsim divodem pro piechod od konkurence je hodnota a dobré jméno znacky a
zaroven veEtsi zajem ze strany spotiebiteld. Déle jsou to ptiznivé obchodni podminky,
kvalita vyrobku, spoluprace s obchodnim zastupcem a servis, ktery spolec¢nost nabizi.
Pocty odpovédi jsou uvedené v grafu 4.
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Graf 4 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondentii na otazku ¢. 3

B hodnota znacky a dobré
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spotiebitell

m pfiznivé obchodni
podminky

m spoluprice s obchodnim
zastupcem

m kvalita vyrobkd

m servis, ktery spole¢nost
poskytuje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4

Jaké diivody zmény dodavatele nejcastéji uvadeéli zékaznici, kteti odesli ke konkurenci
od spolecnosti, kterou zastupujete?

Vysledek:

Za nejcastéjsi divod k prechodu ke konkurenci byla oznacena lepsi cenova nabidka,
dale zpusob distribuce, které nejcastéji oznacili respondenti jako malo flexibilni a
nespolehlivy. Podle konkrétnich odpovédi z dotazniku, ktery je uveden v ptiloze prace,
konkurence nabizi astéjsi zdvoz zboZi s jednodussim systémem V podobé& dodani zboZzi
do 24h od objednani. Dale zptisob objednavani, spoluprace s obchodnimi zastupci, ale
také Spatny zpusob chovani se spolecnosti k zdkaznikovi. Pocet jednotlivych odpovédi
je znazornén v grafu 5.

Graf 5 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 4

M lepdi cenovd nabidka
m spoluprace s obchodnim
zdstupcem

zplsob objedndvani

B zpUsob distribuce

B $patny zplsob chovani
spolecnosti k zakaznikovi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. S

Které soucasné aspekty ve vztahu zakaznika ke spolecnosti, kterou zastupujete, vnimate
jako klicové pro udrzeni spoluprace se zakaznikem?

Vysledek:

Za klicové aspekty pro udrzeni spoluprace se zadkaznikem se povazuji nejcastéji vztahy
s obchodnimi zastupci, nutné zlepSeni zptisobu distribuce, zajem ze strany spotiebiteld,
kvalita vyrobki, zjednoduseni systému objednavani, zvyseni flexibility spolec¢nosti a
vztah se zakaznikem. Pocet jednotlivych odpovédi je zobrazen v grafu 6.

Graf 6 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 5

M spoluprdce s obchodnim
zastupcem

B nutné zlepieni zplsobu
distribuce

m kvalita wyrobkd

W zdjem ze strany
spotiebiteld

W nutnost wy33i flexibilita
spole¢nosti

m vztah se zdkaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6

Které soucasné aspekty ve vztahu zdkaznika ke spole¢nosti, kterou zastupujete, vnimate
jako nedostatecné nebo potencidlné problémové?

Vysledek:

Jako nedostateéné aspekty ve vztahu se zdkaznikem byly 0znaceny zpusob distribuce
(nedostatek flexibility, nedostate¢né mnozstvi zavazecich dnt, a vliv $patného nastaveni
distribuce na trzby), dale systém objednavani, cenova politika. Dale jsou
nedostate¢nymi aspekty nizky diiraz na ndzor zékaznika a nizka. Konkrétni odpovédi
jsou uvedené v dotazniku v ptiloze. Pocty odpovédi jsou uvedené v grafu 7.
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Graf 7 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 6

m zpusob distribuce
M nizky ddraz na nazor
zdkaznika

m vysoké ceny

m systém objedndvani

m nedostatek flexibility

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7
Co byste dlouhodobé ve vztazich se zdkazniky zménili?

Vysledek:

Nejcastéji navrhované zmény byly v piistupu k zdkaznikovi a zplsobu komunikace
snim, dale ve zpasobu distribuce a to predevSim v Cetnosti zavozii a V systému
objednavek. Také by méla spolecnost zavést Castéjsi a agresivnéj$i cenové promoce.
Pocet odpoveédi respondentti je znazornén v grafu 8.

Graf 8 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 7

W osobnéjii pfistup a
komunikace se
zdkaznikem

m zpUsob distribuce

w systém objedndvani

W navyseni mnoZstvi
cenovych promoci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8

Myslite si, Ze by zavedeni moZznosti on-line objednavani zlepSilo vztahy s VaSimi
stavajicimi zdkazniky?

Vysledek:
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Z grafu 9 je mozné usoudit, Ze se zavedenim systému on-line objednavek by urcité
souhlasila skoro polovina dotazovanych, spiSe souhlasilo 8 dotazovanych a spiSe
nesouhlasili 3 dotazovani

Graf 9 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 8

muréité ano
spise ano
spise ne

W urgité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9

Myslite si, ze by zavedeni moznosti on-line objednavéani zvysilo trzby za prodané
zbozi?

