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Uvod

Key account management je strategicky pfistup k fizeni vztahu s kliCovymi
zakazniky, ktefi maji zasadni vliv na uspéch mnoha spole¢nosti. V sou¢asném
prvkem pro spolecnosti, které chtéji udrzet ¢i prohloubit své konkuren¢ni vyhody a
dosahnout tak trzniho rldstu. S narUstajici konkurenci a zakazniky, ktefi jsou
zakazniky nepostradatelnym pro uspéch podniku. V této souvislosti je téma Key
account management aktualni pro podnikani na dnesnich trzich. Hlavnim cilem
diplomové prace bylo provedeni analyzy Key account managementu ve vybrané
vyrobni spolecnosti, pusobici na B2B trzich a navrhnuti moznych feSeni pro
ZlepSeni jejiho soufasného stavu v této problematice. Dili cile zahrnovaly
provedeni literarni reSerSe, ktera je relevantni stématem Key account
managementu, identifikovani sou€asnych i minulych kli€¢ovych zakaznikt vybrané
spolecnosti, provedeni analyzy aktualni péCe o klicove zakazniky a navrh moznych

vylepSeni.

Teoreticka Cast se zaméfovala na seznameni s podstatnymi body Key account
managementu, jako je jeho definovani z riznych pohledu, nahled na jeho vyvoj
i souCasné trendy, jak Ize identifikovat kliCové zakazniky, jaka by méla byt péce o
né a jaké odpovédnosti by mél mit Key account manazer. Zaroven teoreticka cast
struéné predstavila Customer relationship management, tedy budovani vztah( se

zakazniky.

V praktické Casti byla pfedstavena vybrana spolecnost, jaka je jeji specializace na
B2B trzich, byli identifikovani kliCovy zakaznici spole¢nosti v poslednich Sesti letech
a byl zhodnocen jejich vyvoj na podilu celkového ro¢niho obratu dané spole¢nosti.
Nasledné byla provedena analyza souCasné péce o klicové zakazniky pomoci
strukturovanych rozhovorli, které zahrnovali zastupce =z rdznych oddélenich
spole¢nosti. Cilem bylo ziskani komplexniho pohledu na postoj spoleCnosti ke Key

account managementu.

Na zakladé ziskanych odpovédi ze strukturovanych rozhovorl bylo vytvofeni
zhodnoceni postoje spoleCnosti k péci o klicové zakazniky a nasledné navrzeny

doporuceni pro mozné vyleps$eni v dalSich letech.



1 Key account management

Key account management (KAM) se vice i méné dotyka vSech firem, které
podnikaji na urovni Business-to-business (B2B). Jedna se o takové obchodni
vztahy, kdy dochazi k obchodni €innosti mezi dvéma ¢i vice podnikajicimi
organizacemi. SpoleCnosti, které prodavaji dalSim firmam, maji obvykle urcité
procento obchodnich partnert, ktefi jsou velci a silni, pro spole¢nost vyznamni —

tito partnefi jsou oznaCovani jako kliCovi zakaznici.

Nékteré principy KAM Ize zaroven vyuzit i na urovni Business-to-customer (B2C),
kdy existuje obchodni vztah mezi firmou a koncovym zakaznikem. U B2C Ize klicové
zakazniky charakterizovat jako takové zakazniky, ktefi disponuji vysokym Cistym

jménim a Ize u nich oCekavat pravidelnou obchodni spolupraci.

Spole¢nym rysem Key account managementu jak pro spole€nosti podnikajici na
B2B, tak i B2C urovni obchodni €innosti je cil vytvofit silné vztahy s témito klicovymi
zakazniky. Spole€nosti pomahaji svym partnerim dosahnout jejich cili, na oplatku
chtéji, aby tito partnefi ocenili snahu, hodnotu znacky a sluzby, které jsou jim
poskytovany navic, na rozdil od zakaznikl, ktefi pro danou spolec¢nost nejsou
klicovymi. Cela tato snaha o ziskani a udrzeni vztah( s kliCovymi zakazniky by méla
vést k tomu, Ze spolecnost vyuzivajici KAM bude rust a postupné dosahovat svych

predem vyty€enych cild (McDonald, Rogers, 2017).

Zkratka KAM, ktera vychazi z anglickych slov Key (kli¢), Account (ucet, zakaznik)
a Management (fizeni), obvykle nebyva do Ceského jazyka prekladana.
V internetovych zdrojich, nékdy i v literatufe Ize KAM najit jako management
klicovych zakaznikd, nicméné obvykle se pouziva plvodni — neprekladana verze.
Misto KAM je mozné dohledat ekvivalenty stejného nebo velmi podobného
vyznamu, jako je napfiklad large account management, major account management
a dalSi. Podstata je ale ve vSech téchto pfipadech stejna, vzdy se jedna o hlavni,
tedy klicové zakazniky, ktefi spoleCnosti tvofi podstatny dil zisku, a diky tomu jsou
pro ni nesmirné duleziti. Obchodni spole¢nosti jsou si toho védomy, a proto témto

zakaznikam poskytuji zvlastni péci a pozornost.

KAM lIze tedy zjednoduSené charakterizovat jako proces, popfipadé strategii, kdy

se spolecnosti zamérfuji na identifikaci kliCovych zakaznik(, vybudovani s nimi



pevného vztahu a jeho neustalého posilovani. K tomu je potfeba, aby se spole€nosti
snazily porozumét potiebam i cilim téchto kliCovych zakaznikd, jelikoz hraji velkou
roli v budoucnosti a uspéSich podniku. DulezZité proto je, aby byly poskytovany
sluzby na vysoké urovni, aby obé strany ziskaly vyhody a zaroven aby byla
spoluprace na dlouhodobé urovni, coz vede k maximalizaci pfinosu pro vSechny

zucastnéné (Chlebovsky, 2017).

McDonald a Rogers (2017) uvadéji pfiklad z osobniho zivota. Dle nich ma kazdy
Clovék desitky, mozna i stovky znamych, nicméné mit opravdu rad, milovat dokaze
jen par specialnich osob. Proto spoleCnosti musi své obchodni zdroje, které nejsou
neomezené, vénovat péci o prave ty klicové — vyznamné obchodni partnery. Pokud
dana obchodni spole€nost neni schopna pevné si vymezit a identifikovat své kliCové
zakazniky, mohou se dostat do pasti tim, Ze do KAM zafadi pfilis mnoho
obchodnich partnerq, ktefi pfitom ve skute€nosti nehraji tak velkou roli, aby mohli

byt pojmenovani prave jako kliCovi.

1.1 Prinosy a rizika Key account managementu

Key account management mize pomoci nékterym spoleénostem ziskat vyznamné
potencialni vyhody, které povedou k vys$Sim vynoslim a ziskim. Nicméné existuji
spoleCnosti, pro které Key account management mize predstavovat spiSe rizika
nez pfinosy. Jedna se o spole€nosti, které nejsou schopny efektivné planovat
a strategicky premyslet. Pokud chce spole€nost zalit ve svém podnikani aplikovat
KAM, musi zvazit jak pfinosy, které maze ziskat, tak zaroven i rizika, ktera je naopak
mohou znacné oslabit (Whitby, 2022).

Pfrinosy, které je mozné diky fizeni kliCovych vztahu ziskat, jsou hlavnim divodem,
pro¢ spolecnosti zahrnuji KAM do svého podnikani. Hlavnim pfinosem je ziskani
konkurenéni vyhody. K té dodavatel mize dospét, pokud bude budovat pevné
vztahy, coz je hlavni podstatou KAM. Konkurenéni vyhoda maze pozitivné ovlivnit
pfimo finan¢ni vykonnost spole¢nosti. DalSim ddvodem k implementaci KAM je pro
spole€nosti vidina uspor z rozsahu (Perada, 2019). Podrobnéji popsané pfinosy
KAM:

e Porozuméni zakaznikim — Diky budovani dlouhodobych a pevnych vztahu
se zakazniky ziskavaji dodavatelé vyhodu v lepS§im porozuméni

zakaznickych potfeb a pfani. Témér kazdy zakaznik na B2B trzich potfebuje



nabidku, ktera je pfizplisobena jeho preferencim, proto, pokud dodavatel umi
tyto poZadavky efektivné splnit, nabyva vyhodu oproti konkurenci (Perada,
2019).

Snizovani nakladu — Pokud dodavatel uskutecriuje velké mnozstvi obchodu
s malym mnozstvim zakaznikl, dochazi ke zvySovani efektivity, a tim
i snizovani nakladu. Zarovei mohou byt opakované obchody vyrazné
levnéjsi, nez je tomu v pfipadé ojedinélych obchodnich operaci. Jedna se
napfiklad o nakup materialu ve vétSim mnozstvi, stroje, které jsou nastavené
pfimo na konkrétni vyrobek — bez nutnosti zmény nastaveni a dalSi (Buttle,
Maklan, 2015).

Loajalita zakazniki — Diky budovani pevného vztahu, ktery je s kazdym
kliCovym zakaznikem individualni, ziskavaji dodavatelé loajalitu téchto
zakaznikd. Ztoho pak plynou dalsi vyhody, jako je doporuCovani
dodavatelské firmy okoli, dlouhodoba spoluprace, a pfedevsim vys$si vynosy

z obchodu s témito zakazniky (Perada, 2019).

Elektronicka data a komunikace — Pfi dlouhodobych vztazich se obé strany
snazi vesSkerou elektronickou komunikaci pouzZivanou pro sdileni dat
zautomatizovat tak, aby vse probihalo rychleji a efektivngji. Casto dodavatel
i zdkaznik pfistoupi na sdileni internich dat, které se tykaiji jejich obchodnich
zalezitosti (Buttle, Maklan, 2015).

Profesionalita — Béhem obchodovani s kliCcovymi zakazniky ziskavaji jak
dodavatel, tak zdkaznik vice zkuSenosti, které béhem dlouhodobé
spoluprace nabydou. Diky tomu jsou nasledné obé strany vice profesionalni
a diky zku$SengjSim a proSkolenym zaméstnancim vznika v obchodni

spolupraci meéné chyb.

Inovace — Tésna spoluprace mezi dodavatelem a zakaznikem muze
znamenat podileni se na vyvoji a zdokonalovani nabizeného zboZi,
popfipadé sluzeb. Strany se mohou podilet jak na financovani, tak i na pfimé
ucasti na vyvoji. Inovace poté pfinasi vyssi miru konkurenceschopnosti pro
obé strany (Perada, 2019).



Zavedeni KAM s sebou mlze pfinéstirizika, coz si podnikatelé ¢asto neuvédomu;i.

Je dulezité se na tyto potencialni hrozby pfipravit s snazit se je eliminovat.

Nejzasadnéjsi rizika, ktera Burnett (2005) zminuje, jsou:

Zavislost — Podnik se pfi pfijeti koncepce KAM stava vice zavisli na mnozstvi
zakazniku, které je relativné malé, nez kdyby kliCové zakazniky ve své
podnikové politice neuznaval. Z vysSi zavislosti na mensim poctu odbératell

samoziejmeé plyne i to, Ze se podnik stava zranitelnéjSim.

Tlak — Hrozba vznika i z mozZnosti narUstajiciho tlaku ze strany zékaznika.
Pokud si zakaznik uvédomuje dulezitost své role u tohoto dodavatele,
existuje riziko, ze zac€ne tlacit na cenu, coz maze vést i k poklesu ziskové

marze.

Profesionalita partner0 — Na prvni pohled je profesionalita obchodniho

viivs

Vv s

uspokojeni nez v pfipadé zakaznika, ktery jeSt€ nema dostatecné

zkuSenosti.

Opomenuti potencialnich kli¢ovych zakaznikl — Pokud spole€nost veSkerou
svou pozornost upfe pouze na zakazniky, ktefi jsou kliCovi v dany moment,
hrozi, Zze dojde k promarnéni pfilezitosti. Dojde tak k opomenuti zakaznikd,

ktefi zatim sice nejsou kliCovymi, ale v budoucnu by se jimi mohli stat.

Mozny nastup krize — Spole€nosti, kterym se povede vybudovat pevny vztah
se svymi kliCovymi zakazniky, Casto nabydou dojmu, ze cil je splnén.
Nicméné jak v osobnim Zivoté, tak i zde plati, ze se do vztahu musi
investovat kontinualné. Je potfeba stale sledovat vysledky a udrzovat vztahy
,SVezi“. Burnett (2005) napfiklad zmifiuje ob&asnou zménu personalniho
obsazeni v tymu, ktery s kliCovym zakaznikem komunikuje. Nicméné tato

zména nesmi ohrozit kontinuitu vztahu a obchodu.
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1.2 Historicky vyvoj Key account managementu

Literatura na vznik KAM nenahlizi jednotné. Wengler (2006) popisuje, Ze prvni fazi
vyvoje KAM lze datovat jiz do 50. a 60. let 20. stoleti, kdy hlavni trhy v USA
av Evropé prochazely vyznamnymi zménami. V tomto c¢asovém horizontu
dochazelo k nasyceni trhl, k rostouci potfebé snizovani nakladl, zaroven ale také
zvySovani naroku od kupujicich na kvalitu prodavaného zboZzi a nabizenych sluzeb,
a také hrozila nejistota dodavek v dusledku arabské ropné krize. VSechny tyto
vyjmenované a mnoho dalSich zmén na trzich zpUsobilo zmény mysSleni u vyrobcu
i obchodnikd. Postupné si zacali uvédomovat, ze je nevyhnutelné pfistoupit
ke zménam — zlepSeni kvality nabizeného zbozi a sluzeb, zajistit spolehlivost

dodavek, zvysit svij podil na trhu a hlavné — budovat vztah se svymi zakazniky.

Podle Wenglera (2006) Ize vyvoj KAM rozdélit na 3 faze, a to na fazi zavadéci,

ristovou a pozdni ristovou.

Zavadéci faze — Od 60. let 20. stoleti do roku 1984 je datovana faze zavadéci. Jeji
podstatou bylo Sifeni informaci o novém marketingovém pfistupu, ktery se tykal
oblasti fizeni vztahu s kliCovymi zakazniky. Jednodus$e feeno, tento novy koncept
se dostaval do povédomi trhu. Zavadéci faze vyzadovala dlouhy €as na to, aby byla

utvofena zcela nova koncepce KAM.

Ruastova faze — Faze rustu probihala o roku 1985 az do roku 1994. V tomto obdobi
se neoficialni informace a vyzkumy spiSe kvalitativniho razu zacaly ménit na studie
kvantitativni, které byly podloZeny rozsahlymi daty. Novy marketingovy pfistup
a mysSlenka KAM byla jiz pfijata, nicméné stale nebyla vnimana vSemi zcela
jednotné. Rustova faze se tedy nadale zaméfovala pfedevSim na zlepSeni
jednotného vnimani celého procesu KAM a do popredi se také dostalo téma vyuziti

diferenciace pro uspéch na trhu a ziskani naskoku pfed konkurenci.

Pozdni faze rastu — Na zakladé zménéného vnimani vztahu s kliCovymi zakazniky
a jeho fizeni zaCaly spole¢nosti ziskavat zkusenosti i vtomto sméru. BEhem roku
1995, kdy zacala pozdni faze rustu, zaradilo jiz vice nez 50 % vSech spolecnosti
KAM do svych marketingovych aktivit a strategického planovani. Ostatni
spole¢nosti budou dfive nebo pozdgji tento trend nasledovat. Riha (2021) se ve své
publikaci také zminuje o nestejnorodém pojeti historie KAM a zaméfuje se na

prizkum jednotlivych oblasti, které se pfimo podilely a ovlivnily vznik a vyvoj KAM.
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Jde o oblasti nakupniho chovani zakazniku a dale o procesy spojené s nakupem,
zasobovanim i marketingem obchodnich vztahu. Historicky vyvoj KAM rozdéluje
Riha (2021) podle milnika.

Za prvotni milnik je oznaCovan vznik konceptu vénujiciho se nakupnim oddélenim
ve spoleCnostech, v angli¢tiné znamém jako DMU - Decision Making Unit.
Nedlouho po vzniku DMU se tento koncept zaCal zkoumat ve studiich, které
analyzovaly, jak se DMU chova a jakou ma strukturu v riznych kontextech. Diky
tomu bylo zjisténo, Ze ve spoleCnostech, které jsou na strané kupujiciho, existuje
hierarchie a politické chovani, které znacné ovliviuji konecné rozhodnuti o uzavieni
obchodu. Tato skute€nost zménila vnimani manazerl, ktefi si uvédomili, ze je
potfeba spravné aplikovat takzvané soft selling, tedy nepfimé ovliviiovani

zakaznikad.

Skupina Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group, pfedstavila v 80. letech
IMP model, ktery lze povazovat za druhy milnik ve vyvoji KAM. IMP model se
zabyval vztahy mezi prodavajicim a kupujicim a procesu jejich interakce a zkoumal
oba ucastniky obchodu a celkovou atmosféru, ktera panuje uvnitf vztahu. Obchodni
spoluprace byla povazovana za efektivni nastroj pro podporu jak ekonomického, tak
i technologického fungovani a kooperace zacala byt vnimana jako investice do
budoucna. Zaroven se diky IMP modelu stal tok informaci pohodingjSim
a jednodussim.

Tretim historickym milnikem se stalo fizeni marketingovych vztahu, které bylo
zaméfené na vztahy firmy a na to, jak vztahy uvnitf spole€nosti dokazou ovlivnit
vztahy externi. Zacal tedy byt kladen ddraz na podnikovou identitu, ktera byla
soucasti dlouhodobého planovani a zaroven se projevila i v kone¢nych produktech

a sluzbach.

Jako posledni milnik v historickém kontextu vyvoje KAM je oznacCovan vznik
potfeby, aby bylo planovani strategického marketingu co nejefektivné;jsi. Bylo nutné
najit takové nastroje, pomoci kterych by bylo mozné méfit vykonnost jednotlivych
rozhodnuti. Identifikace nastroje pro zjiStovani, ktery zakaznik je nejziskovéjsi,
a nastroje na rozbor klientskych portfolii patfi k nejvyznamnéjSim a tyto nastroje
polozily hlavni stavebni kamen pro identifikaci kliCovych zakaznik( — tedy podstaty
KAM (Riha, 2021).
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V soucCasnosti se do popredi v oblasti zvySovani efektivity KAM dostava online
komunikace a celkova digitalizace vztahu mezi kupujicim a dodavatelem. At uz se
jedna o zpfistupnéni nakladové struktury dodavatelem jeho kliCovému zakaznikovi
(Buttle, 2015), tak o vyuzivani socialnich médii manazery za ucelem prace
s klicovymi zakazniky. Manazefi pouzivaji socialni média pro propagaci svych
profesnich zkuenosti a ta mohou zaroven slouzit jako nastroj pro vyhledavani
novych potencialnich kli€¢ovych zakaznikd. Socialni média mohou pomoci odhalit,
zda se opravdu jedna o spolecnosti, které by dodavatel chtél ziskat za své klicové
zakazniky, a to diky informacim, které tento potencialni zakaznik umistuje na své
sité. V pfipadé vytipovani potencialniho zakaznika mize dodavatel pfizpUsobit svj
sdileny obsah tak, aby pfi pokusu o navazani interakce zaujal druhou stranu, a tim
ziskal moznost hlubSi komunikace a predstaveni své spoleCnosti jako mozného
partnera. Eliminuje se tak nutnost oslovovani pomoci telefonu, popfipadé e-mailu.
| pfesto, Zze je osobni setkani u manazerl stale povazovano za nezbytné pro
udrzovani a budovani pevného vztahu, je v sou€asnosti ¢asto velmi téZké osobni
schizky uskute€nit. Toto se déje pfedevSim v ramci obchodni spoluprace mezi
stranami, které od sebe déli obrovské vzdalenosti. | proto se stale Castéji

spolec¢nosti uchyluji k online schuzkam (Lacoste, 2016).

1.3 Klicovi zakaznici

Mezi firmami v minulosti nepanoval pfilis velky zajem o identifikovani vlastnich
klicovych zakaznikd. Napfiklad z prizkumu zabyvajici se KAM, byla zjisténa
znepokojiva odpoveéd feditelt firem, ktefi tvrdili, ze jejich firmy maji dokonce az
na dva tisice klicovych zakaznik (Woodburn, McDonald 2011 in Riha, 2021).
Z dnesniho pohledu na KAM a na zakladé dostupnych informaci o ném se tato
odpovéd jevi jako holy nesmysl a poukazuje na nevédomost tehdejSiho
managementu. Dnes uz je vSeobecné znamo, ze kliCovi zakaznici tvofi pouze
minimum z celkového poétu (Riha, 2021). Nizké povédomi o kli¢ovych zakaznicich
a jejich identifikaci mize byt zpusobeno slabym zastoupenim poctu publikaci, které
se tykaji této problematiky. Jak ve svém vyzkum( uvadi Lautenschlager
a Tzempelikos (2021), podil relevantnich publikaci k poctu publikaci v oblasti
obchodu a ekonomiky, které se tykaji KAM, je pouze 0,18 %. To naznaluje

nedostate¢né zastoupeni KAM. Burnett (2005) upozorfiuje na fakt, Ze kazdého

13



zakaznika je potfeba chapat jako samostatny trzni segment, a to stejné plati i pro
zakazniky klicové. Ke klicovym zakaznikim by tedy méla spolecnost pfistupovat
jako k jednotlivym trznim segmentum, které ji nabizi potencialni pfilezitost ke
splnéni cild. Zaroven muze spole€nost na jednotlivé zakazniky uplathovat takové
strategie a schopnosti, které jsou navrzeny specialné pro né, a diky tomu Ize
dosahnout konkurenéni vyhody, tak jako je to bézné u jednotlivych trznich

segmentl, kde ma kazdy také svou vlastni strategii.

Pokud se spoleCnost rozhodne implementovat KAM do své strategie, musi si
uvédomit, Ze prvnim stézejnim bodem je identifikace kliCovych zakaznika (Kumar,
Reinartz, 2018). Prvnim krokem pfi identifikaci kli€¢ového zakaznika je volba kritérii,
na zakladé kterych se bude spolecnost rozhodovat. Kritéria Ize rozdélit na dvé
zakladni skupiny: kvantitativni (financni) a kvalitativni (strategicka). Je volbou
samotné spolecnosti, jak bude k identifikaci kliC¢ovych zakaznikl pfistupovat. Mize
pro ni byt podstatna velikost obchodniho partnera, popfipadé takovy zakaznik,
u kterého se domniva, Zze ho nesmi ztratit, nebo Ze ji nabizi budouci zisk. Pfipadné
muze spolecnost za kliCového zakaznika oznadit takového obchodniho partnera,
u kterého se domniva, Ze ji pomlze dosahnout vytyCenych cill a otevie ji dvefe
k novym prilezitostem. V neposledni fadé se jedna o otazku obratu a ziskovosti,
ktera plyne ze spoluprace s konkrétnimi spoleénostmi (Cheverton, 2004). Pravé
zmifiovany obrat byva €asto nejpodstatnéjSim argumentem pro oznacCeni zakaznika

jako klicového. K takové identifikaci se bézné vyuziva takzvané Paretovo pravidlo.

Paretovo pravidlo, nékdy oznaCované i jako Paretiv zakon, pravidlo nerovnovahy
nebo pravidlo 80/20, uz béhem roku 1897 objevil italsky ekonom Vilfredo Pareto
(1843-1923). Paretovo pravidlo zdlrazriuje, jak nerovnovazny muze byt vztah mezi
pfiCinami a duasledky, které z nich vyplyvaji. Pro obchod je vhodnéjsi priklad
nerovnovaznosti mezi vstupy a naslednymi vystupy. Paretovo pravidlo vysvétluje
nerovnovahu, ktera se nachazi mezi pfi€inami a nasledky — Casto se vyskytuji
situace, kdy mensSina usili (obchodnich operaci) pfinasi vétsi ¢ast uspéchu (zisku).
Zjednodusené l|ze Paretovo pravidlo definovat tak, Zze pouze 20 % obchodnich

operaci (zakaznikl) pfinasi spole€nosti 80 % obratu (Koch, 2008).

Paretovo pravidlo je jedna z nejzakladnéjSich moznosti, jak spolecnost muze

identifikovat své kliCové zakazniky. McDonald a kolektiv (1997) zminuji i dalSi
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kritéria, ktera spolecnosti mohou pouzit pfi identifikaci svych kliCovych zakaznika,

a tim je kromé objemu zakazek také prave ziskovost a takzvany status zakaznika.

Ziskovost nebo také vynosnost, popfipadé rentabilita vyjadfuje, kolik konkrétni
zakaznik pfinasi spolecnosti procent v celkového objemu zisku. Tento udaj lze

vyjadfit vzorcem:

. vynosy
rentabilita = — - — x 100
vynosy ze zakaznika X

Toto kritérium je u managementu spolecnosti oblibené nejen pro svoji jednoduchou
méfitelnost, ale také protoZe Ize jednoduse zjistit, jaké dopady pro spolecnost by

méla ztrata zakaznika, u néhoz byla vynosnost pocitana.

Status zakaznika je dalSi kritériem, a to kritériem kvalitativnim, které neni
jednoduché méfit. Zjednodusené Ize status zakaznika popsat jako hodnutu, nakolik
je zakaznik pro spole€nost atraktivni. Jaka je jeho solventnost, zda je schopny
splacet své zavazky, jak dlouho figuruje na trhu, jakou ma davéryhodnost &i povést,
jestli maji obé zucCastnéné strany podobné vize a dalSi. Pokud je zakaznik na trhu
znamy a ma dobrou poveést, znamena to pro spolecnost zvySeni duvéryhodnosti
a potencialni pfisun novych zakaznik(, pro které je pravé didvéryhodnost také

podstatnym kritériem pro uzavieni obchodu.

