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1 Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva Key account managementem a hlavnim cilem této prace je
zhodnoceni procesu zavadéni a realizace Key account managementu ve vybrané obchodni
jednotce. V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi riznych druhti managementu, avSak Key
account management byva velmi malo zminovany. Toto téma bylo vybrano z né¢kolika divoda.
Jeden z davodi pro zvoleni tohoto tématu byla pravé mala povédomost o tom, co je Key
account management. DalSim divodem byla moznost hlubsiho prozkoumani tohoto tématu

Vv prostiedi konkrétni obchodni firmy.

Prvni ¢ést, literarni reSerSe, bude vytvofena pomoci podrobného studia literarnich publikaci,
odbornych ¢lankl na internetu a odbornych ¢asopist. Prakticka ¢ast této prace bude vytvofena
na zakladn¢ znalosti ziskanych z vyse zvolenych zdroji a bude se skladdat z dotaznikového
Setfeni a fizeného hloubkového rozhovoru s Key account manazerem vybrané obchodni firmy.
Na konci této prace se bude nachiazet seznam pouzitych zdroji, grafii, tabulek

a ptilohy.

Na zacatku literarni reserSe se bude nachazet definice obchodu a samotné rozdéleni obchodu
na velkoobchod a maloobchod. V druhé ¢asti bude vymezen pojem management, popsany
rizné¢ druhy managementu, manazerli a Grovné¢ managementu. Dal§i ¢ast bude soustfedéna
na fizeni vztahl se zdkazniky neboli CRM a poté na samotny Key account management, jako
fizeni vztaht s klicovymi zédkazniky. Nejprve bude vysvétlovat tento pojem a poté jeho kratkou
historii. Dale bude popisovat cely proces Key account managementu, jeho definici, proces
zavadéni nebo napli prace Key account manazera. Posledni cast literarni reSerSe

se bude zabyvat marketingovym vyzkumem, rozdélenim na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Prakticka ¢ast se nejprve bude zaméfovat na stanoveni cili, hypotéz a metodického postupu.
Vlastni prace se bude skladat z planu vyzkumu a poté z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
a fizeného hloubkového rozhovoru s Key account manazerem velkoobchodu Makro, Ceské

Budgjovice. Zavérem této prace bude zhodnoceni hypotéz a sepsani navrhi na zlepseni.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod

Obchod je pro nés vSechny néco zcela samoziejmého, protoze s nim piichazime neustale
do kontaktu. S vyvojem lidské spolecnosti jako takové, je od pradavna spojena i délba prace.
I presto, ze byli pivodni d€lby prace jednoduché, s narGstajicimi ekonomickymi vazbami,
vznikla potieba néjakého prostfednika mezi témito ekonomickymi transakcemi a tak vznikl

obchod (Prazska, 2002).

Obchod je definovan jako nakup za ucelem prodeje, a to V podminkach trzniho prostredi

a konkurence.

Obchod jako ¢innost predstavuje velmi obsahly pojem. Obchodni ¢innosti se mohou zabyvat
1 ekonomické subjekty, které maji jinou hlavni ¢innost, naptiklad vyrobu. V takovém ptipadé
maji funkéné, Casové i organizaéné oddélen nakup a prodej. Obchod nepiedstavuje pouze
¢innosti, pfi kterych se obchoduje se zbozim, ale mlzeme sem zaradit také obchod

s informacemi, energii ¢i cennymi papiry (Synek, 2006).

2.1.1 Obchodni podniky

Obchod v institucionalnim pojeti predstavuje subjekty, které se zabyvaji pfevazné obchodni
¢innosti. Za obchodni instituce 1ze tedy pokladat takové subjekty, které nakupuji fyzické zbozi

za ucelem dalsiho prodeje bez podstatné upravy (Synek, 2006).
Podle predmétu obchodovani mtizeme rozlisit nékolik druhtt obchodu:

1. Obchod spotiebnim zbozim zahrnuje soubor zbozi urCeny pro prodej konecnému
individudlnimu spotiebiteli. Zakaznici jsou tedy obcané. Obchod spotiebnim zbozim
provozuji vétSinou jenom obchodni firmy.

2. Obchod zbozim pro dalsi podnikéni. Tento druh obchodu provozuji nejen obchodni
firmy, ale také i1 vyrobni podniky, prostfednictvim svych organiza¢nich utvar
nebo ndvaznymi organizacemi pro prode;.

3. Vnitini obchod neboli obchod na vnitinim trhu pfesdavuje obchod na celostatnim

a regionalnim trhu.



4.

Zahrani¢ni obchod piedstavuje jak vyvoz neboli export, tak dovoz neboli import zbozi
pfes hranice statu. Mizeme do né¢j zahrnout jak obchod spotfebnim zbozim, tak

i obchod zbozim pro dalsi zpracovani (Synek, 2006).

2.1.2 Funkce obchodu

Obecné lze charakterizovat tento soubor funkci obchodu:

1.

Pfeména vyrobniho neboli dodavatelského sortimentu na obchodni sortiment, ktery
odpovidad potiebdm a ndkupnim zvyklostem, které zdkaznici maji. Obchod poté
zajisStuje pfiméteny rozsah sortimentu, jeho hloubku i §itku.

Ptekonani rozdili mezi mistem vyroby, dodavatelem a mistem prodeje zbozi, tedy
odbératelem. Obchod tedy zajist'uje nejen prodej zbozi na potiebném misté, ale také
dodavku na misto prodeje.

Ptekonani rozdili mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi. Obchod musi zajistit
pohotovost prodeje nebo dodavek, proto musi udrzovat urcitou velikost zasob
na skladé¢.

Zajisténi mnozstvi a kvality prodaného zboZzi. Neznamend to vSak prohlidku
a kontrolu vseho zbozi, ale spravny vybér dodavatele a rychlé vytizovani reklamaci.
Prostfednictvim obchodu lze ovlivnit vyrobu, a to jak sortiment, ¢as, misto a mnozstvi,
tak i poptavku (marketing).

Zajisténi raciondlnich cest pro zasobovani s cilem snizit prodejni ceny ve vztahu
k Grovnim zasobovani. O to se stara predevs§im logistika.

V¢asné thrady dodavatelim. Tato funkce ma velky vyznam, zvlasté v soucasné dobé,

kvuli vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich subjekti (Prazska, 2002).

2.1.3 Velkoobchod

Velkoobchod 1ze charakterizovat jako podnik nakupujici zbozi ve velkém a také ve velkém

prodavajici maloobchodniktim, pohostinskym zatizenim nebo drobnym vyrobctim, a to bez

podstatné zmény. Ve vétSin€ piipadt velkoobchod zbozi skladuje a rozvéazi odbératelim.

Vyskytuji se vsak i takové velkoobchody, které¢ nemaji vlastni skladovani, sem miizeme zaradit

dodavkovy tratovy velkoobchod (Synek, 2006).

Ve velkoobchodu probiha mnoho ¢innosti, mezi hlavni a zdkladni ¢innosti miizeme zatadit:
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Pretvaii uzky vyrobni sortiment na Siroky spotiebni sortiment

Vyrovnava ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spottebou, soustied’uje a skladuje zasoby
Ptebird mozné riziko, které je spojené s nakupem, dopravou a skladovanim zbozi
Podili se na konecném dohotovovani zbozi (piikladem mutze byt dozravani ovoce)

Déle skladuje, dopravuje a financuje nebo poskytuje poradenské sluzby

(Donelly, 1997).

Druhy velkoobchodu

Dodavkovy (skladovy) velkoobchod — dnes jde o nejpouzivanéjsi systém
velkoobchodu. Funguje na principu udrzovdni zésob ve skladé¢ a rozvazeni zbozi
na zékladé objednavek zdkazniki az ,,do domu*. Tyto velkoobchody mivaji 1 vlastni
autodopravu a to zejména velké spoleCnosti. Soucasti prodejnich sluzeb muize byt
i Skoleni odbératelti ¢i zajistovani propagacnich akci.

Agenturni (tratovy) velkoobchod — na rozdil od dodavkového velkoobchodu
nezajistuje fyzicky pohyb zbozi pies sviij vlastni sklad, ale specializuje se na dodavky
z vyroby ¢i od jinych velkych dodavatell odbératelim, tedy maloobchodnikiim
nebo i velkoobchodnikiim. Tento zplsob se vyuziva pievazné u velkych dodavek
a pro vetsi odbératele (Cimler, 2007).

Samoobsluzny velkoobchod — zvany také Cash and Carry, ktery vznikl v USA. Odbér
zbozi je realizovan zakazniky pomoci jejich vlastniho auta. Zakazniky jsou predevsim
provozovatelé pohostinskych zafizeni, drobni vyrobci ¢i drobni maloobchodnici.
Mezi velké vyhody pro zadkazniky nakupujici ve velkoobchodu tohoto typu patii
napiiklad okamZita realizace objednavky, relativné levné;jsi nakup v malych mnoZstvich
nebo Uspory €asu pii1 ocekavani objednavky.

Regalovy velkoobchod — tento systém spociva v tom, ze se velkoobchodnik dohodne
s maloobchodnikem na tom, Ze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika
prodavat ve vymezené Casti své prodejny jeho sortiment V regalech. Velkoobchodnik
pak sam zbozi dodava, dopliiuje a obménuje. O vytézek ze zbozi se pak deli. Vyhodu
ztoho maji pak oba, maloobchodnik zvySuje atraktivitu své prodejny
a velkoobchodnik prodava své nové nebo 1 zndmé vyrobky.

Prodejni sklady (demigrosisté) — zdkladnim principem tohoto velkoobchodu je prode;j

soucasné pro zivnostniky, maloobchodniky, velké firmy i pro kone¢ného spotiebitele.



Nalezi sem sklady paliv, stavebnich materiali nebo feziva. Z velké ¢asti se tam prodava

sortiment, ktery by se v siti prodejen obtizné prodaval (Cimler, 2007).

2.1.4 Maloobchod

Maloobchod lze charakterizovat jako podnik nebo cinnost zahrnujici nakup zbozi
od velkoobchodu popiipadé od vyrobce, a jeho prodej bez dalS§iho zpracovani konecnému
spottebiteli. Maloobchod jako takovy vytvaii vhodné seskupeni zbozi a tim vytvaii prodejni
sortiment. At uz co do druhii, mnozstvi zbozi, jeho kvality nebo cen. Aby maloobchod spravné
fungoval, musi vytvafet pohotovou prodejni zasobu a hlavné vhodnou formu prodeje

(Synek, 2006).

Druhy maloobchodnich ¢innosti

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Takto organizovany zpusob maloobchodu se ¢leni nejcastéji na potravindisky

a nepotravinaisky maloobchod.

e Potravinaisky maloobchod — zabyva se obchodem pievazné s potravinami. Radi
se sem vSak i prodejni jednotky, které obchoduji 1 s ur¢itym rozsahem nepotravin,
a to zbozim denni a ob&asné potieby. Radime sem smiSené prodejny, supermarkety nebo
hypermarkety. Potravinaisky maloobchod miva vétSinou nejvétsi primérné velikosti
prodejen a nejmoderné;jsi informacni i logistické systémy.

e Nepotravinaisky maloobchod - predstavuje velmi Sirokou S$kdlu sortimentu

1 provoznich typli a oboje se neustale vyviji (Prazska, 2002).

Dale mizeme ¢lenit prodejni jednotky na specializovany a despecializovany neboli univerzalni
maloobchod. UzZsi (specializovany) rozsah sortimentu je typicky nejen pro mensi prodejny, ale

také pro nepotravinaiské obchodni fetézce.

Dalsi mozné clenéni maloobchodt, které zdlraziuje specifikace sité, je stankovy prodej
a trzi§té. Stankovy prodej je zvlastni forma maloobchodu a hlavni naplni ¢innosti je prodej
na trziStich a trzich. Trznice potom ptesdavuje budovu, kde obchodnici pomoci stankového

prodeje nabizeji svij specialni sortiment (Prazska, 2002).



Maloobchod realizovany mimo sit prodejen
Hlavnimi slozkami maloobchodu realizovaného mimo prodejni sit’ jsou:

e Prodej v automatech — jedna se o takzvany dopliikovy prodej, ¢asto seskupeni nékolika
typti automatti. Funkéné jde o doplinkové stravovani, tedy o studené a teplé napoje ¢i
cukrovinky.

e Piimy prodej — zékladem je pfimy kontakt vyrobce se zdkaznikem. Prodej je realizovan
prodejci, kteii ptichdzeji za zakaznikem domt. Prodejce je potom adresna osoba, ktera
pravidelné udrzuje kontakt se zakaznikem a vyfizuje i pfipadné reklamace.

e Piimy marketing — tento zptisob maloobchodni ¢innosti oznacuje rtzné druhy
zésilkového a dodavkového obchodu, a to az pfimo do bytu zdkaznikl. Zasilkovy
obchod lze nazvat ,,obchodem na dalku“. Zakaznik vybira zbozi v katalogu a poté

si ho pisemn¢ objednava (Prazska, 2002).

2.2 Management

2.2.1 Pojeti managementu

Pojem management je pavodné americky vyraz. V souCasné dob& je vSak vyuzivan
i mezinarodné, aniz by byl piekladan. Vyznam managementu ma tfi struktury. Je chapan jako

proces fizeni, fidici pracovnici a poznatky o fizeni (Blazek, 2011).

Vyznam slova management miZe byt povaZovan za ekvivalent Ceského slova fizeni.
Management lze tedy nazvat fizenim v organizacich. Je to specidlni pfipad fizeni, ktery

se vyznacuje fizenim skupin a jednotlivcl v uspofadaném ekonomicko-socialnim prostiedi.