Vysledek:

Z vysledku je zfejmé ze si obchodni zastupci mysli, Ze by zavedeni on-line systému
objednavani vedlo také ke zvySeni trzeb za prodané zbozi. Urcité¢ ano odpovédélo 8
dotazovanych, spiSe ano odpovédélo 7 dotazovanych a 6 respondentli si mysli, Ze se
trzby zavedenim systému on-line objednavek nezméni. Odpovédi jsou zobrazeny
v grafu 10.

Graf 10 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 9

o uréité ano
spie ano
spiSe ne

W urdité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10
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Myslite si, ze by zavedeni zavozu zbozi skrze velkoobchody ve svém disledku zlepsilo
vztahy s Vasimi stavajicimi zakazniky?

Vysledek:

20 dotazanych povazuje zménu zpusobu distribuce za pfijatelny navrh, ktery by
dopomohl ke zlepSeni vztahil se zdkazniky. Pouze jeden z respondenti nevidi ve zméné
zpusobu distribuce ptinos. Vysledky jsou zobrazeny v grafu 11.

Graf 11 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 10

M uréité ano
spise ano
spise ne

M uréité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11
Myslite si, ze by zavedeni zadvozu zbozi skrze velkoobchody ve svém disledku zvysilo
trzby za prodané zbozi?

Vysledek:

V grafu 12 jsou znazornéné odpovédi respondentii na otdzku zmény vySe trzeb za
prodané vyrobky po zméné zptsobu distribuce. 16 dotazovanych odpovédélo kladné,
pouze 5 zaporné.

Graf 12 - Relativni ¢etnosti odpovédi respondenti na otazku ¢. 11

m urdité ano
spise ano
spiSe ne

B urdité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4. Identifikace rozdili CRM v uplatiiovani na B2B a B2C trhu

3.4.1.

Marketingovy mix spolecnosti Coca-Cola HBC Ceskd republika

Marketingovy mix 4P je soubor ndstrojii z pohledu firmy, které ovliviiuji nakupni
chovani zakaznika. Naopak marketingovy mix 4C zobrazuje soubor nastroji z pohledu
zakaznika. V tabulce 11 jsou znazornéné zakladni rozdily u zakazniki na B2B a B2C

trhu.

Tabulka 11 - Marketingovy mix 4P a 4C spole¢nosti

4P B2B B2C
Produkt diferenciace baleni - pfepravky, velka baleni  (jednotky kusti
Cena cenové vyjednavani, specialni smlouvy pro kone¢na cena na misté prodeje, dodavatel
vybrané zakazniky zpravidla nemidze ovlivnit (s vyjimkou

doporucené ceny)

Distribuce vlastni zavozy, kontraktoti provozovny zakazniki B2B trhu, napojové
automaty

Propagace primarné POP materialy, reklamni pfedméty, |masova média, socialni sité, spotiebitelské

promo akce, podpora prodeje, ale i viiv
masovych médii

soutéze, promo akce, podpora prodeje

4C

B2B

B2C

Hodnota pro zakaznika

marze z prodanych vyrobka

kvalita, chut’, uspokojeni fyziologickych i
socialni potieb

Niklady zikaznika

smluvni cena dodavatele, ceniky dodavatele

kone¢na cena prodejniho mista

Pohodli zaikaznika

kvalita zavozovych sluzeb, objednavkovy
systém, sluzby obchodnich zastupct

dostupnost produktti v misté vyskytu
spotiebitele

zékaznicky Casopis, masova media, promo akce

Komunikace se zékaznikelwobchodm’ zastupce, centrum sluzeb zakaznikiim,

masova média, socialni sité, sponzoring
sportovnich akei, virdlni marketing, promo akce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Oblasti 9E interakce B2B a B2C trh

i klicovych faktorti ve vztahu zédkaznika se spole¢nosti.

Tabulka 12 - Oblasti 9E interakce

soucasny stav

navrh na zlepsSeni

B2B

B2B

Ekonomie Klesajici zakaznicka databaze Akvizice zakaznik(
Slogity obiednavkow svstém Zjednoduseni objednavkového
Efektivita ¥ o) VY systému

Entuziazmus

Zaujeti v podobé dlouhodobého
motivac¢niho programu

Energie UdrZovani vztah( se zdkaznikem
Pravidelné informace o uchovavani
zboZi a zménach ve sloZeni vyrobkl
Edukace y
Recyklace odpadu, ochrana
Etika Zivotniho prostfedi
Obal vyrobku pfizplsobeny
Estetika potfebam provozu
Kampan ,,Posli dobro dal“,
Epika odpovédnost vici zékaznikovi
Vanocni reklamni materialy a
Emoce soutéze
soucasny stav navrh na zlepseni
B2C B2C
Sniseni obiem prodeie Rozsiteni prodejnich mist pomoci
Ekonomie jem p ) akvizice zdkaznik(l na B2B trhu
Nerovnost v koncovych cenach pro Navrh na systém ovliviovani
Efektivita spotfebitele koncovych cen