1.3.1 Vyvoj vztahu dodavatele a klicovych zakazniku

V marketingu je bézné vyuzivan pojem zivotni cyklus, na zakladé kterého jsou
nasledné navrhovany marketingové strategie, které se 1i§i v souvislosti
s jednotlivymi etapami. Pojem Zivotni cyklus je pravdépodobné nej¢astéji spojovan
s zivotnim cyklem vyrobku. | v realném svété je bézné vidét zrozeni, vyvoj, zralost
I upadek, proto neni nic neobvyklého, Ze se tento koncept rozsifil i na vztahy, a to
i na ty obchodni (Brennan, Canning, McDowell, 2020). | v fizeni kliCovych uctl
dochazi k vyvoji vztahu mezi zakaznikem a dodavatelem — model vyvoje KAM
viz Obr. 1. Za zrozeni Ize povazovat takzvanou Pre — KAM fazi (faze pfed vztahem),
kdy dochazi k prvnimu kontaktu mezi zakaznikem a dodavatelem, zaroven do této
faze lze pfifadit i Early — KAM (rané stadium), kde uz se ale vztah vice vyviji. Do

faze vyvoje spada také Mid — KAM (stfedni stadium), u néjz stale jesSté dochazi

15



k vyvoji a vztah nedosahuje urovné zralosti. Ke té dochazi az béhem partnerského
a synergického stadia Key account managementu. O konec¢né fazi, kterou je upadek
vztahu mezi stranami, se v ramci problematiky KAM mluvi jako o Uncoupling KAM,

kdy je spoluprace dvou obchodnich subjektu ,rozpusténa“.

Complex

Synergistic KAM

Partnership KAM

Mid KAM

Early KAM

Level of involvement with customers

Simple

Pre KAM

Transactional Collaborative

Nature of customer relationship

Zdroj: (Buttle a Maklan, 2015, str. 392)

Obr. 1 Model vyvoje KAM

Faze pred vztahem (Pre — KAM), nékdy oznaCovana také jako The Pre-
Relationship stage je faze vztahu, ktera se odehrava pfed samotnym navazanim
kontaktu. Zakaznik se nachazi v situaci, kdy ma potfebu se porozhlizet po novych
dodavatelich, at uz z divodu chténé zmény &i nespokojenosti, nebo z ddvodu
snizeni zavislosti na dodavateli pivodnim. Jedna se vlastné do urcité miry o fazi
analytickou, kdy si zakaznik zjiStuje nové dodavatelské moznosti. Tuto fazi Ize
nazvat vztahem az v momenté, kdy dojde k rozhodnuti o vybéru nového dodavatele.
Do této doby se nejedna o zavazek zadné ze stran (Brennan, Canning, McDowell,
2020).

V raném stadiu (Early — KAM) se spoleCnosti snazi o vzajemné poznani,
nedisponuji totiz jeSté zadnymi spoleCnymi zkuSenostmi z pohledu spoluprace.
Spolecnosti ani jejich zastupujici zaméstnanci zatim pfilis nevédi, jak spolu nejlépe
spolupracovat a komunikovat. Obé strany musi vénovat mnoho ¢asu na sblizovani
se, aby doslo k ziskani divéry a hlavné k dohodé, jak jejich spoluprace bude
probihat — at' uZ se jedna o technologickou stranku, nebo i o pfipadné zamezeni
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rizik zpusobenych napfiklad velkou vzdalenosti mezi nimi (Brennan, Canning,
McDowell, 2020). V rané fazi dochazi k obchodim mensiho rozméru, zakaznikovi
jde predevSim o provéfeni spolehlivosti a vyzkous$eni, jak bude spoluprace
s potencionalnim novym dodavatelem probihat. Typicky jsou spolu v kontaktu
pouze jednotlivci z kazdé spole€nosti — account managefi, jedna se o strukturu,

ktera ma tzv. podobu motylka, jak je znazornéné na Obr. 2 (Buttle a Maklan, 2015).

Marketing Marketing

Logistics Logistics
Operations Operations
Finance Finance

Selling Buying
company company

Zdroj: (Buttle a Maklan, 2015, str. 354)

Obr. 2 Struktura motylek pro rané stadium KAM

Béhem stredniho stadia (Mid — KAM) se vztahy mezi dodavatelem a zakaznikem
vice prohlubuji a stavaji se pevnéjSimi. Pokud se dodavatel osvédC€i, muze se
u zakaznika zapsat jako dodavatel preferovany, i kdyZz ne pouze jediny
(Zimmerman, Blythe, 2021). Cim vice se vztahy upevfuiji, tim rychleji se stiedni faze

meéni na partnerstvi.

Partnerské stadium (Partnership — KAM) se vyznacuje tim, Zze zakaznik jiz
povazuje dodavatele za svUj strategicky zdroj. Obé strany mezi sebou sdili
informace, aby pfi potfebé, napfiklad vzniku jakéhokoli problému, mohlo byt vse
vyfeSeno v co nejkratSi mozné dobé. Mezi stranami existuje takovy vztah, Ze
zakaznik muze vyzvat svého dodavatele, aby mu byla zpfistupnéna struktura
nakladul, ktera se tyka jejich obchodu. Ceny nekolisaiji, jsou stabilni. Zaroven, pokud
dodavatel pfichazi s inovaci, nejdfive ji nabidne pravé kliCovému zakazniku, az poté
ostatnim (Buttle a Maklan, 2015).
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Stadium synergie (Synergistic — KAM) je nejvysSi dosazitelné stadium ve vyvoji
vztaht s kliCovymi zakazniky, k némuz dochazi pfi synergii. Vztah mezi
dodavatelem a zakaznikem lze nazvat symbiézou (Buttle a Maklan, 2015). Millman
a Wilson (1995) ve svém ¢lanku zminuiji, Ze se v pfipadé synergického vztahu strany
jiz nepovazuji za dvé samostatné smyslejici organizacni jednotky, ale za soucast
jednoho subjektu, jenz dohromady vytvaFi vétsi hodnotu, ktera je pro obé Casti

spolecna — tedy synergicky efekt.

Stadium rozpusténi (Uncoupling — KAM) pfichazi pfi ukonceni obchodni
spoluprace. Pokud dojde k rozpusténi vztahl mezi dodavatelem a zakaznikem,
nemusi to vzdy znamenat selhani. | vztahy, které maji kratSi dobu trvani, mohou byt
uspésné a pfinést obéma stranam vyhody. Takové vztahy se ukoncCuji v pfipadé,
kdyz uz ze vztahu nemohou plynout Zadné dalSi benefity. Existuji vSak i pfipady,
kdy je vztah mezi spole¢nostmi ukonéen kvuli neshodam. Pokud zakaznik napfiklad
zZjisti, Ze je jeho dodavatel ,prospécharsky”, napfiklad zvySuje cenu bez
obhajitelného divodu nebo je dodavatelem i zakaznikova nejvétSiho konkurenta,
popfipadé nedodrzuje sjednané dodavky — je dlvéra naruSena a zakaznik jiz

v partnerstvi pokracovat nechce (Buttle a Maklan, 2015).

1.3.2 Péce o klicové zakazniky

Péce o kliCové zakazniky se oproti péci o zakazniky bézné zasadné liSi. Spole€nosti
si jsou védomy, Ze o se o kliCové zakazniky musi nadstandardné starat a zajimat
se o jejich potfeby a pfani, aby byl naplnén pinohodnotny a dlouhodoby obchodni
vztah, ktery pfinasi benefity pro obé strany. Kroky, které spolecnosti Cini pfi péci
o klicové zakazniky jsou predevSim v oblasti produktu a sluzeb, cenotvorby,

platebnich podminek a v komunikaci.

Produkt, popfipadé sluzba jsou béznym zakaznikim nabizené v zakladni podobé,
tedy bézné nabizené na trhu bez individualnich uprav. Pro kliC¢ového zakaznika
spole¢nost produkt nebo sluzbu pfizptusobi na miru, pfesné podle jeho pozadavku.
KliCovy zakaznik tak oproti béZnému zakaznikovi ziska pfidanou hodnotu (Hutt,
Speh, 2021). Ze strany spole¢nosti se jedna o maximalni snahu vytvofit specialni
nabidku, ktera poskytne nejvy$si moznou formu individualizace. V nékterych
pfipadech se pfi zasadni individualizaci musi produkt podstatné zménit/vylepsit
a obé strany tak mezi sebou musi spolupracovat, aby bylo dosaZeno oboustranné
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spokojenosti. Na zakladé této spoluprace vyrobce ziska nové zkuSenosti a inovacni
schopnosti, které muzZe aplikovat i na jiné produkty, a diky tomu nabude vyhodu
v konkurenénim boji na trhu (LoStakova, 2009). Pfizplsobeni se zakaznikovi
nemusi znamenat pouze vylepSeni nebo upraveni produktu. Vyrobce muze
dosahnout odliSnosti od konkurence i diky vysSi kvalité produktl, jejich
pfizpusobenim nebo tfeba jen drobnymi zmé&nami, popfipadé pomoci vySsi urovné
sluzeb, které jsou zakaznikovi nabizené. VSechny tyto pfidané hodnoty zakaznikovi
dodavaji pocit, Zze je produkt, ktery ziskava, od konkurenéniho produktu mnohem
vyhodnéjsi. Diky tomu se dodavatelska spolecnost mize dostat do pozice

dodavatele, ktery je zakaznikem preferovany (Burnett, 2005).

Zakaznici, ktefi jsou pro spolecnost kliCovi, ve vétSiné pfipadl odebiraji velké
mnozstvi zboZi. Pokud si to zakaznik pfeje, dodavatel pfistoupi k dodavkam, které
jsou dodavany Castéji, ale v mensim mnozstvi. Dodavky mohou byt expedované na
zakladé predem domluvenych termind, popfipadé na odvolavky. Zakaznik tak maze
aplikovat strategii vyroby JIT (Just In Time), OPT (Optimized Production
Technology), systém KANBAN a dalSi. Zakaznik tudiZz nemusi drzet velké skladové
zasoby, zaroveni ma dodavatel prostor k dlouhodobému planovani vyroby
(LoStakova, 2009). Mlze se stat, Ze se zakaznik dostane sam do problému
a potrebuje napfiklad expresni dodani nebo vyrobu zboZzi. Dodavatelska spole€nost
by u svych kliCovych zakazniki méla byt schopna reagovat a snazit se jim pomoci
s vyfeSenim situace. Zakaznik diky tomu uvidi snahu a opét dochazi k upevrnovani
vztahu. Pokud klicovy zakaznik o pomoc pozada, ze strany dodavatele by mél byt
jasné viditelny pozitivni pfistup a empatie, tim se zakaznik bude citit jesté vice vitan

a respektovan (Maslavi, 2022),

Dalsi benefit oproti béznym zakaznikim ma klicovy zakaznik v oblasti obalového
materialu. Dodavatelé jsou schopni se pfizplsobit odbératelskym vyrobnim
a manipulaénim systémuam, kdy je zbozi expedovano v takovych obalech, aby byly
pro zakaznika vyhovuijici jak ve skladovacich prostorech, tak ve vyrobé. Dodavatel
se nemusi pfizplsobit pouze v druhu baleni, ale také ve velikosti. Zaroven jsou
néktefi dodavatelé také schopni pomoci redukovat jiz vyuzity obalovy material tak,
Ze ho napfiklad po vyc€isténi znovu zpracuji. Zakaznik tudiz nemusi na své naklady

material likvidovat (Lostakova, 2009).
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Cena a platebni podminky je dalSi podstatna odliSnost u klicovych a béznych
zakaznikd. Spole¢nost mize vyuzit cenu svého produktu jako hlavni diferenciaci
nabidky oproti konkurenci. U béznych zakazniku nejou ve vétSiné pripadu
spoleCnosti ochotny o cené licitovat, nicméné u zakaznikl, ktefi jsou kliCovi, je
diskuse ohledné ceny standardni. Neznamena to vSak nutné, ze bude mit kliCovy
zakaznik nizSi cenu. V urCitych pfipadech ma cenu naopak vysSSi. Pokud se
zakaznik maze spolehnout na pravidelné dodavky, stalou kvalitu a stabilni vztahy,
je ochoten si za tuto jistotu pfiplatit (Caramela, 2023). Pokud se spole¢nost
je dulezité, aby si vedeni bylo jisté, kde Ize nakladovou vyhodu nejlépe uplatnit —
kde se da usetfit tak, aby to neohrozilo kvalitu produktu. Pro podniky, které se
zabyvaiji vyrobou, jsou typicky nepodstatnéjSi nakladové faktory v oblasti operaci,
které se samotnou vyrobou souvisi. Neni vyjimkou, Ze se spoleCnosti zabyvaji
naklady konkurence a zkoumaji vyrobek, ktery je ekvivalentem jejich vlastniho
vyrobku. Krozboru konkurencniho vyrobku Casto dochazi tak, Zze spolecnost
zakoupi kus, ktery nasledné rozebere a zkouma jednotlivé ¢asti. Typicky je tento
pristup u spoleCnosti, které pulsobi v automobilovém pramyslu. Naopak pro
spolecnosti, které podnikaji v oblasti sluzeb, je typické, Ze hlavni podil na nakladech
predstavuji zaméstnanci. Pokud se spole€nost chce zaméfit na snizovani nakladu,
je vhodné analyzovat, zda jsou zaméstnanci — tedy lidské zdroje, v€etné jejich asu
vénovaného praci, plné vyuziti. DalSi variantou, kde Ize snizit naklady, je nahrazeni
takovych pracovnich pozic, u kterych je moznost zautomatizovani. V prvotni fazi
sice podnik musi investovat, nicméné z dlouhodobého hlediska to vede pravé
k podstatnému snizovani nakladli na pracovni silu. Spole¢nost si samoziejmé musi
spocitat, zda se ji tento krok vyplati a jaka je navratnost investice. Jak v sektoru
sluzeb, tak i v sektoru vyroby je kliCovym faktorem snizovani nakladu pro zakaznika
fakt, jakou miru dllezitosti zakaznik pfisuzuje jednotlivym produktiim vyrobce,

popfipadé jejich ¢astem nebo sluzbam poskytovatele. (Burnett, 2005).

Spolecnosti dale svym kliC¢ovym zakaznikim velmi ¢asto poskytuji mnozstevni slevy
a zaroven nemaji problém jim nastavit platebni podminky, které jsou pro né
vyhodnéjSi nez pro zakazniky bézné. Jedna se napfiklad o dobu splatnosti faktur,

ktera je mnohem del$i nez u nevyznamnych zakaznikl, u nichz jsou &asto
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vyuzivany nejkrat§i mozné terminy splatnosti, popfipadé je poZzadovana i platba

predem.

Dale spolecnosti svym kli¢ovym zakaznikim velmi ¢asto poskytuji mnozZstevni slevy
a zaroven nemaji problém jim nastavit platebni podminky, které jsou pro né
vyhodnéjsi nez pro zakazniky bézné. Jedna se napfiklad o dobu splatnosti faktur,
ktera je mnohem delSi nez u nevyznamnych zakaznikl, u kterych jsou Casto
vyuzivany nejkratSi mozné terminy splatnosti, popfipadé je pozadovana i platba

predem.

Komunikace je v Key account managementu typicka tim, Ze dodavatel sam iniciuje
udrzovani kontaktu se svymi kliCovymi zakazniky. Preferovany je osobni kontakt,
ktery pomaha v budovani dobrych vztah(. Zpravidla dodavatel navstévuje
zakaznika v misté jeho podnikani. U béznych zakaznikd osobni kontakt ze strany
dodavatele vyhledavan neni a je nahrazovan kontaktem skrz média (e-mail, telefon
a dal$i). Dodavatelé mohou pro vyznamné zakazniky poradat specialni akce, které
mohou mit jak neformalni, tak i formalni povahu. Jedna se napfiklad o ruzné
seminare, predvadéci akce, plesy nebo spoleCenské vecery. Mnozstvi pracovnik(
a zaroven i jejich postaveni se také odviji od hodnoty zakaznika pro spolecnost.
Pokud se jedna o zakaznika kliCového, komunikuji s nim obvykle manazefi na
vrcholovych pozicich. V pfipadé, Ze nastanou problémy nebo je zapotfebi fesSit
technickou spolupraci, jsou na jednani obvykle pozvani i vedouci vyroby, popfipadé
vedouci technického oddéleni. Komunikace s kliCovymi zakazniky je mnohem vice
oteviena v oblasti poskytovani informaci, a pokud se jedna o dlouhodobého
zakaznika, probiha i vice neformalné (Lostakova, 2009). Pro kazdého zakaznika,
at uz se jedna o zakaznika klicového nebo bézného, je dllezita srozumitelna
a jasna komunikace. Je podstatné, aby se obé strany pochopily. Dodavatel by se
tedy mél ujistit, Ze je zakaznikovi vSe jasné, a to pfedevsim, jedna-li se o komunikaci
v cizim jazyce. Pokud nastane na strané dodavatele komplikace, zakaznik oceni
upfimnost a upozornéni na mozné problémy, které mohou nastat. Diky tomu se tak
na né muze vc&as pfipravit a eliminovat hrozby ve svém podnikani (Maslavi, 2022).
U klicovych zakaznikl se spoleCnosti snazi o to, aby se tito zakaznici citili
vyjimecné. Proto je potfeba, aby nebyl v komunikaci pouzivan pfistup univerzalni
pro vSechny zakazniky, ale je nutné pfistupovat ke kazdému z nich jako

k jednotlivci. Pokud je vztah jiz dobfe rozvinuty, je vhodné volit i osobné&jsi
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komunikaci a aktivné se o zakaznika zajimat. Prabézné zjistovat, jak se mu dafi,
zda je se spolupraci spokojen, popfipadé zda ma néjaké navrhy nebo pfipominky

pro zlepSeni (Caramela, 2023).

1.3.3 Key account manazer

Pokud se spoleCnost chce aktivné zabyvat Key account managementem, musi
vénovat pozornost vybéru osob, které budou mit klicové zakazniky na starosti —
tedy key account manazerim. Manazer, ktery ma na starosti kliCové zakazniky, se
vénuje pfimo obchodni — prodejni Cinnosti, nicméné je od né&j vyZadovana rovnéz
aktivni spolut€ast na vytvareni marketingovych strategii a plant, a to nejen v jeho
domovskeé firmé, tedy ve spolecnosti dodavatele, ale i na strané druhé — zakaznika.
Kvuli naro€nosti na psychiku i zkuSenosti byva tato pozice €asto jednou z nejlépe

placenych pozic ve spole¢nosti (Burnett, 2005).

Osobnost Key account manazera se odrazi v jeho schopnosti planovani a fizeni,
a to prfedevsim v kontextu kliCovych zakaznikd. K tomu je potfeba, aby byl zkuSeny
a mél praxi v projektovéem managementu, umeél planovat strategicky a mél
koordinacni schopnosti. Zaroven by manazer klicovych zakazniki mél byt vniman
svym okolim jako leader, ktery dokaze motivovat cely svidj tym
(Ryals, McDonald, 2008).

Riha (2021) dodava, Ze v optimalni situaci by byl key account manazer osobnosti,
ktera je vSestranna a dokaze se orientovat v riznych oblastech, od logistiky, celého
procesu vyvoje a vyroby zboZi az po finance, distribuci a dalSi procesy, které souvisi
s obchodem. Pokud se dokaze ve vSech zmifovanych oblastech orientovat a je
schopen odpovédét na otazky zakaznika, lze fict, ze jsou naplnény veskeré
pozadavky kladené na tuto pozici.

KAM manazer by mél dodrzovat etické principy. Mél by tedy byt poctivy, mit své
zasady a drzet se jich, ohleduplny vi¢i okoli, disledny a podobné. Zaroven by jako
manazer, ktery zastupuje svou firmu, mél byt dostateCné reprezentujici,

cilevédomy, samostatné rozhodujici a zodpovédny za sva rozhodnuti.

K tomu, aby byl kliCovy zakaznik spokojeny, je potfeba, aby mél v manazera
z dodavatelské spolecnosti plnou divéru a znal jeho odhodlani. Diky tomu je pak
mozné ziskat pozitivni vysledky a zaroven vyhody pro obé zuc€astnéné strany
(Mungra, Yadav, 2020).
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Tato pozice s sebou nese mnoho stresovych situaci. KAM manazer musi umét
jednat i pod silnym tlakem, napfiklad pfi konfrontaci ze strany nespokojenych
zakazniku. Musi tyto situace umét zvladat a byt vaci nim v ramci moznosti co nejvice
odolny a pokusit se byt diplomaticky i v nepfijemnych a vypjatych situacich
(Riha, 2021).

Vyzkum Pareira a kolektivu (2019) dokazuje, Ze manazefi projevuji zajem
o ziskavani informaci o kliCovych zakaznicich od svych podfizenych, ktefi jakymkoli
zpusobem komunikuji pravé s danou klicovou spolecnosti. Diky tomu, ze se
manazefi zajimaji a ptaji, ziskavaji nasledné podfizeni pocit dulezitosti vlastni
prace, ¢imz prohlubuji firemni kulturu, a zaroven manazer ziskava cenné informace
o kliCovych zakaznicich. Pfesto ale vyzkum poukazuje na to, Ze si manaZefi
informace vzapéti tajné ovéfuji — a to u zdroju mimo domovskou spole¢nost,

vétSinou pfimo u managementu klicového zakaznika.

Vztah spole€nosti s kliCovym zakaznikem mohou ohrozit rizné prekazky
a problémy. NejCastéji k tomu dochazi v ramci dodavek — nedodrzeni slibenych
termind, popfipadé technické problémy ze strany dodavatele. Manazefi, ktefi maji
na starosti kliCové zakazniky, musi tyto prekazky aktivné fesSit a snazit se jim
predejit, a to hlavné pomoci komunikace s managementem obchodniho partnera.
Jen tak je mozné nenarusit dlouho budované vztahy. Manazer, ktery ma na starosti
kliCového zakaznika, by se mél pokusit zjistit, jak obchodni partner vnima nastalou
situaci a jak by ji bylo mozné feSit, aby nevznikaly dalSi souvisejici problémy jak pro

prodavajiciho, tak pro kupuijiciho.

Kli€ovi zakaznici mohou v prabéhu trvani obchodni spoluprace pozadovat zmény,
at’ uz se jedna o technické parametry vyrobku, tak o snizeni ceny, popfipadé jiné
specifické smluvni podminky. Manazefi domovské spole¢nosti, ktefi jsou odpovédni
za kliCového odbératele, hledaji zplsoby, jak nékteré jejich pozadavky, které nejsou
pro prodavajiciho vyhodné, poupravit tak, aby byly spokojeny obé strany. Casto totiz
kupujici Zadaji takové podminky, které pro né nejsou nikterak podstatné. Opét je
k tomu potfeba komunikace manazeri obou zucastnénych stran a snaha najit
kompromis. Pokud se ani pfes snahu najit spole¢né feSeni nepovede nalézt vhodné
vychodisko, které by pro prodavajiciho bylo atraktivni, ale naopak je pro néj feSeni
neatraktivni a nevyhodné (napfiklad moznost vzniku finanénich problému

prodavajicimu pfi pozadavcich na podstatné zmény v produktech nebo pfili§ nizka
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cena, kterou kupujici pozaduje), je nékdy vhodnéjSi tuto pfilezitost pfenechat
konkurenénim podnikim. Z vyzkumu vyplyva, Ze pokud je poZzadovana zména pro
prodavajiciho neakceptovatelna a nechce naruSit vztah mezi nim a klicovym
zakaznikem, tak management prodavajicimu sdéli, ze témto podminkam nelze
vyhovét za pozadovanou cenu, a navrhne cenu, ktera je vy$si s informaci, ze ta je
pro prodavajiciho limitni — je pro prodavajiciho / vyrobce jiz pfijatelna a vyhodna.
Kupuijici, v tomto pfipadé kliCovy zakaznik, pak bud cenu upravi na tu, ktera je
akceptovatelna vyrobcem, nebo uzavie obchod s jinou — konkurenéni spole¢nosti.
Ani v jednom pfipadé diky tomu nedojde k naru$eni dobrého vztahu (Pereira a kol.,
2019).

Key account manaZefi obvykle nemivaji prvni kontakt s klientem. Ten nejdfive
komunikuje s obchodnim oddélenim a nasledné si ho prebira Key account manazer
— samoziejmé jen v pfipadé, pokud se jedna o kliCového zakaznika, popfipadé je
u né&j potencial, Ze by se jim v budoucnu mohl stat. KA manazefi se staraji o to, aby
zakaznici firmy byli spokojeni a vérni sluzbam nebo produktim, které jim spole¢nost
nabizi (Riha, 2021). Aby toho mohli dosahnout, hlavnimi odpovédnostmi KA

manazera jsou (Prazska, Jindra, 2002):

e Smlouvy s odbérateli — uzavirani obchodnich smluv a stim spojené

vyjednavani obchodnich podminek.

e Prodejni aktivity — jedna se o podil na realizaci a navrh aktivit spojenych
s podporou prodeje a kontrolu dodrZzovani uzavienych smluv — zda je vse

bez problému a smlouvy se oboustranné dodrzuiji.

e Monitoring vyvoje obchodu — analyzovani prodeju — vykonnost prodejl

a pribézné sledovani celkového vyvoje obchodu.

e Strategie — planovani obchodni a prodejni strategie vcCetné planovani

vyrobkového portfolia.

o KiliCove aktivity — zajiStovani aktivit u zakaznika, které jsou klicové pro

zvySovani trzeb i prodejnich objema.

o Zakaznické sluzby — komunikace se zakazniky, vCetné vyfizovani

pozadavku, potencialnich vyvoja produktu, feSeni stiznosti a dalsi.
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e Reporting — zajisténi pravidelného stru¢ného shrnuti podstatnych udalosti

a obchodnich vysledka.

e Finanéni plan — aktivni spoluprace s nadfizenymi na planovani finan¢niho

rozpocCtu, v€etné monitorovani jeho dodrzeni a spravovani.

e Analyzovani potencialu — zhodnoceni a rozbor, jaky ma firma potencial

v prodejich a marketingu.