Existuje velké mnozstvi definic managementu, mezi jednu ze zakladnich definic mizeme

zaradit definici:

,Management lze chapat jako proces koordinovani ¢innosti skupiny pracovniki, realizovany
jednotliveem nebo skupinou lidi za ucelem dosazeni urcitych vysledki, které nelze dosahnout
individualni praci.*

Na urceni, z ¢eho vSeho se management skladd, se nejcastéji uziva koncept manaZzerskych

funkci. V soucasné dobé€ jsou manaZerské funkce vymezeny jako: rozhodovéni, planovani,

fizeni implementace, kontrola, fizeni lidi, komunikace (Blazek, 2011).



e Rozhodovani — je proces, pii kterém manaZer nebo skupina manaZerti vybira nejlepsi
moznost z vSech moznosti. Patii k nejvyznamnéjSim cinnostem, které manazefi
vV celém managementu provadéji. Uplatiiuje se pii jakychkoliv manazerskych
¢innostech.

e Planovani — je takzvanym vychozim bodem, ktery pfedchdzi vSem ostatnim
manazerskym cinnostem. Je tomu proto, ze soucast planovani je také vymezeni cild
a nasledné nalezeni cest, s pomoci nichz téchto cili dosdhneme. Planovani Ize teda
charakterizovat jako manazerskou aktivitu, ktera je zaméfena na budouci vyvoj
organizace a urcuje, ¢eho ma byt vlastné dosazeno.

e Rizeni implementace — ,,Rizeni znamena dosahovat vysledki prostfednictvim lidi
a s jejich pomoci.* Splnéni fidicich zdmérii organizace je jeden z nejdilezitejsich ukolt
manazeri. Implementace zévisi na lidech, a to na jejich zajmu, nasazeni, usili,
pohotovosti ¢i aktivitach. Existuje fada vyrazl, které vystihuji ulohu manazera —
ovlivilovani, usmériovani, podnécovani, vedeni nebo motivovani lidi.

e Kontrola — kontrolni ¢innosti jsou vyuzivany manazery uplné na vSech urovnich fizeni.
Mluvime o formach zpétné vazby, s jejiz pomoci maji manazefi ziskat objektivni
predstavu o fizené realité. Kontrola se da definovat jako ,.kritické zhodnoceni reality
S ohledem na fidici zaméry.“ Kontrola mize byt jak vnitini (interni), tak vnéjsi (externt).

e Rizeni lidi — lidé jsou kli¢em k dosazeni manaZerského cile. Aby usp&sné fungovala
kazda organizace, je tfeba efektivné vyuzit lidského potencialu, ktery mame k dispozici.
Je znamo, Ze mezi zakladni faktory tspéchu patii schopnost ziskat lidské zdroje a vyuZit
je takovym zplisobem, ktery nam napomiZe k plnéni cilt organizace.

e Komunikace - Vvposledni dobé se informacni spolecnost postupné méni
na komunikacni. V organizaci Ize na komunikaci pohlizet z riznych uhli a v riiznych
souvislostech. Kdo komu je povinen pfeddvat zpravy? Jakym zplsobem k pfedani
dochazi? Je to Ustné, pisemn&? Pomoci poSty nebo emailti? Jakd obecnd pravidla
komunikace jsou uplatiovana? Je v zajmu organizace pristupovat ke komunikaci

aktivné (Veber, 2009).

2.2.2 Tfi urovné managementu

VétSina aktivit, které probihaji v organizaci, je realizovana na tfech urovnich. Kazda tato uroven
vyzaduje rozdilné manazerské dovednosti. RozliSujeme tyto tii Grovné: opera¢ni, technickou a

strategickou.



e Operacni Uroven — na této urovni je vSechna pozornost zaméfena na spravné
a efektivni provadéni toho, co samotna organizace déla ¢i produkuje. Jako priklad Ize
uvést vyrobni podnik, ktery pro svou vyrobu musi zabezpecit piisun materidlu
a kontrolu provadéni jednotlivych operaci. Hlavnim ukolem manazert na této trovni je
co nejlépe rozvrhnout dispozi¢ni zdroje, aby bylo mozné vyprodukovat pozadované
vystupy.

e Technicka Groven — Vv piipadé vétsich organizaci, je tieba, aby byly ¢innosti realizované
na operacni urovni koordinovany, aby se urcovalo, které vyrobky bude vyhodné
vyprodukovat. A pravé k tomuto tkolu slouzi technicka uroven. Lze tedy fici, Ze aby
opera¢ni Uroven spravné fungovala, je nutné, aby manazeti na technické Grovni méli
jistotu, Ze maji spravné materidly. DulezitéjSi nez toto je vSak to,
aby produkty nachazely své spotiebitele.

e Strategickd urovenl — v dneSni dobé funguji organizace v Sir§Sim socidlnim prostiedi.
VUc¢i tomuto prostfedi maji i urcitou zodpovédnost. Zakladem je, aby manaZefi
na strategické urovni urcili dlouhodobé cile a sméry, jakymi se bude organizace vyvijet,

ale nesmi pfi tom narusit jeji vztahy se socialnim prostfedim (Donelly, 1997).

2.2.3 Typy manazeru v zavislosti na urovnich managementu

Pro leps$i pochopeni jednotlivych trovni managementu, je uziteCné se zamefit na manazerské

aktivity probihajici na jednotlivych urovnich organizace (Donelly, 1997).
Je moZné se setkat S rozd€lenim na tii skupiny:

e Prvni skupina jsou manazefi prvni linie, kam patfi vedouci pracovnici, ktefi ptisobi
na nejniz$im stupni fizeni. Mezi ptfiklady manaZert prvni linie, miiZeme zatadit misty
ve vyrobnim podniku, vedouci prodejny v obchod¢ ¢i vedouciho katedry na vysoké
Skole.
fizeni organizace.

e Trteti a posledni skupina jsou vrcholovi manaZefi neboli top management, kteti fidi
organizaci a reprezentuji ji navenek. Vétsinou ji reprezentuji vuci vlastnikiim, ale také
vici dalSim subjektlim, jako jsou naptiklad zakaznici, staty, banky nebo dodavatelé

(Blazek, 2011).
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2.2.4 Druhy managementu

Provozni (opera¢ni) management

Tv w7

se zejména o vyrobni, technologické, ale i o pomocné a podplrné procesy. V tomto fizeni se
nejCastéji  angazuji manazefi prvni linie. Jedna se napiiklad o  mistry

nebo stavbyvedouci (Veber, 2009).

Produktovy management

Jedna se o aktivity spojené s analyzami a vyhodnocovanim portfolia produkce organizace. Dale
pak o strategické rozhodnuti o zafazeni nového vyrobku/sluzby nebo zdokonaleni stavajici
produkce. Lze tedy fici, Ze jde o ¢innosti od priizkumu trhu, vyvoje, ndkup materialu, vyroby,

az po feSeni obaltl, distribuénich cest a propagace (Veber, 2009).

Projektovy management

Naplni tohoto managementu je navrhovani a fizeni projekti. Tato Cinnost ma vétSinou
strategickou podobu. Mezi nejvyznamnéjsi oblasti tohoto managementu patii proces tvorby

a vyhodnocovani nakladd, vynos, ale i rizik (Donelly, 1997).

Management kvality

Tato oblast managementu je zaméfena na kvalitu produkce, v nékterych ptipadech i na Zivotni

prostiedi, bezpecnost prace ¢i ochranu pii praci (Veber, 2009).

Management rizika

Je to velmi moderni oblast managementu. Doporu€uje manazeriim, aby promitali do fidici praxe
také atribut rizika. Zakladem je ptfedevSim sledovani rizikovych situaci a prevence

pied témito situacemi (Veber, 2009).

Investiéni management

vvvvvv

Tato rozhodnuti mivaji pro organizaci dlouhodoby charakter. Investovani je v praxi

charakterizovano jako umisténi volnych vlastnich i cizich zdroji (Donelly, 1997).
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Category management

Jednoduse lze tici, Ze se jedna o proces spoluprace mezi dodavateli a distributory, pti kterém
jsou jednotlivé kategorie produktii definovany jako strategické obchodni jednotky. Jeho
hlavnim ukolem je pfizpusobeni kategorie potfebam nakupujicich. V praxi to znamena

nabidnout spotiebiteli pozadovany sortiment za pfijatelnou cenu (Veber, 2009).

2.3 Rizeni vztahd se zakazniky (CRM)

Definice fizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztaht se zakazniky neboli Customer Relationship Management (dale jen ,,CRM*) je
velmi rozs4hla oblast fizeni, kterou se v dnesni dob¢ zabyva vétSina organizaci. V literatuie I1ze

nalézt velké mnozstvi definic CRM. Jako ptiklad lze uvést tuto definici:

., CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investict
a uspokojenim zdkaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximdlnim ziskem

obou stran. “ (Chlebovsky, 2005)

Cilem celého CRM je vybudovani stabilnich, dlouhodobych a oboustranné prospésnych vztaht.
Reseni CRM zahrnuje také viechny formy p¥imého marketingu neboli direct marketingu, ale
hlavni diraz klade ptedevs§im na vytvareni rozsahlych vérnostnich programt pro loajalni
klienty. ProtoZe pravé ti jsou z obchodniho hlediska pro vétSinu firem tim nejvétSim prinosem

(Barta, Patik & Postler, 2009).

V soucasné dob¢ kazdy podnik chépe, Ze zakaznici jsou zdrojem jeho existence. CRM lze tedy
definovat jako proces pochopeni zakaznickych potieb, a to jak v Case, tak z pohledu mnoha
faktorti (Dohnal, 2002).

Mezi hlavni zdsady CRM vSak patii hlavné vytvofeni trvalého vztahu se zdkaznikem, klesa
diilezitost jednotlivych nakupl zédkaznika a zvySuje se dulezitost kvality vztahu, ktery firma

se zakaznikem ma (Barta, Patik & Postler, 2009).

Je nutné si uvédomit, ze kazdy kontakt se zdkaznikem, a to za vSech okolnosti, prosttednictvim
jakéhokoli zaméstnance, je soucdsti celkového obrazu, ktery zikaznik bude

o podniku mit a podle kterého bude podnik hodnotit (Dohnal, 2002).
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Déle je také potieba zdliraznit, Ze samotné zavedeni CRM ve firm¢, se neobejde bez téchto tii

zékladnich aspektt:

1.
2.

Nutnou podminkou je zména mysleni vSech zaméstnancii ve firmé.

Diilezita je 1 zpétnd vazba, coz znamend provadéni méfeni dosazené urovné celého
procesu zavadéni CRM.

Posledni nezbytnou potiebou je vyuzivani modernich pfistroji a to hlavné v oblasti IT,

které ndm napomuzou k efektivnéjSimu fungovani vztahového marketingu.

Proto 1ze tici, ze CRM stoji na ¢tyfech zékladnich pilifich, které jsou:

Lidé, zde jde predevsim o aktivni G€ast vSech zaméstnancl

Procesy, predevsim napomahaji k sjednoceni procesti, jako jsou marketing, prodej
a sluzby

Technologie, pfistroje a nastroje, které umoziuji uplatnéni moderniho CRM, a to
1 pti osloveni velkého poctu klient

Data, zde jde nejen o samotny sbér dat, ale také o mozZnosti jejich uchovavani,

dalsiho vyhledavani a jejich uttidéni (Chlebovsky, 2005).

Druhy a ¢innosti fizeni vztaha se zakaznikem

-----

Sbér jak vSech dat jak o klientech, tak o obchodnich pfipadech a posléze jejich
uchovavani

Poté se tato data propojuji a analyzuje se chovani klientl, jde predevSim
po propojovani dat o produktech, zdkaznicich a obchodnich ptipadech

V neposledni fadé je udrZzovani pruzného kontaktu s klientem, coz je né&kdy

vvvvvv

Podle téchto vyjmenovanych ¢innosti I1ze urcit tyto tii druhy fizeni vztaht se zakaznikem:

1.

Operativni CRM — tento druh CRM se zabyva sbérem dat a poté uchovavanim téchto

Analyticky CRM — zabyva se propojenim informaci navzijem a diky tomu lze

formulovat typické chovani jednotlivych klientt
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3. Kolaborativni CRM — jeho hlavni naplni je starost o pruzné vztahy se zakaznikem

a o jejich utuzeni (Parmova, 2004).

Faze CRM

Je nutné si uvédomit, Ze uzavienim kontraktu se zakaznikem, nas vztah k zakaznikovi zdaleka
nekonci. Ve vétsing ptipadui je potieba objednané produkty ¢i sluzby dodat zakaznikovi, ¢i mu
nasledné poskytnout servis. Proto podnik pii fizeni a budovani vztahii se zdkazniky prochazi
témito Ctyfmi fazemi:

e V prvni fazi jde o osloveni zdkaznika, podnik identifikuje a vybira zakazniky. Vybira
pouze ty zakazniky, u kterych mé smysl, aby jim své produkty a sluzby nabizel. Prvni
kontakt se zakaznikem byva stéZejni a urcuje, jak budou zékaznici na na§ podnik
reagovat. Jedna se o vSechny standardni marketingové aktivity, které firma vytvari.
Pfedpokladem pro fungovani této faze je dulezita dobfe provedena segmentace trhu.
Podnik si musi stanovit, kterému segmentu bude své produkty a sluzby nabizet.

e Druha faze je obchodni transakce, kdy podnik usiluje o kontrakt.

e Ve treti fazi dochazi k plnéni objednavek, produkt ¢i sluzba se dodavéa zakaznikovi.
Patii sem vSe, co se tyka logistiky.

e Posledni faze je zdkaznicky servis. Podnik poskytuje implementacni a instala¢ni aktivity
a tim si buduje loajalitu klienta. Do této faze patfi predevSim poskytovani servisnich
aktivit, pokrauje se vnabizeni komplementdrnich produkti a sluzeb

a v neposledni fadé se posiluje loajalita klienta (Dohnal, 2002).

Pravidla ke spravnému fizeni vztahu se zakazniky

Vit Chlebovsky (2005, str. 184) ve své knize Rizeni vztahti se zakazniky sepsal sedm pravidel,
jak postupovat ke spravnému tizeni vztaha se zékazniky.