Entuziazmus

Nedostatek motivace pro
dlouhodobou spolupraci

Navrh dlouhodobého motivac¢niho
programu

Energie UdrZovani vztahi se zakaznikem

Informace o zdravych pfisadach ve
Edukace vyrobcich

Marketing se zaméfenim na

Etika socialni odpovédnost
Estetika Design obalu
Epika Kampari ,,Posli dobro dal“
Emoce Vano¢ni reklamni spoty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5. Zhodnoceni aktualniho stava CRM spole¢nosti

Na zakladé dotaznikové Setieni byly zjistény nedostatky v fizeni vztahl se zakazniky na
B2B trhu. V otazce nespokojenosti zakaznika ve spolupraci se spole¢nosti Coca-Cola
HBC Ceska republika bylo zji§téno, Ze nejvice nespokojeni jsou zékaznici se zptisobem
distribuce a to predevsim s neflexibilnim pfistupem, nizkou cetnosti zavazecich dni,
s dodavkou zbozi az po 48 hodindch od objednani. DalSim nejCastéjSim aspektem
nespokojenosti je systémem telefonickych objednavek. Jako divody ptechodu ke
konkuren¢nimu dodavateli uvedli respondenti lepsi cenovou nabidku, dale zplsob
distribuce a objednavani, spolupraci s obchodnimi zéstupci, ale také Spatny zpusob
chovani spolecnosti vici zakaznikovi.

Naopak v otazce spokojenosti z celkového poétu nejéastéji dotazovani odpoveédéli, Ze se
zakaznikim libi hodnota znacky, dale kvalita vyrobka, pfistup obchodnich zastupct a
marketingovd podpora spolecnosti. Jako divod pro prechod od konkuren¢niho
dodavatele je hodnota a dobré jméno znaCky a zaroven vEtSi zajem ze strany
spotiebiteld. Dale jsou to pfiznivé obchodni podminky, kvalita vyrobki, spoluprace
s obchodnim zastupcem a servis, ktery spole¢nost nabizi.

Respondenti byli také dotazovani na vnimani kli¢ovych i problémovych aspekti ve
vztahu zakaznika ke spoleCnosti. Jako klicové aspekty nejcastéji uvedli vztahy
s obchodnimi zastupci, zajem ze strany spotiebiteltl a kvalitu vyrobkt. Naopak jako
problematické aspekty hodnoti nejvice neflexibilni zplsob distribuce a cenova politika.
Dale systém telefonického objednéavani, ktery je pro né nepohodiny a nespolehlivy. Na
otazku dlouhodobé zmény ve vztazich se zdkazniky odpovedéli nejcastéji zménou v
ptistupu k zdkaznikovi a zplisobu komunikace s nim, dale ve zpusobu distribuce a
V systému objednavek.

V posledni fazi dotazovani byl respondentiim ptedloZzen navrh na podporu zlepSeni
vztahll se zakazniky zménou ve zplisobu distribuce a to formou zavazeni zbozi
zakaznikim skrze velkoobchod a navrh na vytvofeni systému on-line objednavani
zbozi. V piipadé distribuce zbozi zakaznikovi skrze velkoobchod souhlasilo s navrhem
20 z 21 respondentl a v piipadé zavedeni moZnosti on-line objednavani zbozi se kladné
vyjadfilo 18 dotazovanych. Lze tedy navrhy povazovat za smysluplné a pfijatelné pro
zlepSeni systému fizeni vztahi se zakazniky. Konkrétni odpovédi jsou uvedené
Vv dotazniku, ktery je vloZzen do ptilohy prace.

Na zékladé prizkumi hodnot 9E interakce aktualnim stavu fizeni vztahii na B2C trhu
1ze shrnout, ze nedostatky jsou v oblasti efektivity, kdy nerovnost v koncovych cenach
pro spotiebitele ma za dusledek upadek vztahu se zdkaznikem. Oblast entuziazmu
odkryla nedostate¢nou motivaci pro dlouhodoby obchodni vztah se zdkaznikem.

Naopak v oblastech energie, edukace, etiky, estetiky, epiky a emoci si spole¢nost
udrzuje dobré vztahy se zakazniky na zaklad¢ hodnot, které pro n¢ vytvari.
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3.6. Navrhy na zlepSeni

B2B trh

Na zéklad¢ zhodnoceni soucasného stavu fizeni vztaha se zadkazniky na trhu B2B ve
spolec¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika byly zjistény nedostatky v oblasti
distribuce a objednavani zbozi. Z toho diivodu je nutné realizovat zmény prave v téchto
oblastech.

