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Nazev diplomové prace:

Key Account Management a Manager: specifika na online a offline trhu

Abstrakt:

V réamci konceptu Key Account Managementu existuje nékolik studii, které uvadéji rozdily
mezi strategickym a marketingovym pfistupem ke KAM, v pfistupu k zdkaznikiim, u faktori
ucinnosti KAM ¢i Gspésné implementace KAM. Stanovené hypotézy byly ovéfovany pomoci
kvantitativniho vyzkumu mezi zaméstnanci obchodnich oddéleni. V ¢eském prostiedi jsou si
manazefi védomi primarniho cile, a sice strategického sméfovani konceptu KAM.
Marketingovy pfistup ke KAM, tedy plnéni KPI’s, povazuji za dil¢i ¢ast strategického
sméfovani KAM, nikoliv jako ¢ast kli¢ovou. U&innost a implementaci KAM v &eském prostiedi
nejvice ovliviiuji samotni manazefi zodpovédni za klicové zakazniky. ManazZeti vykazuji
nizkou uroven neuroticismu, a zaroveil vysokou miru extraverze. Jsou tedy komunikativni,
aktivni, spolecensti a odolni vii¢i stresu a negativnim emocim. MozZnd prave proto z vyzkumu
vyplyva, Ze v Ceském prostfedi manazefi preferuji uzkou spolupraci mezi dodavatelem a
odbératelem, jelikoz véii v pridanou hodnotu takové spoluprace. VSechny vyse zminéné zavéry
jsou déle posuzovany na online a offline trhu. Jednotlivé zavéry zavisi na zkuSenostech
manazerd, ale rozdily mezi obéma trhy nejsou pfilis patrné.
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Key Account Management and Manager: specifics of the online and offline
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Abstract:

Within the Key Account Management concept, there are several studies that show the
differences between strategic and marketing approach to KAM, customer approach, KAM
efficiency factors and successful implementation of KAM. The established hypotheses were
verified using quantitative research among sales department staff. In the Czech ambient,
managers are aware of the primary goal, namely the strategic direction of the KAM concept.
The marketing approach to KAM, f.e. KPI's, is seen as a part of the strategic direction of KAM,
but not as a primary part. The effectiveness and implementation of KAM in the Czech ambient
1s most affected by the managers responsible for key customers. Managers have a low level of
neuroticism and a high level of extraversion. They are therefore communicative, active,
sociable and resistant to stress and negative emotions. Perhaps this is the reason why it is
suggested that in the Czech ambient, managers prefer close cooperation between supplier and
buyer, as they believe in the added value of such cooperation. All the above-mentioned
conclusions are further assessed on the online and offline market. The above conclusions
depend on managers' experience but the differences between two markets are not very
noticeable.
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Uvod
Zékaznici, respektive odbératelé, jsou jini nez pied dvaceti, deseti, péti lety. Maji dostatek
informaci, recenzi, komentait, popist, fotografii, a sva rozhodnuti ¢ini podle vice aspektu.
Drtive se pti koupi mobilniho telefonu rozhodovali mezi znackou Nokia, LG ¢i Alcatel. Dnes
pométuji vydrz baterie, displej, kapacitu, velikost, recenze, vzhled mobilu ¢i1 umisténi
v Zebficku sestaveném ,,renomovanymi* vydavateli. Kvili tomu musi prodejci znat produkt
od A do Z, a zarovenn musi znat klienta od A do Z (Limbeck, 2012). Musi s nim budovat
dlouhotrvajici vztah a védéet, v jaké oblasti mu mohou pomoci. I piesto, ze Limbeckiiv popis
zékaznika sedi na trh businessu s koncovym spotiebitelem, zkracen¢ B2C, Ize z néj prenést
paralely 1 do businessu s druhym businessem, tedy B2B.

Vztah dodavatele a odbératele je tfeba neustale rozvijet, nejen udrzovat. Webster (1992)
v této souvislosti zminluje dlouhotrvajici vztah obou stran jako kli¢ ke Stésti a k rozvoji
vzajemného businessu. Jak ale k tomuto Stésti pfijit? Chovat se ke vSem zakaznikiim stejné
nebo aplikovat na kazdého zakaznika individualni piistup? Celou zalezitost obchodu v B2B
je tieba tesit koncepcné s ohledem na budoucnost (Natti & Paloo, 2012). Koncepéni rdmec
nabizi systém zvany “Key Account Management®, zkracené¢ KAM. Jde o systém zamétujici
se na klicové zdkazniky spolecnosti, ktefi pfinaseji do firmy vétSinu trzeb. Podle piispéni
ke stanovenému cili (obrat, Cisty obrat) jsou pak zakaznici odpovidajicim zplisobem feSeni
ve smyslu alokace zdroju, lidskych i finan¢nich, ¢i exkluzivity cen a specialnich akci
(McDonald & Woodburn, 2007).

Na konci 90. let dvacatého stoleti byl KAM rozsifen do vétSiny B2B modeld v zahranici
(Cheverton, 2008). V CR se tento zptisob fungovani obchodniho oddéleni objevuje se vstupem
nadnérodnich korporaci. Do jaké miry je KAM v Ceském prosttedi usp€sny, neni uplné jasné.
Zahrani¢ni studie se v mnoha vysvétlenich rozchazeji. Neékteré vysvétluyji KAM jako
strategicky ptistup, ktery musi byt pochopen celou spole¢nosti, zaméstnanci vSech oddéleni
(Ojasalo, 2001; Reynolds, 2012; Ryals, 2012). Zaroven vsak jiné studie oznacuji KAM jako
marketingovy ptistup (McDonald, Millman a Rogers, 1997). Workman, Homburg & Jensen
zakazniky a jejich uroven soft a hard skills. Na druhou stranu, Natti a Paloo (2012) vyzdvihuji
dualezitost zapojeni top-managementu a fizeni shora. Hughes a Weiss (2007) tvrdi, ze t€snou
spolupraci dodavatele a odbératele ziska dodavatel néco mezi 10 % a 100 % hodnoty navic
oproti bézné, standardni spolupraci. Pfidavaji se k nim také Ritter a Ford (2004), kteti tvrdi,
ze samotny uspésny, dlouhotrvajici vztah dodavatele a odbératele je zdrojem cennych hodnot,

které navySuji hodnotu businessu. Nicméné existuje studie zminujici fakt, Ze dodavatel tzkou



spolupraci s odbératelem trpi, jelikoz se jeho business stdva nezdravym a rizikovym, protoze
znasobuje  zavislost na  jednom  odbérateli, kterého dodavatel zvyhodiuje
(Homburg, Workman & Jensen, 2002). Je evidentni, Ze mezi zjiSténimi, které plynou
z jednotlivych studii zminénych vyse, panuji rozpory.

Préave proto je primarnim cilem této prace ovétit zaveéry plynouci ze zahrani¢nich studii
(Davies & Ryals, 2014; Homburg et al., 2002; Hughes & Weiss, 2007; McDonald et al., 1997,
Natti & Paloo, 2012; Ojasalo, 2001; Reynolds, 2012; Ritter & Ford, 2004; Ryals, 2012;
Tzempelikos & Gounaris, 2013; Weatherby, 2015; Workman et al., 2003) na vzorku obcant
CR pracujicich v obchodnich oddélenich nadnarodnich spole¢nosti piisobicich
v Ceské republice se zaméfenim na obor FMCG. Diky tomuto vyzkumu budou jasna zjiiténi
z Ceského prostiedi, ktera pomohou zkoumané problematice. Souc¢asti vyzkumu je také analyza
osobnosti manazert, ktetfi se staraji o klicové zdkazniky, a dale analyza odliSnych pfistupt
KAM v online a offline prosttedi. Vyzkum je realizovan pomoci dotaznikového Setieni

distribuovaného online k zaméstnanclim obchodnich oddéleni jednotlivych firem.



1 Key Account Management

1.1 Od prodeje ke Key Account Managementu

Kazdy ¢lovek ve svém zivoté prodava. Prodavaji vSichni a ti, ktefi si to neuvédomuji, vétSinou
odchazi s ,,nepofizenou”, jelikoZ nejsou na prodej piipraveni. Cim dfive si nutnost prodavani
uvédomi, tim diive budou uspesni (Limbeck, 2012). Student prodava své znalosti u zkousky,
muz prodava své charisma Zené pii prvnim rande, absolvent prodava své zkuSenosti
u pohovoru, prodavaji zkratka vSichni a vSechno. Martin Limbeck (2012) ve své knize
o hardsellingu tvrdi, Ze ,,prodavani neni nic jiného nez snaha pfimét druhé k tomu, aby néco
ud¢lali“. Tuto mySlenku potvrzuje Keith Ferrazzi (2010) v knize o networkingu, kde tvrdi,
jak dulezit¢ je budovani pracovnich vztaht, protoze to danému clovéku pomiize
ve vyjednavani s nadfizenym, pfi feSeni urgentnich véci s kolegou nebo tfeba pii komunikaci
se statnimi autoritami ohledné& legislativnich zalezitosti. Jaké vztahy je tfeba udrZzovat mezi
prodavajicim a kupujicim, na poli rychloobratkového zbozi (zkracené¢ FMCG) poté
»supplierem®, tedy dodavatelem, a ,,buyerem®, tedy nakupcim?

Dlouhodobé vztahy mezi prodavajicim a kupujicim a potiebnost jejich budovani,
udrzovani a rozvijeni je Siroce popsana v mnoha knihdch a odbornych studiich
(napt. Webster, 1992). Jenze Key Account Managementu neni jen ¢isty vztah mezi nakupujicim
a kupujicim, nabidka, poptavka, prodej. Je to spiSe strategickd aliance umoznujici Sir$i
spolupraci (Gosselin & Bauwen, 2006; Lambe & Spekman, 1997). V ramci této spoluprace obé
strany dosahuji ziska, které si vytycili a které jsou oboustranné (Ivens & Pardo, 2007).

Mnoho dodavatelti ma ve svém portfoliu zakazniky se silnou vyjednévaci pozici na trhu,
ktefi jsou zaroven velice naroni a vyzaduji lepSi péci ¢i specialni zachazeni
(Homburg et al., 2002). Tito zakaznici totiz maji tendence uzce spolupracovat jen s omezenym
portfoliem dodavateld, ktefi jsou spolehlivi, okamZit¢ fesi nastalé problémy a vychazi svému
odbérateli vstiic v ramci svych moznosti (napi. Dorsch, Swanson & Kelley, 1998). Tyto diivody
uSitému  jednotlivym klicovym zakaznikim a jejich potfebam. Ojasalo (2001) piSe,
ze Key Account Management, ve zkratce KAM, muze byt také oznacovan jako Strategic
Account Management, tedy systematicky proces dodavatelq, ktefi fizenim vztaht se strategicky
dalezitymi klienty v B2B, tedy v business to business sektoru, rozviji obchod a zvySuji hodnotu
spolec¢nosti. McDonald a kol. (1997) oznacuji Key Account Management jako marketingovy

piistup zaméfeny na budovani vztahti s dilezitymi zdkazniky, ktefi jsou vyselektovani
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z databaze loajalnich zakazniki na zéklad¢ jejich obratu, velikosti, dlouhodobosti vztahu,

potencialu apod.
1.2 Key Account Management Orientation

Tzempelikos a Gounaris (2013) ve své studii navrhuji propojit nasbirané poznatky
z Key Account Managementu, vztahového marketingu (relationship marketing) a trZzni
orientace (market orientation) a vytvofit raimec zvany KAMO neboli Key Account Management
Orientation. KAMO je konstrukt spojujici vicero aspektli ve spole¢nosti, jez maji vliv na KAM.
Takovy konstrukt by pak mél pomoci brat KAM nejen jako techniku v obchodnim odd€leni,
ale jako strategickou zménu, kterd se dotyka celé spolecnosti. Konstrukt by mél pomoci
nezaméfovat se pouze na financni cile, ale také na ty nefinanc¢ni, které jsou ve vztahu
k zdkaznikovi stejné diilezité. Jde o to, ze KAMO kombinuje dvé vétve, a sice hodnoty vztazené
k pfistupu a hodnoty vztaZzené k chovani uvniti spolecnosti. Souc€asti prvni vétve je zadvazek
top-managementu k implementaci KAM, vnitini koordinace procesii mezi jednotlivymi
odd€lenimi a proces orientace na zakaznika. V druhé vétvi je potom spoluodpoveédnost
top-managementu za rozhodnutimi, podpora KAM od jednotlivych oddéleni a schopnost
,customizovat® zakazniky manazery v KAM.

Otazkou poté je, jak tyto vétve ovliviiuji finan¢ni cile a nefinancni cile viz obrazek ¢.1.
Tzempelikos a Gounaris (2013) zkoumali KAMO na celkem 304 spole¢nostech, z nichz FMCG
spolecnosti Cinily necelych 34 %. Ve svych zavérech uvadéji, ze implementace KAMO zvySuje
miru spokojenosti, divéry a angaZovanosti zakaznika, coz vede k plnéni finan¢nich
1 nefinancnich cili. Déle, Ze dosahovani kvalitniho vztahu mezi odbératelem a dodavatelem
je prvnim krokem k u¢innému Key Account Managementu. Firmy, kter¢é maji KAMO

jako soucast jejich kultury Castéji dosahuji superiornich vysledkl v businessu.

v

Financial performance:

= Sales

= Profitability
Relationship quality: = Market

= Satisfaction = ROI

= Trust 4

* Commitment Non- financial performance:
= Reference value

= Know-how development
= Processes’ efficiency

= Intra-firm communication

*

Key Account
Management >
Orientation

Obrazek 1: Rozpad KAMO (Tzempelikos & Gounaris, 2013)
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1.3 Implementace Key Account Managementu

Key Account Management lze povazovat za velice cennou zménu ve fungovani dané
spolecnosti, ktera pfinesla do businessu benefity, ale také problémy. Chytii dodavatelé
samoziejmé KAM zavadi, avSak spoustu implementaci skon¢i neuspéchem a ptistup KAM
je radsi odlozen a zlstane v zapomnéni (Ryals, 2012). Aby implementace KAM byla uspesna,
je tfeba peclive zvazit nekteré faktory a ohlidat jejich rizikovost.

V prvnim piipad¢ je tfeba mit na paméti, Ze implementace KAM je hlavné organizacni
zménou nikoliv prodejni technikou. Je nutné nad touto zménou piemyslet jako nad zménou
zpusobu obchodu, obchodovani a businessu obecné. Dilezité je, aby vSichni ve firmé pochopili,
7e Key Account Management neni jen technika v ramci sales oddé€leni, ale systém v ramci celé
spolecnosti. Ostatni oddéleni musi chapat a podporovat koncept KAM, naptiklad Operations
a pracovnici customer service ¢i supply planningu musi dat prioritu klicovym klienttim,
proto ,,key accounts* (Ryals, 2012).

Natti a Paloo (2012) pisi, ze dal§im aspektem nutnym pro GspéSnou implementaci KAM
je podpora top-managementu a podpiirny management systém. Se systémem souvisi jasné cile,
follow-up mechanismy ¢i dostatecné zdroje k realizaci organiza¢ni zmény. Od manazera
se poté ocekava dostatecna davka profesiondlniho chovani, pochopeni situace ve firme
odbératele ¢i dobra znalost odbératele a jeho hodnot. Dale musi top-management perfektné znat
postup implementace KAM, jelikoZ na tom zavisi efektivni vybér jednotlivych manazeri
zodpovédnych za kliCové zdkazniky. Natti a Paloo (2012) déale zminuji, Ze je tieba neustéle
hledat balanc mezi dostate¢nou trovni koordinace mezi jednotlivymi oddélenimi, a zaroven
potfebnou Urovni flexibility. Rovnéz zduraziuji, Ze je nutné zohlednit jiz zavedené fungujici
vztahy mezi dodavateli a odbérateli a implementaci KAM je neporusit. Jejich poruseni by vedlo
k velke frustraci profesionald, ktefi se o tyto vztahy zasadili.

Dilezitym piedpokladem pro sukces obecné jsou kvalitni zaméstnanci a jejich vyber.
Je tteba, aby zaméstnanci byli spravné vybrani, pravidelné¢ Skoleni a rozvijeni. Dokonce
je vhodné pfiradit zaméstnanciim vice funkci navazanych k jednomu zékaznikovi, kterého maji
na starosti. Takova komplexita posili mysSlenku KAM v celé spoleCnosti a pomuze
zaméstnancim ve vztahu k zdkaznikovi vytvaret lepsi vykony (McDonald & Woodburn, 2007).
Podle hesla ,,Co je méfeno, to je managovano® je velice dilezité, aby tito zaméstnanci védeli,
co bude méfeno, na co se maji zamefit. Tradiéni metriky pouZivané v obchodé jsou zde
ve vétSing pripadl k ni¢emu, protoze pokud je cilem budovat dlouhodoby strategicky vztah

se zékaznikem, je tfeba nenastavovat do cilli obrat za kvartal, jelikoz ten pravdépodobné
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vyzaduje kratkodobé zaméfeni a s tim souvisejici cile, a to neni v souladu s cilem vytvaieni
dlouhodobych vztahii a obchodu (Ryals, 2012). Je tieba, aby byla nastavena takova kultura
a struktura ve firmé, Ze bude dochazet k podpote sdileni védomosti. To povede k samostatnému
facilitovani implementace KAM a pro top-management to bude o to jednodussi (Natti & Paloo,
2012).

V piipad¢é dlouhodobych vztahti se zdkaznikem je zapotiebi prokazovat neustalé usili
vlozené do svych produktti a sluzeb, aby bylo patrné, Ze se takovyto vztah neustale zdokonaluje.
Na neustalém posouvani hranic a zdokonalovani stoji identita celé¢ spole¢nosti. Odbeératelé,
potazmo nakupci, velice radi vidi, ze maji v portfoliu klicového hrace na trhu, ktery ptichazi
s novymi technologiemi ¢i myslenkami, které zvySuji prestiz obou zucastnénych stran. Také

diky inovacim dochazi k lepSimu plnéni potieb odbératele (McDonald & Woodburn, 2007).
1.4 Ucinnost Key Account Managementu

Key Account Management je hodnocen jako jedna z nejzasadnéjSich zmén ve zplsobu
organizace marketingu, salesu a jejich vzajemné kooperace ve spolecnosti (Homburg et al.,
2002). Jenze vysledky implementace tohoto managementu nejsou vzdy jen pozitivni. Hughes
a Weiss (2007) sice tvrdi, Ze kolaborativni styl vztahu s dodavatelem piinese odbérateli néco
mezi 10 % a 100 % vétsi hodnoty. Nicméné dalsi studie tvrdi, ze dodavatelé tésnou spolupraci
s odbératelem trpi a nejsou profitabilni (Homburg et al., 2002). Dokonce existuje studie
popisujici problém této profitability, a sice Ze odbératelé vyuzivaji vyhod tésné spoluprace
s dodavateli, tlaci je k niz§im cendm produkti, a pro dodavatele se stava takovyto vztah vysoce
nevyhodny, neprofitabilni. Je tedy Key Account Management u¢inny jen nékde? A jaké jsou
ty determinanty, které¢ odd¢€luji Gspésné firmy pracujici s KAM od téch netispésnych?
Workman a kol. (2003), vyjmenovavaji ve své studii pét faktorti, které¢ pozitivné
ovlivityji u¢innost Key Account Managementu. Tim prvnim je ,,esprit de corps® KAM tymu,
coz je pojem ze vztahového marketingu znamenajici potfebu mit ve firmé¢ zaméstnance, kteti
jsou schopni realizovat blizky ptistup k zdkaznikiim us$ity na miru jejich potiebam (Day, 2000).
Druhym potom je dosah k marketingovym a obchodnim zdrojim (spoluprace, soucinnost,
poskytnuti financi ze strany téchto tymit). Dal$im faktorem je intenzita uskutecnénych aktivit
pro manazery zodpoveédné za kli€ové zakazniky, které délaji zaméstnanci spolecnosti navic,
aby podpofili zavedeni KAM. Poté proaktivita dodavatele ve vztahu k odbérateli a poslednim
faktorem je zapojeni manazerti z top-managementu do implementace KAM. Autofi zmifuji,
7e nejprekvapiveéjsim zaveérem je fakt, Ze na u€innost KAM maji vliv ,,me&kci* faktory jako tieba

zapojeni TOP managementu, ,,esprit de corps® KAM tymu nez tieba nastaveni formalniho
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piistupu €1 jednotného systému. Zavedeni riznych pravidel, postupti, procest nevede k nicemu
dobrému. Jde o to, ze s formalizaci pfichazi spousta byrokracie a pokles flexibility, coz vede
k mensi ucinnosti KAM. To, ze jsou manaZzeii nejednotni a kazdy ma ptistup ke svému
zékaznikovi ,,usity na miru®, vede k vétsi ucinnosti.