¢

Pravidlo 1. ,,Vase nabidka musi zahrnout vase know-how. *

Pravidlo 2. ,,Komunikace, ditvéra a zodpovédnost jsou zakladnimi piliii kaZdodenni prace
zaméstnancii v prvni linii. *

Pravidlo 3. ,,Nastaveni firemni struktury a procesii musi reflektovat skutecnost, ze firmu Zivi
zakaznici.

¢

Pravidlo 4. ,, Ditkladna analyza zabrani pozdejsim skodam.
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Pravidlo 5. ,, Dobra koncepce vznika v postupnych cyklickych opakovanich. “

¢

Pravidlo 6. ,, Bez presné zpétné vazby nevite, na cem jste.

¢

Pravidlo 7. ,, Byt trzni bez privlastkit uz neni moderni.

2.4 Key Account Management

2.4.1 Vyvoj Key Account Managementu

Mrwe

nutnost zaclenéni Key Account Managementu do chodu organizace. Kolem roku 1970 zacaly
spoleCnosti  jako Xerox a IBM jednat se svymi vyznamnymi zdkazniky jako
s ,.kli¢ovymi zdkazniky.“ Od té doby se Key Account Management vyviji v reakci na nové
technologie a masivni zmény v globalni ekonomice. Rostouci povédomi o dulezitosti téchto
strategickych uctl zakaznikti postupné zvysovalo propracovanost Key Account Managementu
V praxi a jeji integraci do organizace. Rostouci sloZitost a zrychlujici se tempo zmény na
globalnich i lokalnich trzich nutily spole¢nosti zaméfovat se na pozadavky svych zakaznikda.
Diky vyvoji nastroju IT a okamzité dostupnosti informaci a udaji, dostavd Key Account
Management Gpln€ novy vyznam organizace fizeni vztaht se zakazniky (Management centre
Europe, 2013).

Key Account Management v dnesni dobé¢:

e Buduje strategické vztahy s vyznamnymi zékazniky
e Je centralnim, kli€ovym bodem €innosti
e Poskytuje hodnotu pro zakazniky

e Probiha v ramci celé organizace

(Management centre Europe, 2013)

2.4.2 Definice Key Account Managementu

Key Account Management (déle jen ,,KAM®) mizeme pielozit jako fizeni vtahil s klicovymi
zakazniky. Zakladni myslenkou KAM je, ze existuji zakaznici, ktefi jsou pro firmu klicovi. Tito
zékaznici pfindSi firmé velkou Cést trzeb nebo zisku a je tfeba o né pecCovat vice nez

0 ostatni.
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Cilem KAM je fesit operacni problémy, drzet si svou konkurenci pod kontrolou, udrzet

si stavajici zakazniky, rozsitit podnikani o novy produkt a ziskat vedouci postaveni na trhu.
Mezi zakladni prvky KAM patfi:

e Identifikace klic¢ovych zédkaznikt
e Analyza kli¢ovych zakazniki
e Vybér vhodnych strategii

e Budovani operativni zplisobilosti
Pro samotné uvedeni KAM se doporucuje nésledujici postup:

e Urceni klicovych zakaznikt

e Ptifazeni Key Account Managera

e Zmapovani rozhodovaciho procesu zdkaznika

e Zmapovani konkurence a zhodnoceni nabidky o¢ima zékaznika
e Urceni konkuren¢ni strategie

e Piiprava ak¢niho planu pro ziskani nebo udrzeni zdkaznika

e Rozvoj osobni vazby s klicovymi zakazniky

(D3Business Consulting, 2009)

Ke spravnému zavedeni KAM musi mit podnik dostatek volného ¢asu a snahu vybudovat vztah
se svymi zakazniky. Tato pfedstava je v piimém rozporu stim, co ma fada firem
na svém prvnim misté. SpiSe nez aby se firmy soustiedily na budovéani vztahl se zakazniky,
maji tendenci vypracovavat prodejni plany. Je zfejmé, Ze vedeni Uctl pro vyznamné klienty
neni jednoducha zalezitost. Kvalitni vztahy s dulezitymi klienty vyzaduji plnou ucast velkého
poctu lidi. Kazdy, kdo se podili na spolupraci s klientem, ma vliv na vztah s nim (Maister,
1997).

Neni to jen dalsi prodejni technika. Pii1 zavedeni KAM dochazi k hlubokym organizacnim
zménam. Ptikladem muize byt fizeni dodavatelského fetézce. Kdyz se zavede v tomto fetézci
KAM, musi dojit k Gpravé dodavatelského fetézce a K jinému piistupu ke stavu zasob

(Management centre Europe, 2013).

2.4.3 Priprava na KAM

Na KAM je velmi dulezité se doptedu pfipravit. Nelze z niceho nic aplikovat KAM, aniz bychom méli

néjaké dovednosti i znalosti z této oblasti.
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Dovednosti:

e Strategické planovani

e Obchodni a marketingové planovani

¢ Finan¢ni porozuméni

e Dynamika tymu a pozadavky na vedeni tymu
e Time management tymu

e Sprava inovace a kreativita

e Komunikaéni sité

e Strategické ovlivnéni

e Rizeni projekti

e Analytické monitorovani a podavani zprav dovednosti
e Sprava rozmanitosti a nejednoznacnost

e Schopnost pomoci zdkaznikiim rozvijet jejich vlastni trhy

(Cheverton, 2012)

2.4.4 Systémy a procesy

Tyto systémy a procesy jsou dulezité ke spravnému fungovani KAM. Bez nich by sel KAM jenom tézko

aplikovat ve spolecnosti.
Informacni systémy: KA ziskovost, plany data

Operacni systémy: logistika, fizeni dodavatelského fetézce

vvvvvv

2.4.5 Kritické faktory uspéchu

Kritické faktory uspéchu nam udéavaji par typt, kterymi je dobré se fidit, aby ndm KAM dobie

fungoval.

e KAM musi byt obchodni proces napii¢ celou organizaci, musi byt podporovan
na nejvyssich mistech

e Vsichni ¢lenové tymu musi rozumét a sdilet tcel a cile KAM

e KAM tym musi chapat, pro€ se cely tento systém zavadi

e KAM tym musi mit ty spravné dovednosti, aby mohl se zdkaznikem spolupracovat

e C(Clenové tymu musi mit dovednosti pro fizeni projektii
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e Zam¢fit se na detail
e Je dilezité mit systém pro méfeni pokroki a ptinosi

e Napsat a snadno aktualizovat KAM plan

(Cheverton, 2012)

2.4.6 ldentifikace kliCovych zakazniku

Identifikace probihd pomoci segmentace. Je dulezité si uvédomit, ze kazdy zakaznik je
jedinecny.
Segment trhu se da definovat jako seskupeni zakaznikii s podobnymi potiebami nakupu, postoje

a chovani.

Mezi vyhody segmentace mlzeme zatadit: lepSi pochopeni dynamiky trhu, pftilezitosti

pro konkurenéni vyhodu, vétsi pochopeni potieb a postoji zakaznik (Cheverton, 2012).

Dale je nutné si uvédomit, ze efektivni KAM vztahy jsou nevyhnutelné zalozené na chovani,
které vyplyva z postoje organizace. Zakaznici mohou identifikovat a vyhodnocovat postoj

organizace pouze na zakladé¢ toho, co vidi (Management centre Europe, 2013).

Zakladnim pravidlem je, aby pocet klicovych uctl byl na zacatku nizky. Je jednodussi ptidat
nového zadkaznika do seznamu, nez snizit Groven o jeden. Dale je ziejmé, Ze kazda spolec¢nost
si musi definovat klicové zdkazniky a vytvareni klicovych uctt podle své vlastni strategie

a drZzet se ji.

Ackoli se strategie vybéru a ristu kli¢ovych ucti 1isi spole¢nost od spolecnosti, je mozno

definovat zékladni principy vybéru:

1. Zamgéfeni na ,,cenu”: definovat, co cena znamena pro naSe kliCové zakazniky a jak lze
co nejlépe splnit jejich ocekavani.

2. Je nutné si definovat moznosti podpory: musite si byt jisti, ze jste schopni dodat tiroven
podpory, kterd je poZzadovana klicovymi klienty ve vSech fazich. Myslete na pfizpisobeni,
ptimy pfistup k adajim ve skladu, rychlost dodavky a podobné.

3. Identifikace nakladt: zde je nutné definovat a vypocitat ofekavany vynos za fizeni

klicovych ucti. Globalni rovnice nakladi / pfinost (Management centre Europe, 2013).
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2.4.7 Key Account Manager

Stale rostouci potfeba fizeni vztahu s klicovymi zakazniky vedla k vytvoreni systému Key
Account Manageri, ktefi jsou zodpovédni za celkovy vztah firmy s klicovymi klienty
(Maister, 1997).

Hlavni napln prace Key Account Managera, zkracené KAM, je starat se o klicové zdkazniky,
tzv. Key Accounty spolecnosti, ve které¢ pracuje. Zakaznici, se kterymi spolupracuje, jsou vzdy

pro firmu velmi vyznamni, ve vétSin€ piipadii se podileji na velké ¢asti zisku firmy.
Mezi typické ¢innosti a pracovni naplit Key Account Managera patii, ze:

e Udrzuje a déle se snazi rozvijet dlouhodobé vztahy s klicovymi zakazniky firmy
e Pripravuje plany a vyjednava obchodni podminky spoluprace s klienty
e Nejenze planuje prodej, ale ma na starosti i vyjednavani marketingovych akci

e Podili se na vytvareni strategického planu a hlavné dlouhodobych priorit pro klienta
(Jobs.cz, 1996-2015 LMC s. r. 0.)

Ve velkych mezinarodnich firmach mize byt struktura oddéleni KAM ¢lenéna na: Junior KAM,
KAM, Senior KAM a National KAM (Jobs.cz, 1996-2015 LMC s. r. 0.).

Key Account Managers jsou nejucinngjs$i, kdyz se zaméfuji na dlouhodobé budovani
a posilovani vztaht se zakazniky. Velmi neefektivni je, kdyz se tito manaZzefi chovaji jako

prodejci, ktefi se staraji jenom o to, jak dostat dalsi penize od klientt (Maister, 1997).

2.4.8 Zavérem o Key Account Managementu

Nejdulezitéjsi je si 0 Key Account Managementu uvédomit, ze jsou to investi¢ni ¢innosti pro
vSechny zucastnéné. I kdyz je pomérné snadné definovat role a odpovédnosti Key Account
Manager, musime nalézt zplsob, jak presvédcit a uklidnit ostatni c¢leny tymu,
Ze ucast v tomto programu je platna, uznavana ¢innost firmy, i kdyz neni zuctovatelna (Maister,
1997).

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je velmi rychle se rozvijejici odvétvi, které nabyva velkého vyznamu.
Informace a znalosti se stavaji v dnesni dob¢ stale podstatnéj$im zdrojem, bez kterého nelze

uspéSné budovat organizace. Dobie provedeny marketingovy vyzkum umoznuje firmam,
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aby méli dostatek informaci v dobré kvalité, a to za minimalni naklady (Foret & Stavkova,
2003).

Mezi zékladni definice marketingového vyzkumu miizeme zaradit:

,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZerim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby. “ (Foret & Stavkova, 2003, str.

13)

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim.* (Foret

& Stavkova, 2003, str. 13)

Dale je nutné znat rozdily mezi prizkumem trhu a marketingovym vyzkumem. Zatimco
prazkum trhu chapeme jako jednordzovou zélezitost, kterd ndm ma pomahat zjistit aktualni
situaci na trhu, marketingovy vyzkum je dlouhodobé&jsi prace, kombinujici hned nékolik

vyzkumnych postupt (Foret & Stavkova, 2003).

2.5.1 Klasifikace marketingového vyzkumu
Zakladni vyznam ma rozliSeni vyzkumu na primarni a sekundérni marketingovy vyzkum.

e Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot. Jedna se tedy o sbér
informaci v terénu, at’ uz je realizatofi provadéji sami nebo si najmou agenturu.
e Sekundarni marketingovy vyzkum je dalsi vyuZiti dat, které uz jako primarni vyzkum

zpracoval nékdo ptred nami (Foret & Stavkova, 2003).

Primérni marketingovy vyzkum, ktery se provadi v terénu, se dale d€li na kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

e Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlé soubory stovek a nékdy i tisicti respondenti.
Tim pomaha ziskat velky a reprezentativni vzorek. Mezi zakladni techniky
kvantitativniho vyzkumu lze zatfadit pozorovani, experiment a nejéastéji pouzivané
dotaznikové Setfeni. Mezi slabiny téchto vyzkumt vSak patfi Casova 1 financni
narocnost.

e Kbvalitativni vyzkum naopak umoziuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho

pfi¢iny. Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové
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rozhovory, focus group, projektivni techniky, pfipadové studie nebo etnograficky

vyzkum (Foret & Stavkova, 2003).

Tato bakalaiskéa prace ve své praktické ¢asti bude pouzivat vyzkumnou metodu dotaznikové

Setfeni a individualni hloubkovy rozhovor.

Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni spociva v tom, ze se tazatel pta na otdzky a respondent mu odpovida. Tyto
odpovédi jsou zaznamendny rtiznymi zpisoby podle toho, o jaky druh dotaznikového Setfeni
jde. Podle formy komunikace lze rozd¢lit dotaznikové Setfeni na provadéné tvaii tvar,
telefonicky, pisemné, anebo online. Dale lze rozdélit dotaznikové Setieni podle zplisobu
zapojeni cilové skupiny, a to na vycerpavajici Setfeni a vybérové Setfeni. Posledni rozdé¢leni
je podle typu dotazniku. Ten Ize délit na strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany

(Vojtko, 2014).

Individualni hloubkovy rozhovor

Je povaZzovan za druhou nejcastéji pouzivanou metodu kvalitativniho vyzkumu. Tazatel vede
rozhovor s respondentem, vétSinou podle predem stanovené¢ho schématu. Schéma se sklada
Z jednotlivych otazek, na které se poté pii samotném rozhovoru respondenta ptame

(VyzkumySoukup.cz, 2009).