Zména distribuce zbozi skrze velkoobchody pro zakazniky na B2B trhu, ktefi jsou
nyni zavazeni nasmlouvanymi dopravci. Kontraktofi nemaji k dispozici skladovaci
zasoby a Casto rozvazi zbozi pouze jednoho dodavatele, tento fakt je ¢ini méné
flexibilnimi. Naopak velkoobchody zavdzeji vétsi mnozstvi vyrobkii od riznych
dodavatelti, ¢imz realizuji Gspory zrozsahu. Ve vétsin¢ odpovédi z dotaznikového
Setfeni je zfejmé, Ze zédkazniky trapi predevSim nizka Cetnost zavozi, kterym by se timto
feSenim zamezilo. Zakaznikiim by nadale platily stejné podminky spoluprace. A tedy i
pée ze strany obchodnich zastupct tak, aby spole¢nost neztratila osobni kontakt se
svymi zakazniky. Zménil by se pouze zpisob dovozu zbozi. Spole¢nost by si tak
nasmlouvala partnerské velkoobchody, které by dodrzovaly smluvni podminky, napft.
preferovani spolecnosti jako hlavniho dodavatele, dostate¢nou dostupnost vyrobki
zakazniki.

Zmeéna distribuce skrze velkoobchody by vedla k t¢émto zménam:

» rychlejsi a flexibilngj$i dostupnost zbozi;
potencialni rozsifeni spoluprace s dalSimi zadkazniky velkoobchodu;

snizeni nakladii na provoz distribu¢niho stiediska;

>

>

» snizeni nakladl v podob¢ kontraktora a zaméstnanct,

» predani reportingu a administrativni agendy velkoobchodu;
>

zlepSeni vztahi se stavajicimi zakazniky.

Na zékladé¢ vyzkumu se dale nabizi navrh na vytvofeni On-line objednavkového
systému pro rozsifeni mozZnosti objedndvani zbozi a tim zajisténi vétSiho pohodli
zakaznika 1 zvySeni trZzeb za prodané zbozi. Centrum sluzeb zakaznika telefonicky
kontaktuje pouze zdkazniky s pravidelnym cyklem objednavani a piijem objednavek je
omezen na standardni pracovni dobu. Pokud zakaznik neni k zastiZeni, je pouze v jeho
kompetenci zajistit si telefonicky objednavku. Zakaznik jiz vétSinou vyuziva systém on-
line objednavek od jinych dodavateli a ¢asto mu vice vyhovuje Casova flexibilita pro
nastudovani a vybér sortimentu k objednani. V piipadé€, Ze zakaznik neni telefonicky
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k zastiZeni, Casto se stava, ze zapomene objednavku uskute¢nit a na zaklad¢ toho zvoli
variantu objednéni zbozi ptes velkoobchod nebo od konkurence.

Vytvoteni On-line objednavkového systému by vedlo k témto vyhodam:
» vetsi pohodli zakaznika;
zvyseni poctu objednavek;

snizeni nakladd na pracovniky telefonického centra objednéavek;

v

pravidelnéjsi informovani zdkaznika o novinkach a promocich;

YV V V V

zlepSeni vztaht se stavajicimi zakazniky.

Ptijatelnost téchto ndvrhu na zlepSeni je potvrzena na zaklad¢ vysledki z dotaznikového
Setfeni.

B2C trh

V ptipadé konecnych spotiebiteld je vyhodné mit moznost ovlivnéni konecné ceny
béhem nakupniho procesu. Provozovatel prodejniho mista Casto pfizplisobuje ceny
vyrobkl lokaci provozovny, konkurenci a jinym hledisklim. Ovlivnéni kone¢né ceny ve
srovnani s konkurencnimi substitu¢nimi vyrobky by mohlo ovlivnit nakupni
rozhodovani spotrebitele a zvysit tim konkurenceschopnost spolecnosti.

Dal§im navrhem pro zlepSeni vztahu se zékaznikem je vytvoreni motiva¢niho
programu pro loajalni zakazniky. Takovy to program by podpofil motivaci zdkazniki
pro koupi vyrobkii pravé spoleénosti Coca-Cola HBC Ceska republika. Zakaznik by pii
koupi ziskal unikatni kéd od prodejce nebo z etikety a tento unikatni kéd by byl
zaménén za urcity pocet bodl. Pii dosaZeni vy$$iho poctu bodl by bylo mozné tyto
body vymeénit za vé€cné ceny nebo zazitky.
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4. Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni aktudlniho stavu implementovanych strategii
fizeni vztahti se zdkazniky ve spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska Republika, s.r.o. na
B2B a B2C trhu a v pfipadé zjisténi nedostatkli z realizovaného vyzkumu, vytvoieni
navrhu za zmény, které by vedly k posileni 1 vytvofeni novych hodnot spoluprace.

Cile byly naplnény v podobé literarni reSerSe zaméfené na danou problematiku, kdy se
teoretickd Cast zabyvala podstatou vztahu se zakazniky a etapami vyvoje vztahu.
Vysvétlena zde byla strategie fizeni vztahii se zdkazniky a formy, které nejcastéji
uplatituji spolecnosti na Ceskych trzich, rozliSeni hodnoty vztahu pro zdkaznika i
spole¢nost a rozdily v implementacich strategie fizeni vztahl se zdkazniky na B2B a
B2C trhu. Déle se prace zaméfila na néstroje slouzici k zhodnoceni aktudlniho stavu
fizeni vztaht se zdkazniky ve spole¢nosti, jako jsou oblast 9E interakce, marketingovy
mix 4C, interni nastroje marketingové komunikace, brand management a marketingovy
smér zaméteny na socidlni odpovédnost.

