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1 Uvod

Druzstevnictvi v Ceské republice ma dlouhou tradici sahajici az do 19. stoleti. Druzstva
hraji dilezitou roli nejen v ekonomickém, ale i v socialnim kontextu. Funguji jako
autonomni seskupeni jednotlivcd, ktefi se spojili za tuCelem uspokojeni svych
ekonomickych, socialnich a kulturnich potieb prostfednictvim spolecné vlastnéného
a demokraticky fizeného podniku. Tento model podnikani zdUraziuje principy vzajemné
podpory, spoluprace a solidarity.

Obchod ajeho funkce jsou klicové pro fungovani kazdého podniku. Obchod
zahrnuje veskeré aktivity spojené s nakupem a prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
mezi ekonomickymi subjekty. Velkoobchod, ktery je hlavnim zaméfenim této prace,
funguje jako subjekt, ktery masivné€ nakupuje zbozi a poté ho ve velkém mnozstvi dodava
maloobchodnikiim, restauracim, malym vyrobcim a podnikatelim. Velkoobchodni
¢innost zahrnuje nejen skladovani a distribuci zbozi, ale také marketingové a logistické
sluzby.

Naékupni strategie je klicova pro efektivni fungovani velkoobchodu. Spravna
volba nakupni strategie ovliviluje stav zasob, naklady spojené s jejich udrzovanim
a celkovou rentabilitu podniku. Proces nakupu zahrnuje nékolik fazi, véetné identifikace
potieb, vyhledavani a hodnoceni dodavateld, uzavirani smluv a nasledného hodnoceni
dodéavek. Efektivni nakupni strategie vyzaduje nejen peclivé planovani a organizaci, ale
také schopnost flexibilné reagovat na zmeény trhu a pozadavky zakaznikda.

Prodejni strategie pak urcuje, jak podnik nabizi své vyrobky a sluzby koncovym
zakaznikim. Tento proces zahrnuje stanoveni cen, vybér distribu¢nich kanala
a marketingové aktivity, které maji za cil maximalizovat prodej. Spravné nastavena
prodejni strategie je nezbytna pro dosazeni obchodnich cilii a zajisténi spokojenosti
zakaznika.

Tato diplomova prace se zamétuje na zhodnoceni nakupni a prodejni strategie
vybraného velkoobchodu, konkrétné ZapadocCeského konzumniho druzstva Susice (ZKD
Susice). Cilem je analyzovat soucasnou situaci, identifikovat klicové faktory ovliviiujici
efektivitu a konkurenceschopnost druzstva a navrhnout konkrétni opatfeni pro zlepseni
obchodnich procest.

Prace je rozdélena do nekolika ¢asti. Literarni reSerSe poskytuje teoreticky ramec
pro pochopeni druzstevnictvi, obchodu, nakupu a prodeje. Tato Cast se zaméfuje na

historicky vyvoj, zakladni principy a soucasné trendy v téchto oblastech. V aplikacni



Casti se pak zamétfime na konkrétni analyzu ZKD SusSice, vCetné hodnoceni sortimentu
nabizeného zbozi, struktury dodavatelt a odbératelti a hodnoceni soucasnych nakupnich
a prodejnich strategii.

Analyticka cast zahrnuje ABC analyzu, ktera pomuze identifikovat klicové
polozky sortimentu a jejich vyznam na celkovém hospodafeni druzstva. Hodnoceni
vykonovych ukazateld se zaméfi na efektivitu a nakladovost nakupnich a prodejnich
procest. Dale bude provedena analyza hodnoceni dodavatelti, komunikace s odbérateli
ajejich vyhledavani, avlastni prodejni a marketingové kampané. Bude nasledovat
analyza konkurence, ktera poskytne piehled o postaveni velkoobchodniho skladu na trhu
ve srovnani s jinym velkoobchodem. Na zavér bude vytvofena matice SWOT, ktera
identifikuje silné a slabé stranky skladu, stejné jako prilezitosti a hrozby, kterym celi.