2.5.2 Hlavni Casti efektivniho marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum lze stanovit jako proces, ktery se sklada z téchto pé&ti kroku:

Definovani problému a cilti vyzkumu
Sestaveni planu vyzkumu
Shromézdéni informaci

Analyza informaci

o > w0 N

Prezentace vysledkl

Kazdy konkrétni vyzkum ma sva specifika, ktera vyplyvaji z jedinecnosti kazdého problému.
V priubehu kazdého vyzkumu Ize vSak rozlisit dveé hlavni etapy, a to etapu pfipravy vyzkumu a

nasledné etapu jeho realizace (Foret & Stavkova, 2003).
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3 Cil, hypotézy a metodika

3.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni procesu zavadéni a realizace Key account managementu
ve vybrané obchodni jednotce. Pro tuto bakalaiskou praci byla vybrana jako obchodni jednotka

velkoobchod Makro v Ceskych Budgjovicich.

3.2 Hypotézy

V ramci této bakalarské prace byly stanoveny 4 hypotézy, které byly poté na zikladné

vyhodnoceni dotazniki bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Hypotéza ¢. 1: Vice jak 70 % dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji ve velkoobchodu Makro
v Ceskych Budgjovicich déle nez 5 let.

Hypotéza ¢. 2: Vice jak 80 % dotazovanych odpovédélo, Ze jsou velmi spokojeni se vztahem,

ktery maji s velkoobchodem Makro v Ceskych Budgjovicich.

Hypotéza ¢. 3: Vice jak 80 % dotazovanych je spokojeno s kvalitou sortimentu
ve velkoobchodé Makro v Ceskych Budg&jovicich.

Hypotéza ¢. 4: Vice jak 85 % dotazovanych je spokojeno skomunikaci mezi nimi

a velkoobchodem Makro v Ceskych Budgjovicich.

3.3 Metodicky postup
Metodicky postup bakalaiské prace se sklada z téchto bodi:

Studium teoretickych vychodisek
Prizkum formou dotaznikového Setieni a fizeného hloubkového rozhovoru
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a fizen¢ho hloubkového rozhovoru

o ~ W e

Zaveér
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3.4 Makro Cash & Carry CR

Makro Cash & Carry CR (dale jen ,,Makro®) bylo zaloZeno jako dcefina spole¢nost firmy SHV
Makro. Zkratka SHV pochazi z nazvu Steenkolen Handels-Vereeniging. SHV je soukroma
rodinnd firma, kterd vznikla v roce 1896 v Nizozemsku a ptlisobi ve vice nez 50 zemich a

zaméstnava vice nez 30.000 lidi.

Obrazek 1: Logo Makra Cash & Carry

Zdroj: Firmy.cz, 1996-2016

Prvni obchodni dim Makro byl otevien roku 1968 v Amsterdamu. Poté vznikaly dal$i obchodni
domy, nejdiive v Nizozemsku a poté i v dal§ich zemich Evropy. Ptiblizn€ v 80. letech 20. stoleti
se fetézec téchto velkoobchodi rozsifil do Severni a Jizni Ameriky a Asie. Pozd¢ji vSak byly
tyto velkoobchody v Severni Americe zavieny. V lednu 1998 pievzala veskeré obchodni

aktivity spolecnosti SHV Makro v Evrop¢ firma Metro AG.

V soudasnosti v Ceské republice obchodni fetézec Makro provozuje obchodni spoleénost
Makro Cash & Carry CR, s. I. 0., a to od roku 2001. Jedinym spoleénikem je spole¢nost
z Nizozemska, a to spole¢nost METRO Cash & Carry International Holding B. V. (Makro,
2015a).

U nas v Ceské republice se nachézi tfinact velkoobchodnich center, které patii do sité Makro.
Vsechna tato centra maji celkovou plochu piiblizné 15.000 m?, z toho prodejni plocha &ini
zhruba 9.700 m?. Vyjimkou jsou pouze Cerny Most, Plzefi, Zlin a Liberec a také dvé pobodky

Drive In v Jihlavé.

Centra Makro jsou zaméfena na velkoobchodni prodej velmi Sirokého sortimentu jak
potravinaiského, tak 1 nepotravinaiského spotiebniho zbozi. V téchto centrech mohou vSak
nakupovat pouze registrovani podnikatelé, obchodnici a dalsi subjekty, jako jsou nemocnice,

Skoly nebo organy statni spravy. Pro tyto instituce jsou aktivnim mistem ndkupt. Jejich
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nakuptim také odpovida baleni potravin. VétSinou byva vice spotiebitelskych baleni ve folii pro

maloobchodniky a vétsi objemy pro gastronomii.

Podnikateltim, jak fyzickym, tak i pravnickym osobam, se vystavi na zaklad¢ jejich registrace
zékaznické karty. Podnikatelé musi vSak piedlozit bud’ zivnostensky list, nebo vypis
Z obchodniho rejstiiku. Tyto karty jim umoznuji vstup nejen do vSech prodejen Makro,
ale 1 do cel¢ sit¢ Makro/Metro i v dalSich zemich svéta. Kazdy zakaznik si mize zazadat
o vystaveni maximalné¢ péti karet evidovanych na jméno drzitele. Pak uz je na rozhodnuti

zakaznika, kterym svym péti zastupciim tyto karty vyhotovi (Makro, 2015a).

Makro mtize prodavat zbozi za nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny diky vysoké obratce zbozi,
provozni vykonnosti, omezenému poctu prodejen, vyspélé logistice a pfimym nakupim

ve velkych objemech.
Makro ma jistou koncepci, kterou se fidi. Patii do ni:

e Klasicky cash & carry format, coz znamena zaplatit hotové a odnést, je to klasicky
samoobsluzny velkoobchod pouze pro registrované zakazniky. Od roku 2008 byl
roz§ifen o novy distribucni kandl, a to o rozvazkovou sluzbu Makro Distribuce. VSech
13 velkoobchodnich center ma vlastni distribu¢ni platformu. Makro v Ceskych
Budé¢jovicich ma od roku 2012 vlastni distribuéni centrum, diky kterému zajistuje
vysokou kvalitu a zvySenou kapacitu sluzby Makro Distribuce a miize tak reagovat
na aktualni potfeby svych zakaznikd.

e Dalsi znak koncepce je, ze je vSe pod jednou stiechou — 33.000 polozek z oblasti jak
potravin, tak 1 spotiebniho zboZi.

e Vyznacuji se vysokou kvalitou za nizké ceny

v v

né Aro, Horeca, Select, Fine Food, Sigma, Rioba, H-line (Makro, 2015a).
Jak bylo jiz zminéno, Makro mé v Ceské republice 13 prodejen. Jsou to:

e Brno
o Ceské Budgjovice

e Hradec Kralové

e Olomouc
e Ostrava
e Plzen
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e Praha— Cerny Most
e Praha — Stodilky

e Prthonice

e Usti nad Labem

e Zlin

e Liberec

e JeniSov u Karlovych Vart

Sortiment Makra je velmi rozmanity. V Makru je mozné nalézt pod jednou stfechou velmi
bohaty sortiment za vyhodné ceny a mnoho uziteCnych sluzeb. Je mozné mezi n¢j zaradit:
ovoce, zeleninu, masové vyrobky a lahtidky, maso a dribez, sortiment na objednavku,
kancelatské produkty, BIO produkty, ryby a motské plody, houby a bylinky, mlé¢né vyrobky,
pecivo, cukrovinky, zmrzliny a nanuky, hotova jidla a polotovary, détskou vyzivu, kolonial,
oleje a tuky, kofeni, kdvu, Caj, kakao, slané pochutiny, napoje a pivo, vino, lihoviny, tabdk,
krmiva pro zvifata, drogérii, elektro, IT pfisluSenstvi, gastro vybaveni, domaci potieby,

pracovni oblec¢eni a pomucky (Makro, 2015b).

Makro ma i své privatni znacky. Patii mezi né zna¢ky: ARO, H-Line, Horeca Select, Fine Life,

Rioba, Sigma.

Makro, Ceské Bud&jovice nabizi ve své prodejné $iroky sortiment potravinaiského zboZi,
pres 30 000 artiklti. Mimo jiné nabizi i vyrobky od mistnich lokalnich dodavateld. Mezi
né patii naptiklad:

e Cerstvé pedivo z pekaren Suchdol nad LuZnici a Srnin

e MIééné vyrobky z Madety, piedstavujici kvalitu z jiznich Cech

e Uzenaiské vyrobky od firmy Novak Ceské Bud&jovice

e Lahtdky, salaty a pomazanky od firmy Laprod Ceské Budg&jovice

e Kysané zeli z Roudného — coZ je zemédélsky podnik MalSe a. s.

o Cerstvé salaty z Jihoeské Zeleniny a. s. Vodiiany

e Zivé sladkovodni ryby z tfeboniskych rybniki — firma Fish Market Ttebor

(Makro, 2015c).
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Oteviraci doba je v Makru kazdy den od pondéli do patku od 8:00 do 22:00 hodin. Makro
v Ceskych Budgjovicich také disponuje vlastni restauraci a Gerpaci stanici. Restaurace Makro
ma oteviraci dobu od pondéli do patku od 8:30 do 18:00 a v sobotu od 9:00 do 16:00. Cerpaci
stanice ma oteviraci dobu od pondéli do soboty od 6:00 do 22:00 a v ned¢li od 7:00 do 22:00
(Makro, 2015c).
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V této bakalaiské praci pii feseni zadané problematiky na téma Key Account Management
ve vybrané obchodni firmé bylo pouzito dotaznikové Setfeni a fizeny hloubkovy rozhovor.

Dotaznik byl vytvoien pomoci programu Word 2013 v zafi 2015. Pivodné se dotaznik skladal
z 12 otazek. Po konzultaci s key account managerem Jifim Hrubym z Makra jsem dotaznik
poupravila. N&jaké otazky byly piepsany, aby byly 1épe aplikovatelné na kli¢ové zakazniky,
anékteré byly z dotaznikt vyfazené. V konecné verzi se dotaznik skladal z deviti otazek, z toho
4 otazky se zaméfovaly na informace o klicovych zdkaznicich a zbylych 5 otazek

se zam¢éfilo na spokojenost téchto zakazniki se sluzbami Makra.

Pied samotnym sbérem dat probéhla pilotaz dotazniku. Tato pilotaZ probihala v fijnu 2015.
Rodina a pratelé autorky dotaznik vypliiovali a kontrolovali ho z hlediska spravnosti
a srozumitelnosti. Bylo rozeslano deset dotaznikd a zpatky se jich vratilo osm. Po jejich

ptipominkach byl dotaznik dokoncen do finalni verze.

Dotaznik byl poté zaslan panu Hrubému. Ten dotazniky rozeslal klicovym zakazniktim a poté

vyplnéné dotazniky poslal nazpét.

Makro ma celkem 40 klic¢ovych zdkaznikii, ale dotazniky byly poslany pouze 30, protoze
zbylych 10 zdkaznikli o vyplnovani dotazniki nemélo zajem. Z 30 odeslanych dotaznikl
se jich vSak nazpatek vratilo pouze 15. Patnact zakazniki, ktefi dotaznik nevyplnili, byli
prevazné velké spole¢nosti jako jihoCeské nemocnice, velké hotely a cateringové spolecnosti.
Na otazku, pro¢ dotaznik nejsou ochotny vyplnit, odpoveédély slovy, Ze nemaji €as ani prostor

dotazniky vyplnovat. Proto bylo dale zpracovavano pouze 15 dotazniku.

Dotazniky byly poté zpracovany pomoci programu Excel 2013 v bieznu 2016, kdy byly tdaje

z dotazniki dopInéné do tabulek a poté z tabulek vytvoieny grafy.

Rizeny hloubkovy rozhovor probihal v kancelaii Makra Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich
dne 21. fijna 2015 od 14 hodin, a to Spanem Jifim Hrubym. Pan Hruby je
na této poboéce Makra zaméstnan jako key account manager. Pan manazer byl velice ochotny

a okamzit¢ mi odpovidal na otazky, které byly dopfedu ptipraveny.
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této Casti prace jsou zpracované odpoveédi na jednotlivé otazky z dotaznikt. Vysledky jsou

zde graficky znazornény a zanalyzovany.

Otazka €. 1: Jak dlouho nakupujete ve velkoobchodu Makro?

Diky této otazce se ziskaly informace o tom, jak dlouho nakupuji klicovi zakaznici v Makru.
Pies 60 % (9) respondentti odpovédelo, ze je Makro jejich dodavatelem déle nez 5 let. 33 % (5)
respondentl odpovédelo, ze jsou zakazniky Makra jeden rok az 5 let. Pouze 7 % (1) klicovych
zakaznik nakupuje v Makru krat$i dobu nez jeden rok. Diky tomuto vysledku muzeme
prohlasit, ze vétsina klicovych zakaznikti nakupuje v tomto velkoobchodé uz mnoho let a stale

radi s Makrem spolupracuji.

Graf ¢ 1: Jak dlouho nakupujete ve velkoobchodé Makro?

Jak dlouho nakupujete ve velkoobchodé
Makro? (n=15)

M Necelyrok ®1-5let mVicejak5 let

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢&. 2: Jak hodnotite Vas vztah s velkoobchodem Makro?

Tato otazka méla zjistit, jak jsou klicovi zakaznici spokojeni s jejich vztahem s velkoobchodem.
V drtivé vétsing (80 %, 12) zakaznici odpovédéli, Ze jsou velmi spokojeni s jejich vztahem
s Makrem. Mal¢é procento (13 %, 2) dotazovanych odpovédélo, Ze jsou spokojeni a pouze 7 %
(1) respondentii odpovédélo, Ze jsou spise spokojeni. Zadny dotazovany neodpovédél, Ze by se

vztahem s velkoobchodem nebyl spokojen.
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Graf & 2: Jak hodnotite Vs vitah s velkoobchodem Makro?

Jak hodnotite Vas vztah s velkoobchodem
Makro? (n=15)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 3: Je Makro Vasim hlavnim dodavatelem?

Tato otazka méla zjistit, zda je Makro pro klicové zadkazniky hlavnim dodavatelem nebo jestli
maji jiného dodavatele, kterého povazuji za hlavniho. Ukazalo se, Ze je to velmi vyrovnané. 60
% (9) dotazovanych povazuje Makro za svého hlavniho dodavatele a 40 % (6) povazuje

za hlavniho dodavatele jiny velkoobchod.

Graf ¢ 3: Je Makro Vasim hlavnim dodavatelem?

Je Makro Vasim hlavnim dodavatelem?
(n=15)

B Ano ® Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 4: Jak Casté jsou VaSe nakupy ve velkoobchodu Makro?

Touto otazkou bylo zjisténo, jak casté jsou nakupy dotazovanych zékaznikl ve velkoobchodu
Makro. Jelikoz je témto zédkazniklim zbozi dovaZeno, tato otdzka byla tedy sméfovana na to,
jak Casto je jim zbozi zavazeno. Nejvice 53 % (8) dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji zbozi
piiblizné 1x za tyden. 27 % (4) dotazovanych nakupuje kazdy den a 20 % (3) zakaznikd pouze

jedenkrat za tyden. Nakupy klicovych zakazniki jsou tedy velmi Casté.

Graf ¢. 4: Jak Casté jsou Vase nakupy ve velkoobchodu Makro?

Jak Casté jsou Vase nakupy ve
velkoobchodu Makro? (n=15)
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mésice

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. S: Je pro Vas sortiment Makra dostacujici?

Diky této otazce byla moznost zjistit, jestli jsou kli¢ovi zakaznici spokojeni s mnoZstvim
sortimentu, ktery Makro nabizi. VétSina dotazovanych (93 %, 14) odpovédéla, Ze jsou
spokojeni a mnozstvi sortimentu je pro n¢ dostacujici. Pouze 7 % (1) odpovédélo, ze pro
né sortiment dostacujici neni. Tito klicovi zakaznici nejsou ve vétSin€ piipadl spokojeni

s §itkou nabizeného sortimentu.
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Graf ¢. 5: Je pro Vas sortiment Makra dostacujici?

Je pro Vas sortiment Makra dostacujici?
(n=15)

B Ano mNe

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Jste spokojen/a s kvalitou sortimentu, ktery Makro nabizi?

Tato otazka méla zjistit, jak jsou klicovi zakaznici spokojeni s kvalitou nabizeného zbozi. Pies
93 % (14) dotazovanych je spokojeno s kvalitou sortimentu. Pouze 7 % (1) s kvalitou spokojeno

neni, a to hlavné diky malym nehodam, které se ojedinéle ptihodily pti ptepraveé zbozi.

Graf ¢ 5: Jste spokojen/a s kvalitou sortimentu, ktery Makro nabizi?

Jste spokojen/a s kvalitou sortimentu,
ktery Makro nabizi? (n=15)

HAno M Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a Makrem?

Tato otazka se zamétovala na spokojenost klicovych zékazniki s komunikaci mezi nimi
a Makrem. 87 % (13) dotazovanych odpovédeélo, ze pii komunikaci s Makrem nevznikaji zadné
problémy a vSe probiha v poiadku. Pouze 13 % (2) dotazovanych odpovédélo, Ze pii jejich

komunikaci s Makrem vznikaji problémy, které vSak nejsou nijak velké, a nebrani tak v nakupu.

Graf ¢ 7: Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a Makrem?

Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a
Makrem? (n=15)

B Ano ® Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 8: Jaka je VaSe pravni forma podnikani?

Tato otazka nam rozttidila dotazované do skupin podle jejich pravni formy podnikani. Vice jak
50 % (8) dotazovanych ma pravni formu podnikani spole¢nost s rufenim omezenym.
Pies 30 % (5) dotazovanych jsou akciové spole¢nosti a pouze 13 % (2) jsou statni (narodni)

podniky.
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Graf ¢. 8: Jakd je VaSe pravni forma podnikdni?

Jaka je Vase pravni forma podnikani? (n=15)
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Otazka €. 9: Oznacte prosim okres, ve kterém se nachazi Vase firma.

Diky této otazce bylo mozné zjistit, z jakého okresu Jiho¢eského kraje jsou kli€ovi zédkaznici

velkoobchodu Makro. Nejvice 40 % (6) dotazovanych odpovédélo, ze jejich spolenost

se nachazi v Ceskych Budgjovicich. Pfes 30 % (5)

dotazovanych provozuje svoji firmu

v Taboie a 20 % (3) dotazovanych ma spole¢nost v Jindfichové Hradci.

Graf ¢. 9: Okres, ve kterém se nachdzi Vase firma?

Okres, ve kterém se nachazi Vase firma?
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Vice jak 70 % dotazovanych odpovédélo, Ze nakupuji ve velkoobchodu

Makro Cash & Carry v Ceskych Budé&jovicich déle nez 5 let.

K této hypotéze se vztahovala otdzka ¢. 1, kde zadkaznici odpovidali, jak dlouho nakupuji
ve velkoobchod¢ Makro. Klicovych zakaznikd, kteti odpoveédeli, ze nakupuji v Makru déle, nez

5 let bylo pouze 67 % (10), proto bude tato hypotéza zamitnuta.

Hypotéza €. 2: Vice jak 80 % dotazovanych odpovédélo, Ze jsou velmi spokojeni se

vztahem, ktery maji s velkoobchodem Makro Cash & Carry v Ceskych Bud&jovicich.

Podle vysledkt dotaznikového Setfeni odpovédelo 80 % (12) dotazovanych, ze jsou velmi
spokojeni se vztahem, ktery maji s velkoobchodem Makro. Na zéklad¢ téchto odpovédi 1ze tuto

hypotézu potvrdit.

Hypotéza ¢. 3: Vice jak 80 % dotazovanych je spokojeno s kvalitou sortimentu ve
velkoobchodé Makro Cash & Carry v Ceskych Bud&jovicich.

V dotazniku byla uvedena otazka, jestli jsou kli¢ovi zakaznici spokojeni s kvalitou sortimentu,
ktery velkoobchod Makro nabizi. Vice jak 90 % (14) dotazovanych odpovédélo, ze jsou
s kvalitou spokojeni a nevidi zde zZadny problém. Diky témto odpovédim lze tuto hypotézu

potvrdit.

Hypotéza ¢. 4: Vice jak 85 % dotazovanych je spokojeno s komunikaci mezi nimi a
velkoobchodem Makro Cash & Carry v Ceskych Bud&jovicich.

Z otazky ¢. 7 zda jsou kli¢ovi zakaznici spokojeni s komunikaci s velkoobchodem Makro,
vyplyva, ze 87 % (13) zakaznikd je spokojeno a nema zadny problém pii komunikaci
s velkoobchodem a jeho zaméstnanci. Na zakladé téchto odpovédi mizeme tuto hypotézu

potvrdit.
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4.4 Vyhodnoceni fizeného hloubkového rozhovoru

Rizeny hloubkovy rozhovor s Key account manaZerem z velkoobchodu Makro Cash & Carry,
Ceské Budgjovice (dale jen ,,Makro) probihal v budové Makra. Pan key account manazer, Jifi
Hruby, byl kontaktovan pomoci e-mailu a pozadan o osobni schiizku. Velmi dobfe se S nim
komunikovalo a byl ochoten spolupracovat. Schiizka byla sjednana na 21. fijna 2015

od 14 hodin.

Kli¢ovi zakaznici Makra

Kli¢ovi zakaznici v Makru jsou ti, kteti jsou pro Makro strategicky nejvyhodnéjsi, co se tyce
objemu, obratu, potencidlu a budoucnosti. U vSech zékaznikil je nutné znat nejdiive mnoZstvi
zbozi, které u nich budou nakupovat. Podle tohoto kritéria se pro né vytvari specialni cenové

nabidky, které byvaji velmi individualni.

Je dulezité si uvédomit, ze Makro neprodava pouze jeden vyrobek, ale prodava kompletni
sortiment pro zakaznika, ktery si v tomto velkoobchod¢ nakoupi. Je to tedy vse, co potiebuje a

tim se stava partnerem Makra. Zakaznik tim ziska prostor, ¢as a cenu, ktera je pro n¢j vyhodna.

Z 99 % jsou KAM zékaznici ti, ktefi vyuZzivaji delivery sluzby. To znamena, Ze vétSing
klicovych zakaznikli se dodava zbozi az k nim do jejich provozovny. Tento princip se jim velice
osveédcil, protoze vétsSing téchto zakaznikli se dodava zbozi velmi casto. Tato sluzba mize
predstavovat velmi silnou konkurenéni vyhodu, protoze i Makro musi sledovat svou konkurenci

a snazit se ji pfedehnat.

Obrdzek & 2: Distribuéni centrum Makro, Ceské Budéjovice

Zdroj: vilastni zpracovani
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Obrizek & 3: Vozovy park Delivery slufeb Makra Ceské Budéjovice

Zdroj: viastni zpracovani

Co se tyce cenovych nabidek pro klicové zakazniky, ve vétsSin€ ptipadii maji tito zakaznici fixni
ceny na dva az tfi meésice. VSe zalezi na tom, o jaké zbozi se jedna. Po této dobé
se znovu vytvaifi cenové nabidky. N&kdy dochazi k takzvanému vybérovému fizeni.
To probihd, kdyz si zédkaznik napiiklad objedna 150 televizi. Tato objednavka je pfeddna
nakupnimu oddéleni, které pak vytvofi specialni nabidku na tuto neobvyklou objednavku.

S 24

Pro Makro je jednou z nejdilezitéjSich véci mit dobie nastaveny servis. Zakaznici si toho budou
vazit a budou u nich spokojeni. Je pro n¢ vsak dtlezité, aby byli spokojeni vSichni zédkaznici,
nejen zékaznici KAM. Nikdy totiZ nevi, jestli se z obchodniho zéastupce v hotelu, ktery u nich
ma obrat 10.000 korun, nestane obchodni zastupce v hotelu, ktery u nich bude mit obrat

1.000.000 korun.
Sluzby pro klicové zakazniky

Makro o své klicové zakazniky pecuje az v takové mife, Ze pokud poptavaji zbozi, které nemaji
zalistované, jsou schopni ho pro tohoto zdkaznika zalistovat, i kdyz tyto vyrobky bézné

neprodavaji. To jen ukazuje, jakou péci témto zdkaznikiim Makro vénuje.

Dalsi sluzbou pro zadkazniky je poskytovani informaci o odebraném zbozi. Diky této sluzbé
dochazi k zpétnym bonusiim u dodavatele. Pfikladem muze byt, kdyz hotel nakupuje zbozi
od spole¢nosti Mattoni, jednou za rok dostane zpétny bonus rovnou od Mattoni. Tento zpiisob
spoluprace je pro Makro nejtransparentnéjsi a velmi ¢asto ho vyuzivaji.
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Makro potada pro kli¢ové zakazniky rizné akce. Jedna se pievazné o edukaéni zajezdy k jejich
dodavatelim, napt. do Tyrolska v Italii, odkud jim dodavaji jablka a Sunku. Dale
se jedna naptiklad o z4jezdy na gastronomické akce svétovych kuchatrskych tymti nebo

se jedna o navstévy vinnych sklept atd.
Kdo jsou jejich kli¢ovi zakaznici?

Kli¢ovi zékaznici tvoii v Makru 30 % obratu celé distribuce. Zbylych 70 % obratu tvoii ostatni

zékaznici, o které se stard deset obchodnich zastupct, o kterych je pojednavéano nize.

Kli¢ovi zakaznici Makra jsou ve vét$in¢ piipadech velké spole¢nosti a organizace. Mizeme

mezi né zafradit:

e Velké vyvafovny

e JihocCeské nemocnice

e Velké cateringové spolednosti — at’ uz z oblasti Ceskych Budgjovic, tak i naptiklad
na Lipné

e Top hotely a restaurace — napf. Grand hotel Zvon, Nautilus, Dvorak, Palcat,
Bud¢jovicky Budvar (jidelna a Mastné kramy)

e Tteboniské 14zné

Key account manager Jiri Hruby

Key account manazer Jifi Hruby pracuje v Makru pies 10 let. Na zacatku své kariéry v tomto
velkoobchodé pracoval jako obchodni zastupce. Byl u zrodu sluzby delivery. V té dobé byly
hlavni naplni jeho prace delivery sluzby. Této praci se v Makru vénoval pies osm let. V prib¢hu
svého plisobeni na této pozici na sebe navazal velky pocet zdkaznikil a vybudoval s nimi dobré
vztahy. Tito zakaznici dosahovali ¢im dal vétSich obratl a portfolio zdkaznikli pana Hrubého
se rozrustalo. Na této pozici ve vétSiné piipadi jednal s managementem firem
a dohlizel na dodavatelské podminky. Dale byl pak zodpovédny za celkovy delivery obrat a
naklady. Naplni jeho prace bylo mimo jiné i fesit problémy s obchodnimi fediteli nebo fediteli
hotelil a podobné&. Zakazniklim, které mél na starosti, vytvarel ceny a poskytoval jim specialni

bonusy.
Pracovni napli key account manaZera Makra

Diky velkému poctu svych zakazniki, se kterymi si vybudoval dobré a pevné vztahy, piesel na

pozici key account manazera, aby se mohl t€émto zdkazniklim vice vénovat. Dal§im divodem
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pfechodu na tuto pozici bylo to, ze kdyz pracoval zaroven v distribuci a logistice, nemohl se

svym klientim plné€ vénovat.

Na této pozici pracuje jiz dva roky. Pracuje pfevazné sam, stard se o své klicové klienty
a komunikuje snimi. Je metodickym radcem deseti obchodnich zastupct. Co se tyce
komunikace s obchodnimi zastupci, ta probiha na tydennich poradach. V ostatnich ptipadech
s nimi bézn¢ komunikuje ptes e-maily nebo telefony. K velkym problémim pii komunikaci
nedochdzi, snazi se vzdy podavat dostatecné a presné informace, aby nedochazelo
k nedorozuménim. Pokud uZ né&jaké problémy nastanou, ve vétSing ptipadi se fesi neprodlené

hned po zjisténi, aby byly co nejdiive odstranény.

Prace key account manazera vV Makru je velmi obséhld a ¢asové naroc¢na. Jedna z hlavnich
naplni jeho prace, je akvizovat nové zakazniky. To znamena posuzovat potencionalni klicové
zakazniky podle obratu, objemu nakupu, lokalnich lobby, budoucnosti a potencialu, ktery
pro Makro predstavuji. Muze se zdat neobvyklé, Ze posuzuji potenciondlni zakazniky podle
lokalnich lobby, ale pro né to znamena, ze chtéji odbératele, ktefi jim muzou otevfit dvete
n¢kam dal. Dalsi naplni jeho prace je komunikace a jednani s nejvyznamnéjSimi piedstaviteli
Z firem jejich klicovych zakaznikd. S témi pak pracuje na sepsdni smlouvy. Pfed samotnym
sepsanim smlouvy s nimi nejdiive musi dohodnout na podminkach obchodu, cenovych

nabidkéch, anebo v nékterych piipadech, na zpétnych bonusech.

Dalsi naplni jeho prace je vedeni zaznamii o vyznamnych zdkaznicich, sledovani rozvoje
konkurenénich vyrobki a sluzeb, oznamovat vysledky k vy$§imu vedeni nebo kontrolovat

smlouvy s vyznamnymi klienty.

Vsechny tyto ¢innosti vykonava sdm, pouze pfi tvofeni cenoveé nabidky mu pomaha asistentka,
a to prevazné pti zpracovavani podkladi. Dale je pak nedilnou soucasti jeho prace komunikace

s odd¢lenim Key account managementu (dale jen ,,KAM®) v Praze.

Komunikace s ostatnimi oddélenimi probiha bez vétsich problému. Ostatni oddéleni jsou panu
Hrubému plné k dispozici, kdyZ pottebuje jejich pomoc. Pomoc je vSak oboustrannd. Pan Hruby
se snazi ostatnim odd€lenim ukazovat cestu piistupu ke KAM. Stava se, Ze se S nim ucastni

nékterych jednani atd.

Pan Hruby pted praci v Makru pracoval 15 let v oblasti gastronomie. To je pro jeho praci
Vv dnesni dobé velkou vyhodou. DokaZe velmi dobfe poradit a pomoci svym klicovym klientim
Z oblasti gastronomie. Buduje si tim s nimi pevny vztah a oni se na n¢j s divérou obraci, pokud

fesi néjakeé problémy anebo potiebuji poradit. Také jim naptiklad poméha tim, ze jim poskytuje
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kontakty na své znamé z oblasti gastronomie, kdyz shanéji n¢jaké specialni vybaveni nebo

pfistroje.
Zavedeni a realizace key account managementu v Makru

Makro se od zacatku své existence KAM nezabyvalo, k tomu pouzivat KAM se dopracovali az
postupem cCasu. V piipad¢ pana Hrubého to byl pravé piestup z distribuce, kde vedeni
vyhodnotilo jako prioritu budovani vztahd s klicovymi klienty, a tak se stal key account
manazerem, kde se dnes mtize starat opravdu jenom o ty nejvyznamnéjsi klienty. V posledni
dobé se Marko snazi v KAM prorazit i na jiné trhy, jako jsou velké hotely, restaurace,

vietnamsti nebo ¢insti klienti.

Makro disponuje velkou spoustou specialistli, ktefi se plné¢ vénuji kliCovym zikazniklm.
Naptiklad maji specialistu na ovoce a zeleninu, bar, pub (restaurace) nebo na vina.
Tito specialisté jezdi pomahat u TOP klientl s prezentaci vyrobku nebo hledaji feSeni jejich

problému pravé s pomoci Makra.
Prace obchodnich zastupcu

Co se tyce obchodnich zastupct, ti maji kazdy portfolio svych zdkaznikl. U téchto zdkaznikl
maji roéni a mésiéni target, ktery se sleduje. U kazdého obchodniho zastupce

se kontroluje splnéni jeho targetu.
Nedostatky a bariéry key account managementu v Makru

V soucasné¢ dob¢ pan Hruby nevi o zddnych nedostatcich nebo bariérach, které¢ by v KAM
v Makru rad zménil. Pokud né&jaké nedostatky vzniknou, snazi se je vyfeSit co nejdiive,
aby nezpusobily n&jaké potize. Co se ty¢e komunikace se zakazniky, ani v této oblasti nevidi
pan Hruby néjaké nedostatky. Je totiz pravdépodobné, Ze kdyby komunikace nebyla v potadku,
klicovi zakaznici by ptestali v Makru nakupovat a tim by jim klesaly obraty. Proto si musi davat

pozor, aby byli kli¢ovi zakaznici spokojeni.

Jelikoz je klicovym zakaznikiim zboZi dovaZené ptimo do jejich spole¢nosti, mliZou vzniknout
problémy s komunikaci mezi nimi a fidi¢i z Makra. Na tuto otazku se pan Hruby vyjadtil s tim,
7e je samoziejmé, Ze vznikaji b&Zné problémy, jako je nedorozuméni
pii objednavkach nebo piebirce zbozi. Jsou to vSak velmi malé problémy, které se fesi

S nejvyssi profesionalitou k plné spokojenosti zakaznika.
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Budoucnost key account managementu v Makru

Podle slov pana Hrubého je KAM v Makru stale ve vyvoji a potad je co se ucit a zlepSovat.
A proto je dulezité se této problematice dikladn€ vénovat. Do budoucna by chtél zahrnout vice
obchodnich zastupct do problematiky KAM a ukézat jim cestu, jak spravné KAM provozovat
a jaké ma pro Makro vyhody. Dal$im planem do budoucna je stale hrat fér hru viaéi svym
zékaznikim. Protoze vztahy se zakazniky jsou vzdy o divéte, kterou nechce Makro nikdy vici

svym klientim ztratit (Hruby, 2015).
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4.5 Navrhy na zlepSeni

Na zakladé¢ ftizeného hloubkového rozhovoru Skey account manazerem Makra

a dotaznikového Setfeni byly zpracovany tyto navrhy na zlepseni.

Makro dobie vi, jak ziskat své zdkazniky, jak si je udrzet a hlavnég, jak o kli¢ové zakazniky
pecovat. Proto je velmi tézké cokoliv navrhnout, co by se u nich dalo zlepsit. Jejich systém péce
o klicové =zakazniky maji dobfe propracovany. NaSly se vSak dva névrhy,

které by napomohly Makru k lepSimu fizeni vztaht s klicovymi zédkazniky.
Novy asistent key account manaZera

Jako prvni navrh na zlepseni komunikace a prace s klicovymi klienty, by bylo jiné personalni
rozde€leni v oblasti fizeni vztahii s klicovymi zdkazniky. Pan Jiti Hruby ma na starosti vS§echny
kli¢ové zakazniky sam, pomaha mu pouze jeho asistentka. Key account management je velmi
slozita Cast v fizeni podniku, a proto je pan Hruby velmi zaneprazdnén. Proto by byli pfijati
dalsi pracovnici, ktefi by mu pomahali s komunikaci se zdkazniky a kterym by tak mohl
delegovat mnohé ukoly. Tim by se mu nejen ulehcila prace, ale mohl by dal pracovat na

rozvijeni key account managementu v Makru.

Nov¢ by byl pfijat jeden novy zaméstnanec. Mohl by byt vybran z fad stavajicich obchodnich
zastupci. Bohuzel tito zaméstnanci jsou hodné ptetizeni, a proto je lepsi varianta piijmout

nového. Zatim by se pfijal jeden zaméstnanec a postupem ¢asu, pokud by to bylo potieba, dalsi.

Co se ty¢e samotného piijimani nového zaméstnance na pozici asistenta key account manazera,
je velmi dilezité pfijmout zaméstnance, ktery bude pro Makro piinosem a bude této
problematice rozumét. Uchaze¢ by mél mit minimalné stiedoskolské vzdélani s maturitou
v oboru ekonomie a obchodu, ale spise by bylo lepsi, kdyby mél vysokoskolské vzdélani
Vv oboru. Mél by dobte ovladat anglicky jazyk v psané i mluvené podobé. Mezi dalsi pozadavky
urcité patii obchodni dovednosti, komunikaéni schopnosti, spolehlivost, flexibilita a chut’ ucit
se novym vécem. Velikou vyhodou by bylo, kdyby se uchaze¢ uz v problematice key account

managementu orientoval a mél poptipad¢ praxi v oboru.

Pokud by vSak praxi v oboru key account managementu neme¢l, neni problém ho do této
problematiky zaucit. V tomto piipadé¢ by bylo nejvyhodnéjsi zaplatit kurz key account
managementu, kde by ho naucili zakladni problematiku, a ziskal by potiebné znalosti. Na trhu

je velké mnozstvi spolecnosti, které tyto kurzy nabizeji. Byly vybrany tfi spole¢nosti,
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u kterych by se mohl novy zaméstnanec vzdé¢lat v této oblasti. Ty byly mezi sebou porovnany

a poté se vybrala jedna, kterd bude nejvyhodnéjsi z hlediska ceny a naplné kurzu.

Prvni spole¢nost, ktera nabizi tyto kurzy, je firma Gradua-CEGOS, s. r. 0. Tato piivodem ¢eska
vzdélavaci a poradenska spolecnost ma bohaté zkuSenosti ve vzdélavani dospélych.
Jeji sidlo je v Praze, ale mé regionalni pobocky v Brn&, Plzni, Hradci Kralové a Ceskych
Budé¢jovicich. Kurz Key account management je zaméten na uvédomeéni si, kdo jsou klicovi
zdkaznici. Tento kurz je sestaven na zaklad€ zkuSenosti a znalosti velkého mnozstvi key

account manazeru z celé Evropy (Gradua—CEGOS, s. r. 0., 2015b).

Druhd spolecnost je firma FBE Praha, s. r. o. Tato spolecnost nabizi velké mnozstvi
vzdelavacich kurzi pro firmy. V soucasné dobé maji k dispozici vice nez 20 internich lektort,
konzultantti a odbornikti s praktickymi zkusenostmi. Od roku 2009 se mimo jiné tato spole¢nost
podili na vzdélavacich projektech v ramci fondi EU. Kurz key acccount managementu pofada

jak pro vefejnost, tak pro uzaviené skupiny (FBE, s. r. 0., 2007).

Tteti spole¢nost ICT Pro, s. r. 0. pofada jak kurzy a Skoleni, tak konzultace ICT a soft skills.
Tato spolecnost je na trhu od roku 1992. V této firmé se nachazi velké mnozstvi Spickovych
vyskolenych lektort, ktefi jsou ve vétsing ptipadu drziteli mezinarodnich certifikaci (ICT PRO,

S.r.0.,2011-2014).

Vsechny tyto tfi spole¢nosti pisobi na trhu uz velmi dlouho, a proto maji dobte propracované
systémy kurzi a Skoleni. Dale v pfilozené Tabulce ¢. 1 jsou vSechny tii spole¢nosti rozepsané

a porovnané dle ceny kurzu, obsahu kurzu a terminti, v kterych kurzy probihaji.
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Tabulka ¢ 1. Porovndni kurzit

Firmy Nézev kurzu Cena Obsah kurzu Terminy
Role a poslani KAM, urceni
klicovych zakaznikl a 29. 11. 2016
Key naplanovani uspéchu, fizeni | - 30. 11. 2016
Gradua-CEGOS, s. Account 8 954 - vztaht s kli¢ovymi (program 9:00 -
r.o. Management ’ zakazniky, strategie k 16:00), nebo
uspésnému ovlivnéni individualni
rozhodovaci skupiny, fizeni dohoda
strategickych zakaznikl
Hodnota kli¢ovych
pro vefejnost | zakazniki, vécna a osobni Doporucena
Key 13 310,- analyza kli¢ového klienta, | délka 2 dny, vSe
EBE Praha. s. . 0 Account stanoveni efektivni stratf:gie . zéle?i na
R Management| Na miru - .obchodu s klicovymi individualni
ceny na klienty, analyza postaveni d01_nluvé ]
zéklads firmy u kli¢ového klienta, firmou
dohody péce o klicové zdkazniky
Klicovy zdkaznik
(charakteristiky, metody
ziskani, identifikace,
postaveni kli¢ového Terminy:
Key zakaznika firmy, produktova | 31. 3. 2016,
ICT Pro, s. r.0. Account 7139,- analyza), firemni strategie 4. 4. 2016,
Management (strategicky plan prodeje), 28. 4. 2016,
management (porozumeéni 2.5.2016
zékaznikovi, hodnoty pro
zékaznika), komunikace se
zékaznikem

Zdroj: Gradua-CEGOS s. r. 0., 2015a, Rekvalifikacni-kurzy.info, 2009-2016, Kurzy-vyuka.cz, 2016, viastni
Zpracovadni

Po posouzeni vsech faktorti byla zvolena spole¢nost Gradua-CEGOS, s. r. o. a jeji kurz Key
Account Management. Tato spole¢nost ptusobi na trhu uz velmi dlouho a ma velmi dobré
reference. Mezi jeji dalsi klady patii, Z¢ ma pobocku piimo v Ceskych Budg&jovicich,
coz muzeme povazovat za vyhodu. Tento kurz je postaven na znalostech a dovednostech pfimo
z praxe. Pomaha zaméstnanctim ziskat komplexni pohled na key account management a jeho
fungovani v praxi. Co se ty¢e ceny, tento kurz stoji 8 954 K¢, coZ neni v porovnani s ostatnimi
dvéma spole¢nostmi drahé. Z téchto divodu je tento kurz od firmy Gradua-CEGQOS, s. r. 0.

dobrou volbou.

Po zaskoleni nového zaméstnance touto firmou by bylo vhodné, aby ho zaskolil jesté pan Hruby

a zasv¢étil ho do toho, jak funguje key account management ve velkoobchodé Makro.
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Mobilni aplikace Moje Makro

Jako druhy névrh na zlepSeni fizeni vztaht s klicovymi zakazniky, by bylo vytvofeni mobilni
aplikace Moje Makro. V dnesni dob¢ je tento trend mobilnich aplikaci velmi rozsifeny
a vyznacuje se vétsim pohodlim pro zakaznika. Makro v roce 2012 ptedstavilo velké mnozstvi
novinek, jako byla m-objednavka, sortiment online nebo mobilni web. VSechny tyto tii ¢asti
vsak funguji kazdd odd€lené a pro zakazniky to muze byt v n€kterych ptipadech matouci.
Vétsim piinosem by tedy bylo spojit tyto tfi véci do jedné, a to do nové mobilni aplikace, kterou

by mohli ovladat klienti jak pies své mobilni telefony, tak pies tablety.

Zaklad aplikace by spocival v tom, Ze by na jedno otevieni aplikace mél klient vSe potifebné
prehledné pred sebou. Nejhlavngjsi casti této aplikace by byl ucet, do kterého by se kazdy klient
mohl pohodIn¢€ na svém mobilnim telefonu nebo tabletu ptihlésit. Po ptihlaseni ptes jméno jeho
spole¢nosti a hesla by se dostal k Gétu. V prvni fad€ by zde mél informace o sob¢, ale hlavné
by zde vidé€l své objednavky a mohl ptes tuto aplikaci i objednavat zboZi, coz by znamenalo
velké zjednodusSeni v objednavacim systému. Dale by v aplikaci na svém Gétu vidél historii
objednavek a také své predeslé objednavky. Dale by zde byla moznost vytvofit
si ndkupni seznam. Tento seznam by byl velmi vyhodny v tom, Ze by klient mohl doptedu
navolit zbozi, které nejcastéji nakupuje a poté pii objedndvce pouze nastavit mnozstvi,
popiipadé néjaké zbozi pridat. Mezi dalsi funkce by patfila uréit¢ moznost piimo pies tuto
aplikaci komunikovat s pracovniky Makra v ptipadé né&jakych dotazii ¢i nesrovnalosti. Dalsi

funkci v sekci uctu klienta by byly informace o potadanych akcich pro klienty.

Dalsi informace, které by mél klient diky této aplikaci stale po ruce, by byly novinky v oblasti
zbozi a sluzeb Makra. Dale pak aktualni letak, popis celého sortimentu Makra a také informace

a popis vSech prodejen Makra s odkazem na Mapy.cz.

Dale byl pomoci Photoshopu naértnut navrh, jak by aplikace mohla vypadat na mobilnim
zafizeni a na tabletu. Jednalo se pouze o hruby nacrt a mohl by se pouzit jako vychozi
pti feSeni designu aplikace. Bylo vytvofeno jak zakladni menu pfi zapnuti aplikace, tak navrh
uctu klienta. Dale byla vytvorena jednoducha ikona, ktera by tuto aplikaci reprezentovala. Ikona

by se skladala pouze z ndzvu Moje Makro, ktery celou aplikaci vystihuje.
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Obrazek 4. Navrh mobilni aplikace

r 1

( Moje Makro

Prihlasit se
Menu

| Novinty

Aktualni letak
Sortiment

Prodejny

I 1< aa¢

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Photoshop

Obrazek 5: Navrh uctu v mobilni aplikaci

Moje Makro

Odhlasit se

M) ucet

Moje objednavky
Historie objednavek

Zpravy

Poradaneé akce

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci programu Photoshop
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Obrazek ¢. 6: Ikona mobilni aplikace

Moje

Makro

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci programu Photoshop

Na samotné vytvofeni mobilni aplikace je nejvyhodnéj$i najmout firmu, kterd se vyvojem
aplikaci zabyva. Protoze je na trhu velké mnozstvi téchto firem, je dilezité vybrat tu nejlepsi.
Byly proto zvoleny tii spole¢nosti, které se podle zvolenych parametr zdaly nejlepsi, ty byly
porovnany a nasledné vybrana pouze jedna firma. Mezi parametry pro rozhodovani byly

zvoleny reference, cena a celkovy proces vytvareni aplikace.

Prvni spolecnost je eMan, s. r. 0. Tato spole¢nost je ptedni Cesky poskytovatel mobilnich
aplikaci a feSeni a byla zalozena roku 2004. V roce 2010 se zacala vénovat vyvoji mobilnich
aplikaci. Tvofi ji tym pfiblizné 60 lidi. Hlavnim jejich motem je kvalita a spokojenost zakaznika

s vysledkem (Eman.cz, 2016).

Druha spoleénost je Ackee s. r. 0. Tuto spolecnost zalozili 3 spole¢nici, v§ichni absolventi
CVUT. V jejich tymu pracuje k dnesnimu datu 31 lidi. Jejich spole¢nost byla zaloZena v roce
2012 (Ackee.cz, 2016).

Ttreti firma je Pixelspace. Tato spolecnost byla zaloZena v roce 2008. Tym tvofi vice nez

20 lidi, ktefi jsou profesionaly ve svém oboru (Pixelspace, 2013-2015)
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Tabulka ¢. 2: Porovndni firem zabyvajicich vyvojem aplikaci

Firmy Cena Klienti (reference) Vyhody
ZkuSenosti a know-how,
kvalita a dodrzovani
S e standardt, design a
e Ceska pojist'ovna, L. N
Podle naroc¢nosti Il vy s pouzitelnost, ptiznivé
eMans.r. 0 aplikace Allianz Pojistovna, ceny, rychlost a
T VZP, Skoda Auto, Ceska oo o e
(od 30 000,-) y flexibilita, nejnovejsi
posta ... . .
technologie, komplexni
resSeni, efektivita, osobni
pristup
Mobilni aplikace pro
Ly . . jednotlivee 1 velké firmy,
Podle naroc¢nosti Mooza, 360 Cities, samésinanci vvucuii
Ackees. r. 0. aplikace Dame Jidlo, Cesko zemé& | . bilnd hyul'qu ,
(od 20 000,-) piibéhti VYVO] THODLIICH apkact
' na CVUT, mlady
efektivni tym
Spolehlivost a férové
5 jednéni, krasny nadcasovy
Podle néaroc¢nosti Vodafone, Cedok, design, piiznivé ceny,
Pixelspace aplikace T-Mobile, KB, Globus, | perfektni komunikace,
(Od 20 000,-) Tesco, CSOB, DPD ... full service agentura,
garance kvality,
zkusenosti

Zdroj: Eman.cz, 2016, Ackee.cz, 2016, Pixelspace, 2013-2016, viastni zpracovani

V Tabulce ¢. 2 je mozné vidét srovnani téchto tfech spolecnosti podle ceny, jejich Klientt

(referenci) a vyhod, které klientovi poskytuji. Po srovnani a posouzeni byla zvolena spole¢nost

Pixelspace. A to hlavné kvili jejich modernimu inovatorskému pfistupu, piivétivym cenam,

spoust¢ kladnych referenci a celkovému postupu vytvareni a spravovani aplikace. Ke kazdému

projektu ptistupuji individualné a zalezi jim na tom, aby byli zakaznici stoprocentné spokojeni.

Kdyz je spole¢nost, ktera aplikaci vytvofi vybrana, mize se zacit na jejim vyvoji. Nejdiive

je dilezité mit kvalitni navrh aplikace. Poté analyzovat konkurenci, zhodnotit funkce aplikace

a analyzovat jeji slabiny. Dale je jedna z nejdulezitéjsich véci design. Je dtlezité, aby aplikace

Makra zakazniky upoutala, byla dobfe ovladatelna a prehledna. Pak bude probihat samotné

programovani, které zcela zajisti zvolend spolecnost Pixelspace, vSe vSak probihd na zaklad¢

konzultaci. Poté probiha testovani aplikace, nebot’” hotovy produkt musi byt bez chyb. Kdyz je

v$e v poradku, bude moct byt aplikace nabizena klientim.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovani procesu zavadéni a realizovani Key
account managementu V obchodni jednotce. Poté sepsani navrhii na zlepSeni pro lepsi
fungovani Key account managementu ve zvolené obchodni firm¢ s vyuzitim dotaznikového

Setfeni a fizeného hloubkového rozhovoru.

V literarni reSerSi byly popsany a vysvétleny zdkladni pojmy, které souviseji s touto
problematikou. Na tivod jsou vysvétlovany pojmy, jako je obchod, obchodni podniky, funkce
obchodu a jeho rozd€leni na maloobchod a velkoobchod. Dalsi ¢ast se zaméfuje
na management, jeho pojeti, irovné managementu a jeho druhy. V dalsi ¢asti literarni reserSe
je vysvétleno, co znamena fizeni vztahll se zdkazniky neboli CRM. Hlavni ¢asti literarni reSerSe
je vysvétleni samotného Key Account Managementu (dale jen ,,KAM®). KAM je vysvétlovan
jako fizeni vztaht s klicovymi zakazniky. Je zde popsani piipravy na zavedeni KAM ve firmé,
systtmy a  procesy KAM, nezbytnd identifikace  kliCovych  zdkaznikl
a Vneposledni fadé¢ popis prace Key Account Manazera. Posledni ¢ést literarni reSerSe

se zamétovala na marketingovy vyzkum a jeho formy.

Prakticka cast se zamétovala na vyzkum pomoci dotazniku, ktery vypliovali kli¢ovi zdkaznici
zvolné obchodni firmy a fizeného hloubkového rozhovoru pro key account manazera
ze zvolené firmy. Pro tuto bakalaiskou praci byla zvolena obchodni jednotka velkoobchod
Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich. Zkoumany velkoobchod Makro Cash & Carry
(dale jen ,,Makro) je zaméten na prodej velmi Sirokého sortimentu jak potravinaiského,
tak 1 nepotravinaiského spottebniho zbozi. V tomto velkoobchodé¢ mohou vSak nakupovat

pouze registrovani podnikatelé, obchodnici nebo organy statni spravy.

Spokojenost zékaznikl s realizaci KAM byla zkoumana pomoci dotaznikového Setfeni.
Dotaznik se skladal z 9 otazek, které méli zjistit informace jak o kliCovych zakaznicich,
tak o jejich spokojenosti s KAM v Makru. Dotaznik vyplnilo celkem 15 dotazovanych. Udaje
zZ dotaznikt byly poté zanalyzovany a byly z nich vytvoreny grafy.

Na zékladé vyplnénych dotaznikl bylo zjisténo, Ze klic¢ovi zakaznici Makra nakupuji v tomto
velkoobchod¢ z velké vétSiny déle jak 5 let, jde tedy o dlouhodobé zakazniky, ktefi
se do Makra stale vraceji. Tito zékaznici jsou velmi spokojeni se svym vztahem s Makrem,
a proto ho povazuji za svého dobrého partnera. Kli€ovi zdkaznici nakupuji v tomto

velkoobchodé vicekrat do tydne, a proto vétSina téchto zdkaznikli povazuje Makro za svého
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hlavniho dodavatele. Co se ty¢e sortimentu, zakaznici jsou spokojeni jak s jeho mnozstvim, tak

s jeho kvalitou.

Pomoci fizeného hloubkového dotazniku s key account manazerem z Makra, byl zji§tén systém
zavadéni a realizace KAM pravé v tomto velkoobchodé. Rozhovor byl veden s panem Jifim
Hrubym, key account manazerem v Makru v Ceskych Budgjovicich. Pomoci tohoto rozhovoru
byly zjistény informace o kli¢ovych zakaznicich Makra a o sluzbach, které jim Makro
poskytuje. Déle pak o samotném panu Hrubém a obsahu jeho prace. Dilezitou ¢asti bylo také
zanalyzovani zavadéni KAM. Mezi zajimavé informace ur¢ité patiily nedostatky

a bariéry KAM nebo pfedstava o budoucim rozvoji tohoto managementu v Makru.

Na zaklad¢ skutecnosti zjisténych pomoci dotaznikového Setfeni a fizeného hloubkového

rozhovoru, byly zpracovany navrhy na zlepseni.

Jako prvni navrh bylo zvoleno pfijeti nového asistenta Key Account ManaZzera. Tento asistent
by pomdhal manaZerovi s komunikaci s klicovymi zdkazniky a ulehéoval by tak praci panu

Hrubému.

Druhym navrhem by bylo vytvotfeni nové mobilni aplikace Moje Makro. Pomoci této aplikace
by zdkaznici méli vSe potiebné pfed sebou na svém mobilnim telefonu nebo tabletu. VétSina

zékaznikl by urcité ocenila jednoduchost a rychlost této aplikace, a uspofila by tak sviij Cas.

Zavérem lze konstatovat, ze Makro ma dobfe nastaveny systém péce o klicové zakazniky.
Zakaznici jsou se sluzbami Makra velmi spokojeni a radi se tam vraci. V této oblasti stejné jako

Vv jinych je vzdy co zlepSovat a Makro na tom neustale pracuje.
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| Summary and keywords

The main aim of the bachelor thesis was to analyse the process of implementation and
realisation of Key account management in the business company. Further, to write improvement
proposals for functioning of Key account management in the chosen trading company,
considering the results of questionnaire research and controlled depth interview.

In the literal research were described and explained the basic points connected with this
problematic. At the beginning are explained the expressions as the commerce, trading
companies, commerce function and its allocation into the retail business and wholesale. The
next part is concentrated on the Management, its concept, levels and types. In the next part of
the literal research is explained what means the CRM — Customer relationship management. In
the main part of the literal research is explained Key account management (further just KAM).
KAM is explained as a leading of relationships with crucial customers. There is written a
description for KAM implementation to the firm, systems and processes of KAM, indispensable
identification of crucial customers and the last, but not least — the description of the Key account
manager. The last part of the literal research is concentrated on the marketing research and its

forms.

The practical part is concentrated on the questionnaire research which was filled for the Key
Account Manager of the chosen firm by crucial customers of the chosen firm and controlled
depth interview. For this bachelor thesis was chosen the business unit wholesale Makro Cash
Carry in Ceské Budgjovice. The examined wholesale Makro Cash Carry (further just “Makro™)
is concentred on the sale of a wide assortment of food processing and non-food processing
consumer goods. In this wholesale can buy things only registered entrepreneurs, traders or

department of state administration.

The satisfaction of customers with the KAM realisation was examined by the questionnaire
research. The questionnaire consisted from 9 questions that should find out information about
crucial customers and their satisfaction with KAM in Makro. The questionnaire was filled by
15 respondents. The data from this questionnaire were analysed and graphs were created from

them.

Based on the filled questionnaires, it was discovered that Makro crucial customers buy in this
wholesale predominantly more than 5 years, they are also long-term customers which always

go back to Makro. These customers are very satisfied with their relation to Makro and they
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consider it for their good trading partner. Crucial customers buy in this shop usually a few times
a week and that is the reason, why the majority think of Makro as the main supplier. They are
also satisfied with the assortment and its quantity and quality.

With the help of a depth questionnaire with Makro Key account manager, was discovered the
system of implementation and realisation KAM in this wholesale. The interview was done with
Mr Jiii Hruby, who is the Key account management in Makro Ceské Bud&jovice. With the help
of this interview were discovered information about the crucial customers of Makro and its
services, which are offered by Makro to customers. Further, it was discovered the working
content of Mr. Jifi Hruby, together with the information about himself. The important part was
to analyse the implementation of KAM. Among the interesting information belong for sure the
lack and barriers of KAM or the imagination about future development of this Management in
Makro.

Based on the reality of the discovered information, the improvement proposals were processed,
together with the questionnaire research and controlled depth interview. As the first proposal
was chosen to accept a new Key Account Manager. This assistant would help the manager with

communication with crucial customers and make the work for Mr. Hruby easier.

The second proposal was the creation of the new mobile application Moje Makro. With the help
of this application should customers have every needed information nearby on their mobile
phones or tablet computers. The majority of customers would like the simplicity and speed of

this application and the time would be saved for them.

Finally, it is possible to say, that Makro has a well set system of taking care of crucial
customers. The customers are very satisfied with the services of Makro and they like returning
there. In this branch is like in other branches always something to improve, and Macro is

systematically working on it.

Key words: Trade, wholesale, Business Company, key account management, key account

customers, key account manager, Makro Cash & Carry CR

51



Il Seznam pouzitych zdroju

Publikace:

1.

2
3.
4

10.
11.

Blazek, L. (2011). Management: organizovani, rozhodovdani, ovliviiovani. Praha: Grada.

. Cimler, P. (2007). Retail management. Praha: Management Press

Donelly, James H. (1997). Management. Praha: Grada.

. Prazska, L. (2002). Obchodni podnikani: Retail management. Praha: Management

Press.

Dohnal, J. (2002). Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Praha:
Grada Publishing.

Cheverton P. (2012). Key account management: tools and techniques for achieving
profitable key supplier status. London, Philadelphia: Korgan page.

Synek, M. (2006). Podnikova ekonomika. Praha: C. H. Beck.

Chlebovsky, V. (2005). CRM: Fizeni vztahu se zakazniky. Brno: Computer Press.
Veber, J. (2009). Management: zaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a
prosperita. Praha: Management Press.

Barta V., Patik, L. & Postler, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management Press
Foret M. & Stavkova J. (2003). Marketingovy vyzkum. Praha: Grada

Internetové zdroje:

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Maister, D. (1997). Key Account Management. David Maister.
Dostupné na: http://davidmaister.com/articles/key-account-management

Management Centre Europe (2013). Strategic Key Account Management. Dostupné na:
http://www.mce-ama.com/pdf-strategic-key-account-management

Jobs.cz (1996-2015). Key Account Manager.
Dostupné na: http://www.jobs.cz/poradna/profese/k/key-account-manager

D3Business Consulting (2009). Key Account Management: Rizeni vztahii s klicovymi
zdakazniky. Dostupné na: http://www.d3bc.cz/uvodni-stranka/slovnikpojmu/key-
account-management.html

Makro (2015a). O Makro Cash & Carry. Dostupné na: http://www.makro.cz/co-je-
makro/makro-cash-carry

Makro (2015b). Sortiment. Dostupné na: https://sortiment.makro.cz/cs/

52


http://davidmaister.com/articles/key-account-management
http://www.mce-ama.com/pdf-strategic-key-account-management
http://www.jobs.cz/poradna/profese/k/key-account-manager
http://www.d3bc.cz/uvodni-stranka/slovnikpojmu/key-account-management.html
http://www.d3bc.cz/uvodni-stranka/slovnikpojmu/key-account-management.html
http://www.makro.cz/co-je-makro/makro-cash-carry
http://www.makro.cz/co-je-makro/makro-cash-carry
https://sortiment.makro.cz/cs/

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Jiné:

30.

Makro (2015¢). Ceské Budeéjovice.
Dostupné na: http://www.makro.cz/prodejny/ceske-budejovice

Gradua — CEGOS, s. r. 0. (2015a). Key account Management. Dostupné na:
http://www.gradua.cz/katalog-kurzu/prodej/key-account-management.html

Gradua — CEGOS, s. r. 0. (2015b). O nds. Dostupné na: http://www.gradua.cz/katalog-
kurzu/prodej/key-account-management.html

FBE s. r. 0. (2007). O spolecnosti FBE.
Dostupné na: http://www.fbe.cz/index.php?t=cs&c=&p=aboutus.php

ICT PRO s. 1. 0. (2011-2014). Historie.
Dostupné na: http://www.skoleni-ict.cz/ofirme_historie.aspx

Rekvalifikacni-kurzy.info (2009-2016). Key Account Management. Dostupné na:
http://www.rekvalifikacni-kurzy.info/kurz-51858 key-account-management

Kurzy-vyuka.cz (2016). Key Account Management. Dostupné na: http://www.kurzy-
vyuka.cz/d-32889/key-account-management-kurz-praha-4

Eman.cz (2016). O ndas. Dostupné na: http://www.eman.cz/o-nas/
Ackee.cz (2016). O nas. Dostupné na: https://www.ackee.cz/0-nas

Pixelspace (2013-2015). O nas. Dostupné na: http://vyvojmobilnichaplikaci.com/o-nas/

VyzkumySoukup.cz (2009). [Individualni hloubkové rozhovory. Dostupné na:
http://lwww.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/individualni-hloubkove-rozhovory/

Vojtko, V. (2014). Myslenkové mapy k marketingovému vyzkumu. Dostupné na:
https://moodle.ef.jcu.cz/pluginfile.php/5847/mod_resource/content/3/MM%20k%20M
V%202014.pdf.

Hruby, JI. (2015). Key Account Management v Makro Ceské Budéjovice. (M.
Novakova, tazatel)

53


http://www.makro.cz/prodejny/ceske-budejovice
http://www.gradua.cz/katalog-kurzu/prodej/key-account-management.html
http://www.gradua.cz/katalog-kurzu/prodej/key-account-management.html
http://www.gradua.cz/katalog-kurzu/prodej/key-account-management.html
http://www.fbe.cz/index.php?t=cs&c=&p=aboutus.php
http://www.skoleni-ict.cz/ofirme_historie.aspx
http://www.rekvalifikacni-kurzy.info/kurz-51858_key-account-management
http://www.kurzy-vyuka.cz/d-32889/key-account-management-kurz-praha-4
http://www.kurzy-vyuka.cz/d-32889/key-account-management-kurz-praha-4
http://www.eman.cz/o-nas/
https://www.ackee.cz/o-nas
http://vyvojmobilnichaplikaci.com/o-nas/
http://www.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/individualni-hloubkove-rozhovory/

[ll. Seznam grafli, obrazkl a tabulek

Grafy:

Graf ¢. 1: Jak dlouho nakupujete ve velkoobchod¢ Makro? ...............coooiiiiiiiiiiiina 33
Graf ¢. 2: Jak hodnotite Vas vztah s velkoobchodem Makro? .............c.coovviiiiiiiiin.. 34
Graf ¢. 3: Je Makro vaSim hlavnim dodavatelem? .......... ... 34
Graf ¢. 4: Jak Casté jsou Vase ndkupy ve velkoobchodu Makro? ................cooiiiiiiini. 35
Graf ¢. 5: Je pro Vas sortiment nabizeny Makrem dostacujici? .............ccoovvviiiiiinninn... 36
Graf €. 6: Jste spokojen/a s kvalitou sortimentu, ktery Makro nabizi? ........................... 36
Graf ¢. 7: Jste spokojen/a s kKomunikaci mezi Vami a Makrem? ..................coooeviinnnn. 37
Graf €. 8: Jaka je VaSe pravni forma podnikani? ... 38
Graf €. 9: Okres, ve kterém se nachazi Vase firma? ........cooviiiiiiiiiiiii i, 38
Obrazky:

Obrazek €. 1: Logo Makra Cash & Carry ........c.ovuiiiiiiniiiiii i 28
Obrazek &. 2: Distribuéni centrum Makro, Ceské Bud&jovice ..............cocoviiuieiieiinn... 39
Obrazek ¢. 3: Vozovy park Delivery sluzeb Makra Ceské Bud&jovice .................ccovn..., 40
Obrazek €. 4: Navrh mobilni aplikace ..., 50
Obrazek ¢. 5: Navrh Gctu v mobilni aplikach ..........cooiiiiiii 50
Obrazek €. 6: Ikona mobilni aplikace ............coooiiiiiii i 51
Tabulky:

Tabulka €. 1: Porovnani Kurzll ....... ..o i 48

Tabulka €. 2: Porovnani firem zabyvajicich se vyvojem aplikaci .........................ooi 52



IV. Seznam pfiloh

Pfiloha 1: Dotaznik

Ptiloha 2: Otazky pro individualni hloubkovy rozhovor



V. Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Vézeny respondente/respondentko,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich, obor
Obchodni podnikani. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi jako
podklad pro moji bakalatrskou préci, ktera nese nazev: Key Account Management ve
vybrané obchodni firmé. Informace které ziskdm, zpracuji a vyhodnotim do své bakalarské
prace. Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 8 minut.

Ptedem dé&kuji za Vs ¢as a vyplnéni dotazniku!

Michaela Novakova
Studentka 3. ro¢niku

m.n.padarov@seznam.cz

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpovéd.

1.
a)
b)
c)

2.
a)
b)
c)
d)

3.

a)
b)

4.
a)
b)
c)
d)
e)

5.

a)
b)

Jak dlouho nakupujete ve velkoobchod¢ Makro?
Necely rok

1-5 let

Vice nez 5 let

Jak hodnotite Vas vztah s velkoobchodem Makro?
Velmi spokojen

Spokojen

SpiSe nespokojen

Nespokojen

Je Makro vasim hlavnim dodavatelem?
Ano
Ne

Jak cCasté jsou Vase nakupy ve velkoobchodu Makro?
Kazdy den

Vickrat za tyden

Ix za tyden

Ix za dva tydny

Nékolikrat do mésice

Je pro Vas sortiment nabizeny Makrem dostacujici? (Pokud ne, jaky dalsi sortiment
V Makru, byste privital/a)
Ano


mailto:m.n.padarov@seznam.cz

6. Jste spokojen/a s kvalitou sortimentu, ktery Makro nabizi?
a) Ano
b) Ne

7. Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a Makrem? (Pokud odpovite ne, napiste, co

Vam na komunikaci nevyhovuje)
a) Ano
D) N

8. Jaka je VasSe pravni forma podnikani?

a) Akciova spolecnost
b) Spolecnost s ru¢nim omezenym
c) Komanditni spole¢nost
d) Vefejna obchodni spole¢nost
e) Druzstvo
f) Statni podnik, Narodni podnik
g) Zivnostnik
9. Oznacte prosim okres, ve kterém se nachdzi Vase firma:
Ceské Budgjovice
Cesky Krumlov
Jindfichtiv Hradec
Pisek
Prachatice
Strakonice
Tabor
Jiny

Zdroj: viastni zpracovani



Ptiloha 2: Otazky pro individualni hloubkovy rozhovor

1. Jak dlouho se zabyvate Key Account Managementem?

2. Jak dlouho pracujete na pozici Key Account Manager v Makru?

3. Pracujete sam nebo pod vami pracuje skupina lidi?

4. Jestli ano, kolik lidi pod vami pracuje? A jak s nimi komunikujete? Nastavaji né¢jaké
problémy v komunikaci s Vasimi spolupracovniky?

5. Jaké Cinnosti Vase prace zahrnuje?

6. Na jakém principu funguje vase spoluprace s ostatnimi oddélenimi ve velkoobchodé?

7. Mohl byste fici kratce néco o historii Makra, a co vedlo k tomu, ze se Makro zacalo
zabyvat Key Account Managementem? Jaké zmény u Vas probehly za posledni 2
roky?

8. Jak funguje cely proces Key Account Managementu v Makru?

9. Jak dlouho trval proces zavadéni KAM?

10. Jak jste si vytipovali kli¢ové zakazniky a pro¢ zrovna oni jsou pro Vas vyznamni?

11. O jaké podnikatele se vétSinou jedna?

12. Jaké hlavni vyhody pro Vas tito podnikatelé maji?

13. Vidite né&jaké nedostatky nebo bariéry, které byste rad zménil nebo vylepsil?

14. Mate n&jaké plany do budoucna v této oblasti v Makru?

Zdroj: vlastni zpracovani