Nasledné byly teoretické poznatky implementovdny do praktické casti a na zaklade
téchto aspektll popsan soulasny stav strategie spoletnosti Coca-Cola HBC Ceska
republika. V Gvodu praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost a soucasny stav ¢eského
trhu s nealkoholickymi napoji. Dlouhodoby pokles ve spotfebé nealkoholickych napoju
v Ceské republice nasvédéuje faktu, e se konkurenéni spoleénosti musi vice zaméfovat
na vznik, vyvoj i udrzovani vztahi se soucasnymi i potencionalnimi zikazniky a
spotiebiteli. Dale byly popsany formy strategii fizeni vztahll se zakazniky, které
spoleCnost uplatiiuje a to diferencovana kastomizace a masova personalizace. Pro
spolecnost jsou zdkaznici na B2B trhu zéroven distribuénimi meziclanky, které
vytvareji prodejni mista pro zdkazniky na B2C trhu, tedy pfimé spotiebitele. Proto musi
byt rozliSen 1 pfistup rozvoje vztahu se zdkaznikem. Rozdilny pfistup na zakladé
diferenciace je popsan dale v praktické ¢asti v ndvaznosti na ukazatele, které spolenost
pouziva pro diferenciaci zakaznik podle hodnot, které firm¢ pifinasi. Na trhu B2C je
zakladem upeviovani vztahii a cestou k vytvoreni diveéry zakaznika znacka spole¢nosti,
Kterou firma neustale rozviji. Ukazatelem GspéSnosti je stabilni hodnota znacky, ktera se
Vv celosvétovém méftitku pohybuje jiz nékolik let mezi TOP 5 znackami nadnarodnich
firem. Na B2B trhu je zakladem uspésného fizeni vztahd se zakaznikem osobni pfistup,
at’ jiz v podobé obchodniho zéstupce, ¢i zplsobu celkové spoluprace. Zakaznici jsou
¢lenéni do skupin podle potenciélu, atraktivnosti prodejniho mista a pfedevS§im objemu
prodaného zbozi. Na zakladé této diferenciace je nasledné nastaven postup spoluprace
tak, aby byl pro spole¢nost maximalné efektivni.

Pohledem do soucasné situace byly odhaleny problémové oblasti vztahl se zdkazniky
na B2B trhu a to predevsim ve formé neflexibilni distribuce a omezenych moznostech
ve zpusobu objedndvani zbozi. Aby mohly byt problematické oblasti objektivné
zhodnoceny, byla jako soucast vyzkumu pouzita metoda kvalitativniho dotazovani.
Osloveni respondenti byli z fad obchodnich zastupcti spolec¢nosti Coca-Cola HBC
Ceska republika a to hlavné z d@ivodu kazdodenniho kontaktu se zakazniky a trhem. Jiz
prakticka cast poukazovala na dlleZitou ulohu obchodnich zéstupcli v navazovani a
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prohlubovani vztahli se zakazniky a proto pohled na soucasnou situaci lze chépat jako
adekvatni.

Na zaklad¢ vysledki z dotazovani byla zhodnocena forma objednévani a distribuce
zbozi jako nedostatecnd a Casto oznacovana i jako hlavni diivod odchodu zakaznikt ke
konkurenci. Oznaceni nedostate¢né distribuce uvedli respondenti pfedevsim na zakladé
nizké Cetnosti zavazecich dnd a nizké flexibilité v podobé dovozu zbozi 48 hodin od
objednéni. Z tohoto divodu byl respondentim piedlozen navrh na zmény zplsobu
distribuce zbozi skrze velkoobchody pro zakazniky na B2B trhu, ktefi jsou nyni
zavazeni nasmlouvanymi dopravci. Dopravei nemaji k dispozici skladovaci zasoby a
Casto rozvazi zbozi pouze jednoho dodavatele. Z téchto diivodu je distribuce zbozi malo
flexibilni. K navrhu je nutné dodat, ze by Slo pouze o zménu dovozu zbozi. Obchodni
zastupci spolecnosti by dale spolupracovali se zakazniky na bazi pravidelného osobniho
kontaktu. Dal$im navrhem je vytvofenim on-line objednavkového systému, ktery by
umoznil, spolu s telefonickym objednavanim, pohodlnéjsi a spolehlivéjsi ptistup pro
zakazniky. Tyto navrhy byly ve vétsin€ odpovédi kladné piijaty, a proto je lze
povaZovat za piijatelné a pfinosné.