Davies a Ryals (2014), navazuji na piedchozi vyzkumy uskutecnéné napiiklad
Birkinshawem ¢i1 Workmanem a definuji méfitka G€innosti KAM a postupy KAM. Tim prvnim,
a nejveétSim méfitkem uUcinnosti KAM, jsou sdilené investice, které ukazuji udrZitelny
a viditelny zavazek odbératele i dodavatele mit dlouhodobou uspésnou spolupraci. Dalsim
je potom retence odbératelil, jelikoz ztrata, byt jen jednoho z nich, by znamenala pokles
vykonnosti. Pochopitelné¢ s vnimanou vykonnosti vysoce souvisi ¢as, po ktery je KAM
ve spolecnosti zaveden. Dlouhodobé zavedeny KAM ma Cas ziskat legitimitu a dokazat
top-managementu jeho vykonnost. Autofi dale zminuji, Ze vysledky studie svéd¢i o tom,
7e spolecnosti jsou Spatné v objektivnim meéfeni vykonnosti a G€innosti KAM. Co se tyce
budovani vztahu se zadkaznikem, zde hraje velkou roli seniorni management, pravidelny

feedback, planovani a spolecné aktivity.
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2 Key Account Manager

Vzhledem k implementaci managementu klicovych zakazniki musi byt ve spole¢nosti také
schopni lidé, key account manazefi, ktefi se o zakazniky budou starat a budou propojovat celou
spolec¢nost (Davies & Ryals, 2014). Je dobré se zamyslet, jaké funkce jsou vyzadovany a jestli
témito manazery musi nutné byt lidé z obchodu. Je tfeba finan¢nich, projektovych, planovacich
a mezilidskych zkuSenosti, které mohou mit 1 jini lidé nez jen ti z obchodu (Ryals, 2012).

Key Account Management musi byt uskuteciovdn manazery, ktefi maji perfektni
komunika¢ni a organizacni schopnosti, jsou orientovani na lidi, maji schopnost budovani
dlouhodobych vztahii, chapou jim svéfené¢ho klienta, jeho business, jeho potieby, kliCové
oblasti, a jsou vasnivi v praci, kterou vykonavaji. Jednotlivé polozky, pokud to lze takto fici,
slouzi jako identifikatory vhodnych vlastnosti a dovednosti, jez pomohou k nalezeni vhodného
manazera (Weatherby, 2015).

Organiza¢ni a komunikacni schopnosti jsou zajisté nutnosti, nicméné jsou nutnosti
témét v jakékoliv praci vyzadujici kvalifikaci. Raymond (2017), potvrzuje vSechny vyse
zminéné véci, avSak vice do hloubky prochazi fazi pochopenim klienta a budovanim vztahi.
Pochopeni klienta, jeho potieb, oblasti, kde ho ,,pali bota* a kde pottebuje od dodavatele
pomoc, je naprostou nutnosti. On naopak dodavateli pomtze v oblastech, kde je nejisty
on a kde uz opravdu nema kam ustupovat. Toto nutné minimum pomahé v budovani vztaht,
coZ je velice dillezité. Je zapotiebi si uvédomit, Ze u klienta byvaji s pravidelnosti Top-to-Top
meetingy, kde se potkdvaji vysoci manaZefi z obou stran, a pokud si nékdo svého zédkaznika

nehyc¢ka, na tomto meetingu se to zajisté vytahne.
2.1 Sdileni hodnot mezi dvéma stranami

Je evidentni, ze cely pfistup key account managementu smétuje k hodnotam. K jejich vytvareni,
plnéni, vyménovani a jejich dorucovani. Ritter a Ford (2004) tvrdi, Ze dokonaly vztah
dodavatele a odbératele mize byt sdm o sobé zdrojem hodnot, které si obé strany vyménuji.
Musi k nému piispét samotny key account manazer vyjasnénim pozice se svym protejSkem.
Pardo, Henneberg, Mouzas a Naudé (2006) mluvi ve své studii praveé o pochopeni diilezitych
hodnot pro ob¢ strany. Vytvaii pro tuto oblast model strategii hodnot s klicovymi zédkazniky,
anglicky Key account value strategies, zkracen¢ KAVS, jakoZto strategie multi-modelu
kombinujici dva pfistupy. Za prvé jde o obchodni a organizacni model, ktery vyzdvihuje
dilezitost hodnot pro dodavatele. Za druhé jde o tradicni marketingovy ptistup, ktery se naopak

zamétuje hlavn€ na vyménu hodnot, ¢i jejich sdileni, mezi obéma stranami.
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Reynolds (2012), zminuje ve svém ¢lanku pro Harvardskou obchodni Skolu, Ze je tieba,
aby manazefi chéapali pozadavky, které jsou na né¢ kladené ve vztahu internim, tedy mezi
jednotlivymi oddélenimi, a ve vztahu externim, tedy na ose manazer — svéfeny klient.
Je zapotiebi, aby pozadavky, které pfijdou od klienta, byly adresné smérovany k lidem, kteti
je mohou vyftesit. Mysli se tim naptiklad pozadavek na siln€jsi obalovani palet folii, ktery
key account manazerovi pomiize vyieSit kolega z customer service. Ten zavola do piepravni
spolecnosti, zjedna napravu a da védét zpét. Pokud pozadavky nejsou adresné, bude trvat velice
dlouho, nez je n€kdo zpracuje a key account manazer si vyslechne nespokojenost s jeho praci
jak od klienta, tak od svého nadfizeného. Tento ptiklad slouzi k pochopeni hodnoty, kterou
manazer pro svého klienta vytvofil, jakoZto i spravné definovani problému od klienta, ktery
potiebuje jeho vyfeSeni — doruceni hodnoty.

Pokud si manaZer svého klienta hyckd a déla pro né&j 100 % praci, neznamena to,
ze ostatni oddéleni ve spolecnosti to vidi stejn€. Proto je nesmirné dulezité si v pravidelnych
intervalech ovétrovat u svého nadiizeného, ale 1 v ostatnich oddélenich, Ze je vas sveéteny klient
bran s diilezitosti, kterd mu nalezi a ma odpovidajici prioritu. Zde je dobré fici, Ze key account
manazer tedy nebuduje vztahy jen ze spolecnosti ven smérem k svému klientovi, ale také
ve spolecnosti uvnitt. Musi vSechny pfesvédcit, aby jeho klienta opeCovavali se stejnou mirou,

jako to d€la ten dany manazer (Raymond, 2017).
2.2 Nastaveni vztahti mezi dvéma stranami

To, jak budou nastaveny vztahy mezi dodavatelem a odbératelem, zavisi na tom, co od sebe
vzajemné oCekavaji. Je tfeba zminit, Ze mezi obéma stranami jde o dorucovani hodnot, plnéni
ocekavani, feSeni problematickych situaci (Ivens & Pardo, 2017).

Nastaveni vztahti mize mit podobu zékladni ,,varianty*. Jak ukazuje obrazek €. 2 nize,
manazer a nakupc€i jsou ti, ktefi jsou v pravidelném kontaktu a zbytek spole¢nosti je spise
postaveny za ,,nimi“, nez aby byl navazan s oddé€lenimi protistrany ,,vedle* key account
manazera. Plati bézné obchodni podminky. Manazer a nakupci ptredpokladaji, Ze jejich kontakt
je jediny, ptimy a nikdo ze spolecnosti tyto dvé osoby neobchazi. Vyhodou je jednoduchost,
efektivita, lehkost kontroly, méfeni KPI’s. Nevyhodou pak je jednoduchost vztah ukoncit,
protoZe hlavnim tahem je cena, nikoliv vztah jako takovy. Dale pak sloZity rast ¢i nizka uroven

piedavani informaci (McDonald & Woodburn, 2007).
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Obrazek 2: Zakladni varianta vztahu (McDonald & Woodburn, 2007)

Dalsi typ vztahu mezi ndkup¢im a dodavatelem se nazyva kooperativni. Na rozdil
od zakladniho stylu, zde je mnohem uZzsi spoluprace mezi manazerem a nakup¢im. Zaroven
je ve spolupraci zapojeno mnohem vice lidi z obou spolecnosti, to se tyka zejména customer

vvvvvv

zapojeny osoby, které maji o spolecném businessu daleko vétsi prehled. Na druhou stranu
to znamena, ze spoluprace stoji daleko vice penéz. Néaklady rostou. Je téz§i tento vztah ridit,
protoze obsahuje vice prostoru pro nedorozuméni. Nejsou jasné definovana propojeni obou
stran, tedy neni jasné, kdo tomu veli, kdo ma nejvétsi hlas, kdo ma zodpovédnost, za jakou
problematiku. Na druhou stranu se v tomto typu vztahu daleko vice objevuje snaha o socidlni

kontakt (McDonald & Woodburn, 2007).

Selling company Buying company
irecto Directors I
Operatio Operations
0 Accounts

Obrazek 3: Kooperativni varianta vztahu (McDonald & Woodburn, 2007)
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Nasledujici typ lze oznacit jako vzajemné zavisly, anglicky interdependent. Tento typ
se od kooperativniho li§i jasnym definovanim zodpovédnosti, ,,managovanim* vztahu
a neponechavanim véci ndhod¢. ManaZer 1 nakupci jsou si jisti, Zze nenastane ohrozeni vztahti
kvuli nenadalé nefeSené udalosti ¢i jinym excesim. Zaroven oba védi o dulezitosti vztahu
pro ob¢ strany. Jeden druhému véti. Obe spolecnosti jsou dobie provazany. Prace manazera
zde nenapliuje definici ¢istého salesu ¢i zakladniho typu vztahu, ale spiSe jde o presvédcovani
ostatnich zaméstnancu spolecnosti, aby pro klienta ud¢€lali tu a tu praci, aby se spojili se svym
protéjskem a vyftesili ten a ten problém. Je dilezité si uvédomit, Ze je tieba byt realisticky,
nohama na zemi, nepreceniovat vztah, protoze pro nakupciho nikdy ten vztah neni tak silny jako
pro manazera. Spole¢nosti v tomto vztahu nefes$i jen kratkodoby horizont, ale koukaji
do stfednédobé az dlouhodobé budoucnosti (McDonald & Woodburn, 2007).

Tento vztah je jednim z téch nejpouzivanéjSich. Manazer s ndkup¢im si vzajemné
vychéazeji vstiic naptiklad ve splatnosti, cenach jednotlivych vyrobkii ¢i ve frekvenci
objednavek. VSe sméfuje ke splnéni cili obou stran, napiiklad pozadovanému obratu.
Ob¢ strany se snazi identifikovat potencidlni pfiilezitosti a vzajemné si vyhovét tak,
aby pfilezitosti vyuzily. Tento vztah je hodné o duvéie a vzajemném poznani. Poté dochazi
k vytvafeni hodnot, které¢ upeviiuji dlouhodoby vztah. Vzajemné zavisly vztah Ize vidét

na obrazku ¢. 4.

Selling company Buying company

blizlei01¢= | Directors

=== |Finance

Key Key
Account <2, | Service Customer
Manager Contact
Operations ™ (el o)

/LG Purchasing
Sales

Obrazek 4: Interdependent varianta vztahu (McDonald & Woodburn, 2007)

Posledni variantou je integrované nastaveni vztahli. Jeho uspotfadani lze spatfit

na obrazku ¢. 5. Je to jakasi nadstavba ptfedchoziho, vzajemné zavislého vztahu. V tomto
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piipad€ dveé spolecnosti jsou téméi spojeny v jednu. Tvoii hodnotu jako jedna spole¢nost,
1 kdyz mezi tim fe$i oddélen¢ své problémy. Na urovni tohoto vztahu si jednotlivé tymy
ani neuvédomuji, kdo je jejich skuteCny zaméstnavatel, a spise fesi problémy ve prospéch svého
tymu jako celku. Tymy provadéji rozhodnuti po koordinaci s ostatnimi tymy. Role manazera
a nakupciho se zde dramaticky méni. V tomto typu vztahu maji oba spiSe strategickou roli
zajistujici, ze vzajemny business obou spolecnosti se hybe doptedu pii plnéni vytycenych cili.
Tento typ vztahu je charakteristicky transparentnosti a otevienosti, coz prispéje k vytvoieni
nové hodnoty podporujici vzdjemny vztah. Ve skute¢nosti je procento takto fungujicich
spolecnosti velice malé. V FMCG naptiklad agentury pracuji po velice dlouhou dobu se svym
klientem témét spojeni. Mohou vSak pracovat pouze s jednim klientem v jednom sektoru,

coz jim zabranuje v mozné diverzifikaci (McDonald & Woodburn, 2007).

Operations
Focus Team
Focus Team Focus Team
Key Key
Account Customer
Mgr ST Service Contact
Focus Team Focus Team
Marketing
Focus Team

Obrazek 5: Interdependent varianta vztahu (McDonald & Woodburn, 2007)

Selling company Buying company

V této kapitole bylo mozné spatfit vSechny typy nastaveni vztahi od toho
nejzékladnéjsiho, pii kterém nejde ani tak o vztah jako o kratkodoby obchod taZzeny dobrou
cenou, po integrujici vztah, ktery je velice mélo vyuzivany, jelikoz je v praxi témét neredlny.
Nejbéznéjsi vzajemné zavisly vztah kombinuje vyhody kooperativniho vztahu, ale dava
procestim jasny fad, vedeni a ptfidéleni odpovédnosti. Manazer i nakupci jsou na pomezi mezi
strategickou roli a operativnim feSenim vzniklych problémti. Obé spolecnosti jsou
do vziajemného businessu vtazeny a jejich oddéleni si navzijem vyméinuji pozadované

dokumenty. Nemusi tedy nutné vSe chodit jen pfes manaZera a ndkupciho.
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3 Key Account Management v FMCG

Spoluprace dodavatele rychloobratkového zbozi a odbératele, tedy fetézce jako napiiklad
Globus, Kaufland ¢i Tesco, ma rtiznou podobu dle jednotlivého zdkaznika. U nékterych
lze hovoftit o té¢ nejzakladnéjsi spolupraci tazené cenou, u nékterych je kooperace hlubsi
a lze mluvit o vzajemné zavislém vztahu. Podstatné je, Ze aplikace key account managementu
v odvéti rychloobratkového zbozi je viceméné stejna jako u jinych odvétvi. I zde plati diiraz
na vztahovost, mékké faktory, kvalitni manaZery, vse, co bylo popsano v kapitolach vyse.

Cesky trh na poli rychloobratkového zbozi neskryva z hlediska key account
managementu zadné vyznamné odchylky od toho evropského. Piesto je tfeba mit na paméti,
hesla ,,nas zakaznik, nas pan* kladou odbératelé diraz na trochu odlisné oblasti. Témi oblastmi
jsou hlavné promoce, jejich Cetnost, hloubka nabizené slevy, exkluzivni balicky a podobné.
Alespoii jednu vérnostni kartu pouziva 94 % zakaznikli obchodu a z deseti vérnostnich karet
jich zékaznik pouziva hned osm. Ve vérnostnich kartach zékaznici vidi hlavné slevy, vyhody,
benefity (Mistoprodeje.cz, 2017).

Je jasné, ze pokud je poptavka po slevach, musi byt také jejich nabidka od obchodu.
A slavi to uspéch. Vydaje Ceskych spotiebiteli v maloobchodé neustdle rostou. Nicméné
s rostoucimi vydaji roste také procento zbozi, které se ve slevé proda. Ve tfetim kvartalu roku
2017 to bylo neskuteénych 54 %, coz fadi Cesko v evropském kontextu na druhé misto
(Nielsen, 2017). Vétsi procento ma pochopitelné jen Slovensko s trhem velice podobnym tomu
ceskému. Ale co s tim? Kde se rozta¢i ta spirala slev? Odbératel tlaci na dodavatele, Zze chce
slevu? Dodavatel v rdmci marketingovych aktivit sdm nabizi slevy a uz se z toho nemuze
dostat? I takové vyjedndvani patii do vztahu manazera s nakupcim. Co dodava vyjednavaci silu
nakupéim jsou privatni znacky jednotlivych obchodi. Zde je tfeba ale fici, ze Ceské republika
slevam se prémiové produkty dostavaji s cenou na uroven privatnich znacek, ¢im smazéavaji
jejich konkurenéni vyhodu (Nielsen, 2017).

V naésledujicich kapitolach budou popsany ¢innosti key account manazera ve vztahu
k nakupcimu tak, aby byly jasné oblasti, kterymi se ob¢ strany zabyvaji. Manazer totiz nefesi
jen slevy a promoce, ale také trade marketing, category management, logistiku, a dalsi véci
spojené s hladkym prodejem zbozi. Bude mozné zjistit, Ze oblasti, kterymi se manazer zaobira
a které musi fesit, jsou velice Siroké, a Ze jen zkuSeny manazer s dostatkem zkuSenosti na daném

trhnu a daném oboru muze dle tvrzeni v kapitolach vySe takovouto praci vykonavat.
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3.1 Cinnosti Key Account Managera v FMCG

V mnoha studiich je zdiraznéna potifebnost pochopeni syst¢tmu Key Account Managementu
nejen jako zmény uvnitt sales oddéleni, ale v celé spoleCnosti. I proto je velice dilezité,
aby ostatni oddéleni podporovaly sales oddéleni a manazery zodpoveédné za jednotlivé kliCové
zakazniky v jejich krocich a poskytovaly jim sou€innost. Role key account manaZerii se v Case
meéni. Néktefi manazeti jsou jako vizionaii uvazujici, co bude za 5 let. Nékteti stratégoveé
planujici stfedné¢ dlouhé obdobi od dvou do péti let. A néktefi jsou operativei, ktefi maji
kratkodobé pohledy. A tak je potfeba k manazerim pfistupovat pii pridélovani zadkaznikd.
Dodavatel ptidéli svému odbérateli manazera podle geografické lokality, zkuSenosti s produkty
spolec¢nosti, zkuSenosti s firmou, podle typu clovéka (viziondf, stratég, operativec) a
historickému vyvoji vztahli mezi dodavatelem a odbératelem (McDonald & Woodburn, 2007).

Je tieba fici, Ze z vyzkumu KAMScope vyplyva, Ze samotni manazeti davaji nejveétsi
porci svého Casu v praci na rozvoj vztahll internich 1 externich, operativu, tedy exekuci béZznych
zélezitosti, a rozvoj strategie a védéni (McDonald & Woodburn, 2007). Az po téchto tfech
oblastech ptichazi na fadu prodej ¢i fizeni tymu. Jaké jsou oblasti, které musi key account

manazer fesit?

3.1.1 Profitabilita, P&L, Budget, Marze

vvvvvv

svého zédkaznika a jeho plnéni. Pro hlidani rozpo¢tu maji manaZzeifi ptipravené tabulky,
kam vyplihuji nejen piijem od zdkaznika, ale hlavné naklady. Néklady na promoce, ndklady
na pokuty, naklady na slevové kupony a dal§i. Do ndkladi patii také obratové bonusy
pro zakaznika, marketingové bonusy pro zdkaznika a dal§i bonusy. ManazZer dostane ptidélené
penize na zdkaznika a musi umét naplanovat jejich ¢erpani. Diky obrazku €. 6 zobrazené nize
lze efektivnéji popsat proces fizeni financi, profitability zdkaznika. Tato tabulka ma nazev
profit and loss statement, tedy tabulka ptijmii a vydajii (McDonald & Woodburn, 2007). Kazda
spolecnost ji ma trochu upravenou svym potiebam, nicméné jeji diivod, konstrukce ¢i proces
zaznamenavani je pro vSechny spole¢nosti stejny. Tabulka na svém konci poskytuje uceleny
pohled na profitabilitu zdkaznika. To je velice duleZité, protoze zdkaznik muze prodavat
spoustu vyrobkti, bude dulezity, ale také bude mit velka procenta ze zisku, velké bonusy, a tim

se stava pro spolecnost pfili§ drahy. I na to je potfeba myslet.
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Trade discount/

Gross sales value (GSV) g e
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Direct

Net sales value (NSV) Production costs Indirect

Customer related costs (direct)

Production contribution Sales calls
g\-store and cooperative promotions
0l

(Sales)
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Merchandising

marketing costs

Overhead costs (indirect)
* Sales force mgt )
Marketing contribution * National advertising campaign

Customer related costs (direct)

Transportation
Packaging utilization
Stockholding*
Warehousing*
Refusals
Backorders

Distribution
service costs

Customer gross profitability

Untraceable costs

* Order processing and progressing
Customer contribution to Other customer « Stock holding

company overhead profit related costs * Warehousing

* Only in certain circumstances

Obrazek 6: Podoba Profit and Loss tabulky (McDonald & Woodburn, 2007)

Z obrazku €. 6 lze vycCist jako prvni tdaj gross sales value (GSV) prezentovanou jako
hrubé trzby, které se pocitaji z cenikovych cen a nejsou v nich zahrnuty obchodni slevy
pro konkrétniho zakaznika. Pfi zahrnuti téchto slev z cenikovych cen 1ze mluvit o Net Sales
Value, tedy cistych trzbach. Po nich hraji roli ndklady na vyrobu produktii a marketingové
naklady. Ty jsou velice diilezité, protoze pravé ty byvaji ve smlouvé zminény, a ty si musi
manazer velice hlidat. Vstupuji do nich naklady na promoce, vystaveni v obchodé,
merchandisery starajici se o dopliiovani zbozi v obchod¢ a vizibilitu, ndklady na televizi
s konkrétnim zakaznikem a dalsi. Je velice diilezité tyto naklady dobte planovat, protoze jsou
obrovské a musi piinést odpovidajici protihodnoty. Pii nésledujicim zapocitani néklada
na distribuci pro konkrétniho zédkaznika, tedy zasobu skladu, zavazeni vyrobkt k zékaznikovi,
feSeni odmitnuti ptijeti zavozil, zpetnych kompenzaci, baleni ¢i copackingu, 1ze v tabulce piejit
k hrubé profitabilit¢ zdkaznika. Poté dochazi k zavére€nému zapocitani ostatnich ndkladi
na zakaznika a Ize vidét konec¢ny piispévek zdkaznika do zisku spolecnosti
(McDonald & Woodburn, 2007).