¢ Individualni zakaznické strategie — odpovédnost za definovani individualni

strategie pro kazdého zakaznika.

Key account management Ize shrnout jako strategii, tykajici se spolecnosti v oblasti
B2B. Tyto spolecnosti maji urcité procento kliCovych zakaznikdl, ktefi jsou pro né
velmi duleziti, proto se na né spoleCnosti zamérfuji, aby s nimi vytvofily silné
obchodni vztahy, a dosahly tak spole€nych cili (Chlebovsky, 2017). Hlavnim cilem
KAM je tedy budovani a udrzovani dobrych vztah(, které nasledné pfinasi zlepSeni
v porozumeéni zakaznikim, zvySovani loajality, inovace a i pfipadné snizovani
nakladd (Whitby, 2022). KAM s sebou nicméné muze pfinést i rizika, jako je silna
zavislost na malém poctu zakazniku, nasledny tlak na snizovani cen od zakaznikd,
moznost opomenuti potencialnich  kliCovych z&kazniki a dalSi hrozby
(Burnett, 2005). KAM prosel nékolika fazemi vyvoje, od zavadéni po pozdni rust.
Jako novy marketingovy pfistup zaméfeny na budovani vztaht se zakazniky se
zacal Sifit v 60. letech 20. stoleti, a to postupné pres fazi ristovou az po adaptaci,
ktera nastala kolem roku 1995 (Wengler, 2006). DalSi vyvoj byl nasledné ovlivnén
pochopenim nakupniho chovani a modelem IMP, ktery zdokonalil strategii KAM
(Riha, 2021). V soudasnosti je kladen rostouci ddraz na komunikaci online
diky moznosti ziskat pfistup kinformacim o zakaznicich a jejich potfebach
a moznosti oslovovani zakaznikd a budovani vztah( s nimi skrz media. | tak je ale

osobni kontakt stale klicovy (Lacoste, 2016).

V minulosti nebyl bran pfili§ velky zfetel na identifikaci kliCovych zakaznika, ta byla
spiSe prehlizena, coz dokazuje neznalost tehdejSiho managementu, ktery uvadél
velmi vysoky pocet kliCovych zakaznikd. Dnes je vSeobecné pfijato, ze kliovych
zékazniki ma byt pouze minimum (Riha, 2021). Pfi implementaci KAM je

identifikace kliCovych zakaznikl zakladnim krokem, spole€nosti si musi zvolit
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kritéria, na zakladé kterych budou tyto zakazniky hodnotit (Kumar, Reinartz, 2018).
NejbéznéjSimi kritérii jsou financni a strategicka. K identifikaci téch nejziskovéjSich
zakazniku se bézné vyuziva Paretovo pravidlo (Koch, 208). DalSimi kritérii mohou
byt ziskovost zakaznika, popfipadé jeho status, ktery vyjadfuje, jak atraktivni je pro
spole¢nost (McDonald a kolektiv, 1997). Kazdy vztah, stejné jako i ten obchodni, se
v Case vyviji. V oblasti KAM vztah dodavatelu a jejich kliCovych zakaznikl prochazi
fazemi od zrodu az po jeho rozpusténi. Faze zahrnuji Pre-KAM a Early-KAM, které
popisuji prvotni kontakt a budovani vzajemné duvéry, nasleduje Mid-KAM, kde
dochazi k prohlubovani vztahu, az po Partnership-KAM, kde jiz zakaznik povazuje
dodavatele za strategicky zdroj. Vrcholnou fazi je pak Synergistic-KAM, kde spolu
partnefi spolupracuji na vytvareni spole¢nych hodnot. Pokud dojde k ukonc&eni
vztahu, at uz z ddvodu neshody, popfipadé ukonceni vztahu v dobrém, jedna se
o Uncoupling-KAM (Buttle a Maklan, 2015).

KAM spociva v nadstandardni péci, jedna se o poskytovani individualniho pfistupu,
pfizpusobovani produktl, cen, platebnich podminek, a pfedevSim o proaktivni
komunikaci, ktera je upravena potfebam kazdého kliCcového zakaznika tak, aby byly
vztahy stale vice prohlubovany a udrzovany (Caramela, 2023; Hutt, Speh, 2021;
Lostakova, 2009). Zasadni roli v péci o kliCové zakazniky hraji key account
manazefi, ti maji v popisu prace jak komunikaci a péci o kliCové zakazniky, tak
uzavirani obchodnich smluv, planovani strategii, analyzovani a monitorovani vyvoje
obchodnich vztahu a feSeni pfipadnych probléma tak, aby byl zakaznik spokojen

a zustal i nadale loajalni (Prazska, Jindra, 2002).
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2 Customer Relationship Management

Slovni spojeni Customer Relationship Management se poprvé zacalo objevovat
v poCatcich 90. let a obvykle se pro tento pojem vyuziva zkratka CRM, ktera
v prekladu znamena fizeni vztahu se zakazniky. Jak uz pfeklad napovida, jedna se
stejné jako u KAM o oblast, ktera se pfimo tyka péce o zakazniky, nicméné jsou
mezi nimi podstatné rozdily, které budou popsany nize. Ve spole€nosti je pojem
CRM vniman z rdznych uhld pohledu, bud jako softwarova aplikace, ktera ma za
ukol shromazdovat, analyzovat a vyuzivat vesSkeré dostupné informace
0 zakaznicich podniku, nebo jako druhy uhel pohledu — celkovy pfistup

managementu, ktery je orientovany na zakaznika (Buttle, Maklan, 2015).

2.1 Definice CRM
Jednotna definice CRM neexistuje. Napfiklad Shanthi (2019) vysvétluje CRM jako

proces a nastroj, diky kterému je podnik schopen efektivné fidit a spravovat vztahy
se svymi zakazniky. Pfesto, Ze CRM zahrnuje mnoho technologickych prvkd,
nemeélo by dochazet k tomu, Ze bude chapan pouze jako technologicky koncept.
Spolecnosti realizuji celistvy pfistup, pomoci kterého ziskavaji data o svych
zakaznicich, které nasledné mohou vyuzivat. CRM shromazduje mimo jiné
informace o prodejich, trendech, které jsou na trzich aktualni, a uspésnosti
marketingové strategie spolecnosti. Diky tomu Ize CRM definovat jako komplexni
nastroj, pomoci kterého lze |épe porozumét zakaznikam, jejich potfebam a pranim,
lépe je splnit, a tim i budovat pevné partnerské vztahy. Typickou oblasti, ve které je
CRM plnohodnotné vyuzivano, jsou telekomunikace a finanéni sluzby. V tomto
odveétvi spoleCnosti CRM vyuzivaji k hodnoceni spokojenosti svych zakaznikd,
k ziskavani zpétné vazby a jsou schopni jim na zakladé shromazdénych dat
poskytnout Upravu sluzeb na miru. Pokud je CRM vyuZivano spravné, mohou
spole¢nosti se svymi zadkazniky vybudovat dlouhodoby vztah, ktery je prospésny

pro vSechny zuc€astnéné strany.

| pfes to, Ze se néktefi priklani k definovani CRM jako k disciplinovanému procesu,
ktery ma za cil budovani a udrzovani vztahl se zakazniky s vidinou zisku, je
nepfredstavitelné, Ze by cely tento slozity proces mohl fungovat bez podpory
informacnich technologii a pfesné navrZzenych aplikaci. PfedevSim ve firmach

stfednich nebo velkych, kde je dat a informaci velké mnozstvi, neni mozné CRM
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vykonavat bez pomoci IT (Buttle, Maklan, 2015). Lostakova (2017) upozorfiuje na
fakt, Ze nékteré spoleCnosti chapou CRM velmi zuzené, popfipadé jej maji
implementované pouze v izolovanych cCastech. To, Ze je CRM chapano takto
omezeng, mize mit nékolik divodd — nedostateCné povédomi o celkové a jasné
vymezené roli CRM procesu v podniku, dale pak maze byt kladen pfilis velky duraz
na IT a budovani vztahu se zakazniky je opomijeno. Pokud spoleCnosti zacnou
z jakykoliv duvodl vyuzivat CRM, musi samozfejmé pocitat s tim, Ze jim vzrostou
rezijni naklady. | tak jsou ale tyto naklady oproti oCekavanému pfinosu nizsi

(Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018).

Odlisny pfistup téchto dvou uhlu pohledu — manazerské a technologické Skoly — je
mozné spojit diky tomu, Ze se na CRM lIze divat tak, Ze se sklada ze tfi hlavnich

urovni, kterymi jsou uroven strategicka, operativni a analyticka.

Strategicka uroven — jedna se o takovou uroven, ktera se soustfedi na
zakaznickou strategii — jeji formulaci a planovani. Cilem je definovat takovou

strategii, ktera pomuUze najit, a hlavné udrzet zakazniky.

Operativni Uroven — tato uroven prenasi strategii, ktera byla zformulovana v urovni
predeslé, do praxe. Zahrnuje jak technologie, tak i procesy orientované na
zakaznika, které jsou nepostradatelné pro kazdodenni interakce, jako je prodej,

marketing nebo zakaznicky servis.

Analyticka uroven — spoleCnosti skrz analytickou urovefi CRM méni data, ktera
souvisi se zakazniky, na informace a poznatky, které jsou nasledné vyuzitelné pro

rozhodovani ve strategiich a taktikach.

Diky definovani CRM pomoci tfi zakladnich arovni je mozné zahrnout rizné aspekty
souvisejici s Fizenim vztah( se zakazniky, a tim lépe a predevS§im komplexnéji
porozumét celému CRM (Buttle, Maklan, 2015).

Lostakova (2017) se vénuje jinému pohledu rozdéleni CRM, a to na zakladé novych
technologii a nastroji, které se objevuji, na CRM strategické, E-CRM, CRM

spoleCenské a marketing vztah(, které jsou na urovni partnerstvi.

CRM Strategické — zamérfuje se na vytvoreni vztahll se zakazniky, které zacinaji
identifikaci vize a stanovenim si, jaké strategie bude podnik vyuZzivat.
Z dlouhodobého hlediska by mélo strategické CRM veést ke dlouhodobému

zvySovani hodnoty pro akcionare.
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E-CRM - zahrnuje obchodovani a distribuci prostfednictvim elektronickych kanald.

Marketing vztahi na arovni partnerstvi — Vyrobce se spolu se svymi partnery
spojuje v alianci se spoleCnym cilem strategického zvySovani a vytvaieni hodnoty,

ktera je pro zakazniky jedine¢na.

CRM spolecenské — SpoleCnost vyuziva socialni média a jiné marketingové
techniky s hlavnim cilem - ziskat pozornost zakazniki a vybudovat s nimi

interaktivni vztahy.

CRM si z pohledu softwarového vyvoje proSlo dlouhou cestou. Z pocCatku se
pouzivaly deniky, uréené k zapisovani dat o nakupech a jinych informaci
0 zakaznicich. V souc€asnosti jsou firmam k dispozici softwary a aplikace, které jsou
pFizplsobené pfimo pro jejich potfebu. Je pfirozené, Ze pokud se podnik rozrusta,
je potfebné CRM softwary stale upravovat a udrzovat v takovém stavu, aby byly
vyhovujici pro aktualni potfebu podniku. Spole€nosti si mohou vybirat z riznych

typl CRM softwarovych feSeni/systému (Ashkok Kumar, Sreenivasa Murthy, 2021).

Provozni CRM systém ma jako svij hlavni ucel shromazdit rdzné informace
0 zdkaznikovi do jediného souboru, ktery bude pro spole¢nost v budoucnu
jednoduse vyuzitelny. Zaméstnanci spole¢nosti, ktera vyuziva provozni typ CRM
systému, tak mazou shromazdit o zakaznikovi napfiklad nasledujici informace: jeho
kontaktni Udaje, historii veSkerych nakupl nebo i komunikaci, kterou zakaznik se
spole€nosti v minulosti mél. Zaméstnanec diky tomu muze rychle reagovat na
vesSkeré pozadavky zakaznika, aniz by musel tyto informace slozité dohledavat.
Provozni CRM je hojné vyuzivané v oddéleni prodeju, zakaznickych sluzeb

i marketingu.

Automatizace prodeju je feSeni, které uchovava data o vSech fazich prodejl —
zaméstnanci diky tomu mohou napfiklad efektivnéji planovat hovory se zakazniky,
popfipadé komunikovat elektronicky. Tento typ CRM je hojné vyuzivan firmami,
které maji velké mnozstvi zdkaznikd (napfiklad telekomunikace, energie a dalSi).
Pomaha jim se spravou zakazkovych nabidek nebo s vyhledavanim potencialnich

zakaznikad.

Automatizace marketingu je proces, kdy je hlavni podstatou sprava
marketingovych kampani. U zakaznikl je v sou€asnosti ve velké oblibé vyuzivani

riznych medialnich platforem, jako jsou socialni sité, pro ziskavani informaci.
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Systém pro automatizaci marketingu pomuze zvolit podniku takovy komunikaéni

kanal, ktery bude vhodny a efektivni pro umisténi reklamy.

Diky automatizaci sluzeb |ze feSit zakaznické poZadavky rychleji, zaroven se jedna
0 zpUsob uspory pracovniho vytizeni téch zaméstnancu, ktefi fesi zakaznickou
podporu. Spole€nosti vyuzivaji napfiklad inteligentni smérovani, samoobsluzné
zakaznické portaly, Al bots a dalSi. Automatizace sluzeb je oblibena u firem, které

maiji vysoky pocet zakaznik(, a to jak stavajicich, tak potencialnich.

Analytické systémy dopomahaji ktomu, aby byly veSkeré informace
0 zakaznicich, které ma spole€nost k dispozici, zkoumany z analytického uhlu.
Podstatou je vytvofit marketingové a prodejni strategie, které by mohly poslouzit ke
zvySovani budoucich prodejd. Analytické systémy zkoumaji data z databazi
a nasledné jsou napfiklad pomoci data miningu schopny vytvofit vzory a trendy,
spolecnost ma tak moznost podivat se na vytéZzena data ze SirSiho pohledu, diky

cemuz je mozné vytvorit lepSi dlouhodobé strategie.

Systém pro spravu kampani je kombinaci systému analytickych a provoznich.
Tento systém je schopen ukladat data a zaroven analyzovat a sledovat veSkeré
kampané, které spole¢nost aplikuje. Lze tak vyuzit efektivni cileni na konkrétni typy
klientl, at uz se jedna o zasilani newsletteru, telefonické hovory se zakazniky,
popfipadé o individualni nabidky pro konkrétni zakazniky (Ashkok Kumar,
Sreenivasa Murthy, 2021).

2.2 Prvky CRM

vigwvivs

procesy a technologie, a to jak informacéni, tak komunikacni. Na tyto tfi prvky
navazuje prvek Ctvrty — data / obsah, ktery pfimo souvisi se vSemi predchozimi

a propojuje je (Riha, 2021).

V ramci CRM jsou lidé, tedy zaméstnanci, nepostradatelni. Spole¢nost by se méla
aktivné vénovat vzdélavani jednotlivych zaméstnancu a zajimat se o jejich vedeni.
Na rozdil od procesu i technologii jsou to pravé zaméstnanci, ktefi jsou podporou
fizeni vztahu se zakazniky, a to podporou zcela samostatnou a efektivni. Hlavni

podstatou této pracovni pozice je hledat zpusoby, jak muze spole€nost vyhovét

30



pranim a potfebam zakaznika, a to vSe diky spravné zvolené komunikaci.
Zaméstnavatelé tedy kladou velky diraz na vybér pracovniki a hledaji u nich
vlastnosti, jako jsou empatie, tedy umét se zaméfit na zakaznikovy potfeby a vcitit
se do jeho role, a soutézivost, ktera je dulezita pfi porovnavani svych vysledku
s ostatnimi. Zaméstnanec, pokud je soutézivy, je schopen podat lepSi vykon a je
motivovanéjsi. Mezi dalSi hledané vlastnosti patfi rozhodnost — umét co nejrychleji
reagovat na otazky a pozadavky zakaznika, a uméni improvizace, které je potfebné
pro rychlé nalezeni optimalniho feSeni konkrétni situace. V neposledni fadé kladou
zaméstnavatelé duraz na spolupraci — tymova prace je nepostradatelna pro
zefektivnéni a zrychleni komunikace napfi€ spole€nosti, zaroven slouzi pro sdileni
zkuSenosti s ostatnimi ¢leny tymu, a na vedeni v tymu — organizace prace v tymu,

spravna delegace prace, systematicka komunikace, uméni motivace.

Technologie, kterou si spole€nost zvoli, ovlivni nasledné rychlost a efektivitu
procesu, které probihaji mezi spole€nosti a zakazniky a diky kterym muize zakaznik
spolecnost kontaktovat. Cilem prvku technologie je zajiSténi co nejrychlejSiho
splnéni zakaznikova pfrani. Vysledek zaroven musi co nejpfesnéji odpovidat vizi
zakaznika. Podstatou technologii neni pouze sdileni dat a informaci, ale schopnost
je snadno dohledat a analyzovat. Diky rozmachu technologie e-CRM, ktera ke
komunikaci s okolim spole€nosti vyuziva internet, je ziskavani informaci a dat od

zakaznika, ktera souvisi praveé s jeho potfebami, mnohem rychlejSi a jednodussi.

V kazdém podnikatelském subjektu probihaji procesy, které na sebe navazuiji,
a tudiz by mély byt jasné definovany tak, aby byly funk&ni skrz celou spole¢nost.
Pokud ma zakaznik jakykoliv poZadavek, jsou to pravé procesy, které nasleduji po
jeho kontaktovani. Jedna se o sled konkrétnich €innosti, které musi byt vykonané
uvnitf podniku, aby doslo k vyfizeni zdkaznikova poZadavku. Pokud spole¢nost tyto
jednotlivé procesy nema propojené, miuze to na zakaznika puUsobit nesourodé
a neprofesionalné. Typickym pfikladem procest, které pfimo souvisi se
zakaznikem, je marketing, obchod a sluzby. Marketing — hledani novych zakaznika,
jejich oslovovani, navrh marketingovych aktivit, kampani a dalSi. Obchod — tento
proces jiz zahrnuje pfimou komunikaci se zakaznikem, feSeni jeho individualnich
potfeb a v neposledni fadé predevSim samotné uzavirani obchodnich smluv.

Sluzby — poprodejni aktivity v€etné feSeni reklamaci, zaruk a servisu.
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Informace o zakaznicich, tedy data, ktera spoleCnost ziskava, jsou pro CRM
nezbytna, jelikoz diky nim muzZe spolenost pochopit zakaznikova pfani a potreby.
Ziskany obsah se muZze tykat zakladnich informaci o zakaznicich — tedy kontaktu
(adresy, telefonni Cisla, e-mailové adresy atd.) Ci internich dat o objednavkach,
jejich historii, po¢tu prodeju, popfipadé vysledkt jednotlivych kampani. VSechna
potfebna data musi byt k dispozici zaméstnancum tak, aby spole¢nost mohla co

nejrychleji reagovat na pozadavky zakaznikd (Wessling, 2003).
CRM ve vyrobnich spoleénostech

Ve spoleCnostech, které se zabyvaji vyrobou, je CRM ¢&asto vnimano jako
nepotfebny nastroj, ktery pouze poskytuje kontakty a e-maily. Nicméné, pokud
vyrobni spole¢nost pfistoupi k CRM spravnym zpusobem a efektivné jej vyuZije,
muze ji to pfinést velmi dobré vysledky. Vyuziti ve vyrobnich podnicich Ize rozdélit

na oblasti stavajicich zakaznikl, budoucich zakaznikd a konkurence.

U stavajicich zakaznikd (Farming) slouzi CRM vyhradné k péci o jiz existujici
zakazniky, se kterymi ma spole¢nost obchodni vztah jiz zrealizovany. CRM eviduje
informace o sortimentu a objemu zakoupenych vyrobkl. V tomto pfipadé je
primarnim cilem CRM udrzet nebo rozsifit vzajemnou vazbu mezi zakaznikem
a dodavatelem. Jako efektivni se ukazalo spojeni minulosti obchodniho vztahu
s jeho budoucnosti. Historické obchodni vztahy lze ziskat pomoci reportu,
nazyvaného jako zakaznicka A4. Zakaznicka A4 obsahuje report, ktery je struCny,
velmi koncentrovany a obsahuje zvolena data o realizovanych obchodech se
zakaznikem. Report obsahuje hlavicku se zakladnimi informacemi o zakaznikovi,
udaj, k jakému datu doslo k prvni spolupraci a vypis roéniho objemu v méné, jakou
si uzivatel zvoli, a to i v grafickém znazornéni. Dale mlze napfiklad obsahovat vyvoj
dodavek jednotlivych produktd, i zde je mozné mit grafické znazornéni a nahled do
ujednanych objednavek, které nejsou zatim realizované. Casto se v zakaznické A4
objevuji i informace o platebni moralce zakaznika a pfehled o reklamacich,
popfipadé zpozdénych dodavkach. Jak bude zakaznicka A4 vypadat, zalezi na
individualnim nastaveni kazdé spolecnosti a v kazdém pfipadé by méla byt kdykoliv
k dispozici. Report musi byt aktualni, pokud tedy spoleCnost vyuziva ERP
(Enterprise Resource Planning), do Cestiny pfekladano jako planovani podnikovych

zdroju, které je u vyrobnich spole¢nosti zasadni, pfi jakékoli nové informaci tykajici
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se zakaznika zadané do tohoto systému se aktualizuje i zakaznicka A4 (Flidr,
2023).

Systém ERP je software, ktery se vyznacCuje svou komplexnosti v kombinovani
mnoha organizacnich procesu a aktivit souvisejicich s obchodem. ERP umoznuje
propojeni jednotlivych podnikovych oddéleni (organiza¢nich utvaru), a to ve smyslu
prfenosu dat a informaci. Diky tomu je mozné efektivnéji planovat, spolupracovat
a rozhodovat (Kalgaonkar, 2023). Software je tvofen Ctyfmi zakladnimi okruhy,
kterymi jsou finance, marketing a prodej, personalistika a vyroba s logistikou.
Okruhy jsou mezi sebou propojené. Kazdy okruh obsahuje rizné moduly, které jsou
navrzeny tak, aby byly schopny pokryt pozadavky jednotlivych oddéleni. Okruh
finance mize napfiklad obsahovat moduly, jako jsou zavazky a pohledavky, Fizeni
hotovosti, dlouhodoby majetek a dalSi. Finan¢ni okruh ma tedy na starosti spravu
veskerych finan€nich aktivit spole€nosti, rozpocet i ucetnictvi. Okruh pokryvaijici
personalistiku zajiStuje evidenci o zameéstnancich a jejich pracovnich vykazech,
mzdy a dale napfiklad vylohy spojené s pracovnimi cestami. Vyroba a logistika je
planovani vyroby, nakup a zaroven pfijem zbozi, dopravu, sklady, fizeni zasob
i fizeni projektd. Prodej a marketing je okruh, ktery pokryva zajisténi zpracovani

objednavek, tvorbu cen, fizeni i planovani prodeje (Jacobs, 2011).

V soucasnosti si ¢im dal vice firem uvédomuje, jaké benefity dokaze propojeni
obchodnich procesu, lidi a technologii pfinést. Spole¢nosti tradicné k nakupum
a implementaci systémid CRM a ERP pfistupovaly oddélené. Nicméné pokud dojde
k propojeni téchto systéml, mulze spole€nost ziskat vyhody, jakymi je rychlejsi
uvedeni novych produktd na trh, jelikoz propojeni CRM a ERP umozriuje rychlejsi
tok informaci mezi opera¢nimi a obchodnimi procesy. Sdileni aktualnich informaci
0 zakaznicich zaroven dopomaha k rychlejSimu rozhodovani. DalSi vyhodou je lepSi
cash flow, a to diky tomu, Ze integrace CRM a ERP pomaha optimalizovat obchodni
procesy od objednavky az po fakturaci a sledovani plateb. Spojeni CRM a ERP
pfinasi také zvySenou agilitu, ve smyslu vySsi flexibility a schopnosti reagovat na
nové vyzvy na trhu. Sdileni aktualnich informaci mezi oddélenimi napomaha k lepsi
adaptaci na nové trendy, zakaznické potfeby a reakci na konkurenci (VSe

0 prumyslu — Portal pro digitalizovanou vyrobu, 2022).
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V pfipadé budoucich zakaznikl vynakladaji spole¢nosti snahu o jejich ziskani.
V této ¢asti CRM jsou uvedeny takové podniky, které by se v budoucnu mohly stat
skuteCnymi, nejen potencionalnimi zakazniky. Jedna se tedy o databazi
potencialnich zakaznikl, ktera by méla obsahovat spoleCnosti, které podnikaji
v identickych nebo obdobnych odvétvich jako zakaznici stavajici. Je to vlastné
seznam konkurentl nasich stavajicich zakaznikld. Jako vétSina spolecnosti i jiz
existujici zakaznici sleduji svou konkurenci — tedy potencialni zakazniky dané
spole€nosti. Pfi udrzovani dobrych vztah( tudiz mize firma od svych zakaznikl
ziskat cenné informace. Informace, které jsou o potencialnich zakaznicich vefejné
dostupné, slouzi jako primarni zdroj. Jejich vlastni webové stranky, obchodni rejstfik
Ci ¢lanky v Casopisech mohou slouzit jako podklady pro pfipravu na komunikaci

s vedenim téchto firem, pozvani na schizku a dalsi.