Prizkumem oblasti 9E interakce, ktery se zamétfuje na kritické faktory vztahl se
zakazniky, byly zhodnocené nedostatky aktualniho stavu. V oblasti efektivity ma
nerovnost v koncovych cenach pro spotiebitele za dusledek zhorSeni nebo Upadek
vztahu. Oblast entuziazmu nasledné odkryla nedostate¢nou motivaci pro dlouhodoby a
vérny obchodni vztah se zdkaznikem. Navrhem na zlepSeni v téchto oblastech je
moznost ovlivnéni kone¢né ceny dodavatelem a tim ¢asteCné zamezeni nahrazovanim
vyrobkd levnymi substituty. Dale byl piedstaven navrh na vytvofeni motivaéniho
programu pro dlouholeté a vérné portfolio spotiebiteli.

Naopak dobfe vyhliZejici oblasti z pohledu vyvoje vztahl se zdkazniky je fizeni znacky
spole¢nosti Coca-Cola. Diky vytvareni pratelského a emotivniho prostiedi Si spole¢nost
zachovava ve spotiebitelich podvédomi o existenci a nenahraditelné kvalité a udrzuje si
tim vyznamné postaveni hodnoty znacky.
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Z Survio Rizenivztahi se zakazniky

I Vysledky dotazovani

Cose zakaznikim nejcastéji 1ibi na spolupraci s firmou, kterou zastupujete? S ¢im
jsou zpravidla spokojeni?

Textova odpoveéd, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno 0x

S dobrym vztahem s obchodnim zastupcem

Velka spolecnost, silna znacka, osobni pristup obchodniho zastupce

Reklamni materialy a zpusob jednani obchodnich zastupcu

Vyhovujici portfolio vyrobku a kvalitni znacka

Casta navitéva obchodnich zastupct, reklamni predméty

Libi se jim hlavne znacka a marketingova podpora

Kvalita vyrobku, reklamni predméty znacka,

kvalita, marketingova podpora Dobra

znacka. Velka nadnarodni spole¢nost

Oceuji kvalitu vyrobku a dobrou znacku

zakaznikam se libi osobni pristup obchodniho zastupce a reklamni materialy, které jim spolecnost poskytuje
sortiment zbozi, znacka

marketing firmy, kvalita vyrobka

znacka coca-cola a ostatni portfolio

velka spolecnost, dobré jméno spolecnosti

Zakaznici jsou spokojeni hlavng s kvalitou zbozi a dalezita je pro né ihodnota znacky
se servisem a obchodnim zastupcem

Zpravidla jsou spokojeni s piistupem a ochotou, se kterou k zakaznikam pristupujeme. Kazdy zakaznik je jiny a my se mu samoziejmé snazime
€0 nejvice prizpasobit, tak aby nase spolecné jednani vedlo k spokojenosti obou stran.
vétsina zakazniku je spokojena s pristupem spolecnosti

ochota obchodniho zastupce a pravidelné osobni navstévy, znacka

kvalita, vyrobek, znacka, cena

Cose zakaznikam nejcastéji nelibi na spolupraci s firmou, kterou zastupujete? Na
CO Si nejcasteéji stézuji?

Textova odpoveéd, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno 0x

Casto si stezuji na nezavazeni zbozi

Distribuce, zavoz pouze jen jeden den, objednavky 2 dny piedem

Stezuji si nejvice na zpusob objednavani

Nelibi se jim malo caste zavozy zhozi a to, ze velkoohchody maji lepsi akce na zbozi
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Z Survio Rizenivztahi se zakazniky

Casto si stézuji, ze je mnohem jednodussi objednat zbozi pres velkoobchody

Stezuji si, ze velkoobchody maji lepsi cany vyrobku Coca-cola

Systém objednavani

cena vyrobka

Systém objednavek. Nemohou si oficialné objednavat stejné zbozi od jinych dodavateli

Spatny zpiisob zavozi zbozi. Malo zavézecich dnu

na drzé a neochotné tidice a na pristup firmy, kdy rozlisuje zakazniky v centrech mést a okoli

telefonické objednavky

na casté zmény obchodnich zastupct a ceny vyrobki

nespolehlivost zévozti zbozi a telefonickych objednavek. Casto se zakaznikovi stane, ze operatorka ani nezavola
na slozity a neptizpusobivy zpusob distribuce zbozi

Casto si stézuji na malou finanéni a marketingovou podporu

nejisté telefonické objednavani, zakaznik musi své zbozi objednat 48h piedem

Nejcastéji si stézuji na ceny vyrobkd, které jim poskytujeme a také na pomérné casté stridani zastupca nasi spolecnosti, se kterym jednaji. To
probiha cca 1x za rok.

na spatnou prizpasobivost

stézuji si, ze simohou objednavat zbozi jednou maximalné dvakrat do tydne, neexistuji mimoradné zavozy
zavoz zhozi, vypadky zbozi

Jaké duvody zmeény dodavatele nejcastéji uvadéli zakaznici, kteti odesli od
konkurence ke spolecnosti, kterou zastupujete?