Na zakladé zji§ténych informaci budou navrzena konkrétni opatieni pro zlepSeni
efektivity a konkurenceschopnosti ZKD SuSice. Tato opatfeni mohou zahrnovat upravy
nakupni a prodejni strategie, optimalizaci skladovych zéasob, zlepSeni spoluprace

s dodavateli a odbérateli a implementaci novych technologii a procesu.



2 Literarni reSerse

2.1 Druzstevnictvi
Vznik druzstevnictvi jako ucinného prostredku ke zvladnuti rostoucich ekonomickych
a socialnich obtizi, které vyplynuly s primyslovou revoluci na konci prvni poloviny 19.
stoleti a nastupem kapitalistického trzniho systému, predstavuje v historii vyznamny
milnik.

Uz od samého pocatku predstavovala druzstva jedine¢nou socialné-ekonomickou
strukturu, ktera klade duiraz na zasady vzajemné podpory, spoluprace a solidarity.

(Druzstevni Asociace Ceské republiky, 2024)

2.1.1 Druzstvo

Podle oficialniho prohlaseni o identité druzstva, které schvalil Mezinarodni druzstevni
svaz v roce 1995, je druzstvo autonomnim seskupenim jednotlivct, ktefi se dobrovolné
spojili za ucCelem uspokojeni svych ekonomickych, socialnich a kulturnich potieb
prostfednictvim spolecné vlastnéného a demokraticky fizeného podniku. Podobna
definice se nachazi v dokumentu Mezinarodniho ufadu prace, ktery zkouma roli druzstev
v hospodaiském a socialnim rozvoji. (Druzstevni Asociace Ceské republiky, 2024)

Dle zakona o obchodnich spole¢nostech a druzstvech ¢.90/2012 Sb. je druzstvo
definovano nasledovné: , Druzstvo je spoleCenstvi neuzavieného poctu osob, které je
zalozeno za uCelem vzajemné podpory svych ¢lenti nebo tietich osob, piipadné€ za Géelem
podnikéani.“ (Zakony pro lidi, 2024)

Organy druzstva jsou: Clenska schiize, predstavenstvo, kontrolni komise a jiné
organy ziizené stanovami. Clenem organu druzstva mize byt pouze ¢len druZstva, ktery

je volen na funk¢ni obdobi, které nesmi byt delsi nez 5 let. (Zakony pro lidi, 2024)

2.1.2 Historie

Prvni spotfebni druzstvo vzniklo v anglickém mésté Rochdale v roce 1844 a zasady, které
jeho zakladatelé vyhlasili, plati dodnes. Ceské druzstevnictvi ma své koteny v roce 1847
afadi se mezi nejstarsi na svéte. V Praze v té dob& vznikl Prazsky potravni a spofitelni
spolek, ktery kombinoval prvky spotiebniho a spofitelniho druzstva. Clenové tohoto
spolku ukladali své uspory, které pak byly vyuzity na nakup zbozi bézné denni potreby.

Vétsinu ¢lenské zakladny tvorili d€lnici a drobni femeslnici.
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Po zalozeni Prazského potravniho a spofitelniho spolku se zacaly formovat dalsi spolky
s podobnym zameétrenim, napiiklad v téze roce 1847 v Liberci ao rok pozdé&ji dalsi
potravni spolek v Praze. Postupné v dalSich letech vznikala nova spottebni druzstva, jako
napiiklad spolek ,,OUL" ve Tmani na Berounsku v roce 1857, potravni spolek , Hradek*
v Pal¢i na Kladensku v roce 1858 nebo spolek ,,Vceli“ ve Stasové u Zdic v roce 1861.
Podobné potravni spolky se objevovali i na Moravé, jako napiiklad Potravni spolek
a vypomocna pokladna v Brn€ v roce 1864. (Vavrova, 2024)

Dalsim vyznamnym okamZikem v historii druzstevnictvi v Ceské republice bylo
vydani druzstevniho zakona v roce 1873. Z mezinarodniho pohledu pfedstavuje rok 1895
dilezity meznik, jelikoz v té dobé€ vznikl Mezinarodni druzstevni svaz. Je povzbudivé, ze
i Cesti zastupci druzstev se aktivné podileli na jeho zaloZeni, coz ma pro historii ¢eského
druzstevnictvi velky vyznam.