Pti kontaktu manaZera s ndkup¢im dochézi k debaté nad investovanymi penézi z obou
stran. Obvykle se porovnavaji ptispévky obou zucastnénych tdborti, protoze spoluprace musi
byt vyhodna pro obé strany. Jednim z hlavnich témat jsou slevy z cenikovych cen pro odbératele
a nasledné promitnuti této slevy na regale obchodnika. V této souvislosti se fe$i marze.
Na obrazku €. 7 1ze vidét vzorec pro vypocet takové marze. Ceny musi mit po€itany bez dané
z pfidané hodnoty. Pfi feSeni marzZi dochézi k vnitfnimu stfetu manaZera, protozZe ten chce vidét

slevu z cenikové ceny promitnutou na regale, ale zaroven pottebuje od svého odbératele,
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aby mu nenicil znacku a nenastavoval cenu moc nizko, ale v duchu trhu. Proto musi umét velice
obratn¢ vyjednavat a feSit takové situace. Odbeératelé¢ pochopitelné chtéji co nejvetsi marzi,
ale pokud ji dostanou, musi nabidnout dostate¢né protivykony jako tieba newsletter zdarma,
exkluzivni misto pro produkty na prodejné a dalsi vyhody. Bez protivykonli neni opodstatnéné
slevu poskytovat. MarZze je vyznamnym indikatorem a fe$i se pii kazdém setkani obou
protistran.

Prodejni cena — Nakupni cena

Marzie = — x 100
Prodejni cena

Obrazek 7: Marze (autor)

3.1.2 Promoce, Ceny

Existuji dva typy nastavovani cen pro promoc¢ni aktivity. Prvnim typem je nastaveni pfedem
snizenim fakturované ceny pro omezeny c¢as. Tento typ ma nevyhodu nekontrolovanosti
objednaného zbozi. Zékaznik po stanoveny c¢as mize objednavat za sniZzené ceny.
Za to poskytuje protiplnéni ve formé akcniho letaku, exkluzivniho vystaveni a dalSich vyhod.
Nicméné odbératel tim miize objednat za snizené ceny i pro obdobi, kdy uz promocni akce
nepobé&zi a tim se dostavéa do vyhody. Casteéné Ize tuto zaleZitost fesit piidélenim maximalniho
mozného poctu vyrobki, které odbérateli dodavatel dod4, tedy forecastovanim, které bude
feSeno v kapitole Logistika, ale neni to vzdy 100 %. Tato varianta je vyhodna pro odbératele,
méné vSak pro dodavatele.

Druhym typem je kompenzace prodaného zbozi zpétné formou opravného datiového
dokladu. Béhem akce zakaznik objednava za bézné ceny. Poskytuje domluvené vyhody
dodavateli s tim, Ze zdkaznik po skon€eni akce na zédkladé doloZenych prodanych kusl v rdmci
akce dostane od dodavatele kompenzaci. Tato varianta je vyhodna pro dodavatele vice nez
pro odbératele. Odbérateli kratkodobé ni¢i profitabilitu a marZi, a proto neni v jeho zdjmu tento
typ akce uskutecnovat. Dodavateli poskytuje vyhodu v moznosti kontroly prodanych kusii,
exekuce akce od odbératele a provedeni analyzy akce.

V pfipadé¢ volby mechaniky slevy je nutné pfihlizet k samotnym zakazniklim
a moznostem realizace. Lze volit naptiklad mezi procentudlni slevou, multibuy mechanikami,
tedy 2+1, 4+2, 6+4, darky, soutézemi nebo pfidanym objemem za stejnou cenu. U vSech
mechanik je nutné, aby manazer propocital pfedpokladané naklady. Take je velice dilezité
pouzit¢ mechaniky analyzovat a tim zjistit ndkupni chovani spotiebiteld. Sathish

a Naachimuthu (2011) pisi, Ze vice nez dlouhodoba nizk4 sleva funguje hlubsi sleva méné Casto.
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Déle, ze procentualni slevy a multibuye jsou vyhodnéjsi, protoZe nenuti spotiebitele zasobit
se zbytecnymi darky ¢i kupony, které stejné¢ nevyuziji. Podle autort studie je dilezité,
aby obchodnik vyuzil vystaveni v obchod¢ k navySeni povédomi o probihajici sleve. Zaroven
se doporucuje ptidat ke slevé od dodavatele néco navic z financi obchodnika, tim slevu jesté

prohloubi a diky vét§imu z4jmu zédkaznikli dosahne vétsiho vydélku.

3.1.3 Uzavirani smluv

V kazdé smlouvé jsou vytyCeny zakladni pravni nalezitosti, které jsou nutnosti. Nicméné
smlouva obvykle obsahuje kolem sedmi oblasti, které jsou také predmétem vyjednavani. Prvni
oblasti jsou obecné slevy. Ty se tykaji konkrétniho zékaznika a jde zpravidla o slevy z cenikové
ceny pro konkrétniho zdkaznika. Dale smlouva obsahuje dobu splatnosti a slevu pii okamzité
platbé. Tato oblast je casto pfedmétem dlouhého vyjednavéni, protoze dodavatel chce
samoziejm¢ dobu co nejkratsi, aby m¢l dobré cash flow. Ze stejného divodu chce naopak
odbératel dobu splatnosti co nejdelsi, aby mohl nakupovat, ale platit az pozdéji. DalSimi
oblastmi jsou logistické slevy, slevy orientované na sales ¢i slevy orientované na sluzby. Jako
posledni jsou potom dohody o promoc¢nich akcich a slevy poskytnuté pii téchto akcich. Je tieba
fici, Ze naprosta vétSina promocnich akci je ale domlouvéana operativné, s konkrétné stanovenou
slevou a je tedy variabilni. To se tyka zejména menSich zdkaznikl, kteti vymysleji akce
,»za pochodu®. Objem fixn€ domluvenych marketingovych akci neni tak velky a je typicky spise
pro velké, nadnarodni spole¢nosti (Trauzettel, 2017).

Je tfeba fici, Ze odbératel, chcete-li obchodnik, retailer, ma velkou vyjedndvaci silu
ohledn¢ kontraktli a podle toho také kontrakty vypadaji. Jde o to, Ze retailer ma velkou silu
upravovat drobné informace ve smlouvé jako pocet marketingovych akci, dobu splatnosti
¢1 obratové bonusy. Dle toho také manaZer voli oblasti vyjednavani, protoze citi, ze tyto drobna
ustanoveni zdsadnim zplsobem méni cenu zdkaznika. To znamend prosty soucet vSech slev

a vyhod, které dodavatel obchodnikovi poskytne (Rey & Vergé, 2016).

3.1.4 Category Management

Také category management ma co docinéni s doru¢ovanim hodnot zdkaznikovi. V tomto
piipad¢ ale jde ale spiSe o koncového zékaznika, spotiebitele. Jedna se totiz o fizeni
jednotlivych kategorii vyrobku jako strategickych celkl tak, aby bylo dosazeno stanovenych
cill mezi dodavatelem a obératelem. V praxi jde naptiklad o rozsahlé analyzy urcujici

vykonnost jednotlivych vyrobkii v obchod¢ a z nich vyplyvajici zaveéry jako rozmisténi vyrobkl
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po regéale tak, aby se zvysil celkovy obrat. Zde je vidét, ze kategorie jako tfeba détska vyziva,
kuchynské pomiicky ¢i pripravky do koupelny jsou ftizeny jako celek, strategicky,
aby prodéavajicimu ptinesly co nejvetsi trzby. Do vysledki analyz vstupuje spoustu metrik. M¢Efi
se podil na trhu jednotlivého dodavatele v penézich a v objemu prodanych vyrobka. Dale
naptiklad service level, tedy procento nedodanych produkti pti kazdé objednévce. Lze zminit
1 dostupnost polozky pro objednani, pokud neni opakované v objednavce dodéna, je vylistovana
z obchodu. A pochopitelné néklady a ptijmy z jednotlivych dodavatelt, tedy zisk. Déle uroven
cash flow ¢i rtizné ndvratnosti (Popa, Tanasescu & Barna, 2013).

Na obrazku €. 8 niZe 1ze spatfit systém déleni jednotlivé kategorie na ptikladu dennich
produkti, Cerstvého mléka a smetany. Kategorie obsahuje jednotlivé podkategorie, ty poté
segmenty, podsegmenty a SKU (produkty). Dtlezité je fici, Ze retailer (obchodnik) rozlisuje

v

Ctyfi druhy kategorii. Za prvé destinancni, kterd slouzi k pfivedeni zdkaznika. Jde
které vyzaduji. Dava jim néco navic, kvili ¢emu do obchodu jdou. V ptipad€¢ dodavatele
— odbératele jde o kategorii, kde je prostor pro budovani strategického vztahu. Druhd kategorie
je preferovana kategorie, ktera slouzi k budovéani image obchodnika. Pomahé destinan¢ni
kategorii v budovani hodnot pro zédkazniky. Je to kategorie, ktera dorucuje dulezita ¢isla jako
zisk, cash flow, navratnost investic atd. Tteti je sezonni kategorie pfivadéjici sezonni zboZi.
V dorucovani ¢isel hraje aZz druhou roli, ale pomaha zvySovat image obchodnika, pokud je
to tteba. No a Ctvrta je ,,hodici se kategorie, ktera slouzi zakaznikiim na rychlé nakupovani,

zbozi denni spotteby. Také hraje dilezitou roli v dorucovani ¢isel (Popa et al., 2013).

Category structure

Category Sub-category Segment.... Sub-segment...  .Sub-sub-segment..... SKU
- Fresh
milk
Liquid
- L Cream for
Dairy Fresh milk Fresh S calkes Albalact Cream, 20%
products and cream cream S fat, 900 g, by SC
C rc..am.tor Cream for Albalact S.A
: whipping cooking
| | Whipped Croam for LaDorna Cream, 20%
cream o fat, 900 g, by LaDorna
coffee

Obrazek 8: Déleni kategorii na jednotlivé podsekce (Popa, Tanasescu & Barna, 2013)
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Gooner, Morgan a Perreault (2011), pisi, Ze ¢im véEtsi snaha o uzsi spolupraci mezi
dodavatelem a odbératelem na category managementu, tim lepsi vysledky se dostavuji. Kazda
kategorie je riznd a vyzaduje specialni zachazeni. Jde o to, Ze category management muze
poskytnout obéma strandm velké vyhody. Ve své studii panové dodévaji, pochopitelnost
velkého poctu dodavatelti, ktefi budou mit velky zajem spolupracovat na kategorii s retailerem.
Pfi category managementu jde o umisténi vyrobkii v regalech a kazda firma chce mit
své vyrobky v té nejexkluzivngjsi pozici, protoze ta prodava nejvice. Zde ptichazi uloha key
account managera, aby se svym protéjSkem vyjednal onu tizkou spolupraci a ziskal pro svou
spole¢nost vyhodu.

Je pochopitelné, ze retailer vétSinou chce pomoc s kategorii od nejvéts§iho dodavatele.
Na druhou stranu, pokud oni sami maji ve svych tymech experty, vétSinou si do toho ,,nenechaji
mluvit®. Retailefi se nejdiive soustfedi na strategické kategorie, které jim zajiStuji obrat.
Vi, ze rozlozeni kategorie je pro dodavatele velice dilezité a tim padem zadaji urcité
protivykony. Mezi né patii marketingové investice, obratové bonusy ¢i povinnost zavadéni
novych produkti v pravidelnych intervalech. Jak uz bylo zminéno vyse, category management
je hlavné o analyzach (Gooner et al., 2011).

Spoluprace key account manaZera a category managera je velice dileZitd. Resi
se jednotlivé podily na trhu, které jsou urcujici pro poskytnuty prostor obchodnikem. Analyzuje
se ziskovost jednotlivych polozek, jejich prémiovost. Podle velikosti kategorie je pifidélen
prostor v obchodé¢, tedy kolik ulicek kategorie zabere (Hong, Misra & Vilcassim, 2016). Plati,
ze prémiové polozky jsou v regéalu Uplné nahote, nejprodavané;si vyrobky v trovni oci plus
30 stupiitt nahoru, minus 15 stupiiti dolii pii pohybu hlavy k regalu. Resi se ,,face jednotlivych
polozek, coz znamena, kolik mista dostane jednotlivy produkt na regale. Kdyz ma produkt
3 face, jsou 3 stejné€ vyrobky vedle sebe, tedy 3x v regalu, az pak nasleduje dalsi. Pti zavadéni
novych produkti na trh se fesi, jestli dostane novy prostor nebo bude na tkor jiného produktu.

Vse vysSe zminéné musi manaZer nasledné fesit se svym nakupc¢im. Nakupci hodné fesi
profitabilitu jednotlivych produkti. Pokud ma vyrobek ptidélené exkluzivni misto a neprodava
se, musi pry¢. Ulohou manaZera je potom takové vyrobky na regale udrzet, zpravidla pomoci
marketingovych investic, tedy akci a promoci. Zaroven manazer feSi prostor piidéleny
konkurenci, snazi se otevirat rozloZeni regalu, pokud s nim neni spokojen, tedy pokud rozloZeni
nereflektuje podily na trhu. Téma category managementu ptichazi se zavadénim novych
produkti na trh, které manaZer musi do obchodu ,,vecpat®, jinak nesplni cile od svého
nadfizeného. Meetingy key account manazera a category managera jsou na tydenni bazi kvili

dilezitosti tohoto oboru v prodeji.
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3.1.5 Trade Marketing

Key account manazer vyuziva trade marketing k exekuci akci, promoci ¢i soutézi. V praxi
to vypada tak, ze manazer dohodne vSechny nalezitosti s nakupcim, a poté preda informace
trade marketingu, ktery zacne konat. Z hlediska trade marketingu jde o komunikaci
s dodavatelem hracek, jakéa bude jejich cena, kolik jich firma potiebuje a kdy budou dodény.
Déle jde o komunikaci s agenturou, kterd pfipravuje vizualizace bali¢k, slevovych karticek,
bannerd k umisténi na obchodé€ a dalsi véci. Poté zaméstnanci trade marketingu fesi vizualizaci
stojantl umisténych na druhotnych pozicich, jejich nabaleni, vzhled, zavoz na obchody ¢i svoz
zpet. VSechny tyto aktivity smefuji k jednomu cili. Trade marketing poméha zvySovat poptavku
po produktech spolecnosti diky exekuci promocnich aktivit domluvenych key account
manazerem. Lze fici, ze je to forma business-to-business marketingu. Trade marketing hraje
velkou roli v rozvoji znaCky (The Economic Times, 2017).

The Economic Times, 2017, pisi, Ze pro vétsi efektivitu by se trade marketing mél
zaméfit na jasny plan promoci véetné data a Casu, kdy akce probéhne. Dale je dilezité
uskutecnovat promoce spolu s dalsi spolecnosti, kterd dodd naptiklad darek zdarma, tedy
tzv. ,.cross-promoce. Promoce by mély byt kolem vSech dulezitych akci jako Vanoce,
Velikonoce a jiné. Je dilezité planovat v ptedstihu, soustfedit se na cil ristu znacky nez
na plnéni obratu, a spravné¢ komunikovat hodnotu produktu zakaznikovi.

Spoluprace mezi key account manazerem a trade marketingem je intenzivnéj$i vzdy
na zaCatku planovaciho obdobi, tedy fiskdlniho roku, kvartalu a jiného obdobi, po které se
manazer s nakup¢im domlouvaji na promocnich akcich. Pokud je trade marketing dobte
informovdn o nadchézejicich udalostech, je schopen sam vést exekucni praci nutnou
pro uspésné zprovoznéni akce. I zde je naprosto nutné dobie preddvat informace a vyjasnit
si vzajemna ocekavani. Je tieba fici, Ze v trade marketingu existuji velké rozdily mezi aplikaci
pro online a offline trh a pro jednotlivé kanaly, tedy pharmu, moderni trh ¢i drogistické fetézce.
U offline trhu se jedna spiSe o tvorbu stojand, bannerti, bo¢nic palet. Pro online trh je to zejména
organizace darkt ¢i hracek, které se ptidavaji k produktim. Trade marketing je velice dulezity
a nesmi byt podcenovan. Pokud se produkt firmy nedostane do atraktivnich mist obchodu,
nebude podporovan, nebude nakupovdn a nikdy nesplni stanoveny cil. Piiklad dobrého
vystaveni v obchodé¢ Ize vidét na obrazku ¢. 9 nize. To vSe zajiStuje trade marketing poté,
co ma potvrzené rozmisténi od key account manazera, ktery je velice dillezitym prvkem v celém

fetézu.
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Obrazek 9: Priklad prezentace produktu (Pinterest)

3.1.6 Logistika

Spoluprace key account manazera s logistikou je minimalni, pokud vSe funguje tak, jak ma.
Pokud ptichéazeji problémy a je jich ¢im dal vice, je manazer v odd€leni logistiky snad nejvice
krat z pracovniho dne. Ve spolupréci s customer service zjistuje manazer hodnotu objednavek.
To je velice dulezité, jelikoz mu to pomahé predikovat, zda plni odhadovany obrat. VSichni
key account manazeti maji ve svych KPI’s nastavenou hladinu obratu, kterou musi splnit,
aby dostali bonusy, i proto je velice diilezité objednavky sledovat. Samoziejmosti je analyza
objednavanych polozek, vyplinovani hodnot do dalSich tabulek ditilezitych pro sales directory.
Je spoustu navazujicich ¢innosti, které se bez objednavek neobejdou. Po vyhodnoceni takovych
analyz poté manazer zpravidla diskutuje s nakupc¢im o vysi objednavky a ptipadnych upravach,
problémech (Trauzettel, 2017).

Tak, jak si manazer hlida objednavky, musi hlidat také tzv. ,,service level®, o kterém
byla fe€ v kapitole category managementu. V praxi to znamena, ze manazer musi sledovat stav
nedodavek, protoZze musi mit informace pro svého nakupciho. Nedodané polozky jsou velice
citlivou zalezitosti a pfedmétem sport pii jednani. Nejde jen o plnéni smlouvy a zavazk,
ale také o pfipadné poSkozeni znacky, pokud opakované nebude dostupna na regéle v obchodg.
Zaroven je tato hrozba jeSt¢ vyznamnéjs$i, pokud je domluvena promocni akce,
kdy se ptedpoklada zvyseny odbér produktii. Zpravidla je o nedoddvkach manazer informovan
od oddéleni logistiky sam. Nicméné nedodavkam se da piedejit sledovanim report
oznamujicich dostupnost jednotlivych polozek. Pak je na key account manazerovi,

aby do promoci nedaval vyrobky ohrozeni nedostupnosti a sam si neptidélaval problémy.
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Nejvétsim nebezpecim je nedostatek informaci ¢i nespravné predané informace, které poté
vedou ke vzniku zbyteénych problémi (Frankovi¢, Duljak & Sebalj, 2017).

Nedilnou soucasti je také forecasting. Manazer musi odhadovat mnozstvi zbozi, které
si jeho zakaznik odebere, aby mohli zaméstnanci logistiky planovat vyrobu a vyrobni davky.
Je to obzvlast dualezité pii domluvé o promocni aktivité, kde zakaznik odebere produkty
,»had plan®. Manazer tedy musi dohodnutou akci dobie odhadnout. Pokud ji podceni, nebude
mit zakaznik zbozi a bude problém. Pokud ji pieceni, vzrostou naklady z vyroby davky
a na sklad¢ zlistanou leZet nevyuzité vyrobky, coz zvySuje néklady, a to je problém. Nicméné
trh rychloobratkového zbozi je typicky prave tim, Ze se produkty rychle toci a jejich hodnota
neni tak zavratnd. I proto Ize obcas forecast ,,ustielit”. Objemy prodaného zbozi v této oblasti
jsou obrovské, proto odhadovat prodeje neni zadna legrace. Pracuje se s niz§imi marzemi,
to znamena, Ze absolutni profit je relativné nizky. AvSak pii dobrém odhadovéni a prodeji
je kumulativni profit obrovsky. Nicméné je tfeba zminit, ze forecasting nikdy neni 100 %
piesny (Saurabh & Nishant, 2013). Nicméné¢ pokud je pribézné vyhodnocovan,
1ze se k stoprocentni hranici pfiblizit (Rakicevi¢ & Vujosevic, 2015).

Z odstavcd vySe je patrné, Ze manaZer hlavné komunikuje s customer service,
manazerem zodpovédnym za planovani a manaZerem zodpovédnym za aktivity. V kazdé firmé
jsou tyto pozice jinak popsany a jinak uchopeny. Je vSak diilezité mit na paméti, Ze customer
Zaméstnanci ,kast’aku* fakturuji, vystavuji dobropisy, feSi objednavky, nedodavky,
komunikuji se skladem, pfid€luji mnozstvi objednanych polozek danému zdkaznikovi
a je ve velkém zajmu manaZera toto oddéleni podporovat, jelikoz se mu to vrati. Tito lidé jsou

v spolecnosti velice hyckani a dost ¢asto praveé od zaméstnanci z obchodniho oddéleni.

3.1.7 Marketing

Je evidentni, Ze marketing prostupuje vSemi vySe zminénymi ¢innostmi key account manaZera.
Pokud planuje promoce, drzi se obdobi, kdy marketing planuje brandové kampané. Pokud
manazer feSi s logistikou nové vyrobky, vylistovani starych vyrobki, zéavozy, Cini
tak na zaklad€ informaci od marketingu o zavedeni nového vyrobku na trh, jeho podpoie.
KdyZ manaZzer vyjedndva s ndkup¢im, ma zpravy od marketingu ohledn¢ inovaci, planovanych
akci, podpory na dany rok, investic, strategii pro dané¢ho zakaznika, ptfipadné exkluzivité
u nékterych produktti a dale. Pokud manazer potfebuje pro zékaznika podklady jako informace

o produktu, vlastnosti, slozeni, registrované znamky, Stitky, fotografie, ma je od marketingu,
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pfipadné od logistiky, kterd je ma od marketingu. Marketing a Sales musi spolu kooperovat,
pomahat si, fesit nastalé problémy spole¢né. Bohuzel tomu ne vzdy tak skute¢né je.

Benson Shapiro, 2002, piSe o tom, Ze pokud marketing a sales nespolupracuje, strategie
pro dan¢ho zakaznika neni konzistentni a je slaba. Klicem ke Stésti je vzajemna spoluprace.
Problémem podle autora miizou byt odlisné KPI’s, které musi obé& oddéleni splnit. Dost ¢asto
tyto mefitka jdou proti sobé a podceniuji marketing a sales proti sob&. Elaine Wong, 2010,
zminuje nespravny pristup obou oddéleni, ktery se da popsat jako ,,rozdél a panuj*. Navrhuje
vytvoreni spolecnych KPI’s jako nadfazenych metrik oboum oddélenim, a dale potom KPI’s
ur¢enym jednotlivému oddéleni. Spole¢né ukazatele motivuji obé oddéleni spolupracovat,
ty jednotlivé jim potom zachovavaji jejich podstatu. Jde o to, Ze sales se spiSe zaméiuje
na plnéni kratkodobych cilt, kvartdl po kvartdlu, zatimco marketing je spiSe stfedné
az dlouhodoby. I proto spojeni nékterych metrik a vy€lenéni téch specifickych miize situaci
pomoci. Tento ptistup se tyka také rozpoctu a jeho ptidélovani. Hadky vznikaji pii situaci,
kdo tu a onu akci zaplati, kdo ty nové fotografie nechd vyrobit a vezme si je na sviij vrub.

Je nutné spojeni a spoluprace salesu a marketingu, jinak firma nebude Gspé&sna.

3.1.8 Odlisny pftistup k nakupcim

Nékup¢i v oblasti FMCG jsou rizni. Neéktefi se zaméfuji jen na cisla, bez tabulek
nic nerozhodnou. Neékteti béhem deseti minut jen ,,fvou a davaji prichod svym emocim.
Jini si chtéji jen povidat, ale hlavné, aby se vSichni méli radi. No a konecné posledni typ,
to jsou nakupci, ktefi chtéji byt tou hvézdou, kterd vSe vymyslela a vypadala dobte pted séfem.
se kterymi domlouvéa manazer promoce, fesi faktury, zalistovani vyrobkt, zkratka vSe dilezité
a pottebné pro chod a dobrou spolupraci.

Na rozliSeni nakupcich 1ze skvéle pouzit test osobnosti, ktery vyuziva poznatkti od Carla
Gustava Junga. Anglicky pojmenovany ,,Insights Discovery Profile je test, ve kterém jsou
jednotlivé osobnosti pfirovnany k barvam. Ti €erveni jsou agresivni, narocni nakupci, kteti jdou
hned do sporu. Vécn€ nemaji ¢as, maximalné deset minut, pfi kterych své dodavatele fadné
potrapi. Modii, to jsou analytici. Precizni, zvidavi nakup¢i, u kterych dodavatelé nemaji zddnou
Sanci, pakliZze nejsou ozbrojeni vypovidajicimi tabulkami, ¢isly a procenty. Zeleni nakupci jsou
klidné osoby, které o svého dodavatele peCuji. Prioritni pro n€¢ neni zisk, ani névratnost
investice, ale aby byly spokojené obé strany, a aby vztah jen vzkvétal. Zluti nakupéi jsou takova

»slunicka®. Velice dynamicti, energicti, socidlni a ptresvédcivi. Chtéji, aby kazda uspéSna
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dohoda vypadala jako ,,0sobni vitézstvi® jejich strany. VSechny typy osobnosti lze vidét

na obrazku ¢. 10 nize.

Cool Blue:--., ST Fiery Red

competuve

Earth R

The Insights Discovery Profile
Obrazek 10: Typy osobnosti, barvy (Pinterest)

Vysvétleni Jungova rozdé€leni osobnosti podle barev a naslednou implikaci na nakup¢i 1ze vidét
také z obrazku €. 11. Dittrich 2005, tvrdi, Ze toto rozdé€leni jednotlivych osobnosti vychazi
ze tii spojenych funkci mozku. Velky mozek, mezimozek, mozkovy kmen a jejich fungovani
determinuji psychickou mentalitu dan¢ho €lovéka. V obrazku €. 11 je také uZite¢né sledovat
osy. Na ose x je kontrola vs. emoce, na ose y potom slovesa tazat se a fikat. Ti, co kontrolu;ji
a tikaji, jsou drivefi, ¢erveni nakupci, s rychlymi rozhodnutimi a zamétenim se na vysledky.
Ti, co kontroluji a ptaji se, jsou zeleni nakupci, zaméfeni na vztahy, davaji si ¢as na rozhodnuti.
Zluti nakupéi jsou pies emoce a otazky, zatimco modii ¥ikaji a jsou citové zaloZeni.

Dittrich 2005, piSe o pfipravé na jednotlivé typy nakupcich jako o nutné podmince
pro to, aby byl manazer uspéSny. Jde o to, aby se manaZer ptipravil na konkrétniho nakupc¢iho
a pusobil na tu ¢ast mozku, kterou ma nakup¢i dominantni. Tim splni pfedpoklady pro akceptaci
nakupéim. Cerveni nakupéi maji dominantni ¢ast mozku zvanou mezimozek, diky které jsou
hodné€ emoc¢ni, pritbojni, rychli. Modii ndkup¢i jsou vedeni racionalitou a ¢isly, coz zpusobuje
dominance velkého mozku. Zeleni ndkupci a jejich dominantni kmenovy mozek smétuje
ke koordinaci, kooperaci, projevu sympatii. Zluti nakup&i pak maji dominantni dvé ¢asti, a sice

kmenovy mozek a mezimozek. Proto jsou velice vztahovi, ale zdroven energicti, aktivni.
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HOW T0 GET RESULTS

DRIVER EXPRESSIVE

+ Focus on results + Create excitement

+ Take charge and involvement

+ Make quick « Share ideas,
decision dreams,

- Like challenges enthusiasm

« Motivate. inspire,
persuade

Obrazek 11: Typy osobnosti, barvy (Pinterest)

3.2 Specifika offline zdkaznik

Specifické ¢innosti u zakaznikl v offline prostiedi 1ze spattit v odlisnych kanalech. Stejné jako
jsou odlisné kanalové strategie, tak 1 fungovani manazera v téchto kanalech je o néco jiné.
Pro retail plati teze vyicené v kapitolach vySe. Retail zahrnuje giganty jako Tesco, Globus,
Kaufland a dal$i. To znamena, ze je zdrojem velkého obratu pro vSechny dodavatele. Zabira
velké procento celkového trhu v CR a je velice dilezity. Zaroven lze fici, Ze retail tady bude
potad. I ptfes mohutny rtst online trhu je retail jistotou pro velkou ¢ast spole¢nosti. Budoucnost
neni jen online, ale spojeni online a offline dohromady. V tom ptipadé je ale problematika
retailu o to bohat$i, pokud manazer musi brat v tivahu i1 online ¢asti jednotlivych fetézcu.
V tu chvili pouziva pro jednu ¢ast zdkaznika offline zasady s adekvatnim vyjednavanim,
a pro druhou cast upravené online zasady se vSemi specifiky, které online nabizi. Odbératel
pouziva tzv. ,,omnichannel®. Stru¢né to 1ze vysvétlit jako vicero kanalt, pies které obchodnik
prodava zékaznikim vytouzené zbozi, s jednim logistickym systémem, jednim pfistupem
a strategii, propojené (Markething.cz, 2016). Asi 43 % prodejii v obchodé mliZe byt ovlivnéno
samotnym obchodnikem. Je proto dulezité, aby se retail neustale inovoval, neziistal v historii
a Sel naproti digitdlnim zdkaznikiim. Proto se vyuzivaji tfeba chytré obrazovky, které se spoji
s telefonem a pfimo v obchod¢ povi zdkaznikovi o produktu néco navic. Vyuzivaji se prenosné
scannery napojené na zakaznickou kartu dané osoby, ktera si sama miize zbozi oscannovat, dat
to taSky, zaplatit a jit (Wayln, 2017). Ptiklad moderniho propojeni technologii s vystavenim

uvnitf obchodu lze vidét na obrazku ¢. 12.
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Obrazek 12: Zapojeni digitalu v in-store (Wayln, 2017)

Podobné chytani vlaku, které pravé podnikd retail, lze spatfit i na kandlu zvaném
pharma. Jde o Ilékarny, at’ uZz nezdvislé nebo fetézcové. Manazer zde jednd hlavné
s Iékarenskymi distributory, kteti distribuuji vyrobky do Iékaren. Vyzaduje se odborné znalost
medicinského prostiedi a systému fungovani. Ke sloZitosti totiz ptispivaji také produkty, které
jsou hrazené statem a jsou jen na piedpis. VEtSi byrokracie nuti manazery mit vétsi zkuSenosti.
I zde je trend spojit online a offline do jednoho omnichannelového fungovani. E-shopy
nevytvareji jen velké fetézce, ale i malé 1€karny. SnaZzi se nabizet zakaznikim lepsi ceny, osobni
odbér zdarma je samoziejmosti.

Poslednim kandlem jsou drogistické fetézce. Sem spadaji fetézcové drogerie jako DM,
Teta, Rossmann, ale i ty malé, soukromé, nezavislé. Ty nezavislé uz nejsou perspektivni, je jich
velice malo a tvofi malé procento trhu. Retézcovych stale piibyva. ManaZer zde vykonava
podobnou praci jako u retailu. Problémem ale miize byt velké procento privatnich znacek, které
ni¢i znacky tradicni. Na tomto kandle vétSinou je zapottebi vétSitho promocniho usili
k vyrovnani odlivu zakazniki kvili privatnim znac¢kam. Samotné drogistické fetézce vyrazné
zménily svoji cenovou image a nyni jsou brany jako dostupné, cenoveé konkurenceschopné.
Pro drogerii ¢i kosmetiku chodi 42 % spotiebitelti pravé do specializované prodejny. Velkou
konkurenci jim délaji hypermarkety s 30 % spotiebitelli. Diive byly drogerie hodnoceny jako
drazsi, neatraktivni k navstéve, nyni se ¢asy méni (Mistoprodeje.cz, 2014).

Pti shrnuti offline zdkaznika je zapotiebi konstatovat, Ze ne vSechny spolecnosti operuji
na vSech kandlech. Rozhodnuti o vstupu na jednotlivé kandly je dano strategii spolecnosti,
samotnym produktem, jeho povahou, charakteristickymi znaky a vyuZitim. Svét offline
obchodii zde bude stale. Je ale zapotiebi, aby se pfizplisoboval digitalizaci a inovoval
své obchody, jejich prostiedi, rozloZzeni a kompatibilitu s online svétem. Je také evidentni,

ze v ramci téchto inovaci sami obchodnici citi pfileZitost v online trhu a postupné staveji své
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e-shopy, pfehazuji systém na omnichannel a snazi se jit tomuto trendu naproti. E-shop spustil
Lidl, byt ne s potravinami, DM a Teta se chystaji spoustét v roce 2018. Tesco sviij e-shop

provozuje uz dlouhou dobu.

3.3 Specifika online zakaznikt

Cesky trh se vyviji a s nim i nakupni chovani &eskych spotiebitelt, ktefi jsou neustale
»pripojeni®. Stale online, 24 hodin denné. Trh s rychloobratkovym zboZim na to musel
reagovat. Uz davno neni pravda, Ze nakoupit potraviny online mize jen ,,blazen*. Zatimco
v roce 2010 pouze 3 % ceskych spotiebitelti nakupovalo online, v roce 2016 je to uz 15 %
(Denik.cz, 2017). Podle studie agentury Nielsen z roku 2017 93 % spotiebiteli uz nékdy
nakupovalo online, z nich ale jen 10 % potraviny online. Je to vyznamny narust, ale stale je to
méné, nez by to mohlo byt. Studie tvrdi, Ze obycejna fotografie nemiize nahradit fyzicky
kontakt s potravinami a lidé stale maji nediivéru. Nicméné Nielsen zdaraziuje, ze spolecnosti
provozujici prodej potravin online se zdokonaluji a nabizeji takové sluzby, které tuto bariéru
umazavaji. Z obrazku ¢. 13 lze vidét, jak se klicové slovo ,,potraviny online* promita do
vyhledavani. Tuhy boj mezi Rohlik.cz, Kosik.cz, Tesco e-shopem a dalSimi platformami.
A 1 diky tomu nékup¢i tlaci na své dodavatele pii vyjednavani smluv a obchodnich podminek.
Online obchodnici vétSinou zadaji velkou marketingovou podporu a adekvétni spolupraci
nez jen obratové bonusy a podily na zisku. V této rané fazi internetového nakupovani potravin
jeste stale obé strany sbiraji procenta trhu. Maji preference jinde. I proto je spoluprace s online

obchodniky jednodussi nez s klasickymi offline fetézci.

Supermarket - Rohlik.cz | Nejrychlej$i doru¢eni ve mésté
www.rohlik.cz/online-obchod ¥ 800 730 740

V Praze doprava zdarma od 1 200 K&. Expres doruéeni do 120 minut.

Sluzby: Ovoce a zelenina, Trvanlivé potraviny, Rohliky a peivo, Drogerie

Doprava a mapa rozvozu - Roéni Premium ¢lenstvi - Nakupy do firmy - Garance spokojenosti

Online potraviny Kosik.cz | doprava zdarma na prvni nakup | kosik.cz
www.kosik.cz/Online/Potraviny v

%k % % Rating for kosik.cz: 4.6 - 1,205 reviews

Dbame na kvalitu dodavaného zbozi. V pfipadé nespokojenosti vam vratime penize!

Vse &erstvé - Siroky sortiment potravin - Ve na &as - Nizké ceny

Cena a dostupnost rozvozu - Garance spokojenosti - Akéni nabidka - Pro¢ vybrat Kosik.cz?
Akce: Sleva az 75 % na vybrané produkty.

Sklizeno - Potraviny online | Délame Zivot chutnéjsi | sklizeno.cz
www.sklizeno.cz/ ¥

Nabizime Sirokou nabidku kvalitnich potravin, které jsi zamilujete. Viyberte si!

Vyzralé maso - Maso a ryby - Cerstvé ovoce a zelenina - Zdravé potraviny - Bezlepkové potraviny
Lokalni mlééné vyrobky - Luxusni dobroty - Kontakty - Ovocné napoje a mosty - Zdravé potraviny

Nakup z farmy | Cerstvé potraviny on-line
www.nakupzfarmy.cz/ ¥
Kvalitni potraviny s jasnym ptvodem!

Tesco Potraviny

https://nakup.itesco.cz/groceries/ v Translate this page

Poprvé v Tesco? Registrovat - Nakupovani online s Tesco je jednoduché a rychlé! Ziskejte slevu na
prvni nakup na vice nez 21 000 produktl doruéenych pfimo aZ k Vasim dvefim. Kliknéte zde! Vyrazit na
nakup ...

Obrazek 13: Prehled obchodnikii s potravinami online, prvni strana (Google)

34



Nejveétsi problém, na ktery prodejci potravin online narazi, je nedostateCny popis
produktu, nekvalitni fotografie, nepfehlednost a nediivéra k e-shopu (Cambridge University).
Ale to neni problém jen obchodniki, odbératelii. Dodavatelé maji zajem na tom, aby jejich
zékaznik prodaval. Proto manaZer ve spolupraci s category managerem navrhuje rozlozeni dané
kategorie, aby byla ptehledna, jasna a jednoduché. O navrhovaném feseni a jeho implementaci
pak manazer vyjednava s nakupcim. Je velice diilezité, aby produkty spolecnosti byly na prvni
strance, nejlépe pIné nahote. Rika se, Ze co je na druhé strance, to uZ je v prostoru, kam nikdo
nechodi. Proto je velice dilezit¢é mit kategorii dobfe uspofadanou a produkty viditelné
na prednich ptickach. Tyto pticky jsou ¢asto protivykony od ndkupciho za dohodnuté promocni
akce (Cambridge University).

Fotografie online musi byt pfizptisobeny mobilu i tabletu, nejen pocitaci. Pocet ptistupti
na mobilu jsou viibec nejvétsi mezi zminovanymi platformami a je dllezite, aby fotografie byly
k ptecteni, v dobrém rozliSeni a velikosti. K tomu pomahaji tzv. ,,Mobile Ready Images®. Jejich
pofizeni je drahé, ale maji prokézany efekt na zvySené prodeje. Musi na nich byt jasné viditelna
znacka, typ produktu, varianta produktu a ptiblizeny obrazek produktu (Cambridge University).
Implementace nakupcim by méla byt jednoducha, je v jeho zdjmu, aby produkty byly dobie

viditelné. Piiklad takové fotografie 1ze vidét na obrazku ¢. 14.
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Obrazek 14: Mobile Ready Image Nutrilon (Nutriklub.cz)

Dal§im aspektem, ktery drzi navstévniky e-shopu na detailu produktu o néco déle,
je popis, tedy interaktivni popisy. Jen suchy text ptiladka malo zakaznikli a nékdo ho skoro
ani necte. Pokud vSak popisek sdm reaguje na podnéty zadané zdkaznikem, je to skvély néstroj
pro jeho piesvédceni o koupi produktu. Web Podnikatel.cz (2017) dale tvrdi, Ze je dulezité
nechat praci na zakaznikovi. Ten ovlivnén timto vynalozenym usilim spiSe produkt koupi,

nez nekoupi. Zaroven tim spotifebitel sam sd€luje informace ohledné podoby webu
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prostiednictvim referenci, diskuzi a naméti ke zlepSeni. Je tfeba byt zajimavéjsi
nez konkurence, nepopisovat, ale vypravét. Anglicky se takto bohatému popisu produktu fika
,»rich content®. Na obrazku €. 15 1ze vidét, jak takovy popisek vypada. Pfi implementaci popist
se manazefi obCas setkavaji se s neochotou ndkupcich takové véci do e-shopu piidavat,

ale vyplati se to.

Vlastnosti a vyhody vyrobku

Kazdé "Dobré réno" zac¢ind s az 12 hodinovym osvéd¢enym pocitem si

Obrazek 15: Rich content, interaktivni obsah (Pilulka.cz, 2017)

Pti domlouvani promo¢nich akci plati, ze Cesky spotiebitel mé vice ¢asu na rozhodnuti
o koupi produktu, a proto jsou ve volbé mechanik velice dilezita data. Ty jsou predmétem
vyjednévani a protivykonl od odbératele za investice od dodavatele. Zajimavou moznosti jsou
marketingové ndstroje cross-sellingii a up-sellingi. Tedy, ze k plenkam nabidne e-shop
1 kojenecké mléko v piipade cross-sellingu. V piipadé up-sellingu misto levnych plenek
nabidne ty premiové. Tyto nastroje se daji kupovat a jsou uspesné. Manazer misto vystaveni
v obchod¢, coz je zde nemozné, nakupuje bannery na uvodnich strankach, bannery
v kategoriich, mista v cross a up-sellingu ¢i mista v newsletteru, ktery chodi zaregistrovanym
uzivatelim. I zde je proto uvazovat nejen o promoc¢ni mechanice, ale hlavné o miste,
které manazer nakoupi ¢i co za néj vyjedna.

Na ceském trhu plati, Zze ,,doprava zdarma*® a dal$§i kupony funguji. Zaroven,
ze je dilezité nabizet akéni produkty spolu s darkem ¢i hrackou. Je potieba, aby e-shop svého
zékaznika zaujal a poskytl mu vyhodu oproti konkurenci. V ptipad¢ internetového vyhledavani
rozhoduje samoziejme cena, ale poté vSechny aspekty, které déla e-shop pro zékaznika navic.
Dokonce je zapotiebi myslet na to, ze v roce 2013 hral velikou roli také osobni odbér. Bohuzel,
dopravu v tomto piipadé¢ hradi dodavatel diky slevé na cenikovou cenu produktu tak,
aby se obchodnik dostal na marzi pfi zapocitdni nakladt na logistiku, tedy i pfepravu

(Hospodatské noviny, 2013).
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Pfi shrnuti je tfeba fici, Zze se manazer pii vyjednavani s nakupcim musi soustiedit na
odlisné véci nez pii vyjednavani pro offline obchod. Dulezita je podoba kategorie, jeji
piehlednost, navigace. Dale umisténi produktl spolecnosti na prvni strané€, pokud mozno tplné
nahote. Pii detailu produktu je dualezit¢ vyjednat bohaté interaktivni popisky, fotografie
piizptisobené pristuptim pies mobil a tablet, které prodavaji. Je také potieba se zamyslet, které
bannery jsou nejvyhodnéjsi pro danou promocni aktivitu a jestli budou piedmétem protivykoni
od ndkupciho. Jak velkd je databaze pro rozesilani newsletteri a jestli ma smysl
do ni investovat. V neposledni fad¢ je tfeba pfemyslet pii volbé mechaniky. Jaka bude vyhoda
navic pro e-shop, zdali darek, kupon, vyhodna cena a dalsi alternativy. Podstatné je nepokiiveni

trhu a nulové poskozeni znacky.
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4 Vyzkumny DESIGN

4.1 Vyzkumny problém a cil vyzkumu

Koncept key account managementu existuje uz od 50.let 20.stoleti, nicméné jeho uplna aplikace
v zahrani¢nich firmach probihd béhem 90.let 20.stoleti (Cheverton, 2008). Dlouho nebylo
jasne, jak koncept uchopit. Neshoda panovala predevSim v pfistupu k zdkaznikiim a plnéni
jejich individudlnich potieb. Je dilezité ke kazdému zakaznikovi pfistupovat stejné nebo
vSechny rovnym dilem? Dlouhodoby vztah je klicem k rostoucimu businessu, nicméné jeho
dlouhodobost zavisela mimo jiné i1 na plnéni individualnich potieb (Webster, 1992). Key
Account Managementem se zacali do hloubky zabyvat vyzkumni pracovnici, jejichz studie
mnohdy pfindsi protichlidné zavéry viz nize.

Existuji studie (Ojasalo, 2001; Ryals, 2012; Reynolds, 2012; Weatherby, 2015;
Workman et al., 2003), které zminuji plnéni individualnich potieb, strategicky ramec konceptu
KAM, potiebnost zkuSenych manazerq, kteti se budou o své klienty starat. Je zapotfebi zminit
nutny rozvoj téchto manazert tak, aby posouvali vztah se zdkaznikem vySe a vySe. Zaroven
ty samé studie zminuji potfebnost prohlubovani povédomi o systému KAM napti¢ organizaci
tak, aby také zaméstnanci z jinych oddé€leni pochopili jeho strategickou dilezitost
pro udrzitelny business. Zaroven existuje studie, kterd tvrdi, ze kolaborativni styl vedeni
zékaznikd, tedy uzka spoluprice, pfinese néco mezi 10 % a 100 % navic
(Hughes & Weiss, 2007). Ritter a Ford (2004) povazuji samotny dlouhotrvajici, ispéSny vztah
dodavatele a odbératele za vyznamnou hodnotu, ktera navysuje hodnotu businessu.

Oproti tomu je tfeba zminit studie tvrdici, Ze KAM je spiSe marketingovym piistupem,
ktery je potieba podpofit shora top-managementem a dostateCnymi investicemi
(Davies & Ryals, 2014; McDonald et al., 1997; Natti & Paloo, 2012). Top-management je ten,
ze kterého vychazi nasaveni KAM jako marketingového pfistupu pomoci nastavenych cili,
anglicky KPI’s. ManaZeti zodpovédni za klicové zakazniky pracuji na dosaZeni téchto cilt
a nejsou hlavnimi osobnostmi, ktefi utvaii koncept KAM. Je dilezité fici, Ze rovnéz existuje
studie upozoriiujici na problém dodavatele, ktery t€snou spolupraci s odbératelem trpi, jelikoz
nema Cas se soustfedit na jiné zadkazniky, zvyhodnuje jen jednu skupinu téch nejvyznamnéjSich
a tim se jeho business stavad nezdravym a rizikovym (Homburg et al., 2002). Tato studie
podporuje jednoduchy marketingovy pfistup zaloZeny na plnéni KPI’s a rovnomérny ptistup

ke vSem zakaznikum.
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Ze dvou ptedeslych odstavcl je patrny existujici problém. Autofi studii se ve svych
zéaverech rozchéazeji a tvrdi, Ze pro Uspésny KAM jsou zapotiebi rizné aspekty, které obdrzely
ruznou uroven dulezitosti dle autora studie. Prave problematika protichtidnych zavéri ze studii
tykajicich se KAM je impulzem k nastaveni cile této prace. Zavery ze zahrani¢nich prostiedi
budou v radmci tohoto vyzkumu ovéfeny na ceském vzorku zaméstnanci pracujicich
v obchodnich oddélenich firem se zamétenim na FMCG. Diraz zkoumanych oblasti vychazi
z protichidnych zavéra o strategickém versus marketingovém piistupu, o uzké versus bezné
spolupraci se zakazniky, o aspektech ovliviiujicich implementaci a naslednou uspésnost KAM,
a o manazerech zodpovédnych za klicové zdkazniky versus top-managementu. Pro doplnéni
je do vyzkumu zatazen rozdil mezi offline a online trhem vychazejici z aktualnich potieb

a trendu na trhu.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zédklad¢ vyzkumného cile byly stanoveny vyzkumné otdzky, ze kterych vychazi nulové

hypotézy:

1) Jak je chapin KAM zaméstnanci obchodnich oddé€leni jednotlivych spolecnosti
v Ceském prostiedi? Jako marketingovy nebo strategicky ptistup? Maji byt ostatni
oddéleni podfizena systtmu KAM a vykonavat ¢innosti pro zdkazniky dle jejich
dilezitosti?

a. Vyzkumna otazka vychazi ze studii (McDonald et al., 1997; Ojasalo, 2001),
které jdou svymi zavéry proti sobé a prisuzuji KAM tpln¢ jiny nahled. Soucésti
této otazky je také pohled na jednotliva oddéleni a jejich praci pro jednotlivé
zékazniky. Jednotlivé studie se neshoduji v pohledu na zapojeni ostatnich
odd€leni. Zatimco jedna tvrdi, ze je potieba urcit rozumnou hranici integrace
a flexibility, druhd tvrdi, Ze ostatni oddéleni musi byt oddany syst¢ému KAM
(Natti & Paloo, 2012; Ryals, 2012). V ramci vyzkumné otazky je také dilezité
vnimat rozlozeni ¢asu manazerti zodpoveédnych za klicové zdkazniky, a sice ¢as
investovany do operativnich ¢innosti a do utvafeni strategie aplikované

na konkrétniho zédkaznika. Z téchto otdzek vychazi hypotéza HOa, HOb a HOc.
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2) Ptinasi uzka spoluprace dodavatele a odbératele v ¢eském prostiedi podniku hodnotu

navic anebo je zbyteCnou zatézi? Jakou roli v této problematice hraje osobnost

manazera?

a.

Vyzkumna otazka vychazi ze studii viz nize o jednotlivych aspektech spoluprace
mezi dodavatelem a odbératelem, a sice investovany €as do partnera, tésnost
spoluprace, mékké prvky manazeri, jejich osobnosti a ndasledny vliv
na protistranu ¢i celkova hodnota spoluprace a jeji vliv na business. Jednotlivé
studie se u téchto aspektl rozchazi ve svych zavérech (Dorsch et al., 1998;
Homburg et al., 2002; Hughes & Weiss, 2007; Ritter & Ford, 2004). Z téchto
otazek vychazi hypotéza HOd a HOe.

vvvvvv

uspésnost tohoto konceptu?

a.

Vyzkumna otazka ovétuje platnost jednotlivych zavérh studii, které se v potadi
faktorti rozchéazeji. Nejvétsi rozdil 1ze pozorovat u vlivu top-managementu
versus jednotlivych manazerti zodpovédnych za zdkazniky na implementaci
a ucinnost KAM (Davies & Ryals, 2014; McDonald et al., 1997; Weatherby,
2015; Workman et al., 2003). Z této otazky vychazi hypotéza HOf.

4) Existuji rozdily v pfistupu k zdkaznikiim v ¢eském prostiedi, kteti operuji na offline

trhu oproti tém plsobicim na online? Jakou roli v této problematice hraje zkuSenost

manazert zodpovédnych za klicové zakazniky?

a.

Tato vyzkumna otdzka doplituje jednotlivé otazky vySe o aktudlni trend, a sice
rozdil mezi online a offline trhem. Velky diraz je kladen na spojeni offline
a online v FMCQG, jelikoz velké fetézce prodavajici potraviny ¢i drogerii, zavadi
také internetové e-shopy a manazefi zodpovédni za takové zakazniky musi

reagovat. Z téchto otazek vychazi hypotéza HOg a HOh.
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4.3 Vyzkumné hypotézy

HOa: Neexistuje vztah mezi implementovanym KAM ve spole¢nosti a vhimanim strategického
piistupu ke KAM u zaméstnancii obchodnich oddéleni.

HOb: Neexistuje vztah mezi vnimanim KAM jako strategického pfistupu a vnimanim KAM
jako organizacni zmény v celé spolecnosti.

HOc: Neexistuje vztah mezi mirou vykonavani operativnich ¢innosti ve spole¢nosti a mirou
spoluprace s oddélenim logistiky u zaméstnancti obchodnich oddéleni.

HOd: Neexistuje vztah mezi vnimanim KAM jako strategického pfistupu a vnimanim tzké
spoluprace dodavatele a odbératele jako oboustranné vyhodné u zaméstnanci obchodnich
oddéleni.

HOe: Neexistuje vztah mezi mirou extraverze métenou pomoci Big Five dotazniku a vniméanim
uzké spoluprace dodavatele a odbératele jako oboustranné vyhodné u zaméstnancti obchodnich
oddéleni.

HOf: Neexistuje vztah mezi implementovanym KAM ve spole¢nosti a vhimanim zapojeni top-
managementu do implementace a rozvijeni KAM jako kli¢ového faktoru ovliviiujiciho u¢innost
KAM u zaméstnancli obchodnich oddéleni.

HOg: Neexistuje vztah mezi typem zakaznikli (online, offline) a pouzivanymi mechanikami
promocnich aktivit.

HOh: Neexistuje vztah mezi mirou zkusenosti zaméstnancti obchodnich oddé€leni a vnimanim

rozdilt mezi online a offline.

4.4 Vyzkumné metody

Pro tento vyzkum bylo pouzito kvantitativni metody, a sice dotaznikového Setfeni. V ném je
mozné odpovédet na otazky oteviené, ale 1 uzaviené. Distribuce dotazniku probihala vyhradné
online zamé&stnanciim pracujicim v obchodnim oddéleni jednotlivych firem. Online kandlem
pro distribuci dotazniku byl Facebook, firemni intranety a e-mail. Kontakty na zaméstnance
pracujici v obchodnim oddéleni pochdzi z e-mailové databaze autora. Z organizacnich
a Casovych divoda nebyl pouzit ndhodny vybér, avSak samovybér a tzv. ,,snowball”, tedy
nabalovani respondentil skrze uZ dotdzané osoby.

Prvni cast dotazniku je sestavena obecné na téma key account managementu.
Odpovidajici jsou dotazovani na povédomi KAM (Tzempelikos & Gounaris, 2013;
Weatherby, 2015), G¢innosti KAM (Davies & Ryals, 2014), jeho strategického ptistupu
(Ojasalo, 2001), a zaroven také marketingového ptistupu (McDonald et al., 1997). Obsahem
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jsou také okrajové otdzky sméfujici k posouzeni kvality key account manazera a benefiti
plynoucich ze spoluprace mezi dodavatelem a odbératelem. Ptikladem obecné otazky je dotaz
na respondenty, o ¢em je KAM, a co ovliviiuje jeho uc¢innost.

Druhé cast zjistuje osobnost pracovnikli v obchodnim oddéleni za pomoci zkracené
verze Big Five (BFI) dotazniku (Lang et al., 2011). Standardni, plna verze by neimérné zatizila
respondenty a prodlouzila ¢as vyplnéni dotazniku, proto je zvolena zkracena verze, ktera
je dostacujici, jelikoz byly potvrzeny jeji psychometrické vlastnosti. Obsahem této zkracené
verze je celkem 15 otazek, u kterych dotazovani vybiraji odpovéd na pétistupniové Likertove
Skale. V ramci BFI bylo méteno pét subskal, a sice otevienost viici zkuSenosti, svédomitost,
extraverze, piivétivost a neuroticismus. Tyto subSkaly byly dopocitany primére jednotlivych
polozek, pticemz u nekterych polozek bylo potieba reverzni kddovani. Prikladem otazky,
kterou zahrnovala subskala neuroticismus, mtize byt dotaz na respondenty, zda se povazuji
za nékoho, kdo snadno znervézni.

Tieti cast se dotykd samotného obchodniho oddéleni, rozlozeni a napln€ préce
(Homburg et al., 2002; Hughes & Weiss, 2007; McDonald & Woodburn, 2007), spoluprace
s ostatnimi oddélenimi versus spoluprdce s top-managementem (Natti & Paloo, 2012).
Ptikladem dotazovani ve tfeti Casti je otazka pro respondenty, se kterym oddélenim spolupracuji
nejvice €1 kolik procent Casu v praci jim zabiraji operativni ¢innosti. Okrajove jsou v této Casti
zastoupeny otazky vyjednavani.

Ctvrta a pata ast je vénovana rozdilim mezi online a offline trhem. Podstatnym
aspektem Ctvrté ¢asti je dotazovani k tématu fungovani na principu omnichannel a jeho pouZiti
ve firmach. Tématu omnichannel jsou vénovany jak oteviené, tak uzaviené otazky. Z obou casti
bude velice zajimavé srovnani pouzivanych promoc¢nich mechanik ¢i protivykont za promo¢ni
akce v online a offline prostedi. Takovym piikladem mtizou byt otazky pro respondenty, zda
uz fesili kolizi online a offline prostiedi u zdkaznika ¢i jaké protivykony poskytuje protistrana
pii promocnich akcich. V posledni ¢asti jsou sesbirany demografické tidaje tak, aby bylo mozné
odlisit mezi pohlavim, v€kem, vzdélanim, zkuSenostmi v praci a velikosti firmy, kde doty¢ny
pracuje.

Vyzkumna data byla popsdna pomoci deskriptivnich statistik. Pro ovéfeni asociaci mezi
jednotlivymi proménnymi byly pouZity kontingenc¢ni tabulky, a to konkrétné chi-kvadrat test
(x2). Pro ureni miry téchto asociaci bylo pouzito nasledujicich koeficientti: Cramérovo V (V),
Fi (¢) a Spearmaniiv koeficient pofadové korelace (rho). Dale pifi ovéfovani asociaci
u proménnych byl rovnéZz pouzit Spearmantiv koeficient pofadové korelace. V posledni fadé

pfi uréovani rozdili mezi skupinami byly pouZity neparametrické metody: Kruskal-Wallistiv
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test ¢i Medianovy test. Vysledna data byla zpracovana za pomoci programu SPSS Statistics
24.0.0 (SPSS Inc., 2016). Pro stanoveni statistické signifikance zjisténych vysledki (respektive

zamitnuti nulové hypotézy HO) byla ur¢ena hladina spolehlivosti a<0,05.
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5 Vysledky a interpretace

5.1 Deskripce vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor cital 102 zGcastnénych zaméstnanci obchodnich oddé€leni jednotlivych
firem. Zadny dotaznik nebylo nutné vyfazovat. Data byla zpracovana anonymné a ucast
v dotazniku byla dobrovolna. Tento soubor zahrnuje 55 muza (53,9%) a 47 Zen (46,1%).
Toto rozlozeni vychazi z pozice key account managera, kdy zastoupeni muzii a Zen
je vyrovnané. Zastoupeni muzi a Zen zavisi na produktech, které spole¢nost prodava. Zaroven
je klicové, jaké pohlavi zaujima protistrana, a i tam je to vyrovnane.

Pii popisu vékového rozpéti je zapotiebi zminit majoritu dotazovanych do 35 let.
Naopak star§$i manazZeti pfevdzné na vysokych manazerskych pozicich nebyli schopni
z ¢asovych diivodl dotaznik vyplnit. Respondentt do 25 let je 27 (26,5%), téch mezi 25 — 35
lety je 60 (58,8%), od 36 — 45 let pak 14 (13,7%), od 46 — 55 let je jeden dotazovany (1%),
star$i osoby nebyly vyzkumu zucastnény. Pozice key account managera vyzaduje odborné
vzdélani a kvalifikaci. Také proto je respondentii s vysokoskolskym titulem 94 (92,2%), téch
s maturitou 7 (6,9%) a pouze jediny se stiedni Skolou bez maturity (1%).

Soucasti dotazniku byly otazky tykajici se pracovnich zkuSenosti na obchodni pozici.
Mezi pracovnimi zkuSenostmi a v€kem respondentii existuje statisticky signifikantni korelace
(tho = 0,697; p<0,001). 26 dotazovanych (25,5%) ma pracovni zkuSenosti do jednoho roku,
dalsich 26 (25,5%) jeden az dva roky, 35 tii az pét let (34,3%) a 15 dotazovanych (14,7%)
ma zkuSenosti Sest let a vice. Tento ukazatel bude vyznamnou proménnou pro nasledné
urcovani vysledkl a danych vztaht stejné€ jako pocet let v daném zaméstnani. Do jednoho roku
je v daném zaméstnani 33 osob (32,4%), jeden az dva roky je na soucasné pozici 45 osob
(44,1%), ti1 az pét let 20 osob (19,6%) a 6 let a vice 4 osoby (3,9%). Tato doba je ovlivnéna
zejména nizSim v€kem respondentil, a proto je respondentd s 6 a vice lety v souCasném
zaméstnani jen 3,9 %. Korelace mezi vékem a poctem let v souCasném zamestnani je statisticky
vyznamna (rho = 0,534; p<0,001). Zaroven je statisticky vyznamny také vztah mezi

zkuSenostmi a poctem let v zaméstnani (rtho = 0,736; p<0,001).

44



5.2 Analyza ziskanych dat

5.2.1 Obecné statistiky

Soucasti obecnych otazek o KAM byla oteviena otdzka na vysvétleni KAM dle nézoru
dotazovanych. Zkratka je obecné znama, takZe ptevazné vétSin€ ned¢lalo problém napsat key
account management. NasSlo se vSak 6 respondentti, ktefi o zkratce ani o systému nic neveédéli.
V pievazné vétSin€ respondenti interpretuji KAM jako fizeni vztahi se zdkazniky, budovani
vztahli dodavatele a odbératele ¢i specidlni zachdzeni s kli€ovymi zakazniky spolecnosti,

o kterych musi mit dané osoba perfektni znalosti a ptehled.

., Starani se o klicové zakazniky spolecnosti — komunikace s nimi, budovani spolecného vztahu,
vyjednavani, byti prostrednikem mezi zajmy spolecnosti a zajmy zakaznika, uméni komunikovat
a prosazovat zajmy zakaznika uvniti viastni spolecnosti smérem ke spolecnému vzkvétani obou

stran. (Iva, 25 — 35 let, 3 — 5 let zkuSenosti)

Dotazovani zaroven uvadéli velice dilezity poznatek, a sice, Ze key account manager
je prvnim kontaktem pro kli¢ové zakazniky a musi adekvatné vystupovat, jednat a starat se
o svého zdkaznika. Je velice zajimavé, Ze sami respondenti si uvédomuji, Ze prispivaji
k uspéchu firmy nemalou mérou. To lze pficitat spravnym postuplim a informovanosti uvnit

spolecnosti.

., Prvotnym kontaktom pre klucovych zakaznikov. Osoba, ktora udrziava vztah so zakaznikom,
podporuje aktivity zamerane na predaj, svojou pracou prispieva k uspechu firmy, zodpovedny

za plynuly chod biznisu. *“ (Martin, 25 — 35 let, do 1 roku zkuSenosti)

Key account management a budovani strategickych vztahti spolu nesporné souvisi.
Z citace nize je patrné, ze respondentka smysli po vzoru studii prosazujicich strategicky ptistup
KAM a tzkou spolupraci mezi dodavatelem a odbératelem viz teoretickd cast. Komplexni

fungovani tak, aby byl rozvijen obchod se zdkazniky, patfi mezi definice KAM.

., Buduje stragické vztahy s nejvyznamnéjsimi zakazniky pro danou oblast obchodu. Key acc.
manager je v uzkem vztahu s témito klicovymi zakazniky a starad se o komplexni fungovani vsech
podstatnych i nepodstatnych prvku, které se tykaji obchodu se zakazniky. ““ (Jana, pod 25 let, 1

— 2 roky zkuSenosti)
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Soucasti obecnych nalezi jsou také poznatky ohledné€ online a offline kanali. V ramci
oteviené otazky v dotazniku respondenti vypisovali inovace, které se jim libi na trhu offline.
Nejvice respondenti zminovali samoobsluzné pokladny u vSech fetézcu a systém ,,Scan-n-GO*
fetézce Globus, kde si nakupujici sami nacitaji nakoupené polozky béhem nakupu
na prenosném scanneru a v zaveru jen zaplati celkovou ¢astku bez nutnosti zbozi vyndavat
na pas pokladny. Velice zajimavé jsou nazory zminujici fetézec Lidl a jeho re-modeling
prodejen. Lidl byl zminovan také v souvislosti se skvélym provedenim letakii a zobrazovanim
ak¢nich produktt.

V ramci online kanalu je mozné pouzivat monitoring trhu, ktery sleduje obrazky, ceny,
popis a dalsi atributy produkti dodavatele u vybranych odbératel. Tento systém je nékladny,
avSak pfinasi svoje vyhody. Bohuzel tento systém pouziva pouhych 12,6 % dotazovanych.
Dalsich 25,5 % dotazovanych nema externi systém, ale hlida si plnéni atributli svépomoci.
Zbylych 34,3 % nepouziva zadny systém a 27,5 % nevi. S plnénim uprav, kterd pozaduji
dodavatel¢ po odbératelich souvisi 1 poskytnutd protiplnéni. 48 % dotazovanych nema
nastavena u svych zékaznikl viibec Z4dna protiplnéni, ktera by zakaznikovi poskytla v ptipadé
dobrych vysledkii v ramci systému, tedy spravné implementovanych fotografii, popisu,
zafazeni v kategorii a dalSich atributech.

V souvislosti s propojovanim online a offline kanalt se na trhu FMCG vyrazné zacina
mluvit o zpisobu fungovani téchto dvou kandlii spoleéné. Tesco ¢i DM drogerie pracuji
jak na offline, tak na online trhu. Nicméné oba fesi kanaly oddélené. V prosttedi FMCG
se mluvi o propojeni obou kanall a jejich feSeni najednou, jednotnym zplisobem s pfipravenym
systémem pro oba kanaly, omnichannelem. Tento termin ale vice jak 60 % dotazovanych neni

znamy. Pfiprava na propojeni online a offline je tedy na pocatku.

5.2.2 Vyhodnoceni hypotéz

HOa: Neexistuje vztah mezi implementovanym KAM ve spole¢nosti a vnimanim
strategického pristupu ke KAM u zaméstnancii obchodnich oddéleni.

Pti analyze odpovédi vySlo najevo, Ze existuje vztah mezi implementaci KAM ve firmé
a vnimanim KAM jako strategického ptistupu (¥2(6) = 26,158; p<0,001), pficemz sila tohoto
vztahu je silna (V=0,358). Nulovou hypotézu (HOa) je mozné zamitnout. Jedinci, jejichZ
obchodni oddéleni pracuje na principu KAM, castéji vnimaji KAM jako strategicky pfistup.

Tento vysledek mulze souviset se spravnou implementaci KAM v jednotlivych firmach
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a diirazem na dlouhodobé, strategické ¢innosti. Respondenti jsou si tohoto zaméru védomi
a nelze fici, Ze vnimaji KAM jako pouhé plnéni stanovenych KPI’s jako v marketingovém
piistupu. O tom také svédc¢i nasledujici zjiSténi. Neexistuje vztah mezi implementaci KAM

ve firmé a vniménim KAM jako marketingového ptistupu (x2(6) = 5,453; p=0,487).

HOb: Neexistuje vztah mezi vhnimanim KAM jako strategického pristupu a vnimanim
KAM jako organiza¢ni zmény v celé spole¢nosti.

Existuje vztah mezi vnimanim KAM jako strategického pfistupu a vnimanim KAM jako
organizacni zmény v celé spolecnosti (¥2(9) = 24,074; p<0,01), pficemz sila tohoto vztahu
je stfedné silna (rho=0,370). Nulovou hypotézu (HOb) je mozné zamitnout. Respondenti
vnimaji KAM jako strategicky pfistup ve vztahu ke vS§em oddélenim v jejich firmé&, kterd jsou
takovému pfistupu pfizptisobena a chovaji se podle n¢j. Tomuto tvrzeni napovidaji nasledujici
vysledky. Existuje vztah mezi vnimanim KAM jako strategického pfistupu a tvrzenim,
ze systému KAM jsou podiizena vSechna oddéleni, vnimaji ho jako systém fungovani celé
organizace a ¢innosti takovych oddéleni jsou tomuto systému ptizpiisobena dle (¥2(9) =36,305;
p<0,001), pficemz sila tohoto vztahu je silna (rho=0,536). Je tieba fici, ze u marketingového

piistupu takovéto vztahy nebyly potvrzeny.

HOc: Neexistuje vztah mezi mirou vykonavani operativnich ¢innosti ve spole¢nosti a
mirou spoluprice s oddélenim logistiky u zaméstnanci obchodnich oddéleni.
Oddéleni logistiky bylo vybrano zdmérmé kviili objemu operativnich ¢innosti, které pro key
account managery v oboru FMCG generuje. Neexistuje vztah mezi mirou vykondvani
operativnich ¢innosti ve spolecnosti a mirou spoluprace s oddélenim logistiky u zaméstnanct
obchodnich oddé€leni. Nulovou hypotézu (HOc) tedy nelze vyvratit. Byla zji$téna statisticky
signifikantni negativni asociace mezi mirou vykonavané operativni Cinnosti a frekvenci
kontaktu/spoluprace s odd€lenim Trade Marketingu (rho= -0,204; p<0,05) a Category
Managementu (tho= -0,205; p<0,05) viz tabulka ¢. 1. Tento vztah lze pochopit tak,
ze respondenti chapou domlouvéani podminek ¢i realizace dilé¢ich kroki vedoucich k uspéchu
u druhotnych vystaveni, marketingovych materialii, promoc¢nich materiala a dalSich podkladi
jako operativni ¢innosti k feSeni s odd€lenim trade marketingu. Stejné tak u category
managementu pii feSeni planogramii, rozlozeni produkti na regalech, navrhi na listing
¢1 delisting maji respondenti stejny pocit, a 1 tyto ¢innosti fadi mezi operativni ¢innosti.

U ostatnich oddéleni vcetné€ logistiky statisticky signifikantni vztah s operativnimi

¢innostmi zjiStén nebyl. Z tabulky €. 1 je ziejmé, Ze existuje pozitivni vztah mezi frekvenci
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spoluprace s odd€lenim financi a logistiky (rho=0,633; p<0,001). Tedy manazefi,
kteti spolupracuji vice s oddélenim financi, tak spolupracuji vice 1 s oddélenim logistiky.
Toto propojeni je logické a reflektuje procesy, které¢ jsou zpravidla ve firmach nastavené.
Pti vyfizovani objednavek, dobropist, faktur ¢i bonusti key account manageti navstévuji
customer service, ktery je podfizen logistice, ale také finance, které maji schvalovaci
pravomoce a maji do problematiky vetsi ndhled. Naopak Ize zminit statisticky signifikantni
negativni vztahy mezi oddélenim Financi a Brand Marketingem (rho = -0,406; p<0,01),
respektive Digital Marketingem (rho = -0,227; p<0,05). Tento vztah lze z¢asti vysvétlit
korporatnim bojem o penize, kdy jednotliva oddé€leni Marketingu pozaduji stale vétsi ¢astky

na marketingové aktivity, které ale v odd€leni Financi nevyvolavaji stejné nadseni. I proto key

account managefi mezi t¢émito dvéma odd€lenimi neradi piebihavaji.

Tabulka 1: Vzajemna korelace operativni cinnosti vs. jednotliva oddéleni (autor)

Trade

Operativni | Brand (Shopper)  |Digital Category

¢innosti Marketing [Marketing [Marketing |Management |Logistika [Finance HR
Operativni
¢innosti 1.000
Brand
Marketing [-.141 1.000
Trade
(Shopper)
Marketing  |-.204* 510%* 1.000
Digital
Marketing  |-.172 287%* 174 1.000
Category
Management [-.205* 271 484** .055 1.000
Logistika .082 -.174 152 - 313%* 221% 1.000
Finance .024 -406** -.043 -227* .013 .633** 1.000
HR -.142 .044 -.058 187 -.108 .062 .222% 1.000

* Korelace na hladiné vyznamnosti p < 0.05

** Korelace na hladin¢ vyznamnosti p < 0,01

Je zapotiebi zminit provazanost jednotlivych oddé€leni, které maji souvislost s oblasti
marketingu, a mezi kterymi se key account managefi casto pohybuji. Statisticky signifikantni
pozitivni asociace vyvolavaji vazby mezi Category Managementem a Brand Marketingem (rho
= 0,271; p<0,01), respektive Trade Marketingem a Category Managementem (rho = 0,484;
p<0,01), kde je sila vztahu vétsi.

K nulové hypotéze (HOc) je tieba dodat, Ze nebyl zjistén statisticky signifikantni vztah
mezi vnimanim KAM jako strategického ptistupu, respektive marketingového piistupu, a mirou
vykonavani operativnich ¢innosti. Nelze tedy potvrdit, Ze mé ten ¢i onen pfistup ke KAM

na miru operativnich ¢innosti néjaky vliv, at’ uz pozitivni ¢i negativni.
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HOd: Neexistuje vztah mezi vhnimanim KAM jako strategického pristupu a vnimanim
uzké spoluprice dodavatele a odbératele jako oboustranné vyhodné u zaméstnanci
obchodnich oddéleni.

Nulovou hypotézu (HOd) nebylo mozné vyvratit. Nebyl zjiStén statisticky vyznamny vztah mezi
vnimdnim KAM jako strategického pfistupu a vnimanim Uzké spoluprace dodavatele
a odbératele jako oboustranné¢ vyhodné (¥2(6) = 11,170; p=0,083). V ramci strategického
piistupu ke KAM lze zminit zavéry z grafu €. 1. Respondenti jsou si dobfe védomi,
7e dlouhodobost vztahu, jeho budovani a dlouhodoba strategie jsou hlavnimi piliti KAM,
nicmén¢ dlouhodobost nelze davat do souvislosti s pfistupem k zdkaznikovi. Rozdil mezi
stejnym pristupem usitym na miru v§em zakaznikt a specialnim zachazeni s klienty s nejvetsim
obratem neni veliky. Ob& moznosti jsou velice vyrovnané a svéd¢i o tom, ze vzorek

respondentli (N=102) rozdil v pfistupech k zadkaznikovi nevnima.

O ¢em je KAM?

Duvéra, zavazek a plnéni dohod s protistranou
Stejny pfistup usity na miru v§em zdkaznikim
Specialni zachazeni s klienty s nejvétsim obratem
Plnéni stanovenych, kratkodobych cilt

Spravné nastavena dlouhodoba strategie

Spravné nastaveni zdkaznického portfolia

Neustala dtikladna analyza zakaznika

Dlouhodobé vztahy a jejich budovani

o

20 40 60 80 100

Graf 1: O cem je KAM? (autor)

Z grafu €. 2 lze vycist, ze respondenti v 79,40 % ptipadl tvrdi, ze Gzkd spoluprace
dodavatele a odbératele pfinasi obéma strandm jasné, nesporné vyhody. V 16,70 % ptisuzuji
vice vyhod odbérateli. Divodem mohou byt tvrda vyjednavani a podminky na hranici
vyhodnosti odsuzujici dodavatele k nizkym marzim a nespokojenosti. Necela 4 % se ptiklani
na stranu dodavatelti. Je evidentni, ze uzka spoluprace je dle respondenti vyhodna
pro ob¢ strany. Nicméné¢ nelze davat do souvislosti strategicky ptistup ke KAM a oboustrannou
vyhodnost vzdjemné spoluprace. Tedy neni mozné ocekdvat vztah v zachézeni se zékazniky

a oboustrannou vyhodnosti spoluprace dodavatele a odbératele.
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Vyhody uzké spoluprace odbératele a dodavatele

Vice odberatcli [N 16.70%

Vice dodavateli . 3,90%

Graf 2: Vyhody uzké spoluprace odbératele a dodavatele (autor)

HOe: Neexistuje vztah mezi mirou extraverze mérenou pomoci Big Five dotazniku a
vnimanim uzké spoluprace dodavatele a odbératele jako oboustranné vyhodné u
zaméstnanci obchodnich oddéleni.
Bylo zjisténo, Ze se mediany subskaly extraverze statisticky vyznamné nelisi (p=0,312) u osob
vnimajicich uzkou spolupraci jako vzajemné vyhodnou, vyhodnou pouze pro dodavatele
¢1 vyhodnou pouze pro odbératele. Na zdkladé toho lze fici, Ze mira extraverze statisticky
vyznamn¢ nesouvisi s vnimanim vyhod, které ptinasi uzka spoluprace dodavatele a odbératele.
Nulova hypotéza (HOe) tedy nebyla vyvracena.

Z nasledujici tabulky €. 2 Ize vy¢ist jednotlivé priméry, standardni odchylky, median
a minimum s maximem. Je patrné, ze svédomitost zaujima nejvyssi pramér s minimalni
standardni odchylkou. Naopak nejmensi primér patii neuroticismu. Je zapotiebi fici, ze nikdo
nedosahl maximalni hodnoty v ramci subskaly extraverze a neuroticismu. Co se ty¢e medianu,
ten je v ramci subskal pomérné vyrovnany az na subSkalu neuroticismu. Vzhledem k tomu,
ze se hodnota medidnu od priméru piilis nelisi, je zfejmé, Ze se v souboru nevyskytovaly zadné
extrémni hodnoty (tzv. outlief).

Tabulka 2: Prehled vysledki jednotlivych subskal BFI (autor)

Standardni
Primér Odchylka Median Min. Max.

Otevienost viici

zkusenosti 3,39 0,88 3,67 1,67 5
Svédomitost 4,01 0,47 4 2,33 5
Extraverze 3,66 0,67 3,67 1,33 4,67
Privétivost 3,50 0,57 3,67 2 5
Neuroticismus 2,24 0,73 2 1 4,3
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K analyze osobnosti respondentti, ktefi pracuji v obchodnich odd¢€lenich Ize vyuzit graf
¢. 3 nize, pfiCemz na vertikalni ose je zanesena Skala priméra. Je evidentni, Ze zaméstnanci
pracujici v obchodnim oddéleni dobie zvladaji stres a snadno neznervozni, jelikoZz hodnoty
neuroticismu jsou na nizké urovni. Stejné tak lze fici, Ze zaméstnanci obchodnich oddé€leni svou
praci vykonavaji dikladné a nemaji sklony k lenosti diky vysokym hodnotdm svédomitosti.
Je zapotiebi zminit, Ze test Big Five jako self-report metoda nemusi byt vzdy 100 % validni,
nicmén¢ v tomto piipad€ neméli respondenti ditvod se nadhodnocovat a vysledky 1ze povazovat
za validni. Vzhledem k povaze obchodni ¢innosti, kdy tvrda vyjedndvani doprovazi agrese
od protistrany, musi byt zaméstnanci tomuto jednéni uzpusobeni. Mozna pravé proto
respondenti vykazuji niz§i hodnoty piivétivosti. Co se tyce subskaly otevienost viici zkuSenosti,
zde by mohly byt vysledky vyssi, ale neni tomu tak. Respondenti nejsou tolik naklonéni novym
experimentlim, a to se odrazi u dalSich hypotéz spojenych s rozdilem mezi novym kanalem

online a klasickym offline.

Osobnost

W
——
|_
|_

Otevienostvi¢i  Svédomitost Extraverze Piivétivost Neuroticismus
zkuSenosti

Graf 3: Vyhodnoceni subSkal BFI v ramci osobnosti (autor)

Tuto hypotézu Ize doplnit grafem ¢. 4, ktery ukazuje komplexni pohled na dobrého key
account manaZzera dle dotazovanych. Je evidentni, ze perfektni znalost svéfeného zékaznika
a silné komunika¢ni a organizacni schopnosti maji navrch oproti ostatnim. Dale nasleduje
profesiondlni chovani, tvorba zikaznické strategie a piesny forecasting prodejii a vyvoje
zékaznika. Je zajimavé, ze zakaznicka strategie, a€ neni tipIn€ béznou naplni prace key account
managera, atakuje pfedni pficky. Profesiondlni chovédni je samoziejmosti. Forecasting

s vyvojem zédkaznika mé velky vliv na business celé spolecnosti, a proto je pochopitelné,
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ze je umistén velice vysoko. Oproti tomu respektovani internich pravidel
je na poslednim misté. Je k zamysleni, zda toto potadi a urCeni internich pravidel a procesi
na posledni misto neni jen pfanim respondentii jakoZto zaméstnancti obchodnich oddé€leni, kteti

by radi délali tkoly po svém, ale musi se drzet nastavenych procest.

Co predevsim ocekavate od dobrého key account
managera?

Pravidelné ovétovani dilezitosti zakaznika napftic. .
Tvorba zakaznické strategie
Perfektni znalost produkti
Plnéni stanovenych finan¢nich cilt

Piesny forecasting prodejt, objemt, vyvoje trhu a..
Respektovani internich pravidel, procesti a strategii
Perfektni znalost svéteného zadkaznika
Perfektni znalost trhu

Silné komunikaéni a organiza¢ni schopnosti

Profesionalni chovani

[w)
[\
o
N
[w)
(o))
o
[0.e]
S

100

Graf 4: Hodnoty dobrého key account managera (autor)

HOf: Existuje vztah mezi implementovanym KAM ve spole¢nosti a vhimanim zapojeni
top-managementu do implementace a rozvijeni KAM jako nejvice klicového faktoru
ovliviiujiciho ucinnost KAM u zaméstnanci obchodnich oddéleni.
Neexistuje vztah mezi implementovanym KAM ve spolecnosti a kliCovymi faktory
ovlivitujiciho G¢innost KAM u zaméstnancii obchodnich odd€leni jako (¥2(12) = 12,466;
p=0,409). Tyto zavéry se shoduji s predstavami autora. Vysledek lze také interpretovat tak,
ze respondenti nevnimaji top-management jako nejvice klicovy faktor v uspéSnosti KAM.
Z grafu €. 5 je patrné, ze stejn¢ jako top-management také marketingové a obchodni zdroje
nejsou tim nejvice klicovym faktorem ovliviiujicim tspésnost KAM. Tim nejvice klicovym
faktorem jsou spravni manazefi starajici se o jednotlivé zdkazniky dle syst¢ému KAM. Nulovou
hypotézu (HOf) je mozné vyvratit.

V rédmci zkoumaného tématu je zapotiebi zminit, ze nebyl zjiStén statisticky
signifikantni vztah mezi vnimanim KAM jako strategickym, respektive marketingovym
pfistupem a klicovymi faktory ovlivilyjicimi G¢innost KAM. Takovyto vysledek

1ze interpretovat také tak, ze ani u jednoho z pfistupti neni prokdzan pozitivni €1 negativni vliv

W
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na urceni klicovych faktort ucinnosti KAM. Respondenti tedy klicové faktory s jednotlivymi
piistupy nespojuji. Jednotlivé pfistupy nejsou brany jako bernd mince k tuspéSnosti
implementace KAM. Pievazuji lidské zdroje, tedy lidé z top-managementu a pfimo manazefi

zodpovédni za jednotlivé zakazniky.

Klicovée faktory ovliviiujici uspésnost KAM
Jednotny systém = 0%

Intenzita rozvojovych aktivit - 3,80%

Manazefiz TOP managementu | 27,50%
Marketingové, obchodni zdroje - | 27,50%
Spravni manazefi starajici s o KAM - [ 4 1,30%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Graf 5: Klicové faktory ovliviujici uspésnost KAM (autor)

HOg: Neexistuje vztah mezi typem zakazniki (online, offline) a pouZivanymi
mechanikami promoc¢nich aktivit.

Neexistuje signifikantni vztah mezi typem deklarovanych zakaznikli a vSemi pouzivanymi
mechanikami promoc¢nich aktivit. Nulovou hypotézu (HOg) se nepodaftilo vyvratit. Nicméné
existuje pozitivni vztah mezi typem zdkaznikii a promo¢ni mechanikou ,,Multibuy 2+1, 3+1¢
a ,,Cenova kaskada“, ale pouze na online trhu. Mechanika ,Multibuy 2+1, 3+1% vychazi
signifikantné (¥2(3) = 10,960; p<0,05), pfiCemz sila tohoto vztahu je silna (V=0,328).
Mechanika ,,Cenova kaskada* je statisticky vyznamna (y2(3) = 8,953; p<0,05), pficemz sila
tohoto vztahu je stfedn¢ silna (V=0,296).

Ob¢ mechaniky na online trhu a jejich vysledky lze spatiit v grafu €. 6, respektive grafu
¢. 7. Grafy vyjadiuji vztah mezi mechanikou pouzivanou na online trhu a typem deklarovanych
zékazniki. Je zajimavé, ze u mechaniky ,,Cenova kaskdda® zédkaznici, ktefi operuji na offline
trhu, deklaruji 75 % pouZivani mechaniky na online trhu. Zaporny vysledek u respondentd,

ktefi maji na starosti online a offline dohromady lze pfi¢ist podvédomému roziedéni pouzivani
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mechaniky na obou trzich tak, aby deklarovanou mechaniku mél pouze jeden zédkaznik, spis ten

operujici online a nikoliv offline. U mechaniky ,,Multibuy 2+1, 3+1, ...*

Multibuy 2+1 ONLINE

Online+Offline zakaznici 37,5% 62,5%
Offline zakaznici 2Ll 62,5%
Online zikaznic | —————— 757,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B Ano ENe

Graf 6: Klicové faktory ovliviujici uspésnost KAM (autor)

Cenova kaskada ONLINE

Ontine Offtine zikaznici A 55 4
Offline zakaznici w 75%
Online zakaznici | —— 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B Ano ENe

Graf 7: Klicové faktory ovliviujici uspésnost KAM (autor)

Zarovei bylo zjistovano, zda rozdily u pouzivanych mechanik pro online a offline jsou
statisticky signifikantni. V tomto ohledu vysel signifikantni rozdil u mechaniky ,,Multibuy 2+1,
3+1, ... (n2(1) = 5,796, p<0,05), pticemz sila rozdilu je slaba ¢ = 0,238. A zaroven lze spatfit
signifikantni rozdil u mechaniky ,,Cenova kaskada“ (y2(1) = 5,796; p<0,05), piicemz sila
rozdilu je taktéz slaba ¢ = 0,285. Prvni mechanika pfevazuje hlavné na offline trhu, 1 kdyz autor
veétsimi ,,tahouny*. Takovym piikladem je pravé druha zminénd mechanika, kterd motivuje
zékazniky k odbéru vice kusii. Pro online trh, ktery ma velké ndklady s logistikou a odbavenim
objednavky, je cenova kaskada velice vyhodnou mechanikou, kterd navySuje tspory z rozsahu

a tlumi ndklady.
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Ptestoze lze velké rozdily mezi online a offline spatfovat i u dalSich promocnich
mechanik, kterymi jsou naptiklad ,,Hracka/Darek* ¢i,,Slevové kupony*, nepodaftilo se prokazat
jejich signifikantni rozdil. U prvni zminované mechaniky je vidét velkou hodnotu na online
trhu, kde mohutné probiha odménovani zakaznikli pfi nakupu toho a toho produktu. Druha
mechanika ma pfevahu na offline trhu. To lze pficitat uz zavedené praxi a dlouhodobé¢ historii
vyuzivani kuponti u velkych retailerti.

Vse nazorné ilustruje graf €. 8, na kterém jsou vidét namétené hodnoty online a offline
u jednotlivych promoc¢nich mechanik. Za zminku stoji velice vyrovnané pouzivani mechaniky
,Dlouhodob¢ snizena cena®, kterou na offline trhu praktikuje naptiklad DM Drogerie Markt.
Pro online trh slouzi jako takovy tahak pro cenovku, takZe trvale snizena cena je prakticky
vSude, naptiklad Rohlik.cz mé takto oznacenou prevdznou vétSinu produkti. Nicméné tuto

praktiku zatim nelze hodnotit jako tspésnou.

Vyuzivané mechaniky na online a offline trhu

Cenova kaskada

Dlouhodobé snizena cena

Akce pro ¢leny klubovych karet
Slevové kupony

Soutéz pfi nakupu nad XX
Sleva na celou znacku

Single sleva -20% off
Hracka/darek

Multibuy 2+1, ...

[w]
e}
(e
~
(e
o)
[}
©
S

100

EQOFFLINE ®EONLINE

Graf 8: Klicové faktory ovliviujici uspesnost KAM (autor)

Je dulezité zjistit, jaké mechaniky mezi sebou pracuji v ramci jednoho trhu — offline
¢1 online. Z nasledujici tabulky ¢. 3 1ze postiehnout statisticky signifikantni negativni vztahy
mezi soutéZzi pii nakupu nad urcitou hodnotu a single slevou na jeden kus (¢ = -0,244; p<0,05).
To znamen4, ze na offline trhu respondenti pii vétSim pouZiti single slevy na jeden kus, tim
méné pouzivaji slevu na celou znacku. Obdobné poté ¢im vice je uzivana mechanika multibuy,

respektive hracka/darek k nakupu zdarma, tim méné je uzivano akci pro Cleny klubovych karet



(¢ = -0,253; p<0,05), respektive (¢ = -0,219; p<0,05). Takové piidani akce do promocni
mechaniky by nedavalo smysl, jelikoZ multibuyem ¢1 hrackou/darkem oslovi dodavatel celé
spektrum. Akce pro ¢leny klubovych karet je vyrazn€ omezena spolu, a s dalsimi podminkami,
které vyzaduje dodavatel, komplikovanéj$i. Naopak s vétSim narGstem mechaniky akci pro
¢leny klubovych karet respondenti pouzivaji také vice slevovych kuponi (¢ = 0,304; p<0,01).
Vétsinou se akce pro Cleny klubovych karet spojuji praveé se slevovymi kupony umisténymi
v jednotlivych knizeCkach pro klubové zakazniky, tento vztah dava logiku. Dlouhodobé¢ snizena
cena vyvolava statisticky signifikantni negativni vztah se slevou na celou znacku a slevovymi
kupony, (¢ =-0,342; p<0,01), respektive (¢ =-0,223; p<0,05). Cenové kaskady potom logicky
vyvolavaji mens$i pouzivani single slev, slevovych kupont a akci pro ¢leny klubovych karet.
Cenova kaskada spolu se single slevou nedava logiku, ostatni dvé mechaniky by jen
prohlubovaly uskutecnénou promoci, a proto jsou spolu s narastem mechaniky cenové kaskady

nasazovany méné. VSechny vztahy je mozné prohlédnout si v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Prehled vysledkii jednotlivych subskal BFI (autor)

Single Sleva na Soutéz pii Dlouhodobé
OFFLINE  [Multibuy sleva -20% |celou nakupu nad |Slevové Akce pro ¢leny | snizena
TRH 2+1, ... Hracka/darek |off znacku XX kupony klubovych karet|cena Cenova kaskada
Multibuy
2+1, ... 1
Hracka/darek |-.033 1
Single sleva -
20% off -.001 -.094 1
Sleva na
celou znacku |-.121 .071 -.104 1
Soutéz pti
nakupu nad
XX .049 -.061 -244* -.169 1
Slevové
kupony -172 =171 -.098 .061 -.051 1
Akce pro
Cleny
klubovych
karet -253* -219* -.145 .098 .150 304%** 1
Dlouhodobé
snizend cena |-.051 -.106 .043 -.342%* -.146 -223* -.140 1
Cenova
kaskada .075 -.044 -234* -.057 -.021 -304%** = 317%* -.080 1
* Korelace na hladiné vyznamnosti p < 0,05
** Korelace na hladiné vyznamnosti p < 0,01

U online trhu je tfeba upozornit na vztah multibuy a single slevy, ktery je statisticky
signifikantng pozitivni. Cim vice key account managefi pouzivaji multibuy, tim vice pouZivaji
single slevu (¢ = 0,459; p<0,01). To lze vysvétlit stiidanim téchto dvou mechanik a ustalenou
strategii, kdy key account manageti pouzivaji pro promoc¢ni aktivity tyto dvé akce a ostatnim

J 4

se nevénuji. K multibuyi se vazi také tfi negativni vztahy, a sice s akci pro cleny klubovych
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karet, dlouhodobé sniZenou cenou a cenovou kaskadou. Posledni jmenovana je jakymsi
konkurentem multibuye, jelikoz také cili na ptedzdsobeni zakaznikli. Prvni mechanika
je pro omezeny vybér ze segmentu a pracuje na jiném ztisobu fungovani. Dlouhodob¢ snizena
cena poté nelze s multibuyem fungovat kviili prohlubovani slevy. Mozna pravé proto jsou mezi
témito vazbami negativni vztahy viz tabulka ¢. 4. Single sleva kromé pozitivniho vztahu
s multibuyem nabizi stejné tii negativni vztahy jako multibuy. To jen potvrzuje tvrzeni
o odliSném principu fungovani a povaze mechaniky. Zajimavé je, ze ¢im vice respondenti
uzivaji cenovou kaskadu, tim méné pouzivaji slevu na celou znacku. VSechny vztahy je mozné
prohlédnout si v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Prehled vysledkii jednotlivych subskal BFI (autor)

Single Sleva na Soutéz pii Dlouhodobé
ONLINE Multibuy sleva -20% |celou nakupu nad |Slevové Akce pro ¢leny | snizena
TRH 2+1, ... Hracka/darek |off znacku XX kupony klubovych karet|cena Cenova kaskada
Multibuy
2+1, ... 1
Hracka/darek |.003 1
Single sleva -
20% off 459%* -.097 1
Sleva na
celou znacku |.191 -.086 114 1
Soutéz pti
nakupu nad
XX -.158 -.080 -203* -.090 1
Slevové
kupony -.179 -.146 -.112 -.173 .057 1
Akce pro
Cleny
klubovych
Kkaret -266** -.106 -202* -.099 -243* .049 1
Dlouhodobé
snizend cena [-.284** .025 -227% -.109 .017 -.101 .096 1
Cenova
kaskada -304%* -.010 - 441%* -350%* .180 -.014 -.094 -.059 1
* Korelace na hlading vyznamnosti p < 0,05
** Korelace na hladiné vyznamnosti p < 0,01

HOh: Neexistuje vztah mezi mirou zkuSenosti zaméstnanci obchodnich oddéleni a
vnimanim rozdili mezi online a offline.

Existuje vztah mezi mezi mirou zkuSenosti zaméstnancli obchodnich oddé€leni a vnimanim
rozdill mezi online a offline trhem (¥2(6) = 12,805; p<0,05), pficemz sila tohoto vztahu
je stfedné silna (V=0,251). Nulovou hypotézu (HOh) je mozné zamitnout. Navzdory silnému
sblizovani online a offline, ¢im zkuSeng;$i manazeti, tim vétsi rozdil je vniman mezi online
a offline trhem. Tento vysledek je mozné vztahnout na dobu existence online trhu, ktera neni
nikterak zavratna. O tomto trhu lze hovoftit v souvislosti s desetiletym horizontem, pficemz
rozvoj pfichazi v poslednich tfech letech. ZkuSeni manazeti své know-how nasbirali ptevazné

na offline trhu a rozdil mezi online a offline siln¢ vnimayji.
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Na druhou stranu nebyl zjiStén statisticky signifikantni vztah mezi vékem respondentt

a vnimanim rozdili mezi online a offline. Z toho je patrné, Ze vnimani rozdili mezi online

a offline neni podminéné vékem, ale zkuSenostmi a po¢tem let v zaméstnani. Zaroven existuje

vztah mezi poctem let v sou¢asném zamestnadni a vnimanim rozdili mezi online a offline

kandlem (%2(6) = 12,835; p<0,05), pfic¢emz sila tohoto vztahu je stfedné silna (V=0,251). Tento

vztah reprezentuje dlouhodobost zaméstnance v jedné spolecnosti, ktera je dillezitym méfitkem

pro adekvatnost prezentovanych vysledki, jelikoz pokud je respondent dlouhou dobu

ve stejném prostiedi se stejnymi podminkami, minimalizuje riziko ovlivnéni vysledka vnéj$imi

vlivy.

Soucasti hypotézy je 1 vyhodnoceni klicovych atributa pti prezentaci produktu online.

Tyto atributy vnimaji respondenti zcasti stejné a zC€asti jinak nez u offline trhu. Timto

je prispivano k celkovému vysledku vnimani rozdili mezi online a offline trhem. Jednotlivé

aspekty Ize vidét v grafu €. 9.
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Graf 9: Aspekty produktu na online trhu (autor)
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6 Limity studie

Tato vyzkumna prace mé urCité limity, kterych si je autor védom a popise je niZze spolu
s moznostmi, jak v budoucnu takovym situacim ptedchazet.

Prvni limit studie lze spatfit ve vyzkumném souboru, ktery obsahuje celkem 102
dotazovanych, coz je jakési minimum pro zkoumani jednostrannych vztahli mezi jednotlivymi
proménnymi. Divodl pro mensi rozsdhlost vzorku je nekolik. Za prvé, dotaznikové Setfeni
obsahovalo omezeni tak, aby byl vzorek relevantni. Mezi tato omezeni patii nutnost pracovat
v obchodnim oddé€leni jednotlivych firem s dirazem na oblast FMCG, tedy business
s rychloobratkovym zbozim. Takovych osob v ¢eském prostiedi neni mnoho. Ziskat vétsi
mnozstvi dotazovanych je proto velmi komplikované. Dalsi limit studie 1ze spatfit v misté
bydlisté¢ dotazovanych osob. Spolecnosti zabyvajici se rychloobratkovym zbozim sidli
ve vétSing€ pfipadl v hlavnim mésté, v Praze. I proto nelze se 100 % jistotou fici, Ze vysledky
vypovidaji o ¢eském prostiedi. V budoucnu je zapotiebi rozsifit oblast zkoumani také mimo
Prahu. Co se ty¢e omezeni, ty budou muset zlstat pro zachovani relevance.

Pro vyzkumnou praci byl pouzit samovybér a tzv. ,snowball”, tedy nabalovani
respondentl skrze uz dotdzané osoby. Tyto typy byly pouzity cilené. Autor prace pracuje
v obchodnim oddéleni mezinarodni firmy zamétené na trh FMCG a ma ptehled o fungovani
tohoto trhu. Zameéstnanci takovych firem prosli vice spolecnostmi a znaji se napfi¢ vétSinou
téchto spole¢nosti. Pravé proto 1ze samovybér a nasledné rozsifeni skrze sit’ dalSich a dalSich
kontaktli povazovat pro tuto praci za optimalni. Z téchto diivodl nebyl pouzit nahodny vybeér,
coz lze fadit mezi dals$i limit studie. Nicmén¢ takovy zptlisob kvantitativniho Setfeni nevybocuje
z nastolené praxe. Dotazniky byly Sifeny pievazné online kandly, tedy socidlnimi sitémi,
e-mailovou korespondenci a firemnimi intranety. Do budoucna lze uvaZovat o zapojeni offline
distribuce, tedy vytisténi dotazniki a sbéru piimo v konkrétnich firmach. Nicméné bezpecnost
a pracovni vytiZzeni mohou byt vyraznymi piekazkami offline sbéru.

Za limit studie lze oznacit délku ptipraveného dotazniku, ktery obsahoval Sest blokt.
Jejich vyplnéni trvalo kolem 15 minut, coz neni vyjimecné dlouha doba ve sbéru dat
pro vyzkumné projekty. Nicmén€ pro pracovné vytizené manaZery piedstavovala délka
dotazniku vyznamny blok pii jeho vypliiovani a zdveérecné otazky mohly byt zodpovézeny
nepromyslen¢ za uc€elem rychle dotaznik dokoncit. Tento krok také vysvétluje vékové rozlozeni
dotazovanych, kde majoritu zabiraji ti do 35 let. Naopak star$i manazeti na vysokych pozicich
nebyli schopni, vzhledem ke svému €asovému vytiZzeni, dotaznik vyplnit. Pti Givaze o pouZiti

kvalitativnich metod misto kvantitativnich je zapottebi zminit pracovni vytiZzeni jednotlivych
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manazerd spolu s citlivymi informacemi, které manazefi nemohou pii rozhovoru zminit. Pravé
proto bylo pfistoupeno ke kvantitativnimu designu studie, nikoliv ke kvalitativnimu.
Do budoucna by bylo vhodné zkoumanou oblast doplnit o hloubkové rozhovory, které

poskytnou lepsi ndhled do dané problematiky.

60



7 Diskuze

Pii odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku lze konstatovat, Ze vyzkum mezi respondenty
pracujicimi v obchodnim oddéleni firem zaméfenych zejména na FMCG ukazal, ze v ¢eském
prostfedi zamé&stnanci pfilnuli ke strategickému pfistupu ke KAM. Tento zavér je v souladu
se zahrani¢ni studii (Ojasalo, 2001) prosazujici KAM jako systematicky proces dodavateld,
ktefi fizenim vztahli se strategicky dilezitymi klienty pfispivaji k rtistu obchodu a zvysu;ji
hodnotu spole¢nosti. V jejich rozhodovani hréala roli uskute¢néna implementace KAM
ve spole€nosti, ktera statisticky vyznamné ovliviiuje vnimani KAM jako strategického piistupu.
Zkratka, respondenti pracujici v systému KAM casté€ji vnimaji KAM jako strategicky piistup.
Zaroven je potieba fici, Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi implementaci KAM
ve firmé a vnimani KAM jako marketingového pfistupu. Tento zavér se neshoduje se studii
(McDonald et al., 1997) tvrdici, ze KAM je spiSe marketingovym pfistupem zamétenym
na plnéni KPI’s a dalSich dilezitych ukazatel. Vysledek ptedkladané studie 1ze interpretovat
tak, ze key account managefi jsou si védomi svych strategickych tkolt, které posouvaji hodnotu
spolecnosti vpied a plnéni KPI’s a dalSich dalezitych ukazatelii vnimaji jen jako soucast KAM,
nikoliv jako hlavni mySlenku.

V radmci prvni otazky lze zaroven fici, Ze existuje vztah mezi vnimanim KAM jako
strategického pfistupu a vnimanim KAM jako organiza¢ni zmény v celé spolecnosti. Timto
jsou zameéstnanci v ¢eském prostiedi ve shod¢ se studii (Ryals, 2012) tvrdici, ze KAM musi byt
chapana jako organizacni zména v celé spolecnosti, nikoliv jen jako obchodni technika v ramci
oddéleni obchodu. Respondenti povazuji za dilezité, ze v ramci strategického pfistupu musi
byt vSechna odd¢€leni podiizena KAM a musi vykonavat ¢innosti v souladu s timto systémem
a jejich pozadavky. Je tfeba brat v uvahu mozné zkresleni, a sice Ze si key account managefi
budou samoziejmée ptat, aby vSechna oddéleni byla podiizena jim a konala podle jejich piikazii,
nicmén¢ toto nemuze byt odhaleno takovym vyzkumem a bylo by zapotfebi hlubsSiho
prozkoumani dané problematiky. Studie (Naati & Paloo, 2012) upozoriiujici na potiebnou
flexibilitu a dostate¢nou uroven koordinace mezi jednotlivymi oddélenimi se nepotvrdila.

U tfeti hypotézy HOc byla zkoumana otdzka operativnich ¢innosti a jejich zdroju.
Nebylo potvrzeno, Ze mira operativnich ¢innosti statisticky vyznamné zavisi na oddé€leni
logistiky, ptestoze se tak autor prace domnival, jelikoz v ramci oddéleni logistiky ptichazi,
dle jeho zkuSenosti, nejvice bézné administrativy. Na druhou stranu negativnim vztahem bylo
potvrzeno, ze respondenti spolu s mirou operativni ¢innosti ddvaji do souvislosti Trade

Marketing a Category Management. Tedy, ¢im vice operativnich ¢innosti, tim méné spoluprace
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s témito dvéma oddélenimi. Jak uZ bylo zminéno pfimo u hypotézy, tento vysledek zavisi
na pochopeni spojeni operativni ¢innosti, jelikoz kazdy si pod tim miiZze pfedstavit néco trochu
jiného. Faktem tedy zistava, Ze pro key account managery pracujici v ¢eském prosttedi neni
operativni ¢innosti zafizovani druhotnych vystaveni, marketingovych materiald, promoc¢nich
materidli, podkladl pro jednani o vystaveni produkta a dalSich vécech. Zaroven je potieba fici,
7ze byl zjistén pozitivni vztah mezi oddélenim logistiky a financi. V ramci tohoto jsou
respondenti v souladu se studii (Tzempelikos & Gounaris, 2013) zmiflujici pravé provazani
mezi logistikou a financemi. Tato provazanost, kterd mezi témito odd€lenimi panuje, je dédna
do kontextu s fakturami, opravnymi danovymi doklady, bonusy, obraty ¢i objednavkami.
U téchto zalezitosti probihaji schvalovaci procesy, které jdou naptic logistikou do financi a zpét
do oddéleni obchodu. Je zajimavé, Ze existuje negativni vztah mezi oddélenim marketingu
a oddélenim financi. To lze vysvétlit Cerpanim penéz, poZzadavky marketingu, nevoli financi
podporovat tato odd€leni, ktera neptinasi okamzity uzitek. V ramci této problematiky je také
tteba zminit, Ze nebyl zjiStén signifikantni vztah mezi mirou operativnich ¢innosti a obéma
piistupy ke KAM. Tedy, prvni ¢i druhy pfistup nema na operativni ¢innosti a jejich miru vliv.

Druhé otazka narazi na uzkou spolupraci dodavatele a odbératele ve vztahu k tvoteni
hodnoty podniku. Hypotéza HOd, ktera davala do vztahu strategicky pfistup a uzkou spolupraci
dodavatele a odbératele, nebyla potvrzena. Respondenti deklaruji, Ze dlouhodobost vztahu, jeho
nicméné netikaji nic o pfistupu ke KAM. Téméf 80 % dotazovanych deklaruje, Ze tizka
spoluprace pfinasi obéma stranam jasné, nesporné vyhody. Tim potvrzuji studii
(Hughes &Weiss, 2007; Reynolds, 2012), kterd deklaruje nartst hodnoty mezi 10 % a 100 %,
pokud ob¢ strany spolupracuji tzce. Pouhych 16 % dotazovanych tvrdi, Zze Gzka spoluprace
(Homburg, Workman & Jensen, 2002), ktera tvrdi to samé. Vysvétleni lze spatfit v tvrdych
vyjednavénich o obchodnich podminkach, ktera neberou ohledy na délku spoluprace. Cim horsi
podminky, tim méné vydélecny dodavatel je. Je tfeba fici, Ze rozdil mezi dvéma proménnymi,
a sice stejnym pfistupem ke vSem zdkaznikiim a specialnim pfistupem k zakazniklim
s nejvetsim obratem, neni nikterak velky. Presnéji fe¢eno, obé moznosti maji velkou vahu, ktera
je stejna. Timto zaveérem respondenti v Ceském prostiedi potvrzuji zadvéry z obou studii
(Dorsch et al., 1998; Homburg et al., 2002), které se na toto téma vyjadiovaly.

V ramci druhé otazky byla stanovena hypotéza HOe, kterd ddva do vztahu osobnost,
konkrétné miru extraverze key account managera a uzkou spolupraci dodavatele a odbératele.

V ramci osobnosti key account managera bylo vytvofeno pét subskdl — otevienost vici
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I v

zkuSenosti, svédomitost, extraverze, priveétivost a neuroticismus, které byly testovany pomoci
zkraceného Big Five dotazniku (Lang et al., 2011), jehoz jsou soucasti. Autor prace ocekaval
vztah mezi mirou extraverze, kterd zahrnuje spoleCenskost, upovidanost, komunikativnost,
a uzkou spolupraci dodavatele a odbeératele, jelikoz tyto atributy nejvice plisobi na rozvoj
vzajemnych vztahti a blizkost kontaktu. Hypotéze HOe nebyla vyvracena. Medidny subskaly
extraverze se statisticky vyznamné neliSi u vSech moznosti vyhodnosti uzké spoluprace.
To lze pficist zkuSenostem nékupcich, protistran, které si vétSinou nepfipusti nikoho k télu
a na né¢jakou komunikativnost nedaji. Stejné jako osobnost key account managera existuje
1 osobnost nakupciho, kterd byla popisovana v kapitole typy ndkupcich. Kazd4 protistrana
ocekava od key account managera néco trochu jiného a je jinak tvrda pii dojedndvani
obchodnich podminek. Respondenti s nizsi ¢1 vyssi extraverzi voli vyhody pofad stejné,
nezavisle na této osobnostni vlastnosti.

V ramci podotazky osobnost key account managera je zajimava analyza vSech péti
subskal. Je mozné si ud€lat obrazek o tom, jaci zaméstnanci pracuji v obchodnim odd¢leni.
Jsou to lidé s vysokymi hodnotami svédomitosti, extraverze a privetivosti. To sveéd¢i o tom,
ze to jsou lidé komunikativni, organizovani, vyhledavajici spolupraci, s dostateCnou
sebekontrolou a vysokou emoc¢ni inteligenci. Zaroven jsou zameéstnanci otevieni vici
zkuSenostem, 1 kdyz ne tak moc, s nizkou mirou neuroticismu. To sv&dc¢i o tom, Ze jsou to lidé
pofdd hodné originalni a kreativni, ale uzZ ne na tak vysoké urovni. Prace zaméstnance
v obchodnim oddéleni vyzaduje stale stejné postupy a procesy, fungujici mechaniky,
jednoducha ¢isla a ukazatele. Mozna prave proto nepotiebuji tito zaméstnanci za kazdou cenu
hledat originélni cestu, kterou jesté nikdo neSel. Diky nizké mife neuroticismu jsou respondenti
odolni proti negativnim emocim, hnévu, viné, obavam. Tato potieba vychazi opét z podminek
urcenych protistranou, kdy nakupci jsou velice zkuSeni lidé, ktefi zkousi hrat vSemozné hry
brnkajici na nervy. Sebekontrola a odolnost proti negativhim emocim je pro dobrého
se tohoto vyzkumu.

Tteti vyzkumna otazka smétuje k faktorim ovliviiujicim implementaci systému KAM
a jeho naslednou uspés$nost. Existuje studie (Workman et al., 2003), ktera ddva na prvni misto
aspektli ovliviiyjicich systém KAM a jeho uUCinnost manazery zodpovédné za kliCové
zakazniky. Zaroven ale existuje studie (Naati & Paloo, 2012) preferujici zapojeni
top-managementu do implementace a rozvijeni KAM. A je tfeba zminit také studii
(Davies & Ryals, 2014; Workman et al., 2003) zmifujici marketingové a obchodni zdroje spolu

se sdilenymi investicemi dodavatele a odbératele jako nejvice klicovy aspekt pro systém KAM.
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Autor prace predpokladal, ze zapojeni top-managementu neni nejvice klicovym faktorem
pro KAM, 1 kdyz je velice dilezité. Top-management miZe urCovat smér celé spolecnosti
véetné systtmu KAM, nicméné neni tou primarni entitou, kterd by systém KAM rozvijela.
Diky hypotéze HOf, ktera davala do vztahu implementované KAM a top-management, se tento
predpoklad potvrdil. Hypotéza HOf byla vyvracena. Nejvice kliCovym faktorem
pro implementaci a uspé€snost KAM jsou dle respondentli v Ceském prostiedi spravni manazeii
zodpoveédni za klicové zdkazniky, pokud je ve spole¢nosti implementovan systém KAM. Timto
se vysledky shoduji se studii Workmana a kol. (2003). Zarovei respondenti kladli velky diraz
na lidské zdroje pfimo v obchodnim oddélenim, v€etné fungovani tymu, rozdéleni zadkaznikd,
dostatek zkuSenosti jednotlivych osob ¢i vyjednavani nejen externé ale i interné¢ (Raymond,
2017; Weatherby, 2015).

Je zapotiebi fici, ze respondenti jsou si védomi dtlezitosti sdilenych investic a internich
marketingovych a obchodnich zdrojl, proto tomuto faktoru pftifadili stejnou dilezitost jako
zapojeni top-managementu. Tento faktor nedopadl oproti pofadi v zahrani¢nich studiich Spatn¢.
Je evidentni, Ze respondenti pracujici v obchodnim oddéleni v ¢eském prostfedi moc dobie vi,
jak té€zke je ziskat penize, které mohou pouzit pro vztah dodavatele a odbératele. Pokud nejsou
dostupné obchodni zdroje, tlak vyvolany pfi vyjednavani obchodnich podminek je obrovsky,
ni¢i vztah dodavatele a odbératele, a tim paddem také podryva diaveéru systétmu KAM.
Marketingové zdroje pomohou pii propagaci znacek dodavatele, jelikoz ne vSechny promocni
aktivity si key account manager mize dovolit ze svych zdroji na zdkaznika. Pravé proto jsou
dilezitou injeket, kterd také mirni vyvolany tlak ohrozujici vzajemnou spolupraci.

Zavérem k treti otdzce je tieba fici, Ze nebyl zjiStén signifikantni vztah mezi
strategickym, respektive marketingovym piistupem ke KAM, a klicovymi faktory ovliviiujici
ucinnost KAM. To znamen4, Ze respondenti nevazou kli€ové faktory pifimo na konkrétni druh
systému, ale na systém jako takovy. Nevazou kli¢ové faktory na dlouhodobou strategii
ani na déleni zdkaznikl dle KPI’s. Pokud funguje syst¢ém KAM v jejich spole¢nosti, vnimaji
klicovy faktor jako manazery starajici se o zékazniky.

Ve Ctvrté vyzkumné otazce je ponechan dostatecny prostor k analyze rozdili mezi
online a offline trhem, jelikoZ online versus offline zacind byt velice aktudlnim tématem
k teSeni. Bohuzel ne vSechny spolecnosti jsou pfipraveny na optimalni nastaveni online trhu.
Vzhledem k jeho fungovani online lze analyzovat spoustu dat. Existuji webové platformy,
kter¢é mohou dodavatelim hlidat spravny popis, fotografii, cenu ¢i dostupnost produktu.
Pro odbératele plisobici na online trhu je implementace popisti, fotografii ¢i listingu operativni

zélezitosti, kterd zabird spoustu ¢asu a nic neptidava. Pravé proto maji dodavatelé skvély
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nastroj, kterym mohou odbératele motivovat v ramci protivykonti za skvélé vysledky
na platformach, které hlidaji vySe zminéné atributy. Z vyzkumu je patrné, ze systém pouziva
pouze 12,6 % respondentd. Zde vidi autor prace velky prostor pro zlepSeni, jelikoz odbératelé
budou ochotnéji provadet pozadované tpravy, pokud budou mit odpovidajici aplatu.

V ramci ¢tvrté vyzkumné otazky byla stanovena hypotéza HOg, ktera dava do vztahu
typ zakaznika a pouzivané promo¢ni mechaniky. Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi
typem deklarovanych zakaznikdi a vSemi promo¢nimi mechanikami. Hypotézu HOg
se nepodatilo vyvratit. Z toho je patrné, Ze nelze potvrdit ani vyvratit rozdil v pfistupu k online
a offline od respondentti, zaméstnancti obchodnich oddéleni. To lze vysvétlit jeste stale velice
Cerstvym trhem online, jehoz fungovani jeSté neni jasné na 100 %. Existuje pozitivni vztah
mezi typem zakaznikli a mechanikami multibuy a cenové kaskada, ale pouze na online trhu.
Prvni mechanika je typicka pro offline trh a na online trhu neni moc vyuzZivana. Druha naopak
hraje velkou roli pro online trh, protoze motivuje zakazniky k vétSimu nakupu, ktery je
pro provozovatele e-shopi vyhodnéjsi. Je zajimavé, ze u mechaniky cenova kaskada
respondenti zodpovédni za offline trh deklaruji 75 % pouZivani mechaniky na online trhu.
To 1ze vysvétlit povédomim pfedanym od svych kolegti, respektive obecnym monitoringem
trhu, kdy key account manageii musi védét, jaké mechaniky se pouzivaji na celém trhu online
1 offline.

Pti analyze preferenci promoc¢nich mechanik u aktivit na offline a online trhu je tfeba
okomentovat vazby mezi mechanikami. U offline trhu je zajimavé rozdéleni skupiny akce
pro Cleny klubovych karet, slevové kupony, které funguji spolu a jejich pouziti dava logiku,
jelikoz spojenim téchto dvou mechanik dochazi ke kompletnimu pokryti vybranych segmentd.
Tato skupina naopak negativné ptisobi na ostatni mechaniky — multibuy, hracka/darek ¢i cenova
kaskada. Tyto mechaniky kompletné pokryvaji zdmér key account manageri motivovat
své zakazniky ke koupi vice produktti. Manazetfi chtéji své zakazniky piedzasobit velkym
mnoZzstvim produktl, proto tyto mechaniky voli. Co se tyce negativniho vztahu mezi cenovou
kaskadou a single slevou, je tieba fici to samé, tyto mechaniky jdou proti sobé,
a proto je respondenti nevoli sou¢asné. Cim vice je volena cenova kaskada, tim méné je uZivana
single sleva. Dalsi divod mtize byt v ndkladech na promo¢ni akei, kdy cenova kaskada a sleva
na celou znacku patii mezi draz$i mechaniky a key account manageti na obé zkratka nemaji
dostupny budget.

Oproti tomu online trh nabizi trochu jiné srovnani promocnich aktivit a jejich vztah
mezi sebou dle respondentii obchodnich oddé€leni v ¢eském prosttedi. Mechanika multibuy

pozitivné reaguje spolu se single slevou. Zde je tfeba upozornit na pravidelné sttidani téchto
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mechanik a spole¢né tvofi jednu celistvou skupinu. Oproti tomu, s mechanikou multibuy
souvisi negativni vztah s akci pro ¢leny klubovych karet, dlouhodob¢ snizenou cenou a cenovou
kaskadou. Cenova kaskada je alternativou pro multibuy, jelikoz cili na pfedzasobeni zdkaznikii,
ale nepouziva se pravideln¢ s multibuy, jelikoz je hodné ndkladnd, stejné¢ jako multibuy.
Dlouhodobé snizena cena jde proti multibuyi, jelikoz je produkt dlouhodobé zlevnény, nelze
piidavat do vyhodné koupé 2-+1 ¢i 3+1 kvili extrémnimu prohloubeni slevy jednim ¢i druhym
smeérem. Akce pro Cleny klubovych karet je poté akci pro omezenou skupinu vybrané¢ho
segmentu.

Soucasti ¢tvrté vyzkumné otazky je role zkuSenosti manazerti zodpovédnych za klicové
zékazniky. Existuje vztah mezi mirou zkuSenosti zaméstnancti obchodnich odd€leni a vnimani
rozdili mezi online a offline trhem. Hypotéza HOh byla vyvracena, a tim je potvrzeno,
ze zkuSenost manazerti vyznamné ovliviiuje rozdil v pfistupu k online a offline. Tento vysledek
1ze dat do kontextu s dobou existence online trhu. Tento, pfevazn€ mlady, trh 1aka spiSe mladsi
manazery, ktefi se k online trhu snazi pfistupovat alternativnim zptisobem. ZkuSeni manazefi
na online trh aplikuji stejné metody jako na offline, coZ ne vZdy mize byt ku prospéchu véci.
Zaroven tito zkuSeni manazefi maji na starosti online 1 offline zdkazniky a musi mezi obéma
délat rozdily také kvili jinym potfebam obou trhli. Nicméng¢ je tfeba fici, ze nebyl zjistén vztah
mezi vékem respondentti a rozdilem mezi online a offline. V&k jako takovy v rozdilech nehraje
roli. Je tfeba mit adekvatni zkuSenost. Zaroven je tfeba fici, ze ¢im déle je zaméstnanec
ve stejném prostredi jedné firmy, tim vice vnima rozdil mezi online a offline. To je zplisobeno
pochopenim pfistupu k offline zidkaznikim a vnimanim odliSného pfistupu k online
zékaznikiim. Na respondenty neplisobi vnéjsi vlivy a jejich hodnoceni se zda byti jisté;si.

V ramci Ctvrté otazky udavali respondenti jednotlivé aspekty produktu dilezité pro online
trh. Pro respondenty je velice diilezitd nabidka akce na homepage. Pokud je produkt vystaven
na homepage, ma stejnou viditelnost a véhu jako umisténi na prvni stran€ v offline letaku.
Taktéz spravné zatrazeni produktu do kategorie je velice diilezité, stejné jako spravné zobrazeni
vyhodnych cen. Tyto aspekty jsou stejné jako u ofline trhu a davaji smysl. Jsou dilezité
pro prodej produktu. U téchto aspektii je vidét obchodni mysleni dotazovanych, kteti davaji
vetsi vahu vystaveni a cenam nez nutnym podrobnostem u produktu. Rozdil mezi offline trhem
je ve vétsi dulezitosti u ndzvu produktu, jeho popisu a fotografii produktu. Nazev je velice
dalezity pro vyhledavani na webovych strankach, kdezto na offline neni tolik dulezity,
protoze zékaznik ptichazi do kontaktu s produktem napiimo. Fotografie produktu ma stejné
davody jako ndzev. Musi ptilakat zakaznika, jelikoz na online si produkt nemtize prohlédnout

a rozhoduje se podle obrazku a popisu.
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Zaver
Primarnim cilem prace bylo ovéfit zavéry ze zahrani¢nich studii (Davies & Ryals, 2014;
Homburg et al., 2002; Hughes & Weiss, 2007; McDonald et al., 1997; Natti & Paloo, 2012;
Ojasalo, 2001; Reynolds, 2012; Ritter & Ford, 2004; Ryals, 2012;
Tzempelikos & Gounaris, 2013; Weatherby, 2015; Workman et al., 2003) na vzorku
zaméstnanci obchodnich oddé€leni v ¢eském prostiedi, a zaroven urcit, které studie jsou
v souladu se zavéry respondentil. Sekundarnim cilem prace bylo poskytnout nahled na rozdil
mezi online a offline trhem v FMCG odvétvi vzhledem k nutnosti a aktualnosti tohoto tématu
v soucasné dobé€. NejzasadngjSim zjiSténim je fakt, Ze systém KAM je v Ceském prostiedi
vniman jako strategicky pfistup, ktery klade diiraz na strategicky dilezité klienty. Ti budou
schopni dlouhodobé ptinaset vyssi a vyss$i hodnotu do spolecnosti. Tento zavér je v souladu
se studii od Ojasalo (2001), ktera tvrdi, ze Key Account Management lze pojmenovat
jako Strategic Account Management. Oproti tomu, respondenti nepovazuji marketingovy
ptistup jako hlavni systém implementovaného KAM, ale jako pouze dil¢i ¢ast strategického
piistupu diky KPI’s, kterd z marketingového pristupu vychazeji podle studie
McDonalda a kol. (1997). Tuto studii se tedy v ¢eském prostiedi nepodaiilo potvrdit.

Je duleziteé fici, Ze systém KAM je v Ceském prostfedi vniman jako organizaéni zména
v celé spolecnosti v souladu se studii Ryals (2012). Ta upozoriiuje na nutnost takového vnimani.
Vsechna oddéleni jsou systému KAM podiizena a chovaji se podle néj. To spociva v Cinnosti
téchto odd¢€leni tak, aby byly splnény pozadavky zakaznika v odpovidajicim Case a kvalitg.
Zaveéry ze studie Naati a Paloo (2012), ktera tvrdi, Ze je potieba adekvatni flexibility
arovnomeérného rozlozeni, se nepotvrdily. Respondenti popisuji vyraznou pievahu vyhod, které
plynou dodavateli i odbérateli z uzké spoluprace. Tim potvrzuji studii (Hughes &Weiss, 2007;
Reynolds, 2012), kterd deklaruje nartist hodnoty mezi 10 % a 100 %, pokud ob¢ strany
spolupracuji Uzce, provdzané a systematicky. Pouhych 16 % dotazovanych tvrdi, Zze tzka
spoluprace pifinasi vice vyhod odbérateli a dodavatel takovym vztahem trpi. Tim potvrzuji
studii (Homburg et al., 2002), ktera deklaruje to samé.

Nejvice klicovym faktorem ovliviiujici implementaci a u¢innost KAM jsou samotni
manazefi zodpoveédni za klicové zakazniky. Potvrzuji tak studii Workmana a kol. (2003).
Na stejném, druhém misté je zapojeni top-managementu a marketingové a obchodni zdroje.
Vsechny tii faktory jsou kliCové a velmi dalezité. Nicméné lidské zdroje v podobé manazert,
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do souvislosti osobnost manazera. V obchodnich oddélenich piisobi lidé, ktefi maji nizkou miru
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neuroticismu. Jsou to zaméstnanci odolni vii€i negativnim emocim. Zaroven maji vysokou
hodnotu extraverze. To znamena, Ze jsou komunikativni, spole€ensti a snadno navazuji vztahy.
Vsechny takové osobnostni rysy jsou dilezité zejména ve vztahu k protistran¢, nakupcim,
ktefi Sifeni negativnich emoci jako soucast vyjednévaci taktiky ¢asto zkousi.

Pti zkoumani rozdilti mezi online a offline bylo zjisténo, Ze vnimani rozdill siln€ souvisi
s mirou zkuSenosti danych manazerti. V&k neni diilezity, ale nabyté zkuSenosti a pocet let
v soucasném zaméstnani rozhoduji o vnimani téchto rozdili. Zaroven je vhodné fici,
7e na online trhu funguji mechaniky jako cenova kaskada, hracka/darek ¢i dlouhodobé zlevnéna
cena. Je zajimavé, Ze v jednotlivych aspektech produktu se online a offline shoduji az na nadpis
produktu, jeho obrazek a popis. Na online trhu jsou tyto tfi aspekty velice diilezité a vyrovnavaji
nevyhodu nemoznosti produkt spatfit na vlastni o€i, osahat a prozkoumat jako na offline trhu,
kde tyto aspekty nejsou diilezité.

Do budoucna je tfeba tuto studii rozsifit o SirSi vzorek zaméstnancii v eském prostiedi,
ktefi by poskytli ucelen€j$i pohled do zkoumané problematiky. Zaroven bude tieba, aby vetsi
prostor dostal online trh, ktery se stava stale aktualnéjSim. Vzhledem k jeho neustalému vyvoji
bude nutné dnesni zavéry zrevidovat a pripadné poskytnout nové, aktudlnéjsi. Je na zvazeni,
zda ke kvantitativnimu vyzkumu nepfidat 1 kvalitativni pro vétSi pochopeni zkoumané
problematiky, jelikoZ je hodné zavisla na dikladném pochopeni jednotlivych postoji a jejich

nasledného provazani.
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