Textova odpoved, zodpovézeno 21x, nezodpoveézeno Ox

Pristup obchodnich zastupcu a vetsi profitabilitu

obchodni podminky

Znacku, kterou si spotrebitele zadaji

Ochota v servisu zakaznika

Dobré jméno znacky a osobnéjsi piistup obchodnich zastupci
Nekteri zakaznici kvuli znacce, pro jine je dulezita profitabilita
Znacka, kvalita vyrobku

kvalitaa funkcnost vyrobka

obchodni podminky. Silna znacka, lidi ji chtéji

Obchodni podminky, nabizime lepsi sluzby

spottebitelé vice chtéji znacku coca-cola

spottebitelé vice chtéji nase vyrobky

zajem o vyrobky Coca-Cola

Zakaznici zakaznika pozaduji vice zbozi od Coca-Coly

vice se jim vyplati prodavat vyrobky coca-coly Nabidka
spoluprace a dobré obchodni podminky.
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nabidka spoluprace, znacka a kvalita vyrobka
Nejcastéjsi divod je znacka nasi firmy a jeji dobra povést. Lidé nase vyrobky hodné ¢asto vyzaduji a to je divod, proc se s nami nasi zakaznici
rozhodnou spolupracovat.

na zaklad¢ sikovnosti obchodniho zastupce
reklamni podpora, vydélacnost produkt, ¢asty zajem o nase vyrobky
finance, reklama, cena, vstiicnost oz, poptavka konecného zakaznika

Jaké duvody zmeny dodavatele nejcastéji uvadéli zakaznici, kteti odesli ke
konkurenci od spole¢nosti, kterou zastupujete?

Textova odpoveéd, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno 0x

Vypadky v zavozu zbozi, konkurence nabizi flexibilnejsi zavozy zbozi
Spatné objednané zbozi

Horsi dostupnost vyrobku

Lepsi cenove podminky

Konkurence nabizi lepsi specialni smlouvy a ¢astéji zavoz zbozi
Lepsi servis, castejsi objednavky

Problémy s objednavanim a dodavkami zbozi

nizsi cena

obchodni podminky. chovani obchodniho zastupce

Mala flexibilita spolecnosti. Zptsob objednavani

penize

jednodussi systém zavozu zbozi

malo flexibility, nenavazani dobré spoluprace s obchodnim zastupcem
Spatna spoluprace se spolecnosti

Spatny zpusob chovani od konkurence

VEtsi vydelek na vyrobcich coca-cola

cenovy politika

Velmi casto se jedna o poskytnuti financni “podpory”, kterou jsme schopni nabidnout my a kterou nabidne konkurent. Bohuzel zakaznik velmi
¢asto vidipouze castku, kterou mu konkurent poskytne na zacatku spoluprace, ale ne uz dalsi podminky splaceni této castky.

nespokojenost s obchodnim zastupcem
neochota spolecnosti vytesit problémy napiiklad s dovozem zbozi, nebo nekompletnimi objednavkami
finance

Které soucasné aspekty ve vztahu zakaznika ke spole¢nosti, kterou zastupujete,
vnimate jako klicové pro udrzeni spoluprace se zakaznikem?

Textova odpoveéd, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno Ox

Flexibilnejsi pristup
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silna znacka, lidi ji chtéji

Dobre vztahy s obchodnim zastupcem

Zlepseni zpusobu zavazeni zbozi, zakaznici si casto stezuji na drze ridice, spatne objednavky a zavozy zhozi
Zjednoduseni objednavani zbozi

Zajem spotrebitelu o nase vyrobky

Komunikace skrze obchodni zastupce

kvalita vyrobka

Vztahy obchodni zastupce vs. zakaznik. Dodavat zbozi v mnozstvi, které si zakaznik objedna
Zlepseni distribuce zbozi k zakaznikovi

vztah obchodniho zastupce se zakaznikem

znacka, vztah s obchodnim zastupcem, marketing

vztah se zakaznikem

kvalitu vyrobka

dobrou spolupraci s obchodnim zastupcem

udrzeni cen vyrobkd, zlepseni zpusobu distribuce

maximalni snaha o individualni pfistup ze strany obchodniho zéastupce

Urcite jde o pristup a otevienost. Nezajimame se pouze 0 to, aby od nas zakaznik zbozi odebral, ale také o to, aby ho nasledné iprodal dale.
Snazime se mu tak byt oporou a celkové ho v jeho podnikani podpofit. To zakaznici ocenuji. Vytvatime z nich nedilnou soucast nasi firmy.

servis zakaznikam
znacku a kvalitu, promo akce, promo¢ni slevy
poptavka kone¢ného zakaznika, vztah zakaznika s 0z

Které soucasné aspekty ve vztahu zakaznika ke spolecnosti, kterou zastupujete,
vnimate jako nedostatecné nebo potencialné problémové?

Textova odpoved, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno 0x

Spatna distribuce zbozi ma vliv na trzby

Rozvoz zbozi. Cas zavozu

Jednoznacne zpusob objednavani a zavozu

Flexibilita konkutence je nebezpecna, v dnesni dobe je potreba rychlost
Velkoobhchody nabizeji zakaznikum castéjsi akce

Zavozy zhozi a dopravce

Komunikace s centralou, systém objednavani a zavozu

cenova politika nasich vyrobka

Nevim

Spolecnost by mela vicdat na nazor zakaznika a vcas resit jeho nespokojenost
distribuce zbozi

Spatny systém zavozu zbozi

nedostatek flexibility, slozité systémy
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doprava zbozia telefonické objednavky

Zvysujici se ceny

¢asto po mn¢ zakaznici pozaduji objednavani pies e-maily
nedostatecné mnozstvi zavozovych a objednavkovych dni

Nejvice problémové vnimam pravé ceny vyrobki, které nabizime. Bohuzel v dnesni dobg, kdy lidi setfi kazdou korunu je to problém. Casto se
ted stava, ze radgji koupi sice o dost levnéjsi produkt, ale iméng kvalitni. Nasi zakaznici pak pozaduji také levnéjsi zbozi, aby uspokojili
poptavku. Nase spolecnost vsak s ceny produkti nesnizuje, protoze cena je vyrovnana jejich kvalité a my bychom je tak vlastné prodavali pod
cenou.

komunikaci se zakaznikem ze strany centraly spolecnosti
Vétsi duraz na potieby zakaznika
zavoz zbozi, marketingova podpora, vypadky zbozi

Cobyste dlouhodohé ve vztazich se zakazniky zmenili?

Textova odpoveéd, zodpovézeno 21x, nezodpovézeno 0x

Jednodussi pristup v objednavani zbozi

Vétsi osobni pristup od spolecnosti

Zjednoduseni systemu objednavek

Zmenu v distribuci, idealne zruseni dopravce

Vice cenovych akci a castéjsi zavozy zbozi

Zavoz zhozi pres velkoobchody, zakaznik by mel zbozi pristupnejsi

Zlepseni systému objednavani a zavozu

agresivngjsi cenové promoce

Osobni pristup spolecnosti k zakaznikovi.

Zpusob distribuce

komunikaci se zakaznikem

zavoz zbozi

vymeénu obchodnich zastupct. Firma jednou za rok meéni rajony obchodnich zastupct

nevim

VEtsi zajem o nazory zakazniki

objednavkovy systém - objednavky pies e-maily

castéjsi zavoz zbozi

Ackoliv komunikace je néco na ¢em sinase firma se zakaznikem zaklada, tak ho do nékterych podstatnych zmén nezapojuje. A to af se jedna o
zménu portfolia, propagace nebo jde tieba 0 zménu distribucnich lokalit v CR/SK. To jsou véci, které délame firma dgla automaticky, mnohdy
podle pobocek v jinych zemich. Myslim, ze je nutné vice se zapojit do aktualniho déni na tuzemském trhu a nechat siivtomto ohledu vice
poradit od nasich zakazniki. Ti konec konct maji vétsi piehled co si spotiebitel zada a co ne. Vzdyt to co mize byt tieba v Némecku hitem,
muze byt u nas aplny propadak.

pruznost spolecnosti k potiebam zakaznika, spolecnost je piilis globalni

pristup a komunikaci z obou stran

zavoz zhozi (vyména dopravce,popt. moznost sankci dopravee za nedodani zbozi ¢i chovani fidica), marketingova podpora, vypadky zbozi
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Myslite si, ze by zavedeni moznosti on-line objednavani zlepsilo vztahy s Vasimi
stavajicimi zakazniky?

Vybér z moznosti , zodpovézeno 21x, nezodpovézeno Ox

Odpoved Odpovedi Podil
urcité ano 10 47.62%
spise ano 8 38.10%
spise ne 3 14.29%
urcité ne 0 0.00%

10 (47,62%)

0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Myslite si, ze by zavedeni moznosti on-line objednavani zvysilo trzby za prodané
zbozi?

Vybér z moznosti , zodpovézeno 21x, nezodpovézeno Ox

Odpoved Odpovedi Podil
urcité ano 8 38.10%
spise ano 7 33.33%
spise ne 6 28.57%
urcité ne 0 0.00%

8 (38,10%)

0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%
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Myslite si, ze by zavedeni zavozu zbozi skrze velkoobchody ve svém dusledku
zlepsilo vztahy s Vasimi stavajicimi zakazniky?

Vybér z moznosti , zodpovézeno 21x, nezodpovézeno Ox

Odpoved Odpovedi Podil
urcité ano 12 57.14%
spise ano 8 38.10%
spise ne 1 4.76%
urcité ne 0 0.00%

12 (57,14%)

1 (4,76%)

0,00%
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Myslite si, ze by zavedeni zavozu zbozi skrze velkoobchody ve svém dusledku
zvysilo trzby za prodané zbozi?

Vybér z moznosti , zodpovézeno 21x, nezodpovézeno Ox

Odpoved Odpovedi Podil
urcité ano 10 47.62%
spise ano 6 28.57%
spise ne ) 23.81%
urcité ne 0 0.00%

10 (47,62%)

0,00%
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