Nejen vyrobni spole¢nosti mohou vyuzit CRM i ke shromazdovani informaci
o chovani konkurence. Kazda spolecnost si chrani své informace, proto je velmi
obtiZzné tato data ziskavat. Informace, které jsou vefejné dostupné, jako napfiklad
webové stranky konkurence a informace ziskané z veletrhu ¢&i vystav, byvaji Casto
jediné, které jsou spolecnosti schopné ziskat a které Ize ukladat do CRM systému.
Dalsi moznosti je navazat na jednani s jiz stavajicimi zakazniky, sledovat jejich
strategii a souvislosti s ni a nasledné porovnavat, s jakymi novinkami pfichazi
konkurence. To je stézejni bod, jak se spoleénost mize pfipravit na strategii
stavajicich  zakaznikl, aby wvyuzila sv(j potencial, zvySila svou

konkurenceschopnost a aby zakaznik nebyl nucen prejit ke konkurenci (Flidr, 2023).

2.3 Rozdil CRM a KAM

Pokud spole¢nost vyuziva CRM, zaméfuje se na spravovani vztah( s veSkerymi
zdkazniky spole¢nosti. CRM pomaha sledovat potfeby kazdého zakaznika
spole¢nosti. Cilem je snaha o zefektivnéni a zlepSeni celkové interakce se
zakazniky, at uz se jedna o prubézné sledovani veskerych transakci a objednavek
mezi zakaznikem a dodavatelem, analyzovani preferenci jednotlivych zakaznika &i
komunikace, to vSe za ucelem zvySeni spokojenosti. CRM dale mlze spolecnosti
pomoci docilit optimalizace procest tykajicich se marketingu, prodeju a jinych
sluzeb, a to diky efektivnéjSimu vyuziti dat a informaci o zakaznicich, které softwary
CRM sdruzuji (Riha, 2021). Pii implementaci KAM dochazi také k zaméfeni na

zdkazniky, hlavnim rozdilem oproti CRM je vS8ak fokus na kliCové zakazniky
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spolecnosti, tedy na takoveé zakazniky, ktefi jsou pro spoleCnost vyznamni a obvykle
predstavuji hlavni ¢ast trzeb. Pokud podnik vyuziva strategii KAM, klade si za cil
budovat a upevnovat s kliCovymi zakazniky strategické vztahy, které budou pro obé
strany pfinaSet hodnoty. Potfeby konkrétnich kliCovych zakaznikd jsou
uspokojovany s personalizovanou péci, ktera je nad ramec péce, jeZ je poskytovana

zakaznikam b&znym (Lo&takova, 2009).

DalSi podstatny rozdil mezi CRM a KAM spociva v komunikaci a budovani vztahu.
Hlavni rozdil v komunikaci v CRM a KAM je pfedevsim v jejim rozsahu. CRM se
zaméfuje na spravu vztahl se vSemi zakazniky, komunikace je tedy mnohem
SirSiho charakteru a zaméfuje se na zefektivnéni kontaktu se Sirokou Skalou
zakazniku. Systémy CRM poskytuji moznost spravu komunikace zautomatizovat,
a tim oslovovat velké mnozstvi zakaznika. CRM tudiz slouzi k masové komunikaci.
Zakaznici jsou obvykle rozdéleni do skupin a pro kazdou skupinu mize byt zvoleno
jiné sdéleni. Lze tedy fici, Zze se i hladina personalizace v ramci CRM systému
soustfeduje na hromadnou uroven. Podstatou CRM systému je sprava vztahu se
vSemi zakazniky, které ma dana spolecnost ve svém portfoliu. Je tedy logické, Ze
nemldze naplno rozvijet se v8emi zakazniky hlubsi vztahy. CRM slouzi
ke shromazdovani a organizovani veSkerych ziskanych informaci o zakaznicich,
aby bylo mozné pochopit chovani a potfeby vSech zakaznikl spole¢nosti. Vztah
s béznymi zakazniky je budovan na masové urovni, ¢asto pomoci pfistupu, ktery je
standardizovany, automatizovany a zaméreny na podskupiny zakaznik(. Zakaznici
jsou obvykle oslovovani skrz e-maily, kampané a jiné kanaly, které jsou
pfizplsobeny hromadnému osloveni. K osobnimu setkavani dochazi jen
v ojedinélych pfipadech. Casova naroénost je pfi komunikaci a budovani vztah(
uCRM nizSi, a to pravé zdlvodu automatizace procest (Ashkok Kumar,
Sreenivasa Murthy, 2021).

Naopak u KAM je komunikace hlubsi, mnohem specifi¢téjSi a personalizovana na
konkrétniho kliCového zakaznika, protoZe ten je spole€nosti vniman jako jedineCny
a plnohodnotny partner. Hlavni cil u KAM spoc€iva v udrzovani a budovani pevnych
vztahu s kliCovymi zakazniky, s €imz je spojena nutnost porozuméni jejich
individualnim potfebam. Proto i komunikace s nimi vyZaduje pfistup, ktery je ke
kazdému zakaznikovi individualni. Individualita v tomto pfipadé zahrnuje aktivni

naslouchani a snahu o porozumeéni zakaznikovym obchodnim cilim. Dodavatel,
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popfipadé pfimo KA manazer by mél byt v komunikaci proaktivni a snazit se
o otevreny a Casty dialog, aby byl schopen reagovat na potfeby zakaznika, které se
mohou ménit, a zaroven byt schopen okamzité reagovat na potencialni problémy
a nalézt jejich feSeni. Peclivé naslouchani a pochopeni potfeb, cili a oekavani
zakaznika je zakladnim pilifem k tomu, aby zakaznik ziskal pfidanou hodnotu. P¥i
proaktivnim feSeni moznych komplikaci zakaznik vidi ochotu dodavatele, a ziskava
diky tomu k nému duvéru, na kterou je v KAM kladen velky duraz. Strategicka
spoluprace, partnerstvi, popfipadé FeSeni spoleénych projektd potiebuje
angazovanost obou stran, aby bylo mozno dosahnout stanovenych cilu. Interakce
je tedy CastéjSi nez v pfipadé CRM a zahrnuje pravidelné schizky a spole¢né
planovani, coz s sebou samoziejmé pfinasi i vétSi ¢asovou naroc¢nost. Obvykle
schizky zahrnuji diskuse tykajici se aktualnich potfeb, pland a cill. KA manazefi
udrzuji pravidelny kontakt s kliCovymi zakazniky i mimo osobni schuzky, kdy se skrz
komunika¢ni kanaly feSi aktualni neodkladné situace, prubézné aktualizace
informaci o projektech, popfipadé dodavkach vyrobku nebo sluzeb a jiné zalezitosti
(Lostakova, 2009).

Pfi aplikaci CRM je kladen dlraz na marze, jelikoz je pro spoleCnost dulezity
maximalni zisk z kazdého individualniho obchodu. U KAM nejde spole€nosti
o jednotlivé obchody a zisky z nich nabyté, ale spiSe je kladen diraz na budovani
vztahu, ktery bude oboustranné hodnotny a dlouhodoby. Spole€nost radéji opusti
od tlaku na ziskovost z kazdého obchodu, protoze vi, ze z dlouhodobého hlediska
je to pro ni vyhodnéjsi (Buttle, Maklan, 2015).

Vigvivs

zaroven aplikace CRM i do vyrobnich spole¢nosti. Spole€nost zabyvajici se vyrobou
je totiz pfimo soucasti praktické ¢asti této prace. Shanthi (2019) definuje CRM jako
proces a nastroj, diky kterému je mozné efektivné fidit a spravovat vztah se
zakazniky a v ramci kterého by CRM nemélo byt chapano pouze jako technologicky
koncept, ale jako nastroj, ktery komplexné pomaha k lepSimu porozuméni
zakaznikim. Nicméné Buttle a Maklan (2015) upozornuji na fakt, Ze podpora
informacnich technologii je nezbytna, a to pfedevsim v takovém prostredi, v kterém
je tfeba pracovat s velkym mnozstvim dat. Dle nich Ize tyto dva odliSné uhly pohledu
na CRM spojit diky tfem hlavnim udrovnim: strategické, operativni a analytické.

Strategicka uroven obsahuje planovani zakaznické strategie, tuto strategii Ize
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nasledné diky operativni urovni pfenaset do praxe pomoci technologii a procesu
orientovanych na zakaznika. V zavéru pak dochazi k vyuzivani dat o zakaznicich
jako informacni podpory pro strategicka rozhodnuti, a to pravé pomoci urovné
analytické. Prvky, které jsou v CRM nejdllezitéjsi, jsou lidé, procesy a technologie,
v8echny jsou propojeny s daty a obsahem. Lidé — zaméstnanci, jsou klicovi pro
spravu vztaht se zakazniky, mimo jiné diky komunikaci. Technologie ovliviuji
rychlost a efektivitu procesu, které poté zajistuji jednotnost pfi feSeni pozadavku
zakaznikl. Obsah a data o zakaznicich pomahaji pochopit potieby a prani
zakaznikl (Wessling, 2003).

Vyrobni spole¢nosti CRM ¢€asto povazuji za nastroj, ktery je pro né nepotiebny.
Pokud je CRM vyuZivano vyrobnimi spoleénostmi, zaméfuje se na stavajici
i budouci zékazniky a konkurenci. U stavajicich zakaznikl Ize vyuZivat historicka
data a reporty, a to napfiklad diky tzv. zakaznické A4, ktera propojuje minulost
a budoucnost. Aby byla data aktualni a vyuziti CRM efektivni, je vhodné vyuzivat
propojeni systému ERP pravé spolu s CRM. (Flidr, 2023). Nejpodstatné;jsi rozdil
mezi CRM a KAM spociva v zaméfeni a komunikaci, kdy se CRM soustfedi na
spravu vztahl se vSemi zakazniky, komunikace je tedy masova (Ashkok Kumar,
Sreenivasa Murthy, 2021). U KAM jde komunikace vice do hloubky, je
personalizovana a jedna se pfedevSim o budovani strategickych vztahl pouze
s klicovymi zakazniky. Cilem CRM je maximalizace ziskl z kazdého jednotlivého
obchodu, u KAM je kladen ddraz na budovani vztahl a hodnot se zakazniky
klicCovymi (Buttle, Maklan, 2015).
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3 Charakteristika spolec¢nosti

Spole¢nost HOKAMI CZ vznikla roku 1997, kdy byla zaloZena inZenyrem Josefem
Suskou a MiloSem Svackem. Spole¢nost zpocatku fungovala pouze s majiteli
a jednou zaméstnankyni. Takto spoleCnost fungovala po cely prvni rok, kdy se
zameérovala pouze na pfeprodej holych, neosazenych desek plosnych spojl, které
jsou znamy pod zkratkou DPS, popfipadé pod hojné vyuzivanou anglickou zkratkou
PCB (Printed Circuit Board). Po uplynuti prvniho roku na trhu, v némz se firmé velmi
dafilo, se vedeni rozhodlo k razantnimu kroku a byla uskuteénéna znacna investice
na nakup stroju, které slouzi k osazovani SMD (Surface Mount Device)
soucastkami. V tuto chvili tak mohla zapocit nova faze spole€nosti, jez svym
zakaznikam, ktefi byli pfedev$im ze Svycarska, uz nemusela nabizet jen holé,
neosazené desky, ale desky, které jsou jiz osazené SMD soucastkami. Diky tomu
zacaly spolecnosti pfibyvat zakazky a bylo nezbytné pfijmout dalSi zaméstnance do
vyroby. V roce 2000 doslo k rozhodnuti o dalSi vyznamné investici, ktera byla do
této chvile nejvétsi. Spole€nost koupila rozsahly pozemek v Liberci a vybudovala
zde budovy jak pro vyrobu, tak pro administrativu. V roce 2002 zacala spolecnost
vyuzivat podnikovy informacni systém s nazvem K2, ktery nahradil papirovou
evidenci. Ve stejném roce pfistoupila spoleCnost na implementaci mezinarodni
normy se zaméfenim na management kvality ISO 9001 do své vyroby. ISO 9001 je
jednou z nerozSifenéjSich a ve svété neuznavanéjSich norem v oblasti kvality. Diky
této implementaci ziskal podnik dal§i nové zakazky od jiz existujicich zakaznikud
a zaroven pribylo mnoho zakazek dalSich, od zakaznikl zcela novych. V roce 2007
HOKAMI CZ koupila nemovitost v Polsku a ¢ast vyroby byla pfesunuta tam, a to
z divodu navyS$eni vyrobni kapacity a zaroven mnozstvi polskych pracovniku.
Béhem celého svého pusobeni na trhu spole¢nost pravidelné investuje do
navysSovani vyrobnich kapacit i modernizace vyroby.

V soucasnosti dosahuje vyrobni kapacita spole€nosti osazenim 100 milion SMD
souCastek a 6 miliond THT (Through-Hole Technology) soucastek mésicné
a spoleénost provozuje vyrobu jak v Polsku, tak v Ceské republice. V tuto chvili
zabira souc€asna plocha, ktera slouzi pro vyrobu, pfiblizné 8 500 metru Etverecnich
a zaroven je spole¢nost pfipravena na budoucnost a ma k dispozici dalSich celkem
28 000 metru C&tverec€nich, a to v obou zemich. Tato rezerva poskytuje prostor

a vynikajici pfilezitost pro pfipadné rozsifeni, jak jiz tomu bylo v minulosti. Vlastnici
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spolecnosti jsou stale stejni, nicméné jiz v roce 2003 probéhla zména v podilech,
kdy z puvodniho 50% podilu kazdého spolecnika vlastni nyni 80% podil Ing. Josef
Suska a 20% podil Milo§ Svacek.

Vyvoj poctu zaméstnanct
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Obr. 3 Vyvoj poétu zaméstnanca
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Obr. 4 Obrat spole¢nosti

3.1 Vyrobky a sluzby

Hlavnim zaméfenim spoleCnosti je osazovani desek ploSnych spoju — DPS,
popfipadé PCB. Osazovani DPS lze velmi zjednodusené popsat jako proces
instalace elektronickych soucastek, a to na nejCastéji laminatovou desku, DPS jsou
zasadni soucasti elektronickych zafizeni, jejich kliCovou ulohou je propojeni a
centralizace elektronickych soucastek do jednoho celku, ktery nasledné umoznuje
jejich spravnou funkci. DPS Ize nalézt jak v béznych spotfebicich, v automobilovém
primyslu, v prdmyslovych strojich, telekomunikaci, ve zdravotni péci, ve vojenské
oblasti, energetice a v mnoho dalSich odvétvich (Sengupta, 2023).

Desky jsou osazovany soucastkami THT (Throught-hole technology), nebo
soucastkami SMD (Surface Mount Device). Princip THT technologie spociva v tom,
Ze soucastky jsou opatfeny vyvody, které prochazeji otvory skrz DPS. Tyto vyvody
jsou poté rucné, popfipadé automatizované zapajeny na opacné strané desky. Jak

uz nazev napovida, u SMD soucastek dochazi k osazovani desek pouze na jejich
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povrchu, nikoli skrz desku, jako je tomu u soucCastek THT. Cela sada technologie,
pfi niZ jsou osazovany SMD soucastky se nazyva SMT — Surface Mount Technology
(Preston, 2018).

HOKAMI CZ dodava svym zakaznikim produkty, které jsou zcela individualni,
vyrobené a uzplsobené na zakladé konkrétnich pozadavkl zakaznika. Zakaznik
poskytne dokumentace, podle které je pak nasledné mozné produkt vyrobit,
popfipadé je moznost zajistit i samotny vyvoj produktu, pro konkrétniho zakaznika.
| vtom pfipadé ale musi zakaznik vznést pozadavky, které ma DPS spliovat, je
proto dulezitda vzajemna spoluprace. Standardni sluzbou, kterou spolecnost
poskytuje, je nakup materialu, jelikoz spole¢nost diky ziskanym zkuSenostem
disponuje kontakty na dodavatele, ktefi takové vstupni materialy poskytuji
v poZadované kvalité a cené. Dale poskytuje spole¢nost pajeni soucastek, a to bud
manualné, vinou, selektivni vinou, nebo metodou pajeni reflow. Hlavni rozdily jsou
v pouziti odliSnych metod béhem vytvareni spojd na DPS a v jejich aplikaci.
Spole¢nost samoziejmé zajistuje i kontrolu vyrobku, ta se provadi bud vizualné,
popfipadé automatickou metodou AOI (Automated Optical Inspection), ta vyuziva
optiku, ktera je schopna vyhodnotit potencialni chyby a vady. U nékterych druh(
desek je zapotiebi také provadét finalni testovani, HOKAMI CZ svym zakaznikU
nabizi vyvoj i vyrobu funk&nich testerd, burning test, high voltage test a dalSi. Nabizi
moznost Cisténi, lakovani desek, a to bud manualni nebo strojové, kompletni vyvoj
prototypU, popfipadé se na vyvoji aktivné podilet se zakaznikem. Pro zakaznika umi
spolecnost zajistit i holé, neosazené desky, které si nasledné zakaznik osadi sam.
V pfipadé DPS, které jsou osazeny Cipy, je spoleCnost schopna Cipy
i naprogramovat. Dale ma vymezené pracovisté, které se zabyva vyrobou kabell a
kabelovych svazkl. Kompletace je dalSi ze sluzeb, které HOKAMI CZ nabizi. Jedna
se o integraci vyrobenych DPS pfimo do tomu urCenych plastovych krytd.
V neposledni fadé tato spoleCnost svym zakaznikim také nabizi moznost
objednavky sitotiskovych Sablon, nastrojl, které jsou vyuzivané pfi aplikaci barev
nebo jinych materiald na DPS. HOKAMI CZ nabizi svym zakaznikim velmi Siroké
spektrum vyroby a sluzeb, tykajici se oblasti elektroniky. Pokud ma zakaznik
jakeékoli prani, které se tyka DPS, vzdy se pokusi najit takové feSeni, které jeho

prani uspokoji.
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3.2 Podnikovy informaéni systém

NejrozSifenéjSim podnikovym informaénim systémem ve spole¢nosti HOKAMI CZ
je HELIOS iNuvio, ktery je vyuzivan napfi¢ celou spole¢nosti jiz od roku 2012, kdy
vystfidal systém K2. Jedna se ERP systém, primarné urCen pro podniky o strfedni
velikosti. HELIOS iNuvio je vyvijen firmou Asseco Solutions, a.s., ta svym
zakaznikim — podnikim poskytuje softwary a informaéni technologie, které slouzi
jako feSeni pro fizeni nejriznéjSich podnikovych procesu. Firma poskytuje nékolik
druht systému, na zakladé velikosti spoleCnosti, ktera systém vyuziva. Jaké
podnikové procesy bude HELIOS umét spravovat, zalezi na zakaznikovi a jeho
potfebach. HELIOS je modularni systém, ktery se sklada z riznych moduld, coz
umoznuje spole€nostem zvolit pravé ty moduly, které pro né budou potiebné
(HELIOS iNuvio, 2023). Spole¢nost HOKAMI CZ vyuziva moduly programu Helios
iNuvio s ohledem na specifické potfeby kazdého oddéleni, a to zaroveri v souladu
s pravomocemi, které jsou jednotlivym oddélenim, popfipadé pfimo uzivatelim
pridélené. To znamena, Ze ma kazdé oddéleni pfistup pouze k t€m modulim, které
jsou pro jeho €innost dllezité a odpovidaji jeho kompetencim. Diky omezenym
pFistupim k moduliim programu je mozné efektivné vyuzivat funkci softwaru. Kazdé
oddéleni, popfipadé zaméstnanec ma zuzeny prehled jednotlivych funkci na takovy
obsah, ktery je pro jeho pracovni napln relevantni. Zaméstnanci tak nejsou zahlceni
zbyteénymi moduly, coz vede Kk jednodus§imu a zaroven efektivnéjSimu
pracovnimu online prostfedi. Nemusi sloZité hledat mezi daty, které pro né nejsou
podstatné, coZz usnadiuje a zrychluje jejich kazdodenni praci a zaroven snizuje
moznost vytvofit chybu. HOKAMI vyuziva modul pro sklad, ktery obsahuje
informace napfiklad o stavu skladu, pfijemkach, vydejkach, o¢ekavanych zasilkach,
chybéjici material ve vyrobé, nepokryté vyrobni pfikazy a plan dopravy. Oddéleni
nakupu a prodeje ma také svlj samostatny modul, ve kterym pracuje napfiklad
s vydanymi objednavkami a expediCnimi pfikazy. Technické oddéleni vyuziva
modul technické pfipravy vyroby. Planovani vyroby vyuziva mimo jiné modul fizeni
vyroby a modul evidence vyrobnich operaci, v némzZ je k dispozici moznost
sledovani aktualnich fazi, ve kterych se nachazeji jednotlivé zakazky v prubéhu
vyrobniho procesu. Tento modul tak umozruje zaméstnancum sledovat vyvoj
zakazek, a ziskat tak prfehled o tom, jak daleko jiz byla konkrétni zakazka

zpracovana, jaké kroky z vyrobniho procesu uz jsou ukonceny a jaké jesté zbyvaji.
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DalSi velmi podstatnou vyhodou pfi omezeném pfistupu je ochrana citlivych dat
a informaci, k nimz by se bez zabezpefeni mohly dostat neopravnéné osoby.
Helios iNuvio obsahuje i modul Obchodni partnefi a CRM, ten vSak v soucasnosti

neni ve spole€nosti vyuzivan.

Spolecnost dale aktivné vyuziva k planovani vyroby softwarovou aplikaci, ktera byla
vyvinuta a navrzena pfimo pro potfeby spolecnosti. Aplikace umoznuje zakazky,
které jsou zaplanované k produkci, pfimo promitnout do vyroby, diky cemuz maji
pracovnici aktualni prehled. Naopak oddéleni logistiky — planovani vyroby vidi
v planovaci aplikaci aktualni stav zakazky a ma prehled o prubéhu zakazky ve
vyrobé, coz umoznuje sledovat a monitorovat postup jednotlivych vyrobnich
procesl. Aplikace poskytuje tymu logistiky pfehledny pohled na aktualni stav
zakazky, od pocatecni faze az po dokonceni. Diky této informacni platformé muize
oddéleni logistiky efektivné reagovat na zmény a pfizplusobovat své dalSi kroky

v souladu s aktualnim vyvojem vyroby.
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4 Analyza Key account managementu

K identifikaci kliCovych zakazniku spole¢nosti HOKAMI CZ bylo vychazeno
z Paretova pravidla, které fika, Ze 80 % obratu spolecnosti tvofi 20 % ze vSech
zakazniku. Po analyzovani internich dat spolecnosti bylo vSak zjisténo, ze 80 %
z veSkerého obratu tvofi méné nez 20 % z celkového poctu zakaznikl. Pocet KA se
v jednotlivych letech méni, nicméné se pohybuje v rozmezi 13-17 zakaznika.
Takovy poCet KA s sebou nese rizika spojena s moznou ztratou jednoho €i vice KA,
v tom pfipadé by doSlo k radikalnimu poklesu ro¢niho obratu spole¢nosti. Zaroven
se ale spole¢nost muze soustiedit na mensi pocet zakaznikl a diky tomu s nimi
budovat pevné vztahy. Je dulezité zdaraznit, ze HOKAMI CZ ma ve svém
zakaznickém portfoliu relativné pestrou paletu zakazniku, ktefi nefiguruji pouze
v jednom odveétvi, mize tak minimalizovat rizika, ktera jsou spojena s vykyvy

poptavky pravé na jednotlivych trzich.

Diky identifikaci zakazniku, ktefi tvofi 80 % obratu spole¢nosti, bylo zjisténo, jaci
obchodni partnefi maji nejvétsi vliv na obchodni rist a zaroven uspéch spolecnosti.
Diky tomu je mozné Iépe porozumét portfoliu zakaznikd a nasledné zamérit usili
a zdroje spolecnosti na ty zakazniky, ktefi pfinasi nejvétsi trzby a hodnotu podniku,
aby byl tento trend u jednotlivych kli€ovych zakaznikl i z dlouhodobého hlediska
uspésny a udrzitelny, a pomohl tak spole¢nosti HOKAMI CZ k dalSimu trznimu

rastu.

Mezi kliCovymi zakazniky se objevuji spolenosti z oblasti zdravotnického primysiu,
automobilového prumyslu, primysloveé elektroniky, ale i z domaci elektroniky.
Zakaznicky zaklad klicovych zakazniku je tedy vcelku rozmanity a zasahuje do vice
odvétvi, to posiluje odolnost spole€nosti vici zménam, které mohou na trhu nastat.
Nejzasadnéjsi roli hraji obchodni partnefi ze zdravotnického pramyslu, ktefi se mezi
kliCovymi zékazniky objevuji nejCastéji, a kromé roku 2022 je pravé spolecnost ze
zdravotnického priimyslu v poslednich 6 letech na prvnim misté v ro¢nich obratech.
Spolecnosti ze zdravotnického odvétvi tvofi pro spoleCnost zasadni vyznam a

HOKAMI CZ je na spolupraci s nimi hrda.
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KliCovi zakaznici byli identifikovani z dat od roku 2018 do roku 2023, tedy béhem
obdobi poslednich 6 let. Z celkového obratu kazdého roku bylo vypocitano 80 %,
ktere, jak bylo pfedem stanoveno generuji pravé klicovi zakaznici. V roce 2018 byl
celkovy obrat spole€nosti 567,9 milionu K&, 80 % tedy 454,3 milion K& tvofi celkem
15 zakaznikl, seznam zakaznikl je znazornén na Tab 1. V roce 2019 byl celkovy
obrat spole¢nosti HOKAMI CZ 521 miliond K¢, z toho 17 zakaznikd (viz Tab. 2)
vytvofilo 80% obrat — 416,8 miliont K&. B&éhem roku 2020 dosahla spole¢nost obratu
590,5 mil K&, ztoho 80 %, tedy 472,4 mil K& vytvofilo 15 spoleCnosti, jak je
znazornéno na Tab. 3. V roce 2021 (viz Tab. 4) byl ro¢ni obrat 675,1 mil K¢, z toho
540,1 mil K¢, tedy 80 % vytvofilo 13 kliCovych zakazniki. V roce 2022 bylo
vytvofeno 14 zakazniky 80 % obratu (viz Tab. 5), tedy 638,4 mil KE z celkového
ro¢niho obratu 798 mil KE. Posledni sledovany rok 2023 spole¢nosti HOKAMI CZ
vytvofilo celkem 17 kliCovych zakaznikd obrat 613,6 mil K¢, tedy 80 % z 767 mil K&,

jak je znazornéno na Tab. 6.