Ackoli se puvodni aktivity druzstev soustfedily pfedevsim na oblast spotieby
a vzajemné financni podpory, je dilezité si uvédomit, ze prvni pokusy ne vzdy skoncily
uspéchem kvili nedostatku znalosti a zkuSenosti. Nicméné myslenka druzstevnictvi
a podnikani se ukazaly jako zivotaschopné a zacCaly se rozsifovat do témer vSech oblasti
spoleCenského zivota a materialni vyroby. Zacatky druzstev lze spojit s jejich roli jako
zachranné sité pro socialné nejslabsi vrstvy, avSak s Casem zacala tato forma podnikani
nalézat uplatnéni i mezi ostatnimi socialnimi vrstvami. V roce 1892 ptisobilo na ¢eském
tizemi 61 spotiebnich druZstev, v roce 1898 tém&f 172. (Druzstevni Asociace Ceské
republiky, 2024)

V roce 1908 byla na popud tehdejsi socidlné¢ demokratické strany zfizena prvni
centralni organizace délnickych druzstev s cilem koordinovat a chranit spolecné zajmy.
Tato organizace dostala nazev ,,Ustfedni svaz Geskoslovenskych konsumnich, vyrobnich
a hospodarskych druzstev v Praze.

Po prvni svétové valce doslo k prudkému nartstu spotiebnich druzstev, coz vedlo
k definovani obvodud, ve kterych tato druzstva puasobila. Dochazelo k fuzim desitek
malych mistnich druzstev do vétSich celki atim vznikala nova obvodni a oblastni
druzstva. Velky vyznam meéla i Velkonakupni spoleCnost druzstev, ktera slouzila jako
hlavni dodavatel potravinaiského a pramyslového zbozi pro jednotliva druzstva.

Béhem druhé svétové valky a okupace byla druzstva velmi tvrdé zasazena. Stala
se soucasti potieb nacistického valecného hospodarstvi, pficemz byla nésilné slouc¢ena do

Svazu spotiebnich druzstev pro Cechy a Moravu. Néme&ti vladni komisafi a spravci byli
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nasazovani do jednotlivych druzstev, pfi¢emz jakékoliv poruseni predpisi bylo stihano
nejprisnéjsimi tresty.

Po vélce clenové druzstev aktivné pfistoupili k obnové valkou poskozeného
narodniho hospodafstvi. V roce 1945 byly polozeny zaklady pro vytvoreni jednotné
druzstevni organizace — Ustedni rada druzstev. Aviak v 50. letech 20. stoleti zasahla do
povalecného rozvoje spotiebnich druzstev politika socializace obchodu a rozhodnuti
Komunistické strany Ceskoslovenska piizptisobit druzstva politickému uspoiadani statu.
Tim vznikaly tzv. SELPA nebo v kazdém okrese spotiebni druzstva pod nazvem Jednota.
Tato zména vedla k postupnému zaniku ptivodnich druzstev.

Vyraznym zasahem do fungovani spotiebniho druzstevnictvi bylo v roce 1958
prevedeni velkoobchodni sité druzstev. Navzdory nesouhlasu a odporu druzstevniku
muselo byt prevedeno do ,,Spojeného velkoobchodu“ 48 velkoobchodnich podniku
provozovanych jednotlivymi druzstvy. Teprve az v roce 1964 ziskala spotiebni druzstva
povoleni zakladat své prodejny a restaurace v jednotlivych méstech, ¢imz zacala
konkurovat statnimu obchodu. Soucasné byla zalozena druzstevni cestovni kancelar
Rekrea.

V listopadu 1989 skoncila smutna etapa spotiebniho druzstevnictvi. V dalSich
letech v ramci politickych a hospodarskych zmén probéhla ocCista spotiebnich druzstev
a druzstva si tak zajistila navrat k mezinarodnim druzstevnim standardim a principiim.

(Vavrova, 2024)

2.1.3 Soucasnost

Druzstevni model podnikani, existujici déle nez jeden apual stoleti, zdiraziiuje
demokratické principy vzajemné spoluprace, pomoci a solidarity. JedineCnym zptsobem
umoziuje osobni angazovanost, spolupraci na vytvareni hodnot a spolurozhodovani
o klicovych otazkéach druzstevni entity.

Tento model Gspesné prispiva ke zlepseni zivotnich podminek miliont lidi po
celém svéte. V Ceské republice maji druzstva opravnéné své misto mezi podnikatelskymi
subjekty, protoze aktivné prispivaji k feSeni socialnich a ekonomickych vyzev v nasi
soucasné spolecnosti a nabizeji mladé generaci moznosti vymanit se z obtizi, kterym celi.
(Druzstevni Asociace Ceské republiky, 2024)

V soucasné dobé spotiebni druzstva opustila sviij puvodni charakter vzajemné
podpory komunit s osobnimi vazbami mezi Cleny. Snazi se zduraznit svdj socialni

charakter, ale zaroven se promeénila v rozsahlé obchodni spole¢nosti s kvalifikovanym
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a moderné fizenym managementem. V mnoha vyspélych evropskych zemich existuje
jednotna organizace, ktera zahrnuje vétSinu spotiebniho druzstevnictvi a centralizuje

logistické procesy. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

2.2 Obchod a jeho funkce

Od pradavna je vyvoj lidské spoleCnosti provazen s délbou prace ajejim postupnym
specializacim. Puvodni jednoducha forma naturalni vymény ustupuje a nahrazuje ji
obchod, v némz zbozi ziskava obecné uznavanou hodnotu, ptipadné je pieméneéné penézi.
Timto zptsobem vznika obchod jako specializovana ¢innost a obchodnici se stavaji
klicovymi ekonomickymi hraci, kteti uskuteciiuji transakce.

Obchod v nejsirs§im smyslu pojmu zahrnuje veskeré aktivity spojené s nakupem
a prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb mezi ekonomickymi subjekty, tedy mezi
dodavateli a odbérateli. AvSak nejen subjekty specializované na obchod, ale i ty, jejichz
hlavni ¢innosti je vyroba, mohou provozovat obchodni ¢innosti. V téchto pripadech jsou
casto oddéleny funkce nakupu a prodeje, jak organizacng, tak Casové a funkéné. Kromé
toho obchod zahrnuje také aktivity, pfi kterych neni obchodovano pouze se zbozi, ale
i s riznymi sluzbami, jako je napfiklad rezervace zbozi, Giprava velikosti, montaz apod.

Obchod délime na segmenty spotfebniho a nespotfebniho zbozi. Obchod se
spotfebnim zbozim je zaméren na kone¢ného individualni spotiebitele, a to jak na obCany
a rodiny, tak i na malé firmy. V jeho nabidce najdeme Sirokou skalu produktt, jako jsou
potraviny, obleCeni, domaci vybaveni a zdbavni potieby, ale také automobily a dalsi.
Naopak obchod s nespotifebnim zbozim slouzi pro potieby vyrobniho procesu a bézné
provozni ¢innosti firem.

Existuje mnoho riznych typl obchodnich forem, jako jsou maloobchod,
velkoobchod, wvnitini a zahrani¢ni obchod. Maloobchod spociva v nakupu zbozi
z velkoobchodu nebo pfimo od vyrobce a nasledném prodeji koncovym spotiebitelim
bez dalSiho zpracovani. Velkoobchod je specializovany podnik, ktery nakupuje velké
mnozstvi zbozi a poté ho opét ve velkém prodava maloobchodnikiim, restauracim, malym
vyrobclim a podnikatelim. Vnitini obchod, znamy také jako obchod na domacim trhu,
zahrnuje prodej zbozi na celostatnim nebo regionalnim trhu. Naopak zahrani¢ni obchod
zahrnuje prekracovani hranic statu pii dovozu a vyvozu zbozi, a to jak hotového zbozi
urceného pro spotiebu, tak zbozi uréeného pro dalsi zpracovani. (Cimler & Zadrazilova,

2007)
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2.2.1 Funkce obchodu
S rastem lidské spoleCnosti zacal nabyvat na vyznamu i rozvoj obchodu. Uspokojovani
potieb zakazniku jiz neni pouze otazkou ceny. Klicovym prvkem spokojenosti zakaznika
se stava kvalita poskytovanych obchodnich sluzeb, do kterych patii nejen cena, ale také
prostiedi obchodu, zptisob jednani, obal asamoziejmé kvalita nabizeného zbozi.
(Mulacova, a dalsi, 2013)
Obchod zahrnuje nekolik kli¢ovych funkci:

e transformace vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment,

e prekonani geografickych rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje,

e vyfeSeni rozporu mezi ¢asem vyroby a nakupnim procesem,

e zajisténi vysoké kvality nabizeného zbozi,

e aktivni ovliviiovani vyroby podle potieby,

e efektivni planovani dodavek,

e rychlé vyrovnani plateb s dodavateli. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

2.2.2 Velkoobchod
Velkoobchodni podnik funguje jako subjekt, ktery masivné nakupuje zbozi a poté ho ve
velkém mnozstvi dodava maloobchodnikiim, restauracim, mens$im vyrobctim, firmam
a individualnim zivnostnikiim, obvykle zachovavajici charakter zbozi bez vétSich uprav.
Velkoobchod typicky skladuje zbozi a rozvazi ho k zakaznikiim, av§ak existuji i pfipady,
kdy dochazi k dodavkam pfimo na misto prodeje bez skladovani a také k prodeji mensim
zakaznikim skrze samoobsluzné prodejny. Dale se v ramci velkoobchodu provadi
¢innosti jako staCeni vina a oleju, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce a podobné. Z vyctu
jsou vynati vyrobci a zemédé€lci, jelikoz jejich hlavnim zamérenim je primarni produkce.
(Cimler & Zadrazilova, 2007) (Kotler & Keller, 2013)

Velkoobchodnici se od maloobchodnikt odlisuji v nékolika kli¢ovych aspektech.
Prvni rozdil spociva v tom, ze velkoobchodnici kladou mensi diraz na komunikaci,
atmosféru alokalitu, nebot’ jejich klientelou jsou firmy, nikoli konecni spotfebitelé.
Druhym aspektem je, ze transakce v oblasti velkoobchodu jsou obvykle objemné;si nez
maloobchodni nakupy, a navic velkoobchodnici zpravidla plisobi na Sir§im geografickém
uzemi nez maloobchodnici. Tretim klicovym rozdilem je odlisny pfistup vlady k velko-
a maloobchodnikiim, zejména pokud jde o pravni regulaci a dané. (Kotler & Keller,

2013)
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Obvykle plati, ze ve vykonavani jedné ¢i vice nasledujicich funkei jsou velkoobchodnici
efektivné]s§i nez maloobchodnici:

e prodej a propagace,

e nakupovani a vytvareni sortimentu,

e rozdélovani velkych objemd,

e skladovani,

e pieprava,

e piebirani rizika,

e trzni informace,

e manazerské sluzby a poradenstvi. (Kotler & Keller, 2013)

2.2.2.1 Clenéni velkoobchodu
Velkoobchodni a maloobchodni aktivity mohou fungovat v riznych podobach, které 1ze
pfirozené kombinovat a pfizplisobovat individualnim potfebam. V sektoru spotiebniho
zbozi jsou definovany ¢tyti hlavni formy velkoobchodu:
e Dodavkovy velkoobchod
Nejcasteji se setkavame s dodavkovym velkoobchodem, ktery dominantni formou
velkoobchodniho systému. Zbozi je skladovano a dodavano na uréené misto na zaklade
konkrétnich objednavek. Mnohdy ma tato forma velkoobchodu vlastni dopravu, ale
zhruba polovina velkych velkoobchodl spoléha na sluzby dopravnich ¢i expedicnich
firem. Kromé samotné distribuce zahrnuji prodejni sluzby také organizaci reklamnich
kampani, skoleni zakaznikt, technickou podporu a dalsi. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
e Agenturni velkoobchod
Agenturni velkoobchod se zaméfuje predevSim na organizacni funkce spojené
s akvizici, coz znamena, ze nema vlastni sklad a neprovadi pfimy pfesun zbozi. Namisto
toho koordinuje dodavky pifimo od vyrobci nebo jinych velkych dodavatela
k odbératelim, at’ uz se jedna o maloobchodniky nebo velkoobchodniky. Tato forma
distribuce obvykle pfinasi ekonomické vyhody diky eliminaci skladovacich nakladua,
avSak muze byt Casové narocnéjsi nez jiné metody velkoobchodu. Tento typ se Casto
vyuziva pro velké dodavky a pro vétsi odbératele. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
e Samoobsluzny velkoobchod
Samoobsluzny velkoobchod, znamy téz jako systém ,,Cash & Carry®, je navrzen

pro zakazniky, ktefi si sami vyberou a odvezou zbozi pomoci svého vozidla. Tento model
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je vhodny predevsim pro ty, kde efektivni organizace piepravy neni klicova. Mezi hlavni
zakazniky patii provozovatelé riznych pohostinskych zafizeni, drobni vyrobci jako
cukrafi alahtdkafi, stejné jako maloobchodnici, vCetné prilezitostnych prodejci ve
stancich. Vyhody tohoto typu velkoobchodu spocivaji predevsim v moznosti okamzité
realizace objednavky, relativné nizsich nakladech na nakup mensich mnozstvi a uspofe
Casu spojené s vyckavanim na dodani. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
e Regalovy velkoobchod

Regalovy velkoobchodni model pfedstavuje dohodu mezi velkoobchodnim
a maloobchodnim partnerem, kde maloobchodnik souhlasi s prodejem sortimentu
dodavaného velkoobchodnikem ve svém obchodé. Tento sortiment je prubézné
dopliiovan a obménovan, a zisk z prodeje je rozdélen mezi obé strany dohody. Timto
zpusobem maloobchodnik zlepSuje atraktivitu své prodejny a zaroven zkouma, jak
efektivné se sortiment prodava. Pro velkoobchodnika ¢i dokonce vyrobce je tato strategie
uspéSnym zpusobem, jak propagovat nové nebo méné znamé produkty, nové znacky

a sezonni zbozi. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

2.3 Nakup a jeho funkce

Nékup je klicovou podnikovou funkci, a to bez ohledu na charakter podniku, at' uz se
jedna o vyrobni, obchodni podnik ¢i podnik ve sluzbach. Obchodni podnik plni funkci
nakupni a funkci prodejni. (Lukoszova, 2004)

Podle Grose a Grosové nakup definujeme nasledovné: ,,Nakup predstavuje soubor
¢innosti, jejichz cilem je zabezpeCeni vyrobni, obchodni ajiné Cinnosti organizace
pozadovanym sortimentem vyrobkt, polotovard, surovin, energii, oball aj. a sluzeb
v pozadované kvalité, v pozadovany cCas, na pozadované misto pii ekonomickych
nakladech.” (Gros & Grosova, 2006)

Nékupni proces hraje klicovou roli v kazdé firmé€ a zaujimé vyznamné postaveni
v mnoha ohledech. Spravna volba nakupni strategie ma primy vliv na stav skladovanych
zasob v organizaci, coz dale ovliviiuje naklady spojené s jejich udrzovanim, skladovanim
a ztratami zpusobenymi neefektivnim vazanim kapitalu v zasobach. Kromé toho, ze
nakup ovliviiuje naklady podnikani, ma také pfimy dopad na celkovou rentabilitu
podniku.

V podnicich existuji strategicka oddéleni nakupu, ktera se specializuji na priazkum

a identifikaci vhodnych zdroju, vybér dodavatelid a vyjednavani s nimi, coz vyvrcholi
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uzavienim smlouvy. Tato oddéleni jsou poté zodpoveédna za spravu celého procesu od
vystaveni objednavek az po doruceni zbozi do podniku, jeho pfijeti, skladovani, ptripravu
pro vyrobu a naslednou distribuci na misto spotieby.

Dnesni pfistup k nakupu je dusledkem toho, ze mnoho firem funguje v ramci
rozsahlych dodavatelskych siti. Rovnéz je rozhodovani v oblasti nakupu povazovano za
strategicky faktor. Nakupni proces je vyrazné orientovan na zajisténi kvalitnich sluzeb
pro koncové zakazniky, s dirazem na budovani dlouhodobych vztahti s dodavateli,
jejichz pocet je aktivné minimalizovan. Vybér dodavatelG probiha pomoci urcitych
ukazatelt, které slouzi k celkovému posouzeni piinosu, ktery vybrany dodavatel ptinasi
firmé.

Soucasné trendy kladou diraz na vyvoj auvedeni novych vyrobkt na trh, coz
zdlraznuje strategicky vyznam nakupu, zejména ve vybéru dodavatelii. Snahou je zkratit
cely inovacni cyklus a ziskat konkuren¢ni vyhodu rychlej$im uvedenim vyrobku na trhu,
a to vyzaduje vCasné zapojeni dodavatelti do procesu vyvoje, mezi jinymi opatienimi.
(Gros & Grosova, 2000)

Béhem své podnikatelské Ccinnosti firmy navazuji vzijemné vztahy na
organizovaném trhu. Tyto vztahy se zamétuji na nakup aprodej surovin, energii,
materialu, polotovart, stroji a zafizeni, zbozi a sluzeb za GCelem dalSiho zpracovani,

vyuziti nebo distribuce.

Obvykle cile nakupu podle Lukoszové zahrnuyji:
e uspokojeni potieb zakaznika,
e minimalizace naklada spojenych s nakupem,
e zmirmeéni rizika spojeného s nakupnim rozhodovanim,
e zrychleni procesu nakupu,
e zvySeni flexibility nakupu,
e zlepSeni kvality nakupu,

e zaméfeni se na nakupni cile, které podporuji verejné zajmy.“ (Lukoszovéa, 2004)

Podle Synka lze obecné shrnout ukoly ndkupu nasledovné:
e  definovani potieb,
e stanoveni mnozstvi a ¢asového planu potieb,

e vyhledavani vhodnych dodavatel,
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e vybér dodavatele,

e vytvoreni objednavky,

e kontrola a za¢tovani dodavky,
e skladovani,

e vydej ze skladu,

e monitorovani spotieby.* (Synek, 2011)

Marketing a komer¢ni praxe hraji v ndkupu a prodeji klicovou roli, protoze
ovliviyji vybér produkti, stanoveni cen, provadéni reklamnich kampani a realizaci akci.
Logistika pak zabezpecuje bezproblémovy pohyb zbozi, a v ramci tohoto procesu se
nakup a prodej zabyvaji nasledujicimi otdzkami:

e misto nakupu;

e zpusob dopravy, jakym je zbozi pfepravovano;

o format objednavky, kterym se zbozi objednava;

e zpusob baleni a manipulace s jednotlivymi balenimi;
e Cetnost, s jako jsou zbozi dodavana;

e systém pro fizeni pohybu zbozi;

e celkové naklady spojené s nakupem. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Soucasti strategie firem je stanoveni pravidel pro fizeni nakupnich aktivit.
Kli¢ovym prvkem pfi vytvareni efektivni nakupni strategie je predevsim analyza nakupt,
kterd vyuziva portfoliovy pfistup. Tato analyza hodnoti vyznam jednotlivych polozek
podle ABC a XYZ klasifikace, pfi¢emz zohledtiuje jejich vliv na hospodaisky vysledek
spolecnosti a aktualni podminky na trhu. To zahrnuje roli kupujicich a prodavajicich
v daném trznim segmentu. Tato klasifikace vede k rozdéleni vyrobkil do Ctyf skupin,
pficemz je dulezité dodrzovat nasledujici zasady:

e Strategické polozky

Tyto polozky predstavuji kliCovy vyznam pro fungovani firmy, avSak soucasné
nesou nejvyssi riziko v ptipadé, kdy poptavka prevysuje nabidku. U téchto polozek je
zasadni udrzovat stabilni partnerstvi prostiednictvim dlouhodobych smluv, predvidat
poptavku a synchronizovat planovani. Je rovnéz nezbytné neustale monitorovat strategie

a cenovou politiku konkurentt.
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e Substituéni polozky
U substitu¢nich polozek je vyhodné udrzovat prebytek nabidky nad poptavkou,
coz umoznuje flexibilitu pfi vybéru dodavatelt. Vyuziti konkurenéniho prostiedi mezi
dodavateli je u¢innym zpusobem, jak snizit naklady a zlepsit kvalitu poskytovanych
sluzeb. Soucasné je nutné dusledné vyzadovat dodrzovani dohodnutych termind.
o Uzkoprofilové polozky
Tyto polozky jsou ve firmé vyuzivany nepravidelné v riznych mnozstvich a jejich
nedostatek nelze povazovat za zasadni hrozbu pro €innosti firmy. Klicové je, aby firma
byla schopna spravné odhadnout celkovou potiebu téchto polozek v planovaném obdobi,
prubézné monitorovala dostupnost téchto polozek na trhu a v ptipadé€, Ze jsou malo
dostupné, provedla jejich nakup.
e Bezproblémové polozky
Pro tyto polozky neni nutné vypracovavat specifické strategie. Je mozné je
porizovat podle aktualni potieby s ohledem na velmi kratké dodaci lhaty. Vyhodou muze
byt vyuzivani online katalogt pro nakup a soucasn€ minimalizovani skladovych zasob

téchto polozek. (Gros & Grosova, 2006)

2.3.1 Volba nakupni strategie

Nakupni strategie se sklada ze Ctyf hlavnich oblasti: planovani materialovych zdroja,
strategie nakupu informacnich systéma, fizeni zasob a rozvoje vztahti mezi dodavateli
a odbérateli. (Lukoszova, 2004)

Efektivni nakupni strategie vyzaduje shodu mezi strategickymi cili ndkupniho
fizeni a celkovymi cili podniku. Strategicky nakupni management urcuje kli¢ova kritéria
pro rozhodovani, vcetné¢ shromazdovani informaci a planovani nékupu, vybéru
dodavatell a trht a dalSich aspektt.

Nakupni strategie se zamétuje na klicova rozhodnuti tykajici se zdroju a jejich
propojeni s internimi objekty firmy, coz se nazyva sourcingova strategie. Tyto strategie
mohou byt kategorizovany podle riznych faktort, jako jsou geografické aspekty, pocet

dodavatell, rozsah pozadovanych vykont a dalsi.
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Strategie podle geografického rozlozeni
e Global sourcing
Naékupni politika se rozsifuje na mezinarodni zdroje, coZz umoziuje firmam
vyuzivat celosvétovy potencial. Cilem této strategie je nalézt nejlepsi dodavatele na celém
svéte. Volba této strategie mize piinést nakladovou vyhodu, zejména diky niz§im mzdam
v zemi dodavatele. Nicméné vzdalenost a logistika mohou byt prekazkou. (Tomek &
Vavrova, 2007)
e Local sourcing
Zameéteni na domaci dodavateli se snazi vyuzit mistnich zdroja k rychlému
uspokojeni potteb, zajistit logistické vyhody a snizit riziko nedostatku zbozi. Tato
strategie hraje klicovou roli pfi zavedeni systému Just In Time a zajist'uje spolehlivost

dodéavek. (Tomek & Vavrova, 2007)

Strategie podle po¢tu dodavatelu
e Single sourcing
Single sourcing spociva v redukