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Anotace

Predmétem diplomové prace ,, Strategie podniku obchodrstizeb” je strategické
rozhodnuti vybudovani samostatnéhtediska, které bude poskytovat novou sluzbu
zamerenou na vlastni rozvoz ,distribuci*.

Distribuce méa uspokojovat odborné fedty zdkaznik dodavkami zboZi objednané a
piipravované v dané pobee velkoobchodniho igdiska a dodaného na jejich obchodni
adresu. Cilem je vytweni dodaténé ziskové trzby a zaroieposilit pozici a
konkurenceschopnost na trhu.

Teoretickacast je ¥novana historickému vyvoji strategie, popisu styeieehotizeni,
rozhodovani, planovani a implementaci. V prakti¢kéti jsou zpracovany strategické
analyzy daneho podniku a popis jednotlivych fazigdtribuce, ktera jsoutdezita pro
samotné spudti projektu. Zawr prace shrnuje vSechny poznatky o daném projektu,

ktery bude aplikovan v praxi na konkrétnim podniku.

Annotation

The main focus of this thesis called “Strategyhaf brganisation of trading services” is
strategic decision for establishing the independepartment which will provide the
new service with the aim of its own effective disttion.

Distribution should satisfy the customer needs é&lwdring the ordered goods which
was prepared at their wholesale outlet to the rgliress. The main aim is increasing
the profitability of the organisation and also easing the competativeness on the

market.



The theory part of this thesis is focus on histdegelopment of the strategy, the
description of the strategic decisions, planning mmplementation. The practical part
contains the strategic analysis of given orgarosatind the description of the individual
phases of distribution which are important to bebia project. The final stage
summarises all the technical knowledge about ttugept which will be applied on
specific organisation.
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UvoD

V sowastné dob se velkoobchod ¢eské republice ocitl v jiz rozvinuté fazi svého
Zivotniho cyklu, kdy muséelit konkurenci, nasycenému trhu i vysokyrfekavanim

zakaznika. Tempo vyvoje trhu se velmi zrychlujekaziik ma okamzitou moznost
srovnani se zahratfim, sdili informace progdnictvim internetu, sleduje globalni

trendy a je firozere stale narongjsi.

Dnesni existujici podniky, které se dnes nachazgiostedi, které je dynamickeé
a rychle se rnici dle pozadavk zdkaznik a pizpasobujici se podminkam, které trh
vytvari. Zakaznik ma moznost volby a porovnani vyriolaksluzeb, jelikoz na trhu se
nachazi mnoho firem, které si velmi silkonkuruji. Z tohoto dvodu a mnoho dalSich,
které se na trhu nachazeji, se firmy snazi o udri&vajicich zakaznik ziskani
novych z&kaznik a o vyuZziti vS8ech moznosti stavajiciho trhu prouskonkuregini

vyhodu, ktera by je odliSila od ostatnich podnikteré se zde nachazeji.

VSechny podniky, které se na trhu nachazeji majistené dlouhodobé cile, kterych by
chili v budoucnu dosahnout. K dosazenitucih vybudovani silné a stabilni
konkurenceschopnosti, musi kazdy podnik zvolit adrd pouzit strategii, aby svych
cili dosahl. Vhod# zvolena strategie podniku je také obrazem, zdaognik Usgsny
¢i ne. Resto v dnesni démmnoho vrcholovych managdedulezitost strategie podaaje

a zaobird setpdevSim kratkodobymi zisky. TudiZz podnik z dlouhogloo hlediska
skoro vibec néeSi. AvSak v dnesni silné konkurenceschopnostiakia trhu panuje, je
pro podniky stale&ZSi udrzet si v dlouhodobém horizontu dobré posthwva trhu,
udrZovat si stavajici zakazniky a dosahovatiziSk mozné dosahovat ziskavSak bez
dolie zvolené strategie, jsou jen kratkodobé a v dldohémcasovém planu nejsou
splnitelné. Strategie &wje, jakym zfisobem chce podnik danychicilosdhnout. Je-li
dolre stanovend aclenéna do podniku tak, Ze lidé vidi jeji vyznam a jsouni

pieswdéeni, dochazi k jeji realizaci mnohem snazgisge k usgSnému dosahovani



cili a ziskani #Si konkurenceschopnosti. V dnesni trzni ekononsoe tato fakta
daleZitd a mnohdy i rozhoduijici k udrzeni podnikutrher

Prednttem diplomové prace je volba vhodné strategie, &ktpovede ke zlepSeni
konkurence schopnosti a zvySeni aiglodniku.

V doke krize jsme zaznamenali ze strany naSich zakaézmik/Senou poptavku po
vlastnim zavozu, ktery souvisi s peiiou Seit naklady wetrg tlaku na poet
zamestnand. Proto jsme z#&li uvaZzovat o zavedeni a spirit nového druhu
obchodniho kandlu a své aktivity jsmeala postup® snmerovat na koncept, o kterém
jsme doposud neuvazovali. Jedna se o ,vlastni Zavekoli distribuci zameny na
zékazniky pro & jsme nebyli dosud cilovym dodavatelem. Tento kphcv sok
zahrnuje vystavbu samostatnéhaediska s dostatkem prostoru pro uskkamdn
a manipulaci se zbozim, vytkeni novych vnitropodnikovych ¢étnich prograrn,
zaskoleni novych za¥stnand a pdizeni flotily aut. Chceme mit jistotu, ze budeme

schopni rychle reagovat négni a éekavani nasSich zakaziiik

Na zaklad strategického rozhodnuti vybudovani samostatndbediska, které je
zan®ieno na vlastni rozvoz, chceme dosahnou zvySenétibupoa trhu, ziskovosti,
nastaveni udrzitetn prijatelné konkurenceschopnosti a kazdodenni spoksje

zakaznika, ktery se k nam bude rad vracet a vedkipu bude vyuZzivat i naSich
nadstavbovych sluzeb, které gavabizime.

! CHARVAT, J.Firemni strategie pro prax2006, s. 21-22



1 STRATEGIE

Strategie jsou formulovany a zavag v procesustrategickéhorizeni a sn&iuji
k dosazeni stanovenych wilk souladu mezi vnibimi zdroji a vejSim prostedim
podniku a Kk zaji$ni jeho celkové prosperity a uGsmosti. Strategické&izeni je
zaklademrizeni celého podniku, je vychodiskem vSech podnikbvplam a projekf
a prvkem sjednocujiciginnost viech pracovnikpodniku?

,Ceské podniky neprozivaji snadnou dobu. Zajistipresperitu v stale nammejsich
podminkach stové i doméci trzni ekonomiky vyZaduje vyrovnats ggdou vyzev
aprekazek. Redevsim plati, Zze téfhnad kazdym podnikatelskym subjektem i$eed
nebo pozdi objevi stin zahrarhni ¢i doméci konkurenc€ K udrzeni a posileni pozice
na trhu, k boji s konkurenci a ziskani konkérénvyhody podniku slouzi vhodn

stanovena strategie.

Podle Keékovského a Vykypla krome skuté&nosti, Ze rozhodovani realizovana ve

strategickéntizeni velkou mrou ovliviwji UsgSnost podnikani, existuji i dalSiebdy,

pro ez by melo byt v kazdém podniku upk&dvano strategick&zeni:

= Strategickétizeni pomaha k ugpnému a dlouhodobému napVani poslani
podniku.

» Strategické&izeni pomaha podniku anticipovat budouci problémiilazitosti.

» Strategickéfizeni dava jasné cile a &m pro budoucnost podniku, pocity jistoty
jeho pracovnikm.

» Strategickéfizeni poméaha zvySovat kvalitu managementu, wédiei pracovniky

k tomu, aby zkvalitovali rozhodovant.

Charvat popisuje vyznam strategie tak, Zze nam péanualpo¥dét na otazku, jakym
zpiisobem chceme dos&hnout stanovenydh’cil

2 SYNEK, M. a kol.Podnikova ekonomik2002, s. 157
*VODACEK, L.; VODACKOVA, O. Management, teorie a praxe v inforené spolenosti.2001, s. 13
4 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickéizeni.2006, s. 1



Keikovsky a Vykygl uvadi osm zakladnich charakteristik strategietrategickych

rozhodovani:

1. Strategie nii do vzdalesjSi budoucnosti.

2. Strategie by la podniku zajistit specifickou konkuré&m vyhodu.

3. Strategie utuje predevsim zakladni parametry podnikani, soubor vyipkkuzeb,
objem vyroby, trhy atd.

4. Strategie by rfla sledovat dosazeni souladu mezi aktivitami padné& jeho
prostedim.

5. Strategie ma st&tna klicovych zdrojich a schopnostech podniku.

6. Strategie by mla vymezovat zékladni #goby zaji&ni zdroji pofrebnych pro
realizaci strategie.

7. Strategie zasadnim agobem wufuje ukoly taktické a operativni Uro¥mizeni.

8. Strategie musi zohlédvat i podnikové hodnoty, ¢ekdvani stakeholders

a podnikovou kulturg.

Podle Charvata jergjmé, Ze:

» Kazdy podnik, pokud chce dlouhodobsgsn pasobit na trhu, musi mit stanoveny
dlouhodoby srér.

» Vzhledem k existenci konkuréniho prostedi hleda podnik konkuréni vyhodu.

» Podnik @i definovani strategie tize dospt k tomu, Ze jeho stavajici vyrobni
program je dlouhodabneudrzitelny a tedy je nutné tomtizpasobit aktivity.

= Pokud bude podnik chtit vyuzit nopoznané filezitosti trhu, musi se zamyslet nad
tim, zda ma pro to vhodné a dast@ci zdroje.

= Pro podnik z toho vyplyva, Ze strategie seftyid dnes’

> CHARVAT, J.Firemni strategie pro prax2006, s. 17
® KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickéizeni.2006, s. 9
" CHARVAT, J.Firemni strategie pro prax2006, s. 17-18



2 ETAPY VYVOJE STRATEGICKEHO RIZENI

Mitzberg vroce 1990 pracoval na vyznamnych uUkalekteré se tykaly vzniku
encyklopedie vyzkumu strategickétiizeni. Popisuje a tuwje v nich hlavni postupy
a principy kazdé skoly v jejim kulturnim kontextieho znalosti, které jsou zachyceny
v encyklopedii jsou pozoruhodné. Prohlasuje, Zeénarvtizeni se zrodila diky vyvoji
ekonomie, ktera se objevila v oblasti strategickiébeni Ehem 80. let.

2.1 Klasicka Skola v Sedesatych letech

Klasicky model je zaloZzen na vojenské tradici, verd je sét sestaven do hierarchie.
V cele této hierarchie je armadni generdl, ktery rdmigm Tento vojensky model je
doplren zvyky v ekonomii, které jsou v dané situaci neste. Von Neumann

a Morgenster vroce 1944 umistili dorestu schématu své koncepce strategie vice
specifickou a ufesrénou hru posuin armadniho generala a pofupesaki, klamani
generala a gaki a navzajem konkurujicich na sobavislych obchoil Jejich gistup

je zalozen na kazdém jedinci, ktery je vystavovam sol8 a ktery je schopen nalézt

a vyuzit jakykoliv kapital ve sy prosgich. Definuji také managera a jeho stereotypni
chovani, které je zattené jen na jediny cil, kterym se prg stal a usiluje o maximalni

navratnost svych vloZzenych investic.

Toto prostedi se z&alo menit vroce 1962, kdyz profesor Chandler z Hardwarsk
univerzity vytvdil koncept, kde struktura organizace je spojenatstegii podniku.
Chandler udlal béhem rekolika let vyzkum u velkych americkych firem, kdgstl, Ze
vrcholovy management @il dlouhodoba strategicka rozhodnuti, eliminovedraze
svych firem a pak nasledovala restrukturalizacé oefjanizace tak, aby sva rozhodnuti
mohl management implementovat. NeégFit¢jSim vysledkem jeho dlouhodobého
zkoumani bylo ukazani, jak tento proces aulig a v konéné fazi vede k lepSi

konkurerEni vykonnosti firem.



Jiny badatel Ansoff v roce 1965, ha@dve své praci stal na jiZz existujicich poznénich
a myslenkach profesora Chandlera ve strategickémoghni firem. Ansoff ve svém
vyzkumu identifikoval gt hlavnich okrufi, kterymi by se @ management podniku
zabyvat:

» spojenim vSech kompetenci, kterymi podnik dispenu;

» zavedenim novych produkt

» konkuregnimi vyhodami podniku v daném agtvi

» substituty na trhu

» dostatkem pravomoci, které jsouiedia k rozhodovani

Ansoff se zandil a zkoumal, jak na sebe jiz zndme oblasti isobi a navzajem se,

prostednictvim strategického rozhodovani, posifuii.

2.2 Procesni pistupy v sedmdesatych letech

Toto obdobi je stdkem rékolika zmén ve sfée pisobnosti a organizace ve firmach.
Vedouci podnikatelské firmy si ¢&ity cile, které byly zamdeny na vyrobkovou
a geografickou oblast. \fipact velkych podnik byl zastavan nazor, Ze tyto obchodni
principy mohou usgsre fungovat aniz by byla zndma #epré uréena charakteristika

firem.

Bylo to také obdobi ve kterém se velice rozmohlabglizace. Vyrobky a sluzby se
zataly distribuovat mezi jednotlivymi narody, kterériayto vyrobkyc¢i sluzby zaaly
takeé vyralst a poskytovat.

Diky také €mto zménam, za&aly podniky poZzadovat, aby bylo strategické plamdva
multidimerzionalni, tudiz aby se zabyvalo Sirokd@l8u vysledk, které jsou tvieny

odliSnymi vyrobky a geografickymi trhy. Na zaktadzvoje schopnosti komunikace,

8 VACIK, E.; SULAK, M. Strategicky managemer2001, s. 15-31



prostednictvim informé&nich technologii, byla spaleost schopnaipmyslet v Sir§im
metitku nez tomu bylo doposud.

Doslo také k rychlému rozvoji konzutaich firem, které dokazalyipnést strategickou
teorii do praktické aplikace. V tomto obdobi tak@ytucinény mnohé vyzkumy a vysly
velmi vyznamné publikace. Mezi nejzn§8i pati prace do Williamsona z roku 1970,

ktera se tykalaidezitosti ndklad firmy pri strategickém rozhodovani.

Procesni pohled na podnikigglstavuje spojeni individualnich vlastnich nézor
a poznani problému ze svého hlediska. Tento pgkledloZen naitsledné organizaci

téchto nazol a poznani.

Procesni zastanci napHarfield a Hamilton v roce 1997 obhajuji své ngztim, ze
diky vySe uvedenym mantirieh dostava strategie stigvitou Upravu. Strategie nejsou
pouze planovang&innosti v utitém casovém sledu, ale je to také moZzna cesta
k uspdadani swta ve kterém panuje chaos. Strategie jsasto nepedvidatelné, jejich
spojitost se posiluje diky vzajemnémutispbeni a jsou pochopeny teprvié zpétném

pasobeni a hodnoceni. Zatimco nasledné krokgd/splyvaji s modelemani.’

2.3 Evoluini pristupy v osmdesatych letech

Toto obdobi se vyzwaje vzajemnymi rozpory, které se vyskytuji mezi emi

a manazery. Podnikatelské aktivity neniagil idealy ekonom. Hall a Hitch v roce
1939 uvedli, Ze manafied¢laji chyby na zaklagl urceni vyroby, ktera vSak vyplyva

z teoretické maximalizace zisku. Co&egstavuje, Ze se mezni ndklady rovnaji meznim
piijmam. A tady je hlavni problém, jelikoZz manazani newdi co jsou mezni naklady a
mezni @ijmy, tudiz vznikaji chyby $ jejich rozhodovani. Na druhé sttamanazé
vytykaji ekononim jejich predstavu, Ze trh mysli za¢nV tomto gipad vybiraji
samotné strategie trhy nikoli jednotlivy manaz&irmy, které tento evolini pohled
vzaly za swj pii pohledu na konkurenci a na trhiepily, vypadaji nasled jakoby se

piizpusobily svému okoli. Konkurence je nejlepSi formk gastranit neefektivhost a

®VACIK, E.; SULAK, M. Strategicky managemer2001, s. 15-31



nedostatky adaptace a umozni snadny vstup natéty, kede k dosazeni a zabezd
zdravého odgtvi.

V této dol¢ se s¥tovym modelem podnikani staly japonské firmy. Byloblikovano
nékolik knih a odbornychélanki o japonské strategii, o menSim stupniétpo
managementu, intenzivnim vyuzivani vyrobni tyralepSeni produktivity a dosazeni
nulové zmetkovosti ve vyr@b Tento model se vyplatil a bykifat v mnoha americkych
firmach, které tento konceptijly za swij s cilem dosahnout podobnych vyslégakée

dosahovaly japonskeé firmy.

Pokraujici vyvoje vyp@etni techniky a telekomunikaci umoznily a potiiyovelkou
cast zmen, které probhly v organizaci podnik Prostednictvim €chto subjeki
vrcholovi manaze byly spojeni s ostatnim 8tem v realnéntase. A v dsledku byli
schopniridit vétSi a komplex#jSi organizace &inngjSim zpisobem. Vznikly napklad
carové kody, které umoznily lepsiizeni skladu, ale také podavaly informace
o preferenci zékaznika trendi na jednotlivych trzich. V tomto obdobi se takéewil]
Michael Porter, ktery se své praci vroce 1980 ®ysyvjak by pét faktorovych sil
mohlo zasahovat do volné konkurence, awdivat ziskovost a umabvalo snadné

fungovani a feziti firmy°

2.4 Systémovy pistup v devadesatych letech

V tomto obdobi se strategicky pohled rdaf@ o hledisko socialniho prosti.
Vyznamnym zastancem tohoto hlediska byl Granovektery v roce 1985 publikoval,
Ze ekonomicka aktivita neie byt zasazena a izolovana pouze do finakalkulace,
ale také musi byt zohle&imo spoléenské prosedi. Ekonomické chovani je s@sti
sitt socialnich vztal statu, naroda, rodiny atd. Vliv tétoé&siia finagni prostedky a
vysledky ¢innosti jsou ovliveny primétenym a rozumnym chovanigiena systému
takto: vyvojem lidi zahrnujici jejich vztani, pohlavi lidi, pozici v rodiha eticke

skupirg. VySe uvedené se podili na tvériktivit v ekonomii (Granovetter,1985).

YvACIK, E.; SULAK, M. Strategicky manageme2001, s. 15-31
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Strategie by nesta byt jen vysledkem jakéhokoli procesu, ale pracesthoZ se
strategie vyvine na zakladzkuSenosti vedeni, jeho citlivosti na @mg v daném

prostedi a toho, co vSeho se takové vedentit@apii pusobeni naitznych trzich.

A proto nesmime zapominat, Ze strategi¢iaeni je dynamicky proces pro stad
strategii vykonnosti a obchodnich vyslédkVSechno je o lidech, dwvcovstvi,
technologii a procesech, které se nachazeji tipoidniku. Efektivni kombinace&dthto
element poméaha podniku dosahnout stanovenycli. cile neustaly proces tvorby
a uovani snéru vyvoje organizace a jeji aktivity. Je to tak&dt@denni rozhodovani o

tom, jak se branit vznikajicim zmam v daném prasdi podnikant!

3 STRATEGICKE RIiZENI

- je charakterizovano dlouhodobou povahou, kter@Eea o rozhodovani se Zmgm
stuprém rizika, které s daného rozhodnuti vyplyva. Spddgravomoci vrcholového
vedeni a vyZzaduje tv¢i mysleni.

- strategické&izeni v sob zahrnuje poslani a vize podniku.

vize:

Predstavuje soubor specifickych idéa priorit podniku, obraz ugpné budoucnosti
podniku, ktery si vyt¥il a pochazi ze zakladnich hodnot nebo filozoBe kterymi jsou

spojeny cile a plany podniKa.

Vize vyZaduje, aby kazdy, kdo je s@sti podniku, pochopil afipl roli pfi jeji
realizaci a vyuzival hodnot, které obsahuje. Jadka#dé vize je cil, které ho ma byt

Y Dr. Ing. THADDEUS MALLYA, Zaklady strategickéhtizeni a rozhodovani2007, s. 22-29

12VACIK, E.; SULAK, M. Strategicky managemei2001, s. 59
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dosazeno v zajmu zakazfikVize dava odpaxd na otazku, jak bude podnik
v budoucnu vypadat a jakym grem se jeho fungovani a existence bude upinat.

Vize musi byt jask formulovand, realisticka a dib komunikovatelna pro vSechny
slozky podniku. Vrcholovi manatjeurcuji usgsnost svych podnika hledaji pesné

strategie jak vytyeného Usgchu dosahnout.

Vize ma#i zakladni cile:

1, ug'esreéni obecného sanu
2, motivaci lidi

3, rychlé a dginné koordinovani lidského usili

Vize shrnuje zékladni principy, které jsou ri@mé bez ohledu na vyvoj podminek,
které vytvdi okoli. Jde pedevSim o kombinaci a skad dlouhodobych, nadsovych
zasad, strategii, postipkteré se fizpasobuji a formuji mnicimu se s&tu. Hlavni
zakladnim kamenem sily vize je, ze je vS&@enim spol€na. Je velice iezité, aby
vrcholovi manage vizi, kterou formulovali a fjali, také fili, jinak bez tohoto
aspektu nerize byt docilena vytiena budoucnost podniku, kterou stilurVize spolu

se situani analyzou jsou zakladem pro pro¢geni zngny v podniku. **

poslani (mise):

Odpovida na otazku smyslu &ilu ¢eho chce podnik dosahnout.
Je charakterizovana nasledujicimi okruhy:

- smyslem existence podniku

- vztahem k ostatnim subjékn, které jsou satasti trhu

- normami a pedpisy, které vyt§uji chovani celé organizace

- dlouhodobé uznavané hodnoty, které jsou v podrakuedené

13 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickéizeni.2006, s. 75
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Poslani kazdého podniku je, aby svymi vyrobiysluzbami, které nabizi na trhu,
uspokojil potebu zakaznik a z vynos své podnikatelskéinnosti naphoval poteby

vSech, kté jsou s jeho podnikatelskainnosti spjati.

Poslani pedstavuje jeden z hlavniclivbdi existence a fungovani celého podniku.

Pt vymezovani a wovani poslani jeféba vzit v vahudh hlavnich elemerit které ho
ovlivauji pii jeho vytvéeni:

1, historie firmy

2, souasné priority manageéra viastnik

3, faktory vidjSiho prostedi podniku

4, vlastni a cizi zdroje podniku

5, vymezenidelu existence podnikuipryuZziti jejich moznosti a schopnosti

Pro vytyeni poslani bude podnikdavat 4 diverze se kterymi bude pracovat.
1.segment trhu

2. zakaznik

3. trh

4. produktci sluzba

Je dilezité, aby poslani bylo v souladu s podnikovoutlkwiu a celko¥ ptsobilo na

pozitivni socidlni vztahy v podniku"*.

3.1 Proces strategickéh#izeni

- tento proces se sklada z 5 fazi

14 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickéizeni.2006, s. 91
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1.fdze— obsahuje zakladni informace a identifikaci zdkiavize a cil podniku. Jejim
hlavnim Ukolem je zjigni skuténého stavu strategickélizeni ve spoknosti a uéeni

cila, které chce dany podnik v budoucnosti dosahnout

2.faze— obsahuje analyzu viitiho a vijSiho prostedi podniku. B analyze vijsSiho
prostedi, které mze byt rkdy ozn&ovano za makrookoli, podniku hledame okolni
faktory , které mohou mit vliv na fungovani podnikliyto faktory mohou byt
politického, ekonomického, socialniho nebo techgalkého smiru. Déle
zohlediujeme hrozbu potenciondlnich a stavajicich konkdrersilu a patebu
zékaznika a dodavatela Urovér konkurerkniho boje v daném odti. Fi analyze
vnitiniho prostedi zkoumame stav vSech aktiv podniku a jeho vzdge provazanost
v ramci celého podniku. Wujeme a detaikh charakterizujeme slabé a silné stranky

podniku a kltové oblasti, které vyZaduji vice pozornosti nehorijir

3.faze — definovani strategického rozhodovani na zaklgdsného souboru
odavodrenych opaiteni , modifikovani cfl, kterych chce podnik dosahnout, tak aby byl

vvvvvv

neustale pod tlakem konkurence.

4.faze — implementace strategie, ktera v&atahrnuje celkové sl&di organizani

struktury a processe zvolenou strategii, kterou si podnik Witk dosazeni svych dil

5.faze - hodnoceni a kontrola strategie, ktera ma zal (konitorovat vyvoj

implementace zvolené strategie a iniciovat napr&vaky, pokud jsou nutn€.

1 KOTLER. P.; KELLER. K. L Marketing Managemen2007, s. 73-115
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4 STRATEGICKE ROZHODOVANI

Muze byt charakterizovano jako trajektorie neboli taessngiujici k predem

stanovenému cily, ktery je tien podnikatelskymi, konkurénimi a funkcionalnimi

oblastmi gistupu, jenZ se management snazi uplathivymezovani pozice podniku
a pi rizeni celkové skladby jeginnosti.

Strategie je Siroce zaloZeny vzorec€ujici, jaka je konkuremi schopnosti podniku,
jaké budou jeji cile a jaka politika bude fmiitnd k dosazengdhto cifi. Podstatou
formulovani konkureéni strategie je dat do souvislosti a vzajemné geopasti podnik

a jeho okolf®

Centrélni postavou v celém podniku je podnikatehatay, kterého riizeme nazyvat
také stratég. Nas stasny hospod&ky systéem a naSe spétest jsou zaloZeny na
mysSlenkach aiedstavach podnikatel Podnikatelé jsou individualisté, kiese nadaji
zaradit doradného schématu. Tvarnost, schopnost alternativmiy&eni, spontdnnost
a odvaha fenenit ve skuténost, tim vSim se vyziaji stratégové. Kazdy podnikatel
chce byt Usggny a musi svéipdstavy unit lidem, kt&i se pohybuji kolem &,
zprostedkovat. Stratég musi mit zakladni vlastnosti, aby byl ve svém&@macinéni

aspEsny.

Musi disponovat :

- otewenosti (pistup ke vSemu a vSem)
- spontalnosti (upoudtod obvyklych zvyklosti)
- smyslem pro realitu (zakladni kAmen dnosti a spontannosti)

Predstavy jsou duSi kazdého podnikatele. Tato gkosti jecasto zanedbavana hlavn

tehdy, kdyz je podnik Uggny. Pak seidstavy stavaji zanedbatelné. AvSak v praxi to

' DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku2001, s. 10-15
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znamena, ze schazfit¢i sila k #¢emu novému, coz @ize mit za nasledek v koxreé

fazi az upadek celého podniku, kteryie vést aZ ke konkurzu podniku samotn&ho.

5 STRATEGICKE CILE

Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podmikzi dosahnout. Strategické cile
tvoii podstatu strategii, jsou hlavni gasti jejich obsahu. Podniky, které sleduji vice
cila, musi dbat na to, aby byly posuzovany a vazenyedidka ¢asu a mezi
jednotlivymi cily musi byt ufeny jejich priority a hierarchie. Vrcholovym cilem
podniku v trzni ekonomice je dlouhodoba maximakzaisku. V podnikoveé praxi to ale

neni jediny cil, i kdyz dominuje.
Podle Novotného a Suchanka jsowasgji sledované cile podniku:

» sledovani zisku nebo rentability,

* co nejvysSi obrat,

= ovladnuti trhu, pozice na trhu,

= dlouhodobé zajighi podniku - uloZzeni majetku, zdroj vildl,
= zajiSkni pracovnich mist - socialni odpalnost,

» duraz na nezavislost podniku,

= zajiSkni ochrany zivotniho prosdi

V odborné literatte se doportuje vymezeni cil tak, aby byly SMART:

S — ,stimulating®, cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepSichlegi,

M — ,measurable’, dosazenti nedosazeni cile by o byt netitelné,

A — ,acceptable’, cile by nEly byt akceptovatelné i ze stranich, kdo je budou plnit,
R — ,realistic”, cile by nely byt redlné a dosazitelné,

T — timed*, cile musi byt utené véase.

" BLAZKOVA, M. Rizeni a planovani pro malé a'shi firmy.2004, s. 21-39
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Spravné vymezeni dilje pro podnik dlezité z nasledujicichtdodi:

» Cile vymezuji postaveni podniku vzhledem k jeholipkaclenuji ho do Rj.

» Cile umoauji koordinovatéinnost tch, kdo rozhoduji a vyt¥@ji predpoklady pro
zajis€ni konzistentnosti rozhodovani ngnych arovnich.

= Strategické cile poméahaiji distribuovat pravomoadpowdnosti viidici hierarchii.

» Cile predstavuji standardy pro hodnoceéinosti podniku, bez jasnych &¢ihema
podnik jasny zaklad po hodnoceni svéhodabp ¢i nedsgchu.

Rozhodovani o cilech je oviievano nejizrejSimi faktory, jako jsou:

= vliv prostredi, v Emz podnik gisobi,

= ocekavani dlezitych ,stakeholders*,

» objem dostupnych vyrobnich fakigr

» interni vztahy,

= vlastnosti/schopnosti stratigg

= minuly vyvoj podniku.

Cile je vhodné definovat postupod formulace obecnych @jl pres specifické cile az

ke stanoveni priorit vyznamnosti&f®

6 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky managementiire byt definovanjako nikdy nekodici proces, posloupnost
opakujicich se a na sebe navazujicich &rgiacinajicich vymezenim poslani podhik
ajejich ciki a strategickou analyzou a k#éinich formulaci moznych variaesSeni,
vykérem a implementaci optimalnich strategii a kontoobo korekcemi pibehu jejich

realizace.®

' SMIDA, F.Zavadni a rozvoj procesnihtizeni ve firnd. 2007, s. 69-85
19 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickézeni.2006, s. 6
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RozliSuji seiti zakladni etapy strategického managementu:

1. Formulace strategie- obsahuje zpracovani poslani strategickéhoéagnurceni

externich pilezitosti a hrozeb, geni internich silnych a slabych stranek, stanoveni
dlouhodobych cil, zpracovani alternativnich strategickych posdtpp dosazeni dil

a vyber nejefektivigjsi strategie.

2. Implementace strategie dokonale implementovana strategie pozaduje sgtiaoibe

strategického za#nu pro jednotliva léta, formulovat scéeapostupu, motivovat
zamestnance, rozdit zdroje nacasti podniku, aby mohly byt zafidvany ukoly

scénée. Redpoklada to praci vifznivé, zamdr podporujici kultiie podniku

a v organizéni struktde sladné se strategii. Zpracovani rozpo je provadno

s marketingovym nabojem.i€@dpokladem efektivni prace je dokonaly infotmia
systém.

3. Hodnoceni_strategie- moderni pojeti hodnoceni strategigedgpokladacinnosti

v celém pibéhu etap strategickéhdizeni. Strategické postupy nemohou byt

nemtnné, nebd samotné prosedi strategického zafmu se néni.2°

7 KONKURENCESCHOPNOST

Vhodre  stanovena  strategie podniku napomaha ke  zvySovgeho
konkurenceschopnosti. Jak uvadi Pogsehopnost konkurence je jadrem dspu nebo
neuspgchu podnik. Konkurence rozhoduje o vhodnosich c¢innosti podniku, které
mohou pispet k jeho vykonnosti, nap inovaci, soudrzného chovani nebo dobré

realizace zawri.“ %

Jadrem vykonnosti podniku na trzige konkurewdni vyhoda Vyrusta v podstat

z hodnoty, kterou je podnik schopen vyiivgoro své zakazniky, a kterdqvysuje

2VACIK, E.; SULAK, M. Strategicky managemei2001, s. 15
2l PORTER, MKonkurerni vyhoda1993, s. 19
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naklady podniku na jeji vyt¥eni. MiZze mit podobu nizSich cen, nez maji konkurenti
za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebo poskytmdéStnich vyhod, které vice nez
vynahradi vySSi cenu. Podle Portera je zdrojem kam@rkni vyhody mnoZstvi
samostatnycliinnosti, které podnik kona, kdyz navrhuje, vyrabiadi na trh, dodava
a podporuje sy vyrobek. Analyzovat zdroje konkurémi vyhody lze zfisobem
systematického zkoumani vSeginnosti podniku. Porter kladeichz na konkuretni
vyhodu a povaZuje ji za produkt procesu stratediokiézeni. Strategii podava jako
vrcholovy vykon vedeni, ktery doprovazi cétala doporéenych postup, jez by ngly

vytvorit konkureréni vyhodu?

7.1 Analyza vr€jSiho prostredi

Trzni prostedi, v @mz se podnik nachazi, zahrnuje faktory, jejiclisgbeni nize
obecrt vytvéret nové podnikatelskéripezitosti, ale také se e jednat o potencialni
hrozby pro jeho existenci. Podle ikevského a Vykypla®® by msla byt analyza
vngjSiho prostedi zamdrena gedevsSim na odhaleni vyvojovych tréngisobicich ve
vnejSim prostedi, které mohou podnik v budoucnu vyzngnovliviiovat. Na jejim
zatatku je nezbytné dit, zda se vyznantn znenily predpoklady, za nichZz byla
vytyéena dosavadni strategie, a jestli stav podnikovaékai umozuje pokr&ovat
v sowasné strategii tak, aby podnik poZadovanych vysled&sahl i bez zgmy
strategie. Pokud se&grpoklady vyznamhzmenily, méla by byt strategie zéména.

Analyza podnikového okoli by &a byt uskuténovana veitech zakladnich krocich:
1. Analyza dosavadni strategie a ridgZitéjSich gedpoklad o vyvoji okoli, za

nichz byla zformulovana.

2. ldentifikace sotasného stavu a@dpowd vyvoje okoli.

?2 PORTER, MKonkurerni vyhoda1993, s. 21
22 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategickéizeni.2006, s. 41

19



3. Ocereni vyznamu identifikovanych zén pro dalsi strategicky rozvoj podniku,

uréeni novych pilezitosti a hrozeb.

7.1.1 Analyza vl makrookoli

Analyza vlivi makrookoli se zabyva faktory, které na podniksgbi na makroarovni.
Makrookoli zahrnuje vlivy a podminky, které vznikanimo podnik a obvykle bez
ohledu na jeho konkrétni chovani. Zacklié sodasti makrookoli Ize oz faktory
politické  alegislativni, ekonomické, socialni a mdmyrafické, technické
a technologické. Analyza, ¢lici vlivy makrookoli do ¢tyi zakladnich skupin se
ozna&uje jako PEST analyza. Jejim zakladnim ukolem g@niifikovat oblasti, jejichz
zmeéna by mohla mit vyznamny dopad na podnik a odhagddvgakym zngnam
v téchto klicovych oblastech fZe dojit.

= Ekonomické faktory — situaci podriksilné ovliviiuje sowasny i budouci stav
ekonomiky. Stratégové musi analyzovat zejména dagté faktory — stadium
hospodé&ského cyklu naSi a &tové ekonomiky, politickou situaci a jeji vliv na
ekonomiku, hospodékou politiku viady, monetarni a fiskalni politikatatu, stav
platebni bilance statu, miru inflace a nezamanosti, situaci na kapitalovém trhu.
Piasobeni &chto faktofi je na jednotlivé podnikytizné, pro skteré mohou byt @ité
faktory hrozbou, pro jinéiflezitosti.

» Socialni a demografické faktory -ildzitou roli sehravaji fedevsim néasledujici
faktory - spoléensko-politicky systém a klima ve spé&testi, hodnotové stupnice a
postoje lidi, Zivotni styl, Zivotni Urowie kvalifikacni struktura populace, zdravotni
stav a struktura populace, &ny v populaci, posuny veéku populace a rozlozeni
piijma populace. Socialni faktory na jedné s&amohou vyraz& ovliviiovat
poptavku po zbozZi a sluzbach, na straltuhé sild ovlivauji i stranu nabidky

(podnikavost, pracovni motivaci).
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» Technické a technologické faktory — investovaniethnického rozvoje se na jedné
straré stdva nezbytnosti, na stsadruhé v sob zahrnuje mnoho rizik a do posledni
chvile neni jisté, zda &ité vyzkumy a vyvoje budou u&pre zakorgeny a jejich
vystupy budou akceptovany spehiteli v takové nike, aby zajistily navratnost

investic.

= Politické a legislativni faktory — stat owviiuje fungovani ekonomiky ipdevsim
zakony a kontrolou jejich dodrzovani. Stat je vyangm zandstnavatelem a row
vyznamnym spdebitelem, kontroluje ve vymezenych oblastech furdgdvtrhu,
definuje a realizuje hospoitkou politiku statu, je spoluodpé&dny za kvalitu
pracovni sily (Skolstvi, zdravotnictvi, socialniladi). Stabilita zahra&émi a narodni
politické situace &lenstvi zend v EU predstavuji pro podniky vyznamnéilgZzitosti,

ale sodasre i ohrozenf*

Synek povazuje okoli podniku za jeden z nejzag@ich faktofi, které musi brat
podnik, respektive jeho vedeni, v Gvahi jpkémkoli rozhodovani. Toto okoli jéeba
chapat pedevSim vjeho dynamice a snazit se dohlédnout mény které zde
stredredobkz i dlouhodol nastanou. Okoli je ve vztahu k podnikuéjén sila, kterou
muze menit jen omeze# Okoli miZze byt omezujictinitel, ale spis je vém treba vidkt
prilezitosti, Sance. Ten, kdo je dokaze vyuzit jakef ziskava nespornou konkudein

vyhodu®

7.1.2. Analyza vli& mikrookoli

Mikrookoli podniku je mozné charakterizovat jakmborové okoli podniku, které je

ovliviiovano pedevsim jeho konkurenty, dodavateli a zakazrfkyticem? strategie

podniku a jeho cile jsou oviiwvany atraktivnosti oboru, ve kterérispbi.

* SEDLACKOVA, H. Strategicka analyz&2000, s. 9-13
%> SYNEK, M. a kol.Podnikova ekonomik2002, s. 20
% KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické1zeni.2006, s. 48
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Je dilezité zabyvat se tim, kdo js@akaznicpodniku a jaké maji ptgby a @éekavani.
Stejre tak je nutné se zajimat, kdoige byt potencidlnim zakaznikem podniku a jaké
jsou jejich zakladni trendy, které by je mohly vkstznénam pozadavk a chovani.
Analyzu sektoru zakaznilje treba zaniit na:

» |dentifikaci kupujicich — zpravidla rozliSujemé tridy zakaznik — spotebitelé;
velkoobchod a maloobchod; tpnysl a instituce. Kazdou skupinu owlji jiné
faktory k rozhodnuti nakupovat. Je satiepmé, Ze tyto faktory smi silu svého
pusobeni v zavislosti na druhu vyrobkii sluzby. Identifikace svych zakaziik
a jejich pozadavk je velmi dileZit4 pro sniZeni hrozby jejich ztraty a pro matno
nalézat nové zakazniky. Jelta mit naieteli, Ze udrZet si dosavadniho zakaznika je
vétSinou levrjSi nez ziskat nového.

= Demografické faktory — z#my v populaci, posuny veéku populace, rozlozeni
piijmu populace.

» Geografické faktory — zde je geba brat v Gvahu, kde se zdkaznici nachazeji. Tato

skutetnost je vyznamnéarpdevsim v sektoru obchodl.

V oblasti mikrookoli je dale dezitd analyzadodavatel. Vtomto gipad jde
piedevsim o analyzu nakkae dostupnosti vSech vstupotrebnych k vyrob, jako jsou
polotovary, energie, kapital, pracovni sila. To v8asi byt posuzovano i z hlediska
c¢asu. Naklady a dostupnost zdrgjsou gedevSim urovany kvalitou vztah mezi

podnikem a dodavateli, ale i vyjednavaci silouddtele.

Analyzakonkurend by se néla zangfit predevSim na zjighi, jaka je sotasna pozice
analyzovaneho podnikuwi konkurentim, jak se konkurence vyviji agmi, v jaké fazi
Zivotnich cykh se nachazi rozhodujici vyrobky daného &wdly jakd je rentabilita
odwtvi vadi jinym srovnatelnym odstvim, zda vstupuji novi konkurenti do oboru,

dostupnost substitiuta jaka je strategie a postaveni&mnych konkurefit

2" KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické1zeni.2006, s. 48-49
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Casto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okokiiniku je Porteriv model
konkurerniho prostedi, ktery vychazi z fedpokladu, Ze strategicka pozice podniku
pusobiciho v ufitém odwtvi je predevSim ufovana psobenim pti zakladnich
cinitelu:

1. Rivalitou podniki ptisobicich na daném trhu.

2. Vyjednavaci silou zakaznik

3. Vyjednavaci silou dodavatel

4. Hrozbou vstupu novych konkurent

5. Hrozbou substituit

Na vystupu Porterovy analyzy (analyzy¢jgiho okoli) by ndly byt identifikovany

nejen potencilni hrozby, alefileZitosti®

Analyza konkurerni sily

- Vymezeni hlavnich konkureita jejich zakladnich paraméir pokud jsou
Zjistitelné

- Propaet trznich podil a jejich vyvoje wasovéradk (za podnik, pokud mozno i za

hlavni konkurenty) v K (tam, kde by to #o smysl, tak i v hmotnych jednotkéch)

- Vytipovéni faktoi, které v rozhodujici e ovliviwuji konkurerni pozici podniku a
jeho podil na trhu a posouzeni moznosti jejich kwativniho a kvalitativniho

hodnoceni:
» faktory primée,
» faktory negimé.
- Predchozi analyza faktbrovliviiujicich konkuretini pozici by né¢la byt v souladu
s dosavadnim vyvojem podipodniku na relevantnim trhu. Jingeno, néla by tento
VYVOj

vyswtlovat, porgvadz jen za této podminky je mozno relatigpolehliv progndézovat

%8 KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické1zeni.2006, s. 53-56
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budouci vyvoj trzniho podilu).

- Prognéza vyvoje trzniho podilu dmwvaného podniku (odvozena ze &dv
ptedchozich boi) ?°

7.2 Analyza vnitrniho prostredi

Analyza vnitnich podnikovych faktdr se vztahuje na vSechrynnosti uvnit podniku,
zejména na vyrobu a vyvoj, marketing, zhodnocenartini situace, persondlrizeni,
nakup a prodej. Zabyva se jejichipthem, dosahovanymi vysledky @eppokladanym
vyvojem. Ve vSechéthto oblastech jer¢ba zhodnotit s@asny stav aiedevsim posoudit
predpoklady pro jejich budouci rozvoj v internichecth podnikuV ramci analyzy jde o
kvalifikované a nestranné posouzeni zejména viasisthopnosti a dovednosti podniku
a jejich sily, vlastni vykonnostni potence, zdrgjdv moznosti, Grovhmanagementu.
Vyustnim analyzy je odhad konkurém sily, specifickych fednosti a na nich vybudované

konkurerni vyhody a nila by vést k identifikaci silnych a slabych strameidniku®

8 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Je satasti skupiny METRO Group. V oblasti samoobsluZznéinodeje se jednd o
mezinarodni skupinu Metro Cash & Carry Internatipktera je v této oblasti jedtkou
na trhu

a ma zastoupeni ve 30 zemichkitay

VCeské republice otéglo Makro své prvniit pobaiky v roce 1997, v roce 2002 jiz
doséhlo pokryti celé republiky deseti prodejnamsodéasnosti ma 13 velkoobchodnich
center: Ostrava,Cestlice u Prahy, Brno, Usti nad Labem, Velka Bgstu Olomouce,
Praha -Cerny Most, Praha - Statky, Ceské Budjovice, Hradec Kralové, Plae Zlin,
Liberec a Karlovy Vary. ¥sina ma prodejni plochu 10 506,m$echna jsou vybavena

2VACIK, E.; SULAK, M. Strategicky manageme001, s. 15
% SEDLACKOVA, H. Strategicka analyz&000, s. 78-79
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nejmodergjSimi technologiemi pro skladovani a distribuci zhanaji vysoce vykonné
mrazirenské

a chladirenské prostory.

8.1 Koncepce Cash & Carry

Makro vylwné velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potrakského
a nepotravingkého spdebniho zboZi registrovanym podnikdta, zejména
obchodnikm a firmam podnikajicim v gastronomii. Spiiest poskytuje zakaznickeé
karty téZ podnikatélm mimo tyto oblasti¢i velkoodiEratetim jakymi jsou organy statni
spravy, Skoly, nemocnice, instituce atd. Této sedaw odpovidaji i velka baleni
potravin, diferencovana pro maloobchodniky (vicetigbitelskych baleni ve folii, tzv.
multipacky) a gastronomii &Si objemy). Podnikatéin (fyzickym i pravnickym
osobam) vystavuje Makro na zaktategistrace zakaznické karty, které jim uringi
vstup do vSech prodejereského Makra i do celé &iMakro a Metro v dalSich zemich.
Neprenositelnost karet zaji§je u vstupu do prodejeruslednd kontrola totoznosti jejich
drziteld.

Vysoka obratka zbozZi, provozni vykonnost, omezposet prodejen, vysfa logistika

a pimé nakupy ve velkych objemech umaj Makru prodavat zbozi za velmi vyhodné
velkoobchodni ceny. Makro tak nekonkuruje drobnémhehodu, ale je naopak jeho

partnerem.

8.2 Vyznamny hr& na poli ¢eského obchodu

Makro vyznam# posiluje 2Zadouci trendy v obchodu, happlatiovanim principu tzv.
traceability neboli dohledatelnosti ayodu zboZi, ¢imz u vybranych znmk zvySuje
informovanost spégbitele ibezpénost potravin. Také v poZadavcich na kvalitu pradéyk

Makro nér@n¢jSi nez stanovuje zdkon, méa vlastni systém jakogiiovadi pibézné kontroly
kvality. Vyraznym z@isobem podporujeieské dodavatele, neb®B0 % zbozi pochazi od

lokalnich dodavatél Ceskym vinaim pak dava filezitost zviditelnit se diky pravidein
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porddané sodfi Makro vino roku. Svym zakazriikn v této oblasti nabizi n#glad exkluzivni

sluzby 12 sommeliér

8.3 Cile a vize podniku

Velkoobchod chce mit jistotu, Ze bude schopen gyebagovat naipni a éekavani, a to vad
oblasti najednou. Podnik chce nabidnoeseni a zdroje, které zakazimk umozni rozjezd,
zkvalitneéni i budouci expanzi jejich podnikani. Kazdy zakaznike@inegny, kazdy méa uité

specifické poZadavky a geby.
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9 POBOCKA CESKE BUDEJOVICE

Tato prodejna se nachazi na okrajéééti Ceskych Budjovice smérem na Prahu. Jeji
prodejni plochaiinni 9500 m2 a svou velikosti $adi k mensim prodejnam. Aktualni

stav zamistnand& na hlavni pracovni pognje 175.

Spol&nost spolupracuje také s externimi firmami. Spobst ISS, ktera zajifije
Uklidové sluzby spojené s£nym a popipact mimorddnym provozem. Spalpost
Toyota BT se stara o komplexni servis vSech nizkidegich elektrickych vozik, které
se pouzivaji  bézné praci na prodejni ploSe. Spwiest Bohemia Manscraft zajife

externi pracovniky pro dofpbvani zboZzi.

V sortimentu naleznete vice nez 45.000 polozek lastib potravin, drogerie a
spotebniho zbozi, coz umaije uspokojit kompleth potteby vSech zakaznickych
skupin. Obzvlat Siroky vyker nabizime v kategorii ryb, masa, ovoce a zeleniualg,
pro vas pinaSime inabidku lokalnich dodavditektera je specificka pro jednotliva
velkoobchodni sediska. Pro paeby maloobchodnika HoReCa zékazniknabizime
kompletniteSeni v podobvlastnich znéek, které pomahaji vyraznymgobem zvysit

efektivitu fungovani jejich provozoven.
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10 ORGANIZACNIi STRUKTURA POBO CKY

Obrazek ¢.1 Organizaini struktura Ceské Budjovice

Store manager

Personalista Finanéni
manager
Mservis Technicky
manager
Specialista prijem
kontroly cen zbozi
Dekoratér logistika
Floor Floor Field Vedouci
manager |I. manager Il. operation oddéleni
manager pokladen
maso non food I. arecepce
mléko non food II. -
obchodni
zastupci
ryby napoje
kolonial sommeliér zakaznicky
poradci
zelenina drogerie
a ovoce
nocni sngna

Pramen: Vlastni zpracovani, 2011.



11 STRATEGICKE ROZHODNUTI

Velkoobchod v poslednich letech zaznamenava pakisvosti a ztraci dosavadni
silné postaveni na mistnim trhu. Konkurence, kseréachazi v daném segmentu trhu,
je velmi agresivni a silna. Z{mkumu, provedeném u zakazhigpol&nosti vyplynulo,

Ze se stale vice poptavaji po novych sluzbaché kigrspolénost mohla nabidnout. Na
z&klad zpracovani strategickych analyz, které ukazalymoe#vyuziti potencionalniho
trhu ve prospch dané spotmosti. Touto moznosti je zavedeni nové sluzby,akss
bude zabyvat distribuci zboZi, které se zadkaznjkdmta ve velkoobchodu a naslédn
mu jeho objednavka bude dovezena. Celd distribucke kzpracovana a popsana do
jednotlivych fazi od objednavky az k vykladce u ka#iniho zakaznika. Tato sluzba

u nas chybi a mnoho oslovenych potencionalnichzzékaby ji vyuZzilo.

Zpracovani strategické mapy skupin a strukturastilysou nedilnou saiasti analyzy
odwtvi. Mapovani strategickych skupin je velmi uzitg analyticky nastroj zejména
pro ta od¥tvi, ve kterych existuje dkolik charakteristickych skupin konkuréint
z nichz kazda skupina zaujima vyznamnou pozici elkowém trhu a ma dobry zvuk
u zakaznik.

- strategicka skupina soupéici podniky s podobnymi trznimiistupy

Metodu vytvdeni strategické mapyetné umistni podniki do strategickych skupin je

mozné shrnout do nasledujicich hod

1. nalezeni hlavnich charakteristik, které odgllifwdniky v daném odstvi jeden od
druhého
2. znazorténi podniki na map o dvou proninnych za pouZzitiéchto odliSujicich
charakteristik
3. zd&azeni podnil, které spadaji doiiplizné stejného strategického prostoru, do
stejné strategické skupiny
4. obkresleni kruznic okolo kazdé strategické shypkazdy kruh musi mit velikost

v proporci k podilu dané skupiny na celkovych vyemsodwtvi®

I HADRABA, J.,Marketing, produktovy mix, tvorba inovaci produk®lzei: AlesCergk, 2004. s. 158
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Graf ¢. 1. Strategickd mapa
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KVALITA
[IMAGE

NiZKA

TRH
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MRAZIRNY SWG
FRUTIM
STETINA, F& V MRAZO Tabor
MISTNI REGIONALNI NARDNI

Pramen: Vlastni zpracovani, 2011.
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A dale pak zpracovani SWOT analyzy, ktera hodndliés (Strenghts), slabé
(Weaknesses) stranky spitesti, hrozby (Threats) afipezitosti (Opportunities)

spojené s podnikatelskym z&rem, projektem, strategii nebo i restrukturalizaci

proces.

Tabulka & 1 SWOT analyza pobéky Ceské Budjovice

Silné stranky

Blabé stranky

» LepSi reklamni kampan
» VySkoleny a profesionalni personal.

= Schopnost pfizpusobit se
specifickym pozadavkim zakaznika.

= Propracované
finan&nimi zdroji.

hospodareni S

= Schopnost cenové konkurence.

» Dobréa povést u odbératelu

= NevyuZzité kapacity
» Vysoka fluktuace zaméstnanc.
» Nedostate¢na komunikace

a pfedavani informaci v podniku.

= Nekompetentnost

Prilezitosti

Hrozby

= Diverzifikace trhu.
= Pfekonani obchodnich bariér trhu.

= Vstup na novy trh.

= Osloveni stavajici skupiny
zakazniku

= Velky pocet potencialnich
zakaznikd.

= Vertikalni integrace.

= Extrémni konkurence = snadny
prechod zakazniku ke konkurenci.

= Pomaly rust trhu.

= Zavislost na stavu ceské
ekonomiky.

= Existence velkého mnozstvi
substitutd.

= Ménici se potfeby zakazniku.

= Nizka
recesi.

obranyschopnost  vldi

= Zivotni cyklus podniku.

Pramen: Vlastni zpracovani, 2011.
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Diky ni dokdzeme komplexrnvyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebava
moznosti dstu SWOT je souasti strategického (dlouhodobého) planovani

spoletnosti?

11.1 Distribuce ,delivery sluzba“

Distribu¢ni stedisko, je vybudovano v prostorach jiz existujicinelkoobchodniho
strediska. Naklady na vybudovani t¥alO0 milibni ¢eskych korun. Dangastka je
financovana z invesinich prostedki, které ma firma k dispozici. Tato samostatna

jednotka bude vybavena technickym zazemim, kterétvgieno administrativni

kanceldi, chladicimi amrazicimi boxy, najezdni rampou, hygienickym zazemi

amanipul&nimi prostory. Celkova plochaistliska je 2500 m. Déle ve foénheasingu

bude pdizena flotila nakladnich aut, které budéedisko pro svou sluzbu distribuce
.delivery” vyuzivat. Tuto flotilu aut tvi nakladni automobily zi&y Iveco a Ford,
které maji najezdni rampy a celkovy¢pb pro spu&hi bude 5 aut. Vytvd se zde 2
managerské pozice, 3 administrativni pozice, S5quaich pozic pro fpravu” picking*

zbozi a 5 pracovnich pozic na migtice.

Popis sluzby

V ramci sluzby distribuce se jedna o zboZi z celétabidkového sortimentu s
omezenim:

- nabidnout je mozné nabidnout kompletni sortimebbzi na velkoobchodnim
stredisku (vyjma PHM, PB lahvi, vratnych obah vyrobky podléhajici zvIdStnimu

rezimu)

¥ PORTER, MKonkurerni vyhoda1993, s. 21
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- cigarety - pouze jako soaéist celkového koSe, nikoliv jako hlavni sortimeRadil
tohoto sortimentu na celkovém obratu neskesphnout 10%.

- nealko napoje a piva — pouze jako &mi celkového koSe, nikoliv jako hlavni
sortiment. Podil tohoto sortimentu na celkovéem tbreesmi pesahnout 15%.

- v piipadt zdvozu non food poloZek nesmi tyto byt &msii zavozu potravin

Z hlediska podpory prodeje kazdy ,Delivery zakaZnélostava email s nabizenym
zbozim

a zbozim z&zenym ve specialnich nabidkach.

11.2 Cilovi zadkaznici

Pro distribuci byly pednost@ uréeny tyto cilové skupiny silijici nasledujici
podminky:

a) Horeca zakaznici

TOP hotely — 4 a vice kzd

TOP restaurace — cena hl.jidla 150 &vice
Instituce

Catering (Skolni, nemoatni, zavodni stravovani)
Fast foody

Italské restaurace

Gold zéakaznici s poklesem trzeb....

Kli ovi zakaznici — specialni zakaznici typ8A, Autogrill, Pizza Villa apod.

b) Z&kaznici s minimalni potencialni obrat D0 K& mésicné
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Do distribuce mohou byt zahrnuti pouze takovi zékziz kde je realny néakupni
potencial 100.000 K Realny znamena, Ze zakaznik je dostéteelky na to, abychom
tam tohoto obratu dosahli, pokud bude s naSi sluspokojeny.

Minimalni obrat u nového zakaznika je 50.000 i¢sicn¢é. Tohoto obratu musi novy

zakaznik dosahnout do Zgsiai od zahjeni distribuce.
c) Navyseni existujiciho Cash &Carry obratu
Pokud zékaznik jiz &jaky obrat realizuje, ize byt z&azen do delivery pouze tehdy,
pokud:
- navysi stavajici obrat do 6&¢sial od za&leneéni do distribuce o 50.000,-cKnésicné
- mé& potencial dosazeni obratu v ramci delivery.Q00,- K& mesicné.

d) zhodnoceni je po 3 ukéenych ngsicich od zahajeni distribuce

- dalSi pak jiz po ®sici.

11.3 Fipravné jednani

Pred @ipravnym jednanim se zakaznikem plati vZzdy povihrmewiit existenci
registrace zakaznika v systému a podle ziskanyohmiaci vyhodnotit, zda se jedna o
stavajiciho zakaznika zakaznika nového.

11.3.1 Novy (nenakupujici) zakaznik

Nez je zakaznikovi distribuce nabidnuta, musi gdiive zhodnotit jeho potencial a

proweiit dosavadni nakupy.
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Realny ndkupni potenciél néie byt nizsi nez minimalni cilovy obrat, coZ je 10D,-
K¢. Takto gipravené informace o potencidlnim zékaznikovi @i pro rozhodovani

zda sluzbu zakaznikovi nabidneme, nebo ne.

11.3.2 Existujici (nakupujici) zakaznik

Nutno zhodnotit takeé riziko kanibalizace a navysgavajiciho & C obratu. Zakaznik
musi mit dostatey celkovy nékupni potencial, abychom dodrzeli podm

minimalniho cilového obratu a dosahli asré naiistu existujiciho obratu.

Zakaznikovi musi byvzdy nabizené zbozi za distriéni ceny zahrnujici jiz dopravu
k zdkaznikovi a jednani iwe byt vedeno v duchu srovnavani cen distribuce
velkoobchodu vs. ceny distribuce konkurence. Nikigsrovname ceny distribuce

s cenami velkoobchodnihaetliska (Cash and Carry).

Minimalni objednavka — zavoz ke byt realizovan pouze tehdy, pokud celkova
objednavka pesahne 5.000.- K

Toto pravidlo neplati v nasledujicichipadech:

- pokud se jedna o opakovany (dodatg zavoz zavien nag.chykgjicim zbozim nebo
chybou vzniklou @ piiprav ,pikovani* atd.

- jednordzového pozadavku zakaznika (kdy zékaz@ilpmérné nesicni objednéavky
nad 5.000,- K)

Platba niize byt v hotovosti, nebo na kredit-fakturu.
Zakaznik vyuZzivajici sluzbu distribuce podepisuje:

» standardni obchodni podminky

e ramcové obchodni podminky pro delivery
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* Ramcovou smlouvu o kreditnich prodejich — pokudazalkk bude chtit kredit

Bez podepsanych standardnich ,obchodnich podmimekkamcovych obchodnich
podminek pro delivery nesmi byt zakaznikovi nabfdrsluzba.

11.4 Cenotvorba

Pro celkové hodnoceni profitability zdkaznika jehadujici jeho celkovarpdni marze
(tj. nejsou zahrnuty zné bonusy). Nikoliv marZe jednotlivych vyrolk

Cena je mozné zadavat na 5 Urovnich pracovnicic:poz

1. obchodni zastupce pro distribuci zédkaanikma moznost nabidnout nizSi cenu
maximalré pro 10 artikli. Maximalni sniZzeni ceny je 0 10% oproti zakladniseniku.

Zakladni distribani cenik = cena velkoobchodu + 4 procenta

2. manager riize poskytnout slevu do 15 % oproti zakladnimu ilistnimu ceniku

u libovolného pétu zbozi.

3. manager ( koordinator, administratoniza v gipad nahrady za chyjici vyrobek

upravit jednoradzo¥ pro fakturaci cenu nahrazujiciho vyrobku.

4. Bonusovy systém: Pokud zakaznik projevi zagemdazeni do bonusového

systému, mze tam byt z&azen pouze tehdy, pokud je zavazen za zakladmibdisti

cenik.

6. Kazdy zé&kaznik, ktery mé bytizen do distribuce musi byt seznamen s nabidkou
zbozi, které mu chceme zavazet. Nabidka je vgtved na zakladsortimentu, ktery
zakaznik odebira a sgebovava ve své provozoyrs ohledem na zbozi nabizeni

velkoobchodem a na domluvené cenové podminky.
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Na z&klad nabidky vytvéi obchodni zastupce objednavkovy list v MS Excell

viz. priloha¢.1. Objednavkovy list musi obsahovat tyto Udajezewdzakaznikagislo
registrace, den objednavky, den zavozu, kontaktidjell zakaznika a dale seznam
poZzadovaneho sortimentu é&rtito Gdaji: ¢islo vyrobku, nazev vyrobku, baleni,

objednavané mnozstvi.

11.5 Objednavka

Ptijem objednavek od zakaziiknaze prokthnout jednim z nasledujicichigohi:

a) zakaznik zaSle objednavku e-mailem / faxem
b) zé&kaznik zadava objednavku presinictvim telefonu

c) zakaznik vytvéi objednavku s Customer Managerem

11.5.1 Kijem objednavky e-mailem / faxem

Pro kazdé velkoobchodnitstisko je vytvéena centralni e-mailova adresa (skupina) ve
tvaru OBJEDNAVKA.XXXXX@MAKRO.CZ, kde XXXXX e nazev
velkoobchodniho #tdiska. Objednavky zaslané na tuto adresu jsouneaiicky
rozeslany na e-maily administratoa koordinatak daného velkoobchodnihotstliska.

Kazdy administrator / koordinator ¥ipact negitomnosti deleguje svého zastupce.

P¥i prijeti objednavky e-mailem / faxem provede admidistr / koordinator kontrolu

formalnich nalezitosti objednavky:

je uvedena jednoziiad identifikace zakaznika

je uvedeno datum objednavky

misto pro zavoz

je uvedeno datum pozadovaného zavozu
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- objednavané polozky
- identifikace osoby (na stranzakaznika) zodp@dné pro pipadné Upravy

v objednéavce v gibé¢hu zpracovani objednavky (jméno, telefon, e-mail,...)

Pokud je objednavkaiijata e-mailem, je po kontrole administratorem sitiuta a
zadana do systému.

11.5.2 Kijem objednavky telefonicky

Pti prijeti telefonické objednavky ziska zastnanec zodpadny za pijem objednavky
nasledujici identifikéni Udaje a nalezitosti pro spravné vywoi objednavky:

- jednozna@nou identifikace zakaznika

- datum objednavky

- datum pozadovaného zavozu

- misto pro zavoz

- objednavané polozky

- identifikace osoby (na stranzakaznika) zodp@dné pro pipadné Upravy

v objednéavce v fibéhu zpracovani objednavky (jméno, telefon, e-mail,...)

VSechny ziskané informace zapisuje administratdodaulae.

11.5.3 Kijem objednavky progednictvim Customer Managera

Objednavka raze byt se zakaznikem dohodnuta #japa také prosednictvim
obchodniho zastupce - Customer Managefavyplinovani tohoto formul& je nutné

spravré uvést nasledujici identifikai Udaje a nalezitosti:

- jednozn@nou identifikace zakaznika
- datum objednavky
- datum pozadovaného zavozu

- misto pro zavoz
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- objednavané polozky
- identifikace osoby (na stranzakaznika) zodp@dné pro pipadné Upravy

v objednéavce v gibé¢hu zpracovani objednavky (jméno, telefon, e-mail,...)

Customer Manager je povinen vyplnit tuto objednavielektronické podaba zaslat
jako pilohu elektronické poSty na administratora velkdaimniho stediska, ktery je

nasledg zodpowdny za dalSi zpracovani takto vyteaé objednavky.

Administrator dale zpracovava takovou objednavkejnst jako v gredchozich
piipadech.

11.6 Zpracovani prijatych objednavek delivery kancel&i

Poté, co je objednavkdijta a jsou prodfeny a pipadré uvedeny a upraveny vSechny
pozadované skutaosti vramci objednavky, je tato objednavka vytist
Administrator  zaznamenaji informaci ofijpté objednavce do ,Denniho listu
objednavek* viz. filohac.2.

Na kazdy den je zaloZzen samostatny Denni list oldjeek, na kterém pro kazdou

piijatou objednavku vypluje administrator nasledujici polozky:

- nazev zakaznika od kterého byla objednaviatp

- pozadované datum zavozu objednavky

Pribézre pii zpracovani objednavky fjpravy objednavky a zavozu) se do Denniho

listu objednavek doplji dalSi adaje:

- Cislo objednévky vytviené v systému
- odpowdny picker
- stav objednavky

- odpowdnyiidi¢

39



- Klec, box — jedna se &isla gepravnich kleci, bax ve kterych je objednavka
ulozena

- ¢islo dodaciho listu (se kterym je OBJ odesilanazaikovi)

- cislo faktury (je doplano po dokogteni faktury — vyplgnim ¢isla faktury je
objednavka povazovana z hlediska Denniho listudnideek za dokarenou)

Nadlimitni objednavka

Nadlimitni objednavku je nutné konzultovat $spuSnym vedoucim odteni na
velkoobchodnim gedisku tak, aby bylo mozné zajistit dostaieu zasobu artikl pro

zavoz pro dany den.

V piipact, Ze neni mozné zajistit dost&tg paiet zbozi na pozadovany termin zavozu,
bezodklad® informuje administrator zakaznika s takovou infaom Prioritni snahou je
nabidnout zakaznikovi vhodny substitil artikl. Dle informaci od zakaznikaipadré
upravi objednavku (objednavka jiného artiklu, sitbse, nizsSi objednavka.igsun na

jiny termin zavozu, apod.).
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12 PICKING

Po vytvdeni objednavky provede administrator jeji uloZeni tisk seznan
s jednotlivym zboZzim pro jeho vychystani ,pickingtdministrator vytvéi tzv. picking

list, ktery dale pedava pisluSnym zaréstnan@m.

Za provedeni vyru zbozi dle objednavky zakaznika a za jeliprpvu zodpovida

zanestnanec, ktery pracuje na pracovni pozigpavée ,pickera‘“.

12.1 Riprava pickingu

Picker si v piibéhu své sminy priibézné odebira picking listy a dl€thto picking listi
kompletuje objednavky. Picking listy jsou r@kehé do definovanych oblasti na
ULTRA-FRESH, FRESH, DRY a NON-FOOD.

12.2 Picking

Pred pickingem je nutné vybrat vhodniépravni prosedky, do kterych jsou pickované
artikly umiseny:

- bedny (E1, E2)

- termoboxy (HACCP boxy) a patné chladici elementy (tyto je nutné mit vychlazené
na pozadovanou teplotu -23 st. C)

- klece

- palety (pro velké objednavky)

Pikovani se provaditfimo dokleci, ¢i na paletach.

Pfi pickovani je nutné dat pozor na okamzité usmistartiki do pepravni klece

(palety) s ohledem na fakt, ZzZe az do doby vykladkgakaznika jiz nemusi byt s
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artiklem manipulovano. Zejména je nutné dat pozoumis¢ni artikhi (t¢ZSi pod lehké,
pevné pod kehké), tak aby nemohlo dojit k poSkozeni aittikhedoSlo k posSkozeni.

e P pickingu je teba dbat na soulad s HACCP pravidly - pokud nejsou
dispozici chladici nebo mrazici prostory, do ktbryoy mohly byt transportni
kontejnery umisiny po pickingu, ma tato skuteost vyrazny vliv na to kdy
picking bude zahdjen.iPstanovenicasu pro zahajeni pickingu, jeba zvazit
fakt, Ze pickované zboZi musi byt udrzovano na méhnich teplotach po celou

dobu az do doby nakladky (nutnécfiat s¢asovou rezervou praideni).

» P¥i pickingu je teba vybirat artikly pesré dle ozn&eni uvedeného na

pickovacim listu, a to i s ohledem na vyrobce apod.

» Kazdy pickovany artikl musi byt vyzden na pickovaci list.

* Chykgjici / nedostatené artikly je nutné nahradit vyzéenymi substitanimi
artikly uvedenymi na picking listu.

» Vazené artikly je nutné vybirat co nejblize vazedané na picking listu a vahu
kazdého kusu pickovaného artiklu je nutné vy#naa pickovaci list, celkova
vaha se pak spda.

» Pt pikovani do kleci, palet fize byt na jednom pia (jedné loZzné ploSe) pouze
jeden zékaznik, tzn. Ze v jedné kleci mohou bytiméake 3 zakaznici (klec ma

3 patra- loZzné plochy).

* Vpripact, Ze jde o artikl vyZadujici zabez@®i vhodnym zabalenim, pop
opatenim bezpé&nostni paskou, pak je povinnosti takové zab&apiefinit.

Poté co je proveden picking vSeho zboZénpisti picker fepravni kontejnery do zony
uréené pro doko¥eni pickovani, kde jetpdava pracovnikovi security, ktery klece

zaplombuje &islo plomby zapiSe a stvrdi svym podpisem na pick.

Do zony pro doko¥eni pikovani maji bezifijomnosti pracovnika security zakazany

piistup vSichni zakstnanci velkoobchodu.
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Pokud je nutné provést substituci a nejsou defing\gubstituty od zakaznika,éhby
zékaznik byt kontaktovan.

Zakaznik nize pozadovat provedeni nasledujicich krok

a) Definovani substitdniho artiklu -

Zakaznik specifikuje substitut jako nahradu za@vaqani nedostupné zboZzi.
Administrator provede aktualizaci objednavky o sibs definovany zakaznikem.
Picker je okamzit vyzvan k doplgni pickingu pro tyto chyici artikly. Cilem je
dodrzet fivodni termin dodani kompletni objednavky.

b) Zamitnuti substité¢niho artiklu -

Pokud zakaznik odmitne provedeni substituce, alagge dodani zbyvajictasti
objednavky.

c) zakaznik rusi objednavku -

Pokud zékaznik neakceptuje navrzenou substituciozaduje zrusSit objednavku,
provede zamstnanec zodpadny za pijem a zpracovani objednavky / substituce,
zruSeni objednavky. V takovémripad také informuje bezodkladnpickera a jiz

pickované zbozi k dané objednavce je bezodkladiskladino z@Et na velokoobchod.
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13 PRIPRAVA OBJEDNAVEK NA EXPEDICI
A EXPEDICE

13.1 Fiprava objednavek k expedici

Je-li vytvaeno od jednoho z&kaznika vice objednavek pro stejmjain zavozu, ale
které byly pickovany zvlaSv raiznych terminech, jsou tyto objednavky konsolidovany

tak, aby bylo mozné je dafii v rdmci jedné zavozové trasy.

Baleni — vSechny pepravky a kontejnery tené k expedici s pickovanym zbozZim je
piipadré nutné zabez@@ vhodnym zabalenim tak, aby nemohlo dojit k&ttebozi

z prepravniho kontejneruipjeho grepraw nebo pi vykladce u zdkaznika. Vifpack, ze
vznikne poteba gepravni kontejner zabalit, pouzije se na balefhlpdna smrfvaci
félie — zabezp# se tak, Ze je zbozi viditelné a je s nim opatmakladano i p
rozbalovani.

Za pipadné baleni objednavekigravenych k expedici zodpoviddlic. U objednavek
umisténych na paleét pak zodpovida picker, ale povinnogtice je provést kontrolu

kvality zabaleni.

Seskupeni podle zavozové trasy prepravni kontejnery s pickovanym zbozim jsou
seskupeny dle zavozové trasy.

Za spravné rozteni na jednotlivé zavozové trasy zodpovida manager
Seskupeni dle zadkaznika prepravni kontejnery jsou seskupeny dle zakaznikancr

Zavozove trasy.

Za spravné gazeni v rdmci zavozové trasy na jednotlivé zakgznikipovid&idic.
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Poradi — Prepravni kontejnery jsou &&zeny tak, jak budou vykladany u zakaznika
v opa&ném pdadi (LIFO metoda —iepravni kontejnery, které budou vykladany jako

prvni by nely byt do vozidla nalozeny jako posledni).

13.2 Nakladka zbozi

V piipac, Ze objednavka obsahuje artikly, které vyzadupy &yl viz za @&elem
dodrzeni norem HACCP temperovan, musi hjz wed nakladkou vytemperovan na
teplotu O st. C. ® nakladce je pak nezbytmutné dodrzovat zasady HACCP.

Do skinovych vozidel s ploSinou se zbozi navadinm v zapéetnych distribénich
klecich, popipact na paletach. Klece musidi¢ na lozné ploS&adre upevnit, aby
béhem dopravy nedoSlo k posSkozenfepravovaného zbozi. Za aplnost dodavek
v klecich zodpovidaifslusny piker.

Pokud zbozi neni mozno nakladat v klecich, musiese&ozu ukladat tak, aby bylo
mozné jednozrmé identifikovat jednotlivé dodavky.

Za nakladku zboZi zodpoviddi¢, ktery si mj. namatkay kontroluje, zda nakladané

zbozi skutén¢ odpovida dodacimu listu / faktu

13.3 Bezpénost pii nakladce zbozi

- nakladka zboZi probiha vzdy tak, aby nedoSlostizai bezpénostnich kamer

- béhem nakladky je vyZadovandifmmnost pracovnika bezgreostni agentury. Tento
pii nakladce kleci kontroluje neporusenosigie

Pokud dochazi kipkladani zbozi z kleci do aut, klece oteviréligtpeet’) pracovnik
bezpé&nostni agentury. Otevird pouze takové mnozZstviiklderé je mozné sdasre
nakladat. Klece tedy otevira postéptak jak postupuje nakladka, nikoliv najednou.
Pred uzavenim auta pracovnik bezfstni agentury kontroluje, zda jsou na
nakladovém list uvedeny vSechny dodaci listy a/nebo fakturyebdleci; vratnych

obali atd. Kontrolu potvrzuje podpisem.
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13.4 Cross-Check

Pro kontrolu expedovaného zbozi se provadi kontnalzvana ,cross-check®, neboli

kiiZzova kontrola skutsé vychystavaného / nakladaného zboZi a oproti oldjec

Kontrolu je vzdy nutné provést \ipad, Ze se v objednavce vyskytuji artikly
tabakovych vyrobk a tvrdého alkoholu. Pro ostatnfigady je zavedena namatkova
kontrola.

Kazda provedena kontrola musi byt na dodacim lisakture prokazatekn vyzna&ena
(v¢etre data atasu, jména pracovnika prowgidiho kontrolu a jeho podpisu) a provadi

ji zamestnanci bezp@ostni sluzby.

Namatkova kontrola kompletni objednavky se provéadiem nakladky na distrildai
vozidlo. Kontrola se provadi nejm&n 5-10% objednavek (faktur) kompléto vSech
poloZzek objednavky a uvedenych na dodacim ligted ppu&nim vozu bezprostdre
v okamziku, kdy fidi¢ uzawe nakladovy prostor (aby byla vyléena pipadna
pochybnost o dodateé Upra¥ nakladu).

Spravnost udéjuvedenych na dodacim ksa skuténym stavem artiki v nakladovém

prostoru vozu zagstnanec potvrdi. Vifpad negitomnosti zanistnance bezgeostni

agentury nesmi vozidlo opustit velkoobchodigdisko.

13.5 Dorweni k zdkaznikovi

VSechny dodavky pro zakazniky probihaji:

- nadodaci list a nebo fakturu

a) Dodaci list -na kazdém dodacim listu jsou uvedeny nasledupiocizgy:

- ¢islo objednavky
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- ¢islo dodaciho listu
- detail zakaznika

- objednavka

- datum zavozu

- dodané polozky

Na dodacim list je doplréna poloZzka ,Teplota dodaného mrazeného zbozi“ ildie
vyplni v souladu s HACCP dle tepléni aktualni hodnotu zboZzi v débdoruwieni

zékaznikovi.

V dodacim listu je prostor pro potvrzeni zakaznilaeialicem.
Patet vytiski (2):

- 1x zakaznik

- 1x velkoobchod

b) Informace o provedenych zaminach artikld v objednévce - jsou uvedeny
polozky, kde doSloif objednavce neborppickingu k substituci

c) faktura — kazda objednavkarpravena k expedici je dopina o vytiSénou fakturu.
Dale pak je vytveen:

denni plan zavozovych tras -dokument se seznamem vSech aktundicich vozidel
s roza&tlenim na zavozova kola, kde do kazdého kola je nya identifikace toho
kterého zdkaznika ktery je v daném kole zavazen

nakladovy list:

Informace na nakladovém lést

- tento formul& dava pehled jaké vyrobky se nakladaji na konkrétni autkokk
vratnych obal (palety, pepravky) odjizdi a kolik se nasledwraci
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- formul& eviduje datum, autdjdice, paet faktur kreditnich a hotovostnichiijputi

(¢i nepijmuti) hotovosti, péet dodacich list.

Na nakladovych listech se nemohou objevit gigda dodacich list nez ktera byla pro
piislusny zavozovy den vystavena a evidovana ve f@muEvidence doslych
objednavek.

Pracovnik securityiled odjezdem auta zkontroluje zda jsou vSechny dgldaljizcjici

se zbozim zapsany do nakladového listu a spravnlagt stvrdi svym podpisem.

Ridi¢ je povinen u hotovostnich plateb do nakladovébktu ldoplnit ijatou ¢astku,

popipadt zavest informaci Ze hotovost nebyla uhrazena.

Zarover jsou na NL uvedeny informace dipadnych vratkach — get reklamanich

listy.

13.5.1 Evidence zavézhotovostni platby bez okamzité uhrady

Na velkoobchodnim #disku vede manager ,Seznam veSkerych zZévaz fakturu,

které nebyly v den zavozu hotovostryporadany”.

Neuhrazené faktury budou do souboru zapisovany tegys den, kdy se takova

skute&nost vyskytne.

Manager je povinen bezasového prodleni vSechny otemé pohledavky d&i
zékaznikm vyinkasovat. Pro tytodgly bude pi inkasovani otelené polozkyidicem
vystaven pijmovy pokladni doklad na kterém budou figurovabbimace jako reg.
XXXXXX, jméno zakaznika, vySe inkasovagastky, ¢islo faktury, ke které seripad

vztahuje a podpisdice, ktery dany obnos od zakaznika inkasoval.
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14 ROZVOZ ZBOZi

Béhem pfedavky se snazi minimalizovat dobu, po kterou jeazdny prostor auta
otewen. Po celo dobuippravy kontroluje zda teplota vgpravnim prostoru odpovida

pozadavkm HACCP a agregat je nastaven na 0°C.

14.1 Vykladka a predani zbozi zdkaznikovi

Ridi¢ spolené se zakaznikem zkontroluji zda dodavka odpovidaugoke tyka
mnozstvi a kvality. Zakaznik potvrdigvzeti zbozZi razitkem, podpisem a datem na 1
kopii dodaciho listu a faktury a druh&a kopie dotaciistu a original faktury istava
zékaznikovi. Pokud zakaznik plati v hotovotitili¢ na tento doklad potvrditevzeti
hotovosti.

Obsahuje-li objednavka zakaznika i mrazené zhodsitidi¢ pii predani tohoto zbozi
zakaznikovi zmiit teplotu mrazeného zbozi a z§iSbu teplotu zaznamenat do
dodaciho listu nebo na fakturéea podpisem zékaznika.

14.2 Ukorteni zavozové trasy

Po navratu vozu na velkoobchodniteslisko je provedeno okamzité vypdani
dokument, hotovosti a fipadného vraceného zboZzi. Poté je provedena vizualn
kontrola vozidla a fipadny Gklid nakladového prostoiRidi¢ odevzda trzbu ze zavozu.
Do nékladového listu jsou vypiny vSechny informace ofipaté hotovosti (pro platby

provedené hotovosth doplrené paty vracenych fepravnich kontejnér(piepravek a
palet)
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14.3 Zavozové trasy

Vodnany, Protivin, Pisek, BechynTyn nad Vitavou
Kaplice, Dolni Dvaiste, Vyssi Brod

Strakonice

Ceské Budjovice a okoli

Prachatice, Vimperk

o ok w0 N PE

Veseli nad Luznici, Tabor

Grafické znazoréni viz. Rilohad.3
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15 DOPORUCENI A NAVRHY ZMEN PODNIKU

V dobé krize podnik zaznamenal mnoho ofilage strany zakaznik predevSim
Z oblasti gastronomie na poptavku o vlastnim zayvéeery souvisi s péeébou Sdit

naklady etré tlaku na poet zangstnand.

Na zaklad zpracovani strategické mapy konkurence, které jpawedla vyslo najevo,
Ze se na trhu vyskytuje mozny potencional vyu#itzlsy distribuce, ktera by podniku
piinesla vice zakaznik vétSi ziskovost a konkurenceschopnost. JelikoZz gig$tu
konkurence, kterd se zde nachazi a nabizi digtribsiuZbu neni mnoho a jejich
zameteni je velmi specifick&. &Sina konkurence dokédze uspokoijit iigdty zdkaznika
jen v ukité oblasti zbozi (mrazené potraviny, suché potrgvielenina apod.). Diky
tomu ma velkoobchod se svym nabizenym zboZim velamkurerni vyhodu oproti

ostatnim podnikm, jelikoZ dok&Zze uspokojit mnoho zékazhik jejich specifickymi

pozadavky @1z oblasti foodwi spotebni elektroniky.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze je podnik pro takoviuzbu gipraven a je natolik silny

a stabilni, Ze rize nabidnou distribuci na velmi vysoké arovni. Av&e musi snazit
minimalizovat slabé stranky a odolavat hrozbamrékie na trhu nachéaziriRRrzZitosti
plynouci z této analyzy by &h vést podnik k tvort a zavedeni nové strategie, ktera

spaiva ve vytvdgeni noveé sluzby distribuce.
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16 ZAVER
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo provést sgatkou analyzu podniku a
navrhnout novou strategii tak, aby vedla k posilemikurenceschopnosti, pozice na

trhu a popipact moznosti ziskat konkuréni vyhodu.

Pii ndvrhu zmdn stavajici strategie podniku jsem vychazela zegraastrategické
analyzy. Informace pouZitéfip této analyze jsem ziskala z cilenych rozhévor
s vedenim podniku afgn¢ dostupnych zdrdj Dulezitymi poznatky jsou take
zavislost podniku na zakaznicich a silné konktmérprostedi na trhu. Z analyzy
vnitinich podnikovych faktdr je nutno vyzdvihnout, Ze se podnik svymi internimi
procesy snazi dosahovat stanovenych dlouhodobykh oivSem jsou zde patrné
nedostatky.Poznatky z analyzy &8iho okoli jsem shrnula vytgnim gilezitosti a
hrozeb a analyzu viitich podnikovych faktdr vytycenim silnych a slabych stranek

podniku.

Existence mnoha podnikriznych velikosti, kdy kazdy z nich ma svoji strategima
své nastroje v boji s konkurenci, je pro podnikmiebbtizné odliSit se od ostatnich
konkurenti, byt re¢im vyjimecnym a vlastnit tak konkuréni vyhodu. Velkoobchod
ma vhod® stanovenou strategii, ktera vede k maphni dlouhodobych dilpodniku a
schopnosti konkurovat na trh. Z toho vyplyva poéwnizavodni hypotézy, Ze vho#in
stanovena strategie podniku plni funkci teorie devk posileni konkurenceschopnosti
podniku. Spolénost vSak musi anovat pozornost neustale seénitimu trznimu
prostedi, skuténost porovnavat se stanovenymi cily aiippd zjiSttni nedostati
stavajici strategii zemit.

Nova sluzbu distribuce,kterou podniku dopfui, bude pokryvat paeby zakaznik
zejména z oblasti HoReCa, ktenejsou zakazniky konceptu Ca&hCarry, gipadre
tento koncept vyuziji pouze okrajvDistibuce méa uspokojovat jejich odbornéipbty
dodavkami zboZi objednané Hpsavované v dané pobee velkoobchodniho igtdiska

a dodaného na jejich obchodni adresu.
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Propracovany projekt distribuce, kterd v&aahrnuje mnoho fazi celého procesu od
jeho paatku az ke konmému uspokojeni pieb zakaznik, je dilezitou sodasti
celého strategického rozhodnuti podniku, tuto slugbbizet. Cely systém fungovani
jsem se snazila popsat gepre vymezit pro jeho zavedeni a nasledné dobré asagp

fungovani.
Podnik ma dobré jméno na trhu a vyama se individualni fistupem k zakazniin a

jeho snaha je vyhat jejich specifickym pozadawikn. Cilem je vytvéeni dodatenée

ziskoveé trzby a zaroweposilit pozici a konkurenceschopnost na trhu.
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