Tab. 1 Kli¢ovi zakaznici v roce 2018

2018
Poradi Roc¢ni obrat Podil na celk. obratu v % Kumulativni soucet %

1 Medical MM 89 492 066,36 15,8 15,8
2 POwer electronic DD 79608 861,84 14,0 29,8
3 SS Priimyslova elektronika B 35514 688,11 6,3 36,0
4 Automotive 21 33684 123,09 5,9 42,0
5 Medical 11 31921 422,53 5,6 47,6
6 SS Priimyslova elektronika A 29526 168,85 5,2 52,8
7 LLASE & Co. KG 27817 747,79 4,9 57,7
8 Medical 3 Techn. Center 22925 108,87 4,0 61,7
9 Spotiebka 22 21281 730,38 3,7 65,5
10 Medical 2 21253 459,08 3,7 69,2
11 Medical 1072 14 363 609,10 2,5 71,7
12 Automotive 7 12 885 384,31 2,3 74,0
13 Hracky 11876 608,43 2,1 76,1
14 Home and garden 15 11483 954,31 2,0 78,1
15 POWER 3 9631 372,27 1,7 79,8

Celkem 453 266 305,32 79,8 79,8
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Tab. 2 Kli¢ovi zakaznici v roce 2019

Rocni obrat v K&

Podil na celk. obratu v %

Kumulativni soucet %

1 Medical MM 87994 543,48 16,9 16,9
2 POwer electronic DD 72476712,67 13,9 30,8
3 Automotive 21 42996 329,88 8,3 39,1
4 LLASE & Co. KG 34794 835,95 6,7 45,7
b) Spotiebka 22 25284 640,12 4,9 50,6
6 SS Priimyslova elektronika A 24912 961,56 4,8 55,4
7 Medical 2 18 813 284,74 3,6 59,0
8 Medical 3 Technology Center 16 021 436,76 3,1 62,1
9 Medical 11 15559 032,17 3,0 65,0
10 SS Priimyslova elektronika B 15192 451,94 2,9 68,0
11 Automotive 7 11880 373,44 2,3 70,2
12 Hracky 11003 356,70 2,1 72,3
13 POWER 3 10679 457,57 2,0 74,4
14 Spotiebka 8 8917551,85 1,7 76,1
15 Spotfebka 2 8200 555,40 1,6 77,7
16 Medical 9 6349509,41 1,2 78,9
17 Automotive 2 5453724,47 1,0 79,9

Celkem 416 530 758,11 79,9 79,9

Tab. 3 Kli¢ovi zakaznici v roce 2020

Rocni obrat v K¢

Podil na celk. obratu v %

Kumulativni soucet %

1 Medical MM 107 740 423,32 18,2 18,2
2 Medical 3 Tech. Center 74 207 942,88 12,6 30,8
3 POwer electronic DD 67 865 475,44 11,5 42,3
4 LLASE & Co. KG 47 769 885,38 8,1 50,4
5 SS Priimyslova elektronika B 36 820 854,43 6,2 56,6
6 Medical 2 22 825 041,33 3,9 60,5
7 POWER 3 20315 036,13 3,4 63,9
8 SS Priimyslova elektronika A 20015 896,51 3,4 67,3
9 Medical 11 16 614 756,09 2,8 70,1
10 Spotrebka 22 12 987 743,84 2,2 72,3
11 Spotiebka 8 11054 694,41 1,9 74,2
12 Hracky 9190 338,95 1,6 75,8
13 Spotfebka 1124 8497 732,87 1,4 77,2
14 Automotive 7 7658 752,13 1,3 78,5
15 DOPRAVA 6618716,20 1,1 79,6

Celkem 470 183 289,91 79,6 79,6

Tab. 4 Kli¢ovi zakaznici v roce 2021

Rocni obrat v K¢

| Podil na celk. obratuv %

Kumulativni soucet %

1 Medical MM 104 156 946,38 15,4 15,4
2 POwer electronic DD 100 876 046,74 14,9 30,4
3 LLASE & Co. KG 81675 107,59 12,1 42,5
4 DOPRAVA 51231797,10 7,6 50,1
5 SS Priimyslova elektronika A 34003 216,35 5,0 55,1
6 Medical 2 32163351,78 4,8 59,9
7 Medical 3 Techn. Center 29027 381,74 4,3 64,2
8 Spotfebka 8 26712 060,97 4,0 68,1
9 Spotrebka 22 25674 290,71 3,8 71,9
10 POWER 3 16 760 947,37 2,5 74,4
11 Medical 11 16 182 753,96 2,4 76,8
12 SS Priimyslova elektronika B 15068 901,68 2,2 79,0
13 Automotive 7 10 162 796,62 1,5 80,5

Celkem 543 695 598,99 80,5 80,5
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Tab. 5 Kli€ovi zakaznici v roce 2022

2022
Poradi Rocni obrat v K¢ Podil na celk. obratuv%  Kumulativni soucet %

1 POwer electronic DD 149 693 856,63 18,8 18,8
2 DOPRAVA 87413 537,05 11,0 29,7
3 Medical MM 73927 250,67 9,3 39,0
4 SS Priimyslova elektronika A 68718 123,57 8,6 47,6
b) POWER 3 46 844 962,47 5,9 53,5
6 Medical 3 Tech. center 39390 147,61 4,9 58,4
7 Spotrebka 22 30 375 969,94 3,8 62,2
8 Medical 2 29430517,63 3,7 65,9
9 Medical 11 21526 795,44 2,7 68,6
10 SS Priimyslova elektronika B 21364 557,22 2,7 71,3
11 LLASE & Co. KG 19 488 262,46 2,4 73,7
12 Spotfebka 8 18 403 677,60 2,3 76,0
13 Automotive 2 17 024 456,34 2,1 78,1
14 Cleartex, s.r.o. 15988 320,44 2,0 80,1

Celkem 639 590 435,07 80,1 80,1

Tab. 6 Kli¢ovi zakaznici v roce 2023

Poradi Nazev spolecnosti Rocni obrat Podil na celk. obratuv%  Kumulativni soucet %
1 Medical MM 98 416 572,70 12,8 12,8
2 POwer electronic DD 97670 055,15 12,7 25,6
3 DOPRAVA 83152513,41 10,8 36,4
4 SS Priimyslova elektronika A 56 884 607,52 7,4 43,8
5 POWER 3 38 265 509,28 5,0 48,8
6 Cleartex, s.r.o. 35419 793,09 4,6 53,4
7 Spotrebka 1 32583 520,45 4,2 57,7
8 LLASE & Co. KG 32428 206,82 4,2 61,9
9 Medical 2 28 115 164,96 3,7 65,6
10 Medical 4 26903 120,50 3,5 69,1
11 SS Priimyslova elektronika B 18 493 118,26 2,4 71,5
12 Medical 3 Techn. Center 14 747 530,47 1,9 73,4
13 Spotiebka 2 12 927 584,88 1,7 75,1
14 Medical 7 12757 683,06 1,7 76,8
15 Automotive 2 11020 567,43 1,4 78,2
16 Medical 11 9899 162,86 1,3 79,5
17 Doprava 3014 8880 689,60 1,2 80,6

Celkem 618 565 400,44 80,6 80,6

Zakladni informace o jednotlivych kliCovych zakaznicich

V ramci diplomové prace nejsou uvadéné skuteéné nazvy zakaznikd, ale fiktivni

jména, tak aby bylo zachovano duvérné zachazeni s obchodnimi informacemi, a

pfedevS§im se minimalizovalo riziko tlaku konkurence. Jak zduraznil majitel

spole¢nosti HOKAMI CZ pan Ing. Josef Suska: ,Prace je malo a konkurence shani

informace vSude kde se da“.
Medical MM

Medical MM je uznavana spoleCnost se specializaci na vyrobu a distribuci

zdravotnického vybaveni a technologickych feSeni pro diagnostiku a IéCbu.

Na trhu spole¢nost pusobi vice nez 30 let a fadi se mezi vyznamné hrace na

evropském trhu. Jejich produkty jsou navrzeny s dirazem na technologicky
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pokrok a snahu zlepSit péci o pacienty. Spole€nost své vyrobky distribuuje

do vice nez stovky zemi po celém svéte, |ze tak fici, ze ma globalni dosah.

POwer electronic DD

Spole¢nost POwer electronic DD je spole¢nost, ktera se zaméfuje na vyrobu
v oblasti napajecich zdroji a zdroji energie, které se specializuji na pramysil.
POwer electronic DD je soucasti asijské spole€nosti, ktera ma stézejni pozici
v oblasti elektroniky. PoboCky a jednotlivé zavody podniku lze nalézt po
celém svété. Ve svém portfoliu ma Sirokou Skalu vyrobkd, napfiklad spinané
zdroje, linearni a dalSich zdroja, v€etné specialnich napajecich feseni. Jejich
produkty jsou nasledné vyuzivany v mnoha odvétvich, vcetné
zdravotnického pramyslu, v telekomunikacich, testovacich a méficich

zarizenich a dalSich oborech.

DOPRAVA

Spole¢nost ,DOPRAVA® je Svycarska spoleCnost, ktera se specializuje na
navrh, vyvoj, vyrobu a servis Zelezni¢nich vozidel. ZaloZzena byla v prvni
poloviné 20. stoleti a od té doby se stala jednim z pfednich vyrobcl
zelezni¢nich vozidel na svété. DOPRAVA ma ve svém portfoliu mnoho
produktl, véetné osobnich vlakl, metra, tramvaji, regionalnich vlaku,
lokomotiv a specialnich vozidel pro nakladni prepravu. Jeji produkty jsou
vyuzivany ve vice nez 40 zemich po celém svété. DOPRAVA se mimo jiné
zameéfuje také na udrzitelnost a ekologickou odpovédnost, a to uz béhem

procesu vyroby, tak zaroven v provozu vozidel.

SS Primyslova elektronika A, B

Evropska technologicka spoleCnost se zakazniky po celém svéte. Jeji hlavni
specializaci jsou produkty zajistujici feSeni pro automatizaci procesu. Jejich
produkty zahrnuji napfiklad zafizeni pro fizeni teploty, tlaku, detekce plynu,
pohybu ¢€i monitorovani dat. Jak SS Pramyslova elektronika A, tak i SS
Primyslova elektronika B jsou soucasti jedné matefské spolecnosti, jde

pouze o jednotlivé zavody.
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Cleartex

Cleartex je Ceska spolecnost sidlici v Liberci. Jeji hlavni specializaci je vyvoj
a vyroba prumyslové elektroniky pro ruzna odvétvi, v€etné prumyslu
textilniho, automobilového, biotechnologie a dalSich priamyslovych obora.
Jejich produkty a technologicka feSeni jsou navrzena tak, aby splfiovala
specifické potfeby a pozadavky. Mezi produkty, ktera spolecnost vyviji patfi
hardwarové komponenty, které jsou pfimo integrované do strojl, jako
napfiklad obrazové senzory, které jsou specialné upravené pro konkrétni

potreby

LL A SE & Co. KG

LL A SE & Co. KG je renomovana némecka spolec¢nost s dlouholetymi
zkuSenostmi v oblasti vyroby Cisticich zafizeni a vybaveni pro jiné ucely. Své
produkty dodava jak do oblasti stavebnictvi a zemédélstvi, ale i do
domacnosti. Pusobeni spole¢nosti a jeji distribucni sit saha az do 80 zemi

po celém svéte.

Spolec¢nosti Automotive 2, 7, 21

Skupina spole¢nosti s krycim nazvem Automotive 2, 7, 21, které se objevuji
mezi kliCovymi zakazniky, sdili spoleéné zaméfeni na automobilovy
prumyslu, jak uz samotny nazev naznacuje. Jejich produkty jsou vyuzivané
v ruznych pfidavnych systémech a elektronickych Fidicich jednotkach. Jedna
se napfiklad o bezpec€nostni zafizeni, navigacni systémy a dalSi asistencni

funkce.

Skupina spolecnosti ,Medical“

Spolecnosti nesouci spole¢ny nazev Medical — Medical 2, 4, 7, 9, 11, 1072,
3085 a Medical 3 — Technology Center, jsou spole€nosti, které jsou obecné
zaméreny na vyrobu produktd a poskytovani sluzeb, které jsou vyuzivany ve
zdravotnickém prumyslu. Mezi produkty, které spoleCnosti ze skupiny
Medical nabizeji patfi nejriznéjSi diagnostické technologie &i produkty
k zlepSeni komfortu pacientll i zdravotniki a to jak v nemocnicich tak v

domaci péci.
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e Spolecnosti ,Spotfebka“
Kryci nazvy ,Spotfebka 1, 8, 22, 1124 reprezentuji spolecnosti, které maji
ve svém vyrobkovém portfoliu spotfebni elektroniku, tedy takové vyrobky,
které jsou urCeny pro bézné kazdodenni vyuziti napfiklad v domacnostech.
Vyrobky, které maji za cil usnadnit bézné kazdodenni rutinni ¢innosti, zvysit

pohodli, nebo poskytnout svému uzivateli zabavu.

Nasledujici dva grafy na Obr. 5 a Obr. 6 slouzi k poskytnuti lepS$i vizualni pfedstavy
o zastoupeni jednotlivych kli€¢ovych zakaznicich, ktefi se podileli na 80 %
z celkového ro¢niho obratu spole¢nosti HOKAMI CZ v letech 2018—-2023. Nasledna
analyza se zaméfuje na vyvoj podilu jednotlivych zakaznikd, ktefi pro spole¢nost
predstavuji hlavni zdroj trzeb a jsou pro ni tedy kliCovi, diky ni je mozné hloubé&ji
nahlédnout do promén vztaht mezi dodavatelskou spole¢nosti, tedy HOKAMI CZ a

jejimi zakazniky.
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Spolec¢nost Medical MM se v poslednich Sesti letech vyznamné podilela na obratu
HOKAMI CZ. Nejvétsi procentualni podil méla vétSinu tohoto obdobi, kdy pouze
v roce 2022 nebyla procentualné nejvétSim zakaznikem, ale umistila se na tfetim
misté, po spoleCnostech POwer Electronic DD a DOPRAVA. Ve zminovaném roce
2022, kdy jeji podil na obratu €inil 9,3 %, a v roce 2023, kdy byl podil 12,8 %, méla
jinak vzdy procentualni zastoupeni vyssi nez 15 %, v roce 2020 dokonce 18,2 %.
| pfes to se v poslednim sledovanym roce 2023 opét stala nejvétSim zakaznikem
z hlediska podilu na ro€nim obratu. Tento fakt jen upeviiuje vyznam spolecnosti
Medical MM pro spoleCnost a je tedy jasné, Ze predstavuje hlavni pilif obchodnich
aktivit, jelikoz byl jeji vyznamny pfinos k objemu objednavek kliCovym faktorem
financni stability a rozvoje spole¢nosti.

POwer Electronic DD si udrzuje stabilni postaveni na druhém misté v procentualnim
zastoupeni roCniho obratu spole¢nosti. Vyjimky byly béhem sledovaného obdobi
pouze dvé, a to v roce 2020, kdy byla spoleCnost tfetim nejvétsSim zakaznikem a
v roce 2022, kdy se vySplhala na prvni pficku, a to v celém sledovaném obdobi
s nejvétsim podilem na ronim obratu — 18,8 %.

SS Prumyslova elektronika B obsadila na za¢atku sledovaného obdobi v roce 2018
tfeti misto s podilem 6,3 %, v nasledujicich letech doSlo k vyznamnym zménam
v procentualnim podilu na ro¢nim obratu spole€¢nosti HOKAMI CZ. V roce 2019
podil klesl na 2,9 %, coz mlize znadit urCité vyzvy, kterym spole¢nost v daném
obdobi Celila. Nicméné v roce 2019 byl obrat opét nad 6 % a mezi ostatnimi
kliCovymi zakazniky se umistila na Sesté pozici. Od roku 2020 az do roku 2023 se
podilela na celkovém obratu v rozmezi 2,2 % az 2,7 %. | pfes to se spoleCnost vzdy
umistila mezi kliCovymi zakazniky, ktefi tvofi 80 % z celkového obratu. SS
Primyslova elektronika A se ve sledovaném obdobi také vzdy podle obratu umistila
mezi kliCové zakazniky, kdy kromé roku 2019 a 2020 méla podil vzdy vysSi nez
5 %. | pfes to, ze jsou organizacné oddélené pobocky, sdileji spole¢nou matefskou
spolecnost. Oba tyto subjekty jsou pro HOKAMI CZ velmi dlleziti a hraji klicovou
roli v obchodnim uspéchu, jelikoz jejich podil na obratu pfispiva ke konzistentnim
obchodnim vysledkdm.

U spole¢nosti LL A SE & Co. KG se v pribéhu let ukazuje riiznorody vyvoj vlivu na
obrat spole¢nosti HOKAMI CZ. Na zacatku sledovaného obdobi v roce 2018
zacinala s podilem 4,9 %, coz znamenalo sedmé misto mezi nejvétSimi zakazniky.

V roce 2019 podil na obratu stoupl na 6,7 %, coz pfedstavovalo prvni signal
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stoupajiciho zajmu a aktivit spojenych ve spolupraci s HOKAMI CZ. V roce 2020 byl
podil na roénim obratu uz 8,1 % coz naznaCovalo upevnéni vztahu a dulezitost
spoluprace. Nejvyssi podil byl v roce 2021, kdy dosahl vrcholu na 12,1 %. Nicméné
v roce 2022 procentualni podil na rocnim obratu klesl na 2,4 %. Tento vyrazny
pokles mohl pfedstavovat pro ni nepfiznivy vyvoj na trhu, kterym spolecCnost Celila,
popfipadé zmény ve vztazich. V poslednim roce 2023 se podil opét zvysil, a to na
4,2 %, i kdyz jde jen o nepatrné navySeni, muze to znamenat potencialni zvySeni
zakazek a obratu spolecnosti LL A SE & Co. KG na celkovém obratu spolecnosti
HOKAMI CZ v nasledujicich letech.

Zakaznici, ktefi se specializuji na spotfebni elektroniku, se ve sledovaném obdobi
objevuji pravidelng, i kdyZ ne s tak vyznamnym procentualnim zastoupenim jako
napfiklad zakaznici z medicinského odvétvi. V roce 2018 se mezi kliCové zakazniky
dostala pouze spole¢nost Spotfebka 22 s podilem 3,7 % na celkovém roc¢nim
obratu. V roce 2019 se stejna spole€nost stala dle obratu jiz 5. nejvyznamné&jSim
zékaznikem se 4,9 %. Zaroven se v roce 2019 mezi kliCové zakazniky dostaly dalSi
spole¢nosti se stejnym zamérenim, a to Spotfebka 8 s podilem na celkovém obratu
1,7 % a Spotiebka 2 s 1,6 %. | pfes to, Ze tato procenta nejsou nijak zvlast vysoka,
znaci to, Zze se trh se spotfebnim zbozim ukazuje pro HOKAMI CZ jako jedna
z moznosti rastu. V nasledujicim roce 2020 a 2021 se mezi kliCovymi zakazniky
pfedchozi spoleCnosti jiz nevyskytuji, i tak ale toto odvétvi zastupuji 3 klicovi
zakaznici — Spotfebka 22, ktera méla v roce 2020 2,2 % a v roce 2021 podil 3,8 %
na celkovém obratu, Spotfebka 8 s 1,9% podilem v roce 2020 a v roce 2021 se 4%
podilem, dale pak Spotfebka 1124 s podilem 1,4 % v roce 2020, v roce 2021 se jiz
mezi kliCovymi zakazniky neobjevuje. Je otazkou, zda vymizeni spolecnosti z roku
2018 a 2019 z klicovych zakaznikl naznacluje snizeni jejich vlastnich zakazek,
nebo Spatné uchopeni vztahu ze strany HOKAMI CZ. V roce 2022 Spotiebka
22 vykazuje stejny podil jako v pfedchozim roce, a to 3,8 %, coZ je obrat pfes
30 mil. K¢, a Spotfebka 8 s podilem 2,3 %. V poslednim sledovaném roce ale ani
jedna ztéchto dvou spoleCnosti jiz mezi kliCovymi zakazniky nefiguruje.
V poslednim roce 2023 dochazi opét ke stejné situaci jako v roce 2020, kdy doslo
ke ztraté kliCovych spole¢nosti z pfedchozich let. Rok 2023 dle internich dat ukazuje
na navrat spolecnosti Spotfebka 2 mezi kliCové zakazniky, a to poprvé od roku 2019

s priblizné stejnym podilem na celkovém obratu — 1,7 %, v roce 2019 to bylo 1,6 %.
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Zaroven pfibyva novy kliCovy zakaznik Spotfebka 1, ktery se v pfedchozich letech
neobjevoval, s procentualnim podilem na celkovém obratu 4,2 %.

Procentualni zastoupeni jednotlivych kliCovych zakaznikd, ktefi se angazuji ve
zdravotnickém prostfedi (kromé Medical MM, ktera je analyzovana samostatné), na
roénim obratu HOKAMI CZ Ize povazovat za zasadni ukazatel, ktery odrazi
strategicky vyznam tohoto odvétvi pro spoleCnost. Béhem roku 2018 méla
nejzasadnéjsi podil na obratu spole¢nost Medical 3 Technology Center se 4 %,
nasledovala Medical 2 s 3,7 % a Medical 1072 s 2,5 %. V roce 2019 se stale mezi
kliCovymi zakazniky objevily spole¢nosti Medical 2 s 3,6 % a Medical 3 Technology
Center s 3,1 %, zde nebyly zasadni zmény v podilu. Vymizela pouze spole¢nost
Medical 1072, ale naopak pfibyly dvé nové medicinské spoleCnosti — Medical 11
s 3% a Medical 9 s 1,2 %. V roce 2020 doslo k vyznamnému narustu podilu na
obratu u Medical 3 Techn. Center, a to na 12,6 %. Je pravdépodobné, Ze k tomuto
skokovému narustu dos$lo v souvislosti s pandemii COVID-19, jelikoz medicinské
spole¢nosti hraly béhem pandemie obrovskou roli a poskytovaly dilezité produkty
a sluzby, které byly nezbytné v boji s touto globalni krizi. Podil na obratu se
u Medical 3 Tech. Center v roce 2022 propad| na 4,9 % a v roce 2023 na 1,9 %.
Stabilné se objevovaly i spole¢nosti Medical 2—v roce 2020 — 3,9 %, 2021 — 4,8 %,
2022 — 3,7 % a 2023 — 3,7 % a Medical 11 — rok 2020 — 2,8 %, 2021 — 2,4 %, 2022
—2,7%, 2023 - 1,3 %. V poslednim sledovaném roce 2023 se navic mezi kliCovymi
zakazniky objevily Medical 4 s 3,5 % a Medical 7 s 1,7 %. Z dat je patrné, Ze
medicinsky sektor hraje kliCovou roli ve strategii spole€nosti, jeho stabilita a rust
prispivaji k celkovému uspéchu spolec¢nosti HOKAMI CZ. Tito zakaznici poskytuji
nejen stabilitu v obchodnim portfoliu, ale také signalizuji silné zapojeni

v medicinském primysilu.

Ze sektoru automotive se mezi kliCovymi zakazniky pohybuji tfi spoleCnosti
s fiktivnimi nazvy Automotive 2, 7, 21, spole¢nost DOPRAVA bude popsana
samostatné. V pribéhu let 2018 a 2019 méla spolecnost Automotive 21 relativné
vysoky podil na celkovém ro¢nim obratu, v roce 2018 5,9 % a v roce 2019 8,3 %.
Vyznam v portfoliu zakaznika byl znatelny a pfispival k finan¢ni sile spolecnosti,
nicméné v dalSich letech se jizZ mezi kliCovymi zakazniky nevyskytuje. Automotive 7
se mezi kliCovymi zakazniky objevuje celkem Ctyfikrat, v roce 2018 a 2019 se

stejnym procentualnim podilem ku celkovému ro¢nimu obratu — 2,3 %, v roce 2020
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s podilem 1,3 % a v roce 2021 s 1,5% podilem. V poslednich dvou sledovanych
letech se mezi klicovymi zakazniky tato spoleCnost jiz nevyskytuje. Automotive 2 se
poprveé zaradila mezi klicové zakazniky s 1 % podilu celkového ro¢niho obratu,
nasledné se objevuje az v roce 2022 s podilem 2,1 % a v roce 2023 s podilem
1,4 %.

Za velmi vyznamného zakaznika Ize povazovat spolecnost DOPRAVA, a to
z dhvodu narlstu jejiho podilu na ro¢nimu obratu spole€nosti HOKAMI CZ. V roce
2020 se sice poprvé objevuje mezi kliCovymi zakazniky, ktefi tvofi 80% podil na
celkovém obratu spoleCnosti, nicméné je az na poslednim misté pouze s 1,1%
podilem. Nasledujici rok jeji podil jiz dosahoval 7,6 %, coz je velmi vyrazny narust
a tato spolecnost se stala ¢tvrtym nejvyznamnéjSim zakaznikem. Od této doby stale
jeji podil rostl, v roce 2022 dosahoval 11 % a v poslednim sledovaném roce 2023
jeji obrat dosahoval 10,8 %. Takovy narust podilu na obratu spoleCnosti je velmi
vyznamny. Je v8ak otazkou, zda tento narUst souvisi s faktory tykajicimi se samotné
spole¢nosti DOPRAVA, jako napfiklad rozSifeni jejich obchodnich aktivit, popfipadé
zvySeni trendu poptavky po zbozi, které tato spoleCnost nabizi. Za zvySovanim
obratu v8ak mlze stat i pevny vztah mezi zakaznikem a HOKAMI CZ, ktera by méla
zhodnotit tuto situaci tak, aby stale dochazelo k udrzovani a rozvoji dynamiky vztahu

mezi nimi.

| pfes to, ze u spole¢nosti POWER 3 nefiguruji nijak vysoké podily na celkovém
ro¢nim obratu spole¢nosti HOKAMI CZ, jeji pfitomnost, ktera je stabilni, a zaroven
podil vykazujici rastovy trend svédci o dlouhodobé oddanosti a spolehlivosti této
spole¢nosti jako kliCového zakaznika. V prvnim sledovaném roce se POWER 3
podilela na celkovém ro&nim obratu 1,7 %, v roce 2019 2 %, stabilné podil rostl
i nasledujici roky — 2020 se podil zvySil na 3,4 %. | pfes drobny pokles na 2,5 %,
ktery nastal v roce 2021, se nasledujici rok 2022 podil vyznamné zvysSil na 5,9 %,
coz predstavuje nejvySsi hodnotu za celé sledované obdobi. | v roce 2023, kdy

doSlo k mirnému snizeni podilu na 5 %, zastava jeji podil vyznamny.
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4.1 Analyza péce o klicové zakazniky

Pomoci vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru, ktery byl proveden s panem Ing.
Josefem Suskou a dalSimi zaméstnanci — projektovou manazZerkou, dvéma
zaméstnanci z oddéleni prodeje a obchodu, oddéleni nakupu, manazerem logistiky
a technickym manazerem, bude analyzovan stav péce o kliCové zakazniky
spole¢nosti HOKAMI CZ. Strukturovany rozhovor byl systematicky proveden napfic
ruznymi oddélenimi ve spole€nosti s cilem ziskani Sir§iho povédomi o tom, jak razni
zaméstnanci na KAM pohliZeji. Podstatou KAM je, Ze neovliviiuje pouze obchodni
oddéleni, ale ma dopad na celou organizaci. Ziskani pestrého mixu nazord a postojU
zaméstnancl vuci vnimani kliCovych zakaznikd pomuze k lepSimu porozumeéni a
zda implementace KAM muze pfispét k celkovému uspéchu spolecnosti napfic

funkcemi a oddélenimi.

Rozhovor byl proveden s nasledujicimi:
¢ Ing. Josef Suska — vétSinovy majitel spole€nosti, jednatel.

e Projektova manazerka — nakup prednostniho materialu, tzv. rezim ,KUKU",
vzorky, zakaznik DOPRAVA.

e Zaméstnanci obchodniho oddéleni — komunikace se zakaznikem, pasivni

prodej, zpracovani objednavek a veskerych nalezitosti s nimi spojenych.

e Technicky manazer — feSeni veskerych technickych zalezitosti a postupl ve

spolecnosti.

e Manazer logistiky — planovani vyroby, kontrola plnéni pland, koordinace

procesu ve vyrobé, kontrola expedic.

e Nakupcéi — zajiStovani materialu, komunikace a vyjednavani s dodavateli,

vyhledavani cenovych uspor.
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4.2 Strukturovany rozhovor

e Povédomi o kliCovych zakaznicich ve spoleCnosti

Na otazku: ,Mate jasné identifikované klicové zakazniky ve své soucasné
strategii?*, se vSichni z dotazovanych shodli na odpovédi, zZe kli¢ovi zakaznici jasné

definovani nejsou.

Nicméné jsou vSeobecné predpokladani, coz bylo dokazano na otazce: Jaci
zakaznici si myslite, Ze jsou klicovi a z jakého divodu si myslite, Ze to jsou pravé
tito?“ V odpovédich se vzdy objevily spoleCnosti, které jsou v poslednich letech
mezi péti nejvétSimi zakazniky, co se podilu vi¢i roénimu obratu tyée — Medical
MM, POwer Electronics, DOPRAVA, SS Electronic A, B, LL A SE & Co. KG, a dalsi.
Lze tedy fici, ze zaméstnanci napfi¢ administrativnim sektorem jsou si védomi, jaci
zakaznici patfi mezi ty kliCové. Ddvodem oznaceni téchto zakaznikl za kliCové byl
dle respondentt vzdy obrat. Respondent z oddéleni nakupu oznacil jako divod
poCet zakazek, pro které nakupuje material, coz rovnéz uzce souvisi s objemem

nasledného obratu.

Nasledovala otazka: ,Myslite si, Ze by KA méli byt jasné identifikovani?“. Zde se
vSichni kromé majitele spoleCnosti a manazera logistiky shodli, Ze by klicovi
zakaznici méli byt jasné identifikovani, aby jim mohla byt poskytnuta specialni péce.
Pan maijitel odpovédél, Ze ne, a to z prostého divodu — vedeni vi, jaci zakaznici
jsou pro spole¢nost duleziti, nicméné se nelze spoléhat pouze na né: ,nikdo nevi,
co bude zitra*. HOKAMI CZ si zaklada na tom, ze vSichni zakaznici jsou pro ni
dlleziti a o vSechny se stara s maximalnim usilim.

Ke zjidténi, zda jsou si i zaméstnanci mimo administrativni sektor védomi toho, kdo
jsou KA, byla poloZena otazka: ,Uvédomuji si i zaméstnanci mimo vedeni — my$leno
teamleaderi jednotlivych vyrobnich oddéleni, zaméstnanci ve vyrobé — dulezitost
urCitych zakaznik( — téch klicovych?®. Na tuto otazku nebyla jednotna odpoveéd.
Zameéstnanci z vyroby si spiSe nejsou védomi, ktefi zakaznici jsou KkliCovi.
V oddéleni nakupu si mysli, Zze si neuvédomuiji, projektova manazerka se domniva,
Ze si vyroba, a to hlavné teamleadefi uvédomuji dilezitost nékterych zakazniku
— a to prfedevsim u spolecnosti POwer electronic DD, Medical MM a spole¢nosti
DOPRAVA. Lze se domnivat, Ze divodem, pro¢ zrovna tyto spole¢nosti povazuji za

dllezité, a dochazi tak k neumysliné prioritizaci, jsou ziskané zkuSenosti z historie,
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kdy nastaly zavazné komplikace v pfipadé, Ze doslo k nedodrzeni termind. DalSim
divodem muze byt opakujici se vyroba pro tyto zakazniky a velikost jejich zakazek.
Manazer logistiky uved|, ze na zakladé svych ziskanych zkuSenosti s komunikaci
s teamleadery a pracovniky vyroby muize potvrdit, Ze si uvédomuji dualezitost
predevsim klicovych zakaznikd DOPRAVA, POwer electronic DD a Medical MM.
Maijitel odpovéd doplnil i o informaci, Ze pro spolecnost neni podstatné, aby
pracovnici ve vyrobé védéli, ktera zakazka je pro kliCového zakaznika. Je
podstatné, aby ke vSem zakazkam pfistupovali stejné dobfe. AvSak teamleadefi
a asistenti ve vyrobé maiji diky pravidelnym poradam k dispozici vice informaci
o konkrétnich zakazkach, jsou tak schopni vice pohlidat hladky pribéh vyrobniho
procesu. Zaméstnanci ve vyrobé jsou vSak proSkoleni, Ze k nékterym vyrobkim
musi byt pfistupovano s maximalni opatrnosti a pozornosti. Jedna se o ty vyrobky,
které jsou oznaCeny pismenem S (medical sector), které indikuje jejich potencialni
riziko pro lidské Zivoty a jejich vyuZiti je nasledné predevsim v medicinském sektoru,
ktery zastava velké procento portfolia kliCovych zakazniku.

Spole¢nost HOKAMI CZ aktivné neoslovuje noveé zakazniky, jako formu prezentace
vyuziva ucast na veletrzich Electronica v Mnichové, kde se mlze potencialnim
zakazniklm predstavit. Novi zakaznici pfichazeji postupné sami, ¢asto na zakladé
doporuceni od jiz existujicich obchodnich partner(, se kterymi spoluprace jiz
probéhla nebo stale probiha. Zaroven neprobiha aktivni vyhledavani ani
potencialnich kliCovych zakazniku, z jiz existujicich ¢i nové pfichozich zakaznika.
Majitel pan Ing. Josef Suska dodava: ,Pokud se objevi novy zakaznik, i v pfipadé,
Ze by se mohl stat v budoucnu klicovym, tak preferujeme trpélivy pfistup a vyCkame,
nijak na néj netlaCime.” Zaroven pan Ing. Suska objasnil, co spole¢nost HOKAMI
CZ zajima u novych zakaznik(. Nehodnoti se, zda by se mohli stat klicovymi.
Spole¢nost analyzuje nového zakaznika predevSim z duvodu zjisténi jeho
solventnosti, zda je schopen splatit své zavazky a eliminovat tak rizika neuhraditelné
pohledavky. Dale se spoleCnost zajima, odkud zakaznik pochazi, na zakladé
regionu puvodu pak k nému pfistupuje individualné, podle mistnich zvyklosti
a oCekavani. DalSim faktorem, ktery je sledovan, je velikost spole¢nosti. Ocekava
se jina komunikace se spole€nostmi menSimi, spiSe rodinného charakteru,
a naopak s velkymi korporatnimi spole¢nostmi. Ruznorodost v komunikaénich
postupech je tedy pfedevSim zavisla na velikosti zakaznika. V pfipadé malych Ci

stfednich firem rodinného charakteru je cCasto mozné komunikovat pfimo
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s majitelem, popfipadé s jednim konkrétnim zaméstnancem, coz umozfuje ustni
dohodu a minimalizuje potfebu pisemné dokumentace. U velkych spoleCnosti, kde
je do obchodu zapojeno vice lidi, je vysSi pravdépodobnost komunikaéniho Sumu,
atim i ztraty podstatnych informaci, a proto je nezbytné mit veSkeré dohody
a informace sepsané a zdokumentované.

Stim, Ze se aktivhé nehledaji potencialni kliCovi zakaznici ani mezi novymi
zakazniky, souvisi otazka: ,Myslite, Ze jeSté jiny zakaznik by mél byt spole¢nosti
povazZovan za kliCového i presto, Ze pfi obchodu s nim nedochazi k tak velkému
odbytu?* Pan majitel na tuto otazku odpovédél, ze tohle pro néj, jako pro nejvyssi
vedeni, neni podstatné. Jak je patrné z pfedchozich odpovédi, nijak se aktivné
nesnazi z béznych zakazniku udélat kliCové. Projektova manazerka se domniva, ze
se momentalné vyrabi vzorky pro zakazniky, u kterych si mysli, Ze by se v budoucnu
kliCovymi stat mohli, nicméné zadna zvysSena iniciativa ze spole¢nosti HOKAMI CZ
neni, coz koresponduje s odpovédi majitele. Zaméstnanec z oddéleni nakupu si
mysli, Ze mezi zakazniky, ktefi sice nejsou na vedoucich pozicich, co se obratu
tyCe, se objevuji spole€nosti, které jsou na trhu znamé a uznavané, méla by jim byt
tedy pfizpasobena komunikace uz pfi tvorbé cenové nabidky. Pokud by se tito
zakaznici v budoucnu stali kliCovymi, znamenalo by to pro spoleCnost zvySeni
prestiZze. V podstaté to stejné si mysli i technicky manager, a to Zze mezi klicové
zakazniky by mély byt zafazeny i spolecnosti s dobrou reputaci, i pfes to, Ze
nevytvari zasadni obraty. Tito zakaznici mohou slouzit jako nositelé dobré reference
pro HOKAMI CZ.

Vedeni spolecCnosti pravidelné sleduje, jak se méni podil obratu jednotlivych
zakazniku ku celkovému obratu spolecnosti, nicméné se tak déje spiSe jen kvuli
prehledu o zakaznickém portfoliu, nijak zasadné tyto informace strategii spole¢nosti
neovliviuji. Pan Ing. Josef Suska k tomu doplniuje, Zze pokud napfiklad dojde ke
snizeni podilu obratu u konkrétni spole¢nosti, HOKAMI CZ se ve vétSiné pfipadu
nesnazi kontaktovat zakaznika a zjistit pfi¢inu upadku.

Byla poloZena doplnujici otazka tykajici se zakaznika Medical Technology Center,
ktery byl v roce 2020 na 2. misté&, co se velikosti obratu tyCe, a to s podilem 12,6 %,
v roce 2021 byl podil 4 % a v roce 2023 pouze 1,9 %. Otazka znéla: , Vite duvod,
pro¢ se u tohoto KA zakaznika tak rapidné propadl v poslednich letech obrat?*
Majitel odpovédél, Zze zrovna u tohoto zakaznika byla zjiStovano, pro¢ k tomuto

upadku doSlo, zda si nenaSel jiného dodavatele. Nicméné davodem bylo, Ze
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zakaznik prodava zbozi, které se zaméruje na vzduchotechniku pouzivanou mimo
jiné ve zdravotnictvi. Jedna se zrovna o typ produktu, ktery byl ve velkém
nakupovan béhem boje s pandemii COVID-19. Po zvladnuti situace tak doSlo

k velkému poklesu jejich prodejl a tim i sniZzeni objednavek u HOKAMI CZ.

e Komunikace s klicovymi zakazniky

Dulezitou otazkou pro pochopeni fungovani péce o klicové zakazniky ve spolecnosti
byla: ,Kdo ma na starosti pec¢i o KA?“ Na zakladé odpovédi bylo zjiSténo, ze ve
spolecnosti neni nikdo jmenovan key account manazerem. Kli€ovi zakaznici jsou
rozdéleni mezi obchodni oddéleni, skladajici se ze 4 zaméstnancd, jiz maji na
starosti daily business aktivity. KliCovi zakaznici jsou tedy rovhomérné rozdéleni
spolu se zakazniky mensimi. Toto rozdéleni umoziiuje efektivni pokryti celého
zakaznického portfolia tak, aby kazdy z oddéleni feSil zakaznické pozadavky
v souladu se svymi odbornymi znalostmi a Casovou disponibilitou. Jedina projektova
manazerka ma na starosti kromé vyfizovani vzorkové vyroby a pfednostnich
materiall i jednoho zakaznika, a to kliC¢ového — spoleénost DOPRAVA, kdy veSkera
komunikace a daily business aktivity stimto zakaznikem jsou zcela v jeji
kompetenci. | pfes to, Ze tedy neni pfimo jmenovana jako key account manazer, je
jeji pracovni role s touto pozici srovnatelna.

Na nasledujici otazku ,Jak je $koleny management a zaméstnanci ohledné KAM —
péce i klicové zakazniky?“ odpovédéli shodné vSichni respondenti, Ze zaméstnanci
nejsou nijak proskoleni. Majitel Ing. Josef Suska k této otazce doplnil, zZe i pres to,
Ze nejsou zaméstnanci nijak specialné proskoleni, je dulezité, aby vsSichni
zaméstnanci, a to pfedevSim z obchodniho oddéleni, kterych se tato problematika
dotyka nejvice, jednali se vSemi zakazniky stejné profesionalné — bez ohledu na to,
zda se jedna o zakazniky mensi, nebo klicové. Je to zaroven dllezity aspekt jiz pfi
pFijimacim fizeni, kdy je nezbytné vybirat takové zaméstnance, ktefi budou schopni
efektivné komunikovat a poskytovat vynikajici péci vSem zakaznikim, ¢imz se

budou shodovat i se zakladnim pilifem hodnot a strategii spole¢nosti.
Diky rozhovoru se zaméstnanci z obchodniho oddéleni bylo zjiSténo, ,jak funguje

celkovy proces pri objednavani nového produktu®. Z rozhovoru plyne, Ze postup je

nasledujici — Pfi objednavce nového produktu dochazi k procesu, ktery zacina
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poptavkou, vétSinou pomoci e-mailu &i telefonu, v ramci které zakaznik popise,
o jaky produkt ma zajem. Nasledné je ze strany dodavatele provedeno nacenéni
tohoto produktu. Pokud zakaznik nacenéni akceptuje, je spojen s obchodnim
oddélenim. Pokud zakaznik nestanovil jasnou technickou specifikaci, musi byt
spojen s technickym oddélenim a upfesnit detaily. Po potvrzeni objednavky je
zakazka zadana do ERP systému Helios iNuvio a dale je zpracovana dle internich
postupl, které zahrnuji praci technického oddéleni na vyrobni dokumentaci,
oddéleni nakupu, logistiky, kde je naplanovana vyroba, samotny vyrobni proces

a nakonec expedici zbozi.

Ke komunikaci se zakazniky jsou vyuzivany bézné dostupné komunikaéni
platformy. Jak projektova manazerka, tak i zaméstnanci z obchodniho oddéleni se
shodli, Ze k prvotnimu kontaktu je ve vétSiné pfipadu pouzit telefon, pak nasleduje
e-mailova komunikace a dalSi moznosti. Zameéstnanci se také viceméné shodli na
frekvenci vyuzivani jednotlivych nastroju — pFevazuje e-mail, jelikoz e-mailova
komunikace tvofi minimalné 50 %. Na druhém misté z pohledu ¢etnosti komunikace
muzeme nalézt telefon, vyuzivany cca ve 25 % pfipadu. Ostatni formy komunikace
— osobni navstévy i online meetingy skrz MS Teams tvofi cca 25 %. U kliCovych
zakaznikl neexistuje preference zplsobu komunikace, jedna se vzdy o kombinaci
vySe zminénych. Ve spole¢nosti HOKAMI CZ je vyuzivan ERP systém Helios
iNuvio. | pfes to, Ze tento podnikovy systém nabizi rovnéz moznost modulu CRM,
tento modul ve spole¢nosti vyuzivan neni a zrozhovoru plyne, Ze ani
zameéstnancim tato moznost nechybi. VétSina klicovych zakaznikid pravidelné
zasila pfehledy planovanych odvolavek z ramcovych smiluv, a to ve formatu, ktery
je danym zakaznikem bé&zné vyuzivan. VétSinou se jedna o vyhledové tabulky,
informace z nich jsou zpracovany v obchodnim oddéleni a nasledné v oddéleni
logistiky, kde dochazi k naplanovani vyroby. Tento zplsob odvolavani je typicky pro
spole¢nosti LL A SE & Co. KG, POwer Electronic DD, Spotfebka 22, SS Primyslova
elektronika A, B, Medical 3 — Technology Center a dalSi. Medical MM, spolecnost,
ktera je na prvnich pozicich ve vySi podilu z roéniho obratu spole¢nosti HOKAMI
CZ, vyuziva systém Kanban, ktery je soucasti ERP systému SAP. Medical MM
pomoci Kanbanu planuje material a zasoby, potfebné pro vlastni vyrobu a dodavané
spole¢nosti HOKAMI CZ. K témto datlim ma pristup zaméstnanec z obchodniho

oddéleni, ktery vyhled nasledné zpracovava do ERP systému Helios iNuvio a opét
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pfedava do oddéleni logistiky ke zpracovani. Spole¢nost DOPRAVA ve své
komunikaci a planovani dodavek vyuziva MS Teams, kde je k dispozici online
tabulka s daty k jednotlivym zakazkam. Ty vSak projektova manazerka opét zanasi
do Helios iNuvio, MS Teams tak slouzi pouze jako zpusob pfenosu dat.

»,Pokud nastanou napfiklad nesrovnalosti v technickych specifikacich, upresnénich,
reklamacich a dalSich, probiha komunikace skrz obchodni oddéleni, jako v beznych
pripadech, popfipadé komunikuji spolu zastupci napr. z technického oddéleni, jak
HOKAMI CZ, tak zakaznika?“ Otazka byla poloZzena pro pochopeni procesu
komunikace, zda jsou v kontaktu s kliC¢ovymi zakazniky i jini zaméstnanci, kromé
obchodniho oddéleni a vedeni spolecnosti. VSichni, koho se tato otazka tykala —
majitel, obchodni manazZerka, zaméstnanci z obchodniho oddéleni — odpovédéli ve
vysledku totozné, a to, ze zalezi na situaci, ktera se ma aktualné vyresit. Vétsina
komunikace probiha skrze obchodni oddéleni, popfipadé projektovou manazerku.
Pokud je feSena situace slozitéjSi, obchodni oddéleni se obvykle postara
o koordinaci komunikace mezi technickym oddélenim a zakaznikem. Pro efektivni
vyfeSeni problémU a spokojenost zakaznika je klicova spoluprace mezi obchodnim
a technickym oddélenim. Pouze v mimoradnych situacich dochazi pfimo ke spojeni
technikd obou spolec€nosti, avsak i v takovych situacich je komunikace fizena skrz
obchodni oddéleni, které napfiklad naplanuje online meeting, popfipadé osobni
schlzky, které jsou peclivé organizovany za ucelem vyjasnéni technickych otazek
nebo feseni specifickych problému.

,Jak spole¢nost reaguje na potreby a stiznosti zakaznik( (napriklad rychlost
implementovani zmén — pocet ks, terminy, produkt)?“ Na Zadost zakaznika jsou
zmény implementovany v podstaté ihned, a to pfedevsim pokud se jedna o zavazny
problém s vyrobkem, napfiklad musi byt vydana pfedélana technicka dokumentace,
nebo objednani novych soucastek, kdy je nutné pozastavit vyrobu, dokud se situace
nevyresi. Co nejrychlejsi vyfeseni situace je v zajmu obou zu€astnénych stran, aby
byly maximalné eliminovany vicenaklady. Reakce se u béznych a klicovych
zakaznikd nelisi, rychlost je podstatna u kazdé zakazky. Nicméné pokud se jedna
o KA, Ize fict, Ze o problému vi okamzité vSichni, kterych se zakazka tyka. | pokud
se jedna o méné zavazné zmény, jako napfiklad mnozstvi nebo termin dodavek,
snazi se spolec¢nost reagovat co nejrychleji. Diky flexibilnim vyrobnim a logistickym
procesim je mozné reagovat na zmény v poptavce v co nejkrat§im mozném Case.

S touto odpovédi se ztotoznuji jak majitel, tak projektova manazerka, manazer
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logistiky i zastupci z obchodniho oddéleni. Manazer logistiky dale uvedl, ze
v pfipadé nutnosti implementovani zmén nejsou nijak ovlivnéné logistické procesy,
a to pravé z davodu flexibilnich logistickych i vyrobnich procesut. Technicky manazer
si mysli, Ze pfi vyfizovani potfeb nebo stiZznosti zakaznikd je u KA vyvijena vySSi
priorita. Dodava, Ze jeho postoj je vSak zalozen na subjektivnim vnimani, neexistuji
zadna oficialni pravidla, ktera by stanovovala prioritu KA.

,Pokud nastane problém/krize napfiklad v nedodrZzeni terminu expedice, jak
spolec¢nost reaguje?” Projektova manazerka svou odpovéd smérovala pfimo na
klicového zakaznika DOPRAVA, kterého ma na starosti. Pokud nastane problém
napfiklad s expedici pro spole€nost DOPRAVA, nastava velmi rychle proaktivni
komunikace skrz celou spole¢nost HOKAMI CZ a hleda se pri€ina a feSeni. Zaroven
je zakaznik o nastalé situaci promptné informovan. Pokud to je mozné, snazi se
spole¢nost zakaznika informovat s dostate€nym pFedstihem tak, aby i on se na
situaci mohl pfipravit a mél ¢as pfizpUsobit vlastni vyrobni procesy.

,Maji zaméstnanci dany postup, jak se zakaznikem o problému komunikovat?“
Vsichni dotazovani — projektova manazerka, obchodni oddéleni i majitel odpovédéli,
Ze nejsou dané zadné standardy ani smérnice, jak o problému se zakaznikem
komunikovat. Zaméstnanci dodavaiji, Zze je pouze v jejich kompetenci, jak danou
situaci budou komunikovat. V pfipadé potfeby se radi s vedenim. Majitel dodava,
Ze sice neexistuje jasné definovany postup, nicméné vSe vychazi z firemni kultury.
Je tedy podstatné vybrat na dané pozice vhodné zaméstnance, ktefi situaci
zvladnou spravné komunikovat a se zakaznikem vyresSit. Zaroven je samozrejmosti
vzajemna pomoc napfi€ spole¢nosti. Manazer logistiky je$té doplhuje mozné feseni
za logistiku, kdy v pfipadé nutnosti dochazi po dohodé s vedenim k zavedeni
vyjimeénych vikendovych, popfipadé no¢nich smén.

~Jak zakaznici reaguji na oznameni problému?“ Diky tomu, Zze HOKAMI| CZ
informuje zakazniky s dostateCnym predstihem, vétSinou se podafi zakaznika
udrzet spokojeného a nevznikaji mu mozné komplikace spojené s vyrobou.
Napfiklad spole¢nost DOPRAVA projevuje i pfes komplikace divéru a klid, a to
predevsim proto, Ze jsou problémy s dodavkami redukovany na minimum a zaroven
je jasné patrny proaktivni pfistup ze strany dodavatele. Medical MM, POWER 3
a POwer electronic DD jsou velké spoleCnosti, které maji dostate¢né Casové
rezervy, tudiz v pfipadé zpozdéné expedice nehrozi v jejich planované vyrobé vétsi

komplikace.
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LEXistuji opatfeni pro prevenci eliminovat problémy s klicovymi zakazniky?*“
Odpovéd je opét viceméné totozna u vSech respondentd — ke vSem zakaznikim se
pristupuje i vtomto pfipadé stejné. AvSak pokud se jedna o zakazky, u kterych
obchodni oddéleni vi, ze by mohly ohrozit zakaznika, pfistupuji k nim s vétsi
kontrolou — komunikace s nakupem, logistikou, zda nehrozi jakékoli riziko,
a nasledné v ERP systému Helios iNuvio sleduji, jak zakazka postupuje vyrobou.
Vse je v jejich kompetenci a zajmu, aby se eliminovaly mozné potize. Manazer
logistiky uvedl, Zze pfi planovani vyroby a nasledném prabé&hu zakazky pro KA ve
vyrobé je ze strany pracovnikl logistiky cely proces velmi peclivé sledovan, aby
zakazka prochazela hladce a bez zadrhelu.

sJaka je stavajici uroveri spokojenosti zakaznikt, béZnych ale pfedevsim klicovych,
a jak jejich spokojenost zjistujete ?“ Existuje nékolik zpisobd, jak spole€nost zjistuje
spokojenost zakaznikl — HOKAMI CZ zasila pravidelné dotaznik spokojenosti, a to
predevsim dlouhodobym, kliCovym zakaznikim. Nicméné z odpovédi je patrné, ze
se vysledky dotaznikového Setfeni nedostanou zpét k zaméstnancim, ktefi s KA
komunikuji. Dal8i moznost ziskani zpétné vazby jsou pravidelné audity, které si
zakaznici nechavaji na HOKAMI CZ, jakozto dodavatele, zpracovavat. Néktefi
klicovi zakaznici posilaji své vlastni zpracovani hodnoceni dodavatelu, jedna se
napfiklad o spole¢nosti Medical MM, POwer electronic DD, LL A SE & Co. KG,
Medical MM a DOPRAVA. V neposledni fadé je dulezitym indikatorem spokojenosti
i poCet objednavek. Z informaci ziskanych z vySe uvedenych metod zjistovani
spokojenosti zakazniku je patrné, ze zakaznici celkové projevuji spokojenost se
sluzbami a vyrobky poskytovanymi spole¢nosti HOKAMI CZ. Manazer logistiky se
domniva, Ze uUroven spokojenosti zakaznikl je pozitivni, a to pfedevSim z jeho
perspektivy, kdy ma kontrolu nad splnénymi zakazkami a vi, Ze ke zpozdéni dochazi
jen opravdu minimalné.

,Jak rychle a efektivné reagujete na zpétnou vazbu od KA ve srovnani s béznymi
zakazniky?“ Majitel opét potvrzuje hodnoty spoleCnosti a to, Ze ke kazdému
zakaznikovi pfistupuje s nejvétSim moznym nasazenim i co se problému/stiznosti
tyCe. Promptné je svolan meeting se vSemi, kterych se zaleZitost tyka, a tym
spole¢né hleda feseni. Projektova manazerka dodava, Ze se opravdu feSi kazdy
zakaznik, i ten sebemensi. Nicméné v pfipadé, Ze se jedna o zakaznika kliCového,

je samoziejmé usili o vyfeSeni situace jesté rychlejsi a neodkladné.
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e Hodnoty

Nasledujici série otazek, které byly polozeny majiteli spoleCnosti, obchodnimu
oddéleni a projektové manazerce, se tykala hodnot a oCekavani zakazniku. Prvni
otazka znéla: ,Jaké jsou hlavni potieby a ocekavani vaSich klicovych zakazniku?*
V odpovédich se opakovaly kliCové aspekty uspéSného obchodu, a to v€asné
a spolehlivé dodani, kvalita vyrobku a odpovidajici cena. VSechny tyto informace
jsou zjistovany z bézné komunikace.

»onazi se spole¢nost jakymkoliv zptusobem pfekrocit oCekavani (mimo standardni
produkty a sluzby) a tim i pfidat hodnotu do vztahu s KA?*Ing. Josef Suska na tuto
otazku odpovédél, ze se v HOKAMI CZ snazi najit vhodné feSeni v celkovém
vyrobnim procesu, které by zaroven bylo pro zakaznika levnéjSi. Vyzdvihl
pfedevSim oddéleni nakupu, které ma na starosti hledat levnéjSi alternativy
materialu pfi zachovani jeho kvality. Tim se zakaznikovi snizi cena a on v kone¢ném
prodeji ziska vysSi marzi. Tento proces probiha i po odsouhlasené pocatecni
kalkulaci, zakaznik tak mUze ziskat niz$i cenu, nez se kterou plvodné kalkuloval.
Zadnym zakaznikiim, ani t&8m klicovym, spoleénost aktivné nenabizi Zadné slevy,
a to ani slevy mnozstevni. Zaroven pro né neni v nabidce zadny specificky produkt

ani sluzba — vSichni zakaznici maji personalizovany produkt.

»,Naopak jakou hodnotu nebo pfinos prinaseji do HOKAMI CZ jeji klicovi zakaznici?*“
Tim, Zze spoleCnost aktivnhé neoslovuje nové zakazniky, ji jeji kliCovi zakaznici
pfinaseji pfedevsim dobré jméno, mezi KA je totiz spousta spole€nosti, které jsou
na trhu znamé a uznavané. Pokud je HOKAMI CZ jejich dodavatelem, napovida to
o jeji spolehlivosti a kvalité produkce, a tim se i zvySuje jeji preference u novych
zakazniku. Zaroven kliCovi zékaznici, popfipadé pfimo zaméstnanci doporucuji
HOKAMI CZ jako spolehlivého dodavatele dale, &imz se rozrista zakaznické
portfolio. V neposledni fadé, diky velkému mnozstvi objednavek od KA, pro které
musi samoziejmé& HOKAMI CZ nakupovat odpovidajici velké mnozstvi materialu, je
schopna spole¢nost u svych dodavatell ziskat niz§i ceny. Z toho vyplyva Uspora
u zakazek pro mensi zakazniky, v nichz se objevuje stejny material, a tim i vySSi
zisk pro HOKAMI CZ. Manazer logistiky dodal, Ze v pfipadé KA dochazi
k dlouhodobému vyhledu odvolavek, diky ¢emuz je i planovani a samotna vyroba

efektivnéjsi.
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,MlzZete uvést konkrétni priklad situace, kdy se projevila dulezitost KA pro
spolec¢nost?“ NejCastéji si spoleCnost uvédomuje tuto dulezitost pfi rozSifeni
zakaznickeho portfolia o nové zakazniky, ktefi pfichazeji na doporuceni od
klicovych zakaznikd. Dale pak pfi velkosériové, popfipadé opakované vyrobé se
stale zdokonaluje vyrobni proces, tak aby byla vyroba co nejefektivnéjsi. Diky nabiti
téchto zkuSenosti je pak i vyroba pro malé zakazniky efektivnéjsi. V neposledni fadé
byla pofizena i nova technologie specialné pro vyrobu velkych zakazek kliCovych
zakazniku (Medical MM, POwer electronic DD a dalsi), ktera byla nasledné bézné
vyuzivana i pro zakazniky mens$i — tim se opét zvysila efektivita a zaroven vzrostla
konkurenceschopnost. Technicky manazer uved|, Ze kazdy zakaznik pfinasi ve
svych poZadavcich novinky, na které spoleCnost musi reagovat. Prikladem je
napfiklad pofizeni rentgenového systému pro kontrolu soucastek, diky némuz je
mozné detekovat vady, aniz by musela byt souCastka rozmontovana. Spolecnost

tak stale ziskava nové zkusenosti a technologie.

e Péce a budovani vztahu s KA

»S kym ze spolecnosti KA konkrétné jednate ?“

Majitel Ing. Josef Suska pfi komunikaci s KA navazuje kontakt napfi¢ rdznymi
urovnémi jejich organizace, a to napfiklad vCetné technického oddéleni ¢i nakupu,
a pokud je potfeba, nema problém se spojit i se zastupcem vyroby KA. Tato
interakce zavisi na konkrétni situaci a povaze dané zakazky. V jednodusSich
muze byt jeho angazovanost vyrazna. Uznava, ze tato praxe, kdy se zapojuje pfimo
majitel, nemusi byt bézna u ostatnich spole€nosti, avSak on si stale udrzuje osobni
zapojeni do obchodnich vztahu, coz je v souladu srodinnym charakterem
spolecnosti, i pres to, ze odpovida velikosti stfedniho podniku.

Projektova manazerka uvedla, ze komunikuje s obchodnim a technickym
oddélenim i s oddélenim nakupu. Opét zalezi na povaze zakazky a situaci.
Zaméstnanci obchodniho oddéleni HOKAMI CZ komunikuji s KA komplexné napfic
riznymi oddélenimi podniku, pfi¢emz rozsah této komunikace se odviji od
charakteru dané zakazky. Béhem feSeni konkrétnich situaci dochazi k interakci jak

s oddélenim nakupu, technickymi specialisty €i vySSim managementem, tak
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napfiklad s oddélenim logistiky. Technicky manazer komunikuje s technickym

oddélenim a oddélenim kvality KA.

LExistuji pravidelna setkani, prubézna komunikace s KA, ktera pfimo souvisi
s obchodnimi zalezZitostmi?“ NapFi€ vSemi tazanymi doslo ke shodé, ze HOKAMI CZ
nepouziva zadny konkrétni plan nebo stanovené postupy, jak €¢asto fesit obchodni
zalezitosti, spoléha se spiSe na flexibilni pfistup a reakci na aktualni potfeby
a situace. S nékterymi klicovymi zakazniky je obchodni oddéleni v kontaktu témér
denné, a to i pokud se nejedna pfimo o aktualni objednavky. Diskutuji se napfiklad
budouci projekty, nahrady soucastek a dalSi relevantni zalezitosti. Komunikace se
zakazniky je opravdu zaloZzena na individualnim pfistupu, bez pévné stanoveného
ramce nebo harmonogramu. Nedochazi tak k pravidelnému jednani skrz
naplanované schuzky. Technické oddéleni je s KA v kontaktu také dle situace,

napfiklad pfi FeSeni nového projektu, popfipadé problému u jiz bézicich zakazek.

,Jak C¢asto se setkavate s KA i mimo obchodni zalezitosti? (Mimo feSeni objednavek
a podobné)“ Majitel odpovédél, ze napfiklad se zastupci spolecnosti POwer
electronic DD byli v osobnim kontaktu béhem roku 2024, tedy béhem &tyf mésicl,
jiz dvakrat. Se spole¢nosti SS primyslova elektronika B se udrzuje osobni kontakt
velmi intenzivné, majitel odhaduje cca 20 osobnich schiizek ro¢né. Se spole¢nosti
LL A SE & Co. KG vSak osobni schuzka neprobéhla cca 1 rok. Majitel dodava, ze
i pfes to, ze se vétSinou jedna o pracovni schlizky, jsou tato setkani spojena
i s udrzovanim a budovanim dobrych vztah(. Velmi €asto jezdi zastupci spolecnosti
na schizku pfimo do HOKAMI CZ a ve vétSiné pfipadl jezdi do Liberce uz vecer
pred, popfipadé rano pred schliizkou. Diky ¢asovému prostoru je tak mozné zajit se
zastupci KA na vecefi, popfipadé snidani. Zaméstnankyné z obchodniho oddéleni
uvedla, ze se spoleCnostmi Spotiebka 22, 1124 a POWER 3 dochazi k osobni
schuzce jednou az dvakrat ro¢né. Na schuzkach se ale mimo jiné fesi i obchodni
zalezitosti. Projektova manaZerka odpovédéla ohledné svého zakaznika
DOPRAVA, Zze dochazi k osobni schuzce pfiblizné jednou za &tvrt roku, vzdy se ale
diskutuje i obchod. Zaroven v8ak dodava, ze s nékterymi zastupci ze spolecnosti
DOPRAVA si dokazala v pribéhu spoluprace vybudovat tak pevny vztah, Zze pokud
jsou v blizkosti sidla HOKAMI CZ, tedy Liberce, €asto ji sami zvou na pratelskou

schuzku, ktera neni za ucelem obchodu. U nékterych kli€ovych zakaznikd vSak
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nedos$lo k osobni schliizce ani jednou béhem uplynulého roku, coz koresponduje

s odpovédi majitele, ktery napriklad zminoval spolec¢nost LL A SE & Co. KG.

Majiteli byla polozena jesSté dopliujici otazka: ,Mate evidovano, kdy doSlo
k navstévam, popripadé online meetingiim s jednotlivymi KA?“ Existuji zapisy
z jednotlivych schizek a data Ize dohledat v kalendafich, nicméné detailnégji to

sledovano neni.

,Myslite, Ze se Hokami snaZi aktivné budovat a udrZzovat pevné vztahy s KA?“

Majitel odpovédél, Zze se snazi. S KA diskutuji o mozZnostech zlepSeni, samotna
spole¢nost HOKAMI CZ iniciuje navrhy, které by mohly optimalizovat produkty
s cilem zvysit jejich hodnotu pro zakaznika. Jedna se napfiklad o jiz zminované
snizovani nakladi na material, popfipadé hledani kvalitngjSich alternativ za stejnou
cenu. Pokud se jedna o snizovani nakladid, HOKAMI CZ proda produkt za cenu
nizsi, a zakaznik tak ziska vy$si marzi pfi prodeji, popfipadé implementaci produktu
do kone&ného vyrobku. Také zaméstnanci z obchodniho oddéleni se domnivaiji, ze
se spoleCnost snazi budovat vztahy s KA. Zminuji napfiklad pravidelnou
komunikaci, meetingy, osobni navstévy, ale i vano¢ni darky, které jsou jim
kazdoro¢né zasilany. Dale pak zaméstnanci zmiruji i pfidanou hodnotu, kterou
spoleCnost poskytuje diky svému know-how a poskytovani poradenstvi ve
zlepSovani kone¢nych produktl. Projektova manazerka zminuje budovani
a upevnovani vztaht se spole¢nosti DOPRAVA. Diky tomu, Ze tuto spole¢nost ma
na starosti od prvotni komunikace, kdy se jesté o kliCového zakaznika nejednalo,
ma s ni vybudovany velmi pevny vztah, a to i pfes to, Zze mezi zastupci, se kterymi
je u dané spolecnosti v kontaktu, doslo k nepatrnym zmé&nam ve slozeni. Projektova
manazerka se snazi této spoleCnosti vénovat s maximalni péci a tento vztah dale

prohlubovat, a pfedevsim udrzovat pro dal$i obchodni spoluprace.

,Myslite si, Ze ke zvySeni obratu spole¢nosti DOPRAVA v poslednich letech mohla
pomoci i zvySena komunikace a celkova péce projektové manazerky?* Otazka byla
smeérfovana pouze na majitele, ktery potvrdil, Ze urcité z jednim hlavnich davodu je
vynalozena péce a usili projektové manazerky. Zaroven vSak uved|, Ze za zvySenim
objednavek stoji celkova spokojenost zakaznika s konecnym produktem, za kterym

stoji vyroba, nakup materialu, kvalita i cena, takze je vSe celkové provazané.
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LEXistuji néjaké moznosti pro KA urychlit proces objednani — doruceni? Napfiklad
preferenéni postupy?“ Zaméstnanci z obchodniho oddéleni upfesnili, Ze standardni
doba dodani uvedena v nabidce je 6-8 tydnu. Na zakladé pozadavku zakaznika je
mozné zvolit expresni vyrobu. Ve spolecnosti existuje takzvany ,KUKU" rezim, ktery
zajistuje rychlejSi ziskani soucastek, a tim i moznost expresni vyroby. Nicméné
zakaznik musi pocitat s dodateCnymi naklady. Projektova manazerka, ktera
zajistuje pravé ,KUKU® rezim, dodava, Zze pokud zakaznik chce urychlit vyrobu
a material pro vyrobu je pfipraveny, vSe zalezZi na individualni dohodé. Poukazala
na moznost preferenéniho postupu, skrze vedeni, které se do realizace urychleni
vyroby zapoji. Nasledné vSe zalezi na aktualnim stavu vyrobniho planu. Vzdy se
ale spolec¢nost snazi hledat feSeni, jak zakaznikovi pomoci. Majitel zdlraznil, Zze se
snazi vyhovét vSem zdkaznikim rovnomérné. Pokud se jedna o akutni situaci
a zaroven existuje moznost, jak s problémem pomoci, je vzdy zakaznikovi
vyhovéno. Jak jiz bylo zminéno, snazi se HOKAMI CZ vyjit vstfic pfi feSeni akutni
situace opravdu vSem svym zakaznikim, avSak v pfipadé feSeni takové situace se
zékaznikem kliCovym je vynaloZeno usili jeSté vétSi. Pokud by mélo dojit ke
konfrontaci 2 zakazek vjeden den, popfipadé na jedné vyrobni operaci, je
upfednostnén KA. Bézného zakaznika by v8ak odsunuti nemélo ohrozit, vzdy se
totiz vyrabi s ¢asovou rezervou. Spole¢nost HOKAMI CZ si je védoma, Ze takovym
chovanim dochazi k upevhovani duvéry klicovych zakaznikl a k podpofe jejich

loajality k firmé.

LEXistuji néjaké aktualni nebo planované iniciativy zamérené na zlepSeni péce
0 zakazniky, pfedevsim ty klicové?“V sou€asnosti ani v blizké budoucnosti nejsou
v planu zadné konkrétni iniciativy zamérené na péci o kliCové zakazniky. Nicméné
projektova manazerka a zastupci z obchodniho oddéleni naznadili, ze byla v ramci

spoleCnosti feSena otazka Cetnosti osobnich navstév u kliCovych zakazniku.

,Objevuji se ve spole¢nosti néjaké obavy nebo vyzvy spojené s péci o klicové
zakazniky?* Majitel odpovédél, ze se zadné vétsSi obavy nevyskytuji. Domniva se,
Ze jsou vSichni zakaznici loajalni. Pokud existuji nepfiznivé signaly ohledné
moznosti ztraty zakaznika, vedeni je obeznameno s tim, Zze maji jiné zakazniky,

ktefi by je mohli pfipadné nahradit. Cilem je udrZet souCasné zakazniky a zaroven
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flexibilitu pro pfipadné zmény. Projektova manazerka vyjadfila nazor, Ze se urcita
obava spojena se ztratou kliCovych zakazniku vyskytovat midze, nicméné obava
neni tak vyznamna, aby byla iniciovana tvorba feSeni mozné ztraty KA. Majitel dale
upozorfiuje na nutnost uvédoméni si, Ze i pres to, Ze se néktefi zakaznici nachazi
na prednich pozicich, co se podilu na rocnim obratu tyCe, nemusi byt vzdy
spole¢nosti vnimani jako klicovi. Jedna se napfiklad o spole¢nost POWER 3, ktera
se v minulych dvou letech umistila na 5. misté z pohledu velikosti obratu (vice nez
5 %). Jedna se o spoleCnost, jejiz velké obraty souvisely pouze s jednim produktem,
respektive s velmi omezenym produktovym portfoliem. Vedeni tudiz spolupraci se
spole¢nosti POWER 3 nepovazovalo vyhledové za samozifejmou a tuto spolecnost
ani nepovazovalo za kliCového zékaznika, a to z ddvodu vysokého rizika ukon&eni
vyroby daného produktu. Jiz zacatkem roku 2024 doSlo k naplnéni téchto
predpokladd a spoluprace na daném produktu byla ukonéena z dlivodu zastaveni

vyroby pfimo u zakaznika.

¢ Vyhodnoceni rozhovoru

Z vysledkd rozhovorl vyplyva, Ze spoleCnost nema jasné definované klicové
zakazniky ve své soucCasné strategii. AvSak zaméstnanci z administrativni oblasti
maji povédomi o tom, jaci zakaznici jsou pro spolecnost kliovi. Kazdy respondent
vyjmenoval ty nejvétSi KA, ktefi pfedstavuji nejvétsi podily na celkovém obratu
firmy. Zaroven byl obrat pro respondenty vychozim identifikatorem k uréeni KA.
Kromé majitele Ing. Josefa Susky a manaZera logistiky se ostatni shoduji v nazoru,
Ze by kliCovi zadkaznici méli byt jasné identifikovani, aby jim mohla byt poskytnuta
specialni péte. Zaméstnanci z vyrobniho sektoru maji dle rozhovort povédomi
0 KA vyrazné omezené. Za klicové povaZzuji jen zakazniky DOPRAVA, Medical MM
a POwer electronic DD. Majitel se vS8ak domniva, Ze neni nutné, aby tito
zaméstnanci védéli, ktefi zakaznici jsou pro firmu klicovi. Podstatné je, aby

zameéstnanci ke vSem zakazkam pfistupovali stejné odpovédné.

Spole¢nost HOKAMI CZ vyznava pasivni pfistup k ziskavani novych zakaznik(
a preferuje pfistup trpélivého ocekavani. Novi zakaznici obvykle pfichazeji po
doporu¢eni od sou€asnych obchodnich partnerd. Jedinou aktivitou pro
sebeprezentaci je veletrh Electronica v Mnichové, kterého se spoleCnost ucastni

jako vystavovatel. Timto pfistupem se tedy spole€nost spoléha spiSe na pozitivni
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zpétnou vazbu a doporu€eni ze strany existujicich zakaznikl a vyhyba se
obchodnim technikam, vramci nichz by dochazelo k pfimému oslovovani
potencialnich zakaznikl. Ve spole€nosti dochazi k pravidelnému sledovani podilu
obratu jednotlivych KA, ale tyto informace nejsou zasadnim faktorem pro strategii

spolecnosti.

Zadny zaméstnanec neni explicitné jmenovan do role key account manazera. Péce
o klicové zakazniky je rozdélena mezi obchodni oddéleni a jeho 4 zaméstnance
a dale pak mezi projektovou manazerku, ktera ma na starosti jednoho klicového
zakaznika. Jeji pracovni role je tudiz velmi podobna key account manazerovi. Diky
tomuto rozdéleni je mozné efektivnhé pokryt celé zakaznické portfolio a zaroven
pfizplsobit komunikaci podle odbornych znalosti a ¢asovych moznosti
zaméstnancl. Komunikace se zakazniky probiha primarné skrz e-mail a telefon,
vyuzivany jsou vsak i online meetingy pfes MS Teams a osobni schlizky, to vSak
v celkovém souctu odpovida cca 25 % z celé komunikace. KliCovi zakaznici nemaji
zadny preferovany zpusob komunikace, vzdy zalezi na aktualni situaci a jedna se

spiSe o kombinaci vSech prostiedku.

V pripadé, Ze nastane jakykoliv problém se zakazkou pro KA ze strany spole¢nosti,
HOKAMI CZ se snaZzi reagovat velmi rychle a byt proaktivni. VyfeSeni situace
a informovani zakaznika je vtomto sméru kliCovym. Pfi feSeni problému
a komunikaci s KA maji zaméstnanci obchodniho oddéleni volnost, nefidi se
zadnymi standardy, a pokud si to situace Zada, radi se s vedenim. Mira spokojenosti
KA se zjistuje pomoci dotaznikl, vysledkl zakaznickych auditi a také podle poctu
objednavek. Dotazniky spokojenosti KA jsou zasilany jednou ro€né, nicméné
zaméstnanci, kterych se konkrétni zakaznici tykaji, informace o zpétné vazbé
zpétné nedostavaiji. V pripadé stiznosti ¢i pozadavku KA se zaméstnanci HOKAMI
CZ snazi situaci vyfesit co nejrychleji. Celkoveé je ale vdemi zdiraziovano, ze se ke
vSem zakaznikim pfistupuje s maximalnim nasazenim a zajmem o jejich

spokojenost s tim, Ze v pfipadé KA dochazi k hledani feSeni s jesté vetsi prioritou.

Za hlavni pozadavky a oCekavani KA byly oznaCeny zakladni pilife uspésného
obchodu, a to kvalita vyrobku, v€asné dodavky a cenova dostupnost. Tyto informace

jsou ziskavany z pravidelné komunikace se zakazniky. HOKAMI CZ se snazi
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aktivné prekraCovat oCekavani zakaznikd a do obchodniho vztahu pfidavat dalSi
hodnotu. Spole¢nost aktivné hleda zpusoby, jak vylepSit celkovy vyrobni proces,
hleda levnéjsi, ale stejné kvalitni varianty materialu, coz sniZuje vyslednou cenu
produktu pro zakazniky a zvySuje tim jejich marzi. KA naopak pfinasi pfidanou
hodnotu HOKAMI CZ v budovani dobrého jména spole€nosti, ¢imz zvysuji jeji
reputaci, spokojeni KA zaroven predstavuji zivou reklamu. KA ¢€asto doporucuji
HOKAMI CZ dalSim potencialnim zékaznikam, diky ¢emuz pfinaseji nové obchodni
pfilezitosti a pomahaji rozsifovat zakaznické portfolio. V neposledni fadé muze
HOKAMI CZ diky velkému objemu objednavek od KA vyjednat vyhodnéjsi ceny
usvych dodavateli, a tim ziskat uUspory a zaroven zvySit svoji
konkurenceschopnost. Ze spoluprace s KA ziskava spole¢nost cenné poznatky
a zkusenosti, které nasledné muaze vyuzit pfi vyrobé pro malé zakazniky. ZvySuje

se diky tomu celkova kvalita i hodnota nabizenych sluzeb.

Maijitel spolecnosti, projektova manazerka i obchodni oddéleni pfichazi do pfimého
kontaktu s KA na riznych urovnich jejich organizace. Z rozhovort bylo dale zjisténo,
Ze se ve spoleCnosti neuplathuje pévné stanoveny harmonogram pravidelnych
setkani s KA. Spolecnost se spoléha spiSe na flexibilni pfistup a reakci na aktualni
situace. Obchodni oddéleni je s KA téméf v dennim kontaktu, feSi se jak aktualni
zakazky, tak i budouci projekty, rizné nahrady materialQi, ceny a dalSi zalezitosti,
které jsou pro danou chvili relevantni. Spole€nost reaguje flexibilné na potfeby
svych KA, dokonce umi v pfipadé nutnosti zafidit expresni vyrobu. Cetnost
osobnich schiuzek se u rdznych KA vyrazné lisi. NejCastéji dochazi k osobnim
schlizkam se spole¢nosti SS primyslova elektronika B, s odhadem cca 20 schlzek
rocné. S POwer electronic DD probé&hla osobni schiizka béhem poslednich &tyf
mésicl jiz dvakrat, se spole¢nostmi Spotfebka 22, 1124 a POWER 3 dochazi
k osobni schuzce minimalné jednou az dvakrat rocné. Zaroven vsak bylo zjisténo,
Ze se spole€nosti LL A SE & Co. KG nedoSlo béhem uplynulého roku ani k jedné
osobni schizce. Schuzky jsou predevsim obchodniho charakteru, avSak ve vétsiné
pripadud jsou tyto schuzky spojeny i s budovanim vztahl. Se zakazniky se Casto
chodi pfed schuzkou na neformalni vecefi, popfipadé snidani. Zaroven bylo diky
rozhovoru zjisténo, Zze se majitel Ing. Josef Suska osobné angaZuje v obchodnich

vztazich, coz je v souladu s rodinnym charakterem spolecnosti.

72



V soucCasné dobé ani v blizké budoucnosti nejsou v planu Zzadné konkrétni iniciativy,
které by byly zaméfené na zdokonaleni péCe o KA. Nicméné projektova manazerka
i zastupci obchodniho oddéleni naznadili, Ze byla otazka zvySeni €etnosti osobnich
navstév u kliCovych zékazniku jiz nékolikrat diskutovana. Spole¢nost si uvédomuje
dulezitost klicovych zakaznikd, i tak ale ve vedeni nefiguruji vétSi obavy z jejich
ztraty. Spole€nost véfi v loajalitu svych KA a zaroven je pfipravena na pfipadné

zmeény, pokud by néktery z KA ukoncil s HOKAMI CZ spolupraci.

4.3 Doporuceni

| presto, Ze spoleCnost neaplikuje formalni strategi KAM a snazi se
neupfednostiovat zadného zakaznika pfed ostatnimi, je jasna identifikace
klicovych zakazniki dulezita z mnoha dudvodu. Zrozhovoru plyne, ze
v administrativnim sektoru panuje povédomi o klicovych zakaznicich a vSichni bez
vahani oznacili 3 nejvétsi zakazniky z poslednich let, je ale dllezité, aby védélii o
dalSich klicovych zakaznicich. | pfes to, Ze nejsou na prvni pohled tak zfetelné vidét,
stale se diky svému podilu na obratu vyznamné podili na celkovém ro¢nim obratu
spolecnosti.

Diky identifikaci KA muze spolecnost lIépe alokovat své Usili i zdroje pfesné na ty
zakazniky, ktefi maji nejvétsi potencial pro dlouhodoby rust a zisk, tim je mozné
zajistit zvySeni celkové efektivity podnikani. Pokud nastane napfiklad situace
vysokého vytizeni ve vyrobé, kdy se spole¢nost musi rozhodovat, jakého zakaznika
upfednostni je tento pfistup kliCovy, tak aby do$lo k optimalizaci vyuziti svého usili
i zdroju, které nejsou neomezené, jak uvedl McDonald a Rogers (2017).

Jednim z nejzasadnéjSich pilifem pro uzavieni opakovanych nakupu je vytvoreni
pevnych vztahu se zékazniky. Pokud jsou KA identifikovani mize spolecnost Iépe
porozumét jejich potfebam a preferencim, zaroven vi pfesné na které zakazniky se
ma pfi prohlubovani vztahi zaméfit. Vedeni spole€nosti pfi identifikaci muze
vychazet z analyzy této prace, kdy byli za KA identifikovani spole¢nosti, které se
podileji na 80 % z celkového ro¢niho obratu, popfipadé vybrat napfiklad 10

nejvétsich, na které bude kladen nejvétsi duraz.

Zpétnou vazbu ziskava spoleCnost HOKAMI CZ z dotazniki spokojenosti

zakaznika, které kazdorocné posila svym zakaznikim. Z rozhovor( vSak vypliva,
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Zze vysledky téchto dotaznikd nejsou dale nijak prezentovany zainteresovanym
osobam. Nedostatek sdileni téchto vysledkiO muze byt vnimano jako vazny
nedostatek. Zaméstnanci, ktefi maji pfimy kontakt s KA a jsou informovani o jejich
zpétné vazbé mohou Iépe porozumét jejich potfebam, zlepSit uroven sluzeb a
posilovat vztahy s klienty, coZ je podstatou KAM jak uvadi napfiklad Chlebovsky
(2017). Navrhovanym feSenim je prezentovani zpétné vazby predevSim
obchodnimu oddéleni a zaméstnancim, ktefi jsou s danymi kliCovymi zakazniky,
jakkoliv zainteresovani. Prezentace vysledki mlze byt pojata jako meeting, ktery
by mél obsahovat shrnuti vysledku, tedy kliCové poznatky, které byly ziskany
z dotazniku, popfipadé zakaznickych auditd, nebo hodnoceni dodavatell pfimo od
KA — hlavni pfipominky, stiZznosti, navrhy na zlepSeni, ale i pozitivni ohlasy. Zpétné
vazby by dale mély byt analyzovany, zda se v nich neopakuji pfipominky od riznych
KA, diky nim je mozné najit prostory pro potfebu zmény, popfipadé zlepSeni.
Spolec¢nost by méla identifikovat priority, které maji nejvétsi vliv na spokojenost
zakaznikl a na které by méla byt zaméfena jeji nejvétsi pozornost a zaroven
navrhnout konkrétni kroky a opatfeni. V meetingu by neméla chybét ani oteviena
diskuze, tak aby se zaméstnanci mohli podilet na identifikaci moznych feSeni pro
zlepSeni. Dale by mély byt definovany konkrétni kroky a opatreni, ktera se budou
opirat o ziskané informace z hodnoceni a zpétnych vazeb KA. V¢etné stanoveni
termind a odpovédnych osob pro konkrétni body. V zavéru meetingu by mély byt

shrnuty vSechny podstatné body.

| pfesto, Ze spole¢nost HOKAMI CZ pfistupuje k prodeji spiSe pasivné a preferuje
trpélivy postoj, kdy vyCkava na nové objednavky ze strany zakaznikl, by vedeni
mohlo zvaZovat vyS8i miru proaktivni zainteresovanosti u budoucich planech
KA. Zakaznikim se takovy zajem jevi jako aktivni nabizeni spoluprace, partnerstvi
a dodavatelského know-how pro budouci projekty i inovace a pomaha tak podpofit
dojem strategického partnera s dlouhodobymi vizemi, ktery je schopen reagovat na
budouci vyzvy a potfeby svych partneru.

Diky takové proaktivni angazovanosti vznika pevny zaklad pro dalSi prohlubovani
obchodnich vztah(l, které jsou zaloZeny na davéfe, spolupraci, komunikaci, a
predevsim vzajemného prospéchu.

Navzdory tomu, Ze spole¢nost nema pfimo jmenovaného Key account manazera

bylo by vhodné pfistoupit k pravidelné analyze a sledovani kliCovych zakaznika.
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Prodejni aktivity, monitoring vyvoje obchodu, v€etné analyzovani prodeju, reporting
i zakaznické sluzby sice spadaji pod odpovédnosti KA manazera (Prazska, Jindra,
2002), v HOKAMI CZ vSak KA manazer nefiguruje, proto by mohli zaméstnanci
z obchodniho oddéleni pravidelné, idealné jednou za pul roku sestavit podrobny
report o vyvoji jednotlivych kliCovych zakaznicich. Report by mél obsahovat
informace o obratu za sledované obdobi, srovnani s obdobim minulym a hodnotu
aktualnich a planovanych objednavek. Dlraz by mél byt nasledné kladen na
identifikaci pfipadnych zmén a trendd, prfedevsim tykajicich se poklesu obratu. Na
zakladé tohoto reportu, a to predevs§im v pfipadé poklesu obratu, by se méla
spole¢nost zaméfit na analyzovani pficin tohoto poklesu a hledat zpusoby, jak témto

zménam efektivné celit.

Spolecnost sice udrzuje kontakt se svymi KA, ale bez zadného harmonogramu
schtizek, ani systematického pfistupu ke spravé téchto vztahl(. Néktefi KA, a to
predevsim ti mensi tak mohou byt opomijeni nebo dokonce zcela vynechani, to
mulze zpusobit i pfipadnou ztratu obchodnich pfilezitosti, popfipadé snizeni
spokojenosti téchto KA. Pokud by spoleCnost zaCala aplikovat pevny systém spravy
vztahu se vSemi KA, v€etné téch mensich, méla by nejprve jasné definovat své KA,
jak bylo popsano vySe. Jaka bude frekvence navstév jednotlivych KA by méla byt
individualné pfizplsobena kazdému zakaznikovi, s ohledem na jejich potreby,
charakter jejich dosavadniho obchodniho vztahu, ale i geografickému umisténi, kde
muUze byt obtizné provadét osobni navstévy. Jak ¢asto budou navstévy planovany
souvisi i na strategickém vyznamu jednotlivych KA. Pokud by se jednalo o
zakaznika, ktery ma vysoky potencial a predstavuje strategickou pfilezitost pro
spole¢nost HOKAMI CZ navstévy mohou byt planovany jednou za mésic az dva.

Jedna se napfiklad o spole¢nost DOPRAVA, ktera se v poslednich Ctyfech letech

Mg wiv s

Vi vivs

pozornost a podporu, ve skutecnosti s ni vSak nejsou tak schizky tak pravidelné.
Dale spole€nosti POwer electronic a Pramyslova elektronika SS jsou zakaznici,
ktefi vyzaduji velmi Casté schuzky. Dle Lostakové (2009) mize byt komunikace
s dlouhodobymi zakazniky vice pratelsky ladéné a schlizky tak mohou probihat
v uvolnéném duchu. U KA, ktery se da nazvat jako staly a stabilni, tedy obchodni

vztah se vice méné neméni a jeho potfeby jsou relativné konzistentni mohou byt
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osobni navstévy planovany kazdy kvartal, kdy kontakt mezi HOKAMI CZ i
zakaznikem bude udrzen a zaroven je mozné zjistit, zda nejsou ze strany zakaznika
planovany vétsi zmény. Mezi stale a stabilni zakazniky Ize fadit napfiklad Medical
MM i LL A SE & Co. KG. Napfiklad se spolec¢nosti LL A SE & Co. KG se HOKAMI
CZ v8ak v uplynulém roce nesetkala ani jednou. Pro KA, ktefi jsou sice menSi a
v souCasnosti nepfedstavuji tak vysoky podil na celkovém roCnim obratu, avSak
mohou v budoucnu pfedstavovat potencial pro rozvoj obchodni spoluprace, jedna
se napriklad o spole€nosti Medical 11, Medical 2 i Medical 3 Technology Center,
mohou byt navstévy planovany méné Casto, ku pfikladu jednou za 3 az 6 mésicu.
S ostatnimi KA, ktefi se i minimalné podili na 80 % celkového ro¢niho obratu Ize
doporucit osobni kontakt po 6 mésicich, minimalné vSak jednou ro¢né, i kdyz
s témito zakazniky muze byt frekvence navstév nizsi, je stale dilezité s nimi
udrzovat kontakt. K doporu€ované frekvenci je nutné zduraznit, ze néktefi zakaznici
mohou preferovat €astéjSi osobni schuzky, zatimco jini mohou byt spokojeni pouze
s komunikaci skrz email, popfipadé video meeting, proto je dllezité zjistit jejich
preference a pfani. Dale je nutné uvazit efektivitu navstév, pokud jsou osobni
schlizky produktivni, neni divod snizovat ¢etnost, naopak pokud nepfinasi hodnotu
ani zakaznikovi, ani HOKAMI CZ, je vhodnéjsi jejich Cetnost omezit. Nicméné,
pokud budou navstévy dopfedu naplanované a rozvrzené lIze tak zajistit
neopomenuti zadného kliCového zakaznika, proto Ize doporucit roéni
harmonogram, ktery lze samoziejmé& v prabéhu upravovat, tak aby vSem

zuCastnénim vyhovoval.

Ve spolecnosti HOKAMI CZ se v sou€asné dobé vyuziva systém ERP Helios iNuvio,
ktery obsahuje jiz integrovany modul pro CRM. Tento modul vSak v sou¢asnosti ve
spole€nosti neni aktivné vyuzivan. V pfipadé zavedeni vyuzivani CRM modulu do
praxe by mohlo pfinést spolecnosti pomérné Sirokou Skalu vyhod. Modul umoziuje
centralizované a prehledné ukladani informaci o jednotlivych zakaznicich
i konkurenci na jednom misté, vC€etné kontaktnich udaju, historii objednavek
i probihajici obchody, coz pfedstavuje cenny zdroj pro planovani budoucich aktivit.
Funkce evidence schuzek, v€etné informacich o jejich prubéhu, ¢etnosti a obsahu,
pomaha efektivné planovat setkavani s KA, které navazuje na
predchozi doporuceni vytvofeni harmonogramu schizek. Modul dale obsahuje

analyticky nastroj pro spravu poptavek jednotlivych zakaznikd a naslednou analyzu
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jejich realizace, kromé strategického planovani a obchodniho rozhodovani by ta
data mohla slouzit i k monitorovani konverze poptavek na skute¢né objednavky, a
tedy i identifikaci oblasti pro zlepSeni. Spolecnost, poskytujici systém Helios iNuvio
spolupracuje s oficialnimi partnery, ktefi nabizi dalSi rozSifeni CRM modulu, jako
napfiklad podporu k vytvareni dotaznikl spokojenosti zakaznikd, moznost
sledovani stavu rozpracovanych zakazek jednotlivych KA i monitorovat naklady a
vynosy spojené s kazdou zakazkou k ur€itému datu. Diky propojeni s klasickym
Heliosem iNuvio zaméstnanci nemusi ruéné prepisovat data, dochazi tak k usetfeni
¢asu a minimalizuje riziko chyb. Tim, Ze je cely systém integrovan s Helios iNuvio
jsou vesSkeré udaje okamzité dostupné a synchronizované mezi jednotlivymi
moduly. Tato synchronizace poskytuje zaméstnanciim spravovat a lépe sledovat
vyvoj jednotlivych zakazek, coz jim umoziuje rychleji reagovat na potieby
zakaznikd. Pokud by spole€nost pfistoupila k vyuzivani modulu CRM ve své bézné
pracovni ¢innosti pfi spravé KA, jedna se o tzv Farming, ktery poskytuje potiebna
data o jiz stavajicich zakaznicich (Flidr, 2023). Vysledek je celkové zvySeni
spokojenosti klientl, optimalizace obchodnich procest a v kone¢ném dusledku i
zvySeni produktivity a efektivity celého obchodniho tymu. Majitel HOKAMI CZ
v rozhovoru zminil, Ze pfed navazanim obchodniho vztahu, je u nového zakaznika
mimo jiné zjiStovana jeho platebni schopnost, rozSifeni CRM modul je propojen
s Obchodnim rejstiikem, ARES, Credit Chceck i Insolvenénim rejstfikem, Ize tedy

jednoduse provéfit zakazniky podnikajicich na izemi Ceské republiky.

V soucCasné dobé se stava implementace online portalu stale oblibené&jsi a stavaji
se tak soucasti digitalnich strategii podniku, ktera maze vyznamné posilit vztahy se
svymi KA. Online portal zajiStuje dostupnost informaci, které se tykaji stavu
objednavek, pokryti materiall, jak zakazka postupuje vyrobou, terminech dodani a
dalSich relevantnich datech souvisejicich s konkrétnim KA online. HOKAMI CZ by
se tak stala vice transparentni pro své zakazniky. Klicovym zakaznikim takovy
transparentni pfistup skrz portal umozni lépe planovat svou vyrobu, popfipadé
pfimo prodej, pokud se jedna o finalni produkt, zaroveri se mize rozhodovat na
zakladé informaci, ktereé jsou aktualni a nemusi je zjiStovat pifes obchodni oddéleni.
Online portal dale maze slouzit i jako jednoduchy prostfedek pro ziskavani zpétné
vazby, a vznika tak moznost eliminovani dotaznikového sbéru spokojenosti KA.

V takovych online portalech je mozna i rychla komunikace skrz sdileni poZadavku
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zakaznikd s obchodnim oddélenim HOKAMI CZ, to pak muze rychle reagovat a
feSit pfipadné problémy, Lze shrnout, Ze poskytovani pohodiného zplsobu
ziskavani informaci a komunikace skrz online portal muze hrat podstatnou roli
v budovani pevnych vztahu s kliCovymi zakazniky. Lostakova (2009) ve své
publikaci zminuje, Zze komunikace s KA by méla byt o mnoho vice oteviena
v poskytovani relevantnich informaci, coz by online portal umoznil. Zakaznici
ocenuji transparentnost a jednoduchost, tim se zvySuje jejich spokojenost a je
publikaci potvrzuji, Ze dodavatelé u svych dlouhodobych obchodnich partnert Casto
pfistupuji na sdileni internich dat, které se tykaji jejich obchodnich zalezitosti.
HOKAMI CZ disponuje zaméstnancem, ktery ma zkuSenosti s vytvarfenim
softwarovym feSenim pro planovani vyroby a dalSich projektt. Pokud by tedy vedeni
uvazovalo o implementaci online portalu pro zakazniky, je rozumné uvazovat o
moznosti, zda by ho jeji interni pracovnik byl schopen vyvinout, tak aby splhoval
veSkeré pozadavky. V pfipadé, Ze by byl schopen vyvoje, by mohla ziskat
spolec¢nost vyhody, v€etné moznosti uspory nakladi na externiho dodavatele a
zarovenn moznost flexibilngjSi pfizplisobeni naslednym specifickym potfebam.
Presto je nezbytné provést analyzu, ktera by zahrnovala naroCnost implementace a

zda by vysledné pfinosy pfevazovaly nad moznymi riziky a nevyhodami.
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Zaveér

Diplomova prace zkoumala problematiku Key account managementu, kdy
z provedené literarni reSerSe vyplynulo, ze pecliva pécCe o klicove zakazniky dokaze
spolecnosti pfinést znacné vyhody. Za nejpodstatnéjsi vyhody lze uvést zvySenou
loajalitu KA, rust obratu KA vuci celkovému ro¢nimu obratu spoleénosti, posileni
konkurenéni vyhody a v neposledni fadé ziskavani novych cennych zkuSenosti a
inovaci, diky spolupraci s nimi. Cilem diplomové prace bylo empiricky analyzovat
stav Fizeni vztahu s kliCovymi zékazniky ve vybrané spolecnosti a navrhnout
konkrétni zlep$eni. Re$eni tohoto cile se opiralo o teoretickou diskusi a $etfeni za

pomoci vyzkumnych rozhovord.

Teoreticka Cast se zamérovala na seznameni Ctenare s kliCovymi pojmy, jako je
samotny Key account management, s charakteristikou klicovych zakaznik(, jak je
Ize identifikovat a jak by o né mély spoleCnosti peCovat. Dale seznamila ¢tenare
sterminem Key account manazer, jaké jsou jeho odpovédnosti a jakymi
charakteristickymi rysy by mél Key account manazer disponovat. V zavérecné Casti
teoretického ramce byl pFfedstaven pojem CRM - Customer relationship
management, tedy strategicky pfistup k fizeni a spravé vztahl se zakazniky. Tato
strategie byla zkoumana v kontextu mozného vyuziti i u spoleCnosti, jenz se

zameéfuji na zakazkovou vyrobu.

Na teoretickou ¢ast navazovala ¢ast prakticka, v té byla pfedstavena spole¢nost, na
kterou byla provedena analyza souCasné situace Key account managementu.
Spolecnosti, jez pusobi na B2B trzich v oblasti zakazkové vyroby drobné
elektroniky, byli identifikovani kliCovi zakaznici a nasledné bylo zkoumano, jak se
ménil jejich vyvoj v jednotlivych letech. Soucasti analyzy KAM ve vybrané
spole¢nosti byly strukturované rozhovory se 7 zaméstnanci, a to v€etné majitele.
Cilem bylo Iépe porozumét, jak spole€nost vnima danou problematiku. Z rozhovor(
vyplynulo, Ze spoleCnost nema implementovanou strategii KAM, ani jasné
identifikované své klicové zakazniky. | pfes to, si ale vSichni z dotazovanych
uvédomuji dllezitost nékterych zakaznikl, ktefi byli v této diplomové praci
identifikovani jako kli€ovi. Rozhovor dale zahrnoval otazky souvisejici se
soucCasnou peéci o zakazniky, zda existuji rozdily mezi KA a béznymi zakazniky.

Byla také zkoumana frekvence osobnich navstév u KA, nebo kdo s KA komunikuje.
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Tyto a dalSi informace z rozhovoru poskytly komplexni pohled na problematiku péce

o nejdulezitéjsi obchodni partnery v dané spolecnosti.

Na zakladé zjisténi zrozhovord byla v zavérecné C<&asti praktického ramce
formulovana sada doporuceni, ktera zahrnovala jasnou identifikaci KA, vytvoreni
harmonogramu schuzek s nimi, zvazeni vyuzivani CRM modulu v jiz existujicim
ERP systému spole€nosti a dalSi moznosti, které pfi implementaci zlepSi soucasnou
péCi o KA. Navrhovana opatfeni pfispéji k posileni loajality a spokojenosti KA a
souCasné oteviou nové prilezitosti pro rozSifeni obchodnich vztahd. Tim by
spolecnosti pomohla prohloubit svou konkuren¢ni vyhodu v dneSnim dynamickém

a velmi konkuren¢nim trznim prostredi.
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Priloha 1 Zakladni informace o spole¢nosti

Nazev: HOKAMI CZ, s.r.o.
Sidlo: Ampérova 464, Liberec XXIlI-Doubi, 463 12 Liberec

Datum vzniku a zapisu: 3. zafi 1997

Identifikacni €islo: 25024981
Pravni forma: Spolecnost s ruCenim omezenym
Predmét podnikani: Zprostfedkovatelska €innost v oblasti obchodu a sluzeb

Koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej
(kromé zbozi vyhr. v pfil.1-3 zak.€.455/91sb. o zivn.
podnikani)

vyroba, instalace a opravy elektronickych zafizeni
Statutarni organ: Jednatel

Ing. Josef Suska
Spoleé€nici: Ing. Josef Suska

Obchodni podil: 80 %

Milo§ Svacek

Obchodni podil: 20 %

Zakladni kapital: 250 000 K¢
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Pfiloha 2 Uspéchy spoleénosti

e 2022 - Podnikatelsky projekt roku 2022
Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO) jiz od roku 2006 ve spolupraci
s Agenturou pro podnikani a inovace (APIl) pfedavaji ocenéni projektliim,
které byly podpofeny evropskymi strukturalnimi fondy a staly se uspésnymi.
Spole¢nost HOKAMI CZ se stala vitézem v kategorii Inovace.

e 2020 - Ticha firma roku
Ziskani ocenéni Ticha firma roku 2020 si HOKAMI CZ zaslouzila diky svému
postoji k osobam se sluchovym postizenim. Dlouhodobé vytvafi pracovni
prostfedi, které je vhodné pro neslySici zaméstnance, které se snazi
podporovat a motivovat, vytvaret jim vstficné pracovni prostfedi, ve kterém
jsou respektovani. SpoleCnost také dlouhodobé finanéné podporuje
priméstské tabory spolku Tichého svéta v Liberci.

e 2019 — Diamanty ¢eského byznysu
HOKAMI CZ ziskala za Liberecky kraj druhé misto v ocenéni Diamanty
Ceského byznysu. Ceny se udéluji na zakladé vyhodnocovani ekonomickych
ukazatell spole¢nosti, coz dokazuje vysokou uroven ekonomického vykonu
spolecnosti.

e 2018 — Ocenéni Ceskych lidra
Spoleénost ziskala Ocenéni Cesky lidr Libereckého kraje. Spole&nosti jsou
v tomto projektu hodnoceny na zakladé ekonomickych ukazatell, které
dostupné z ucetnich zavérek.

e 2017 - Ceskych 100 nejlepsich
Soutéz Ceskych 100 nejlepsich si klade za cil objevovat, vybirat a ocenit
spoleénosti, registrované v Ceské republice, které vynikaji a dosahuiji
mimoradnych vysledkd v riznych oblastech ekonomickych aktivit. Hlavnim
zamérem této soutéze je zdlraznit Uspéchy a pozitivni pfistup téchto
subjektd k podnikani v CR. HOKAMI CZ se v roce 2017 umistila v oborové
kategorii Uspé&ch firem — Uspé&ch regionui.

e 2016 — Firma roku — Spolecnost ziskala 1. misto v regionalni kategorii

ocenéni Firma roku za Liberecky kraj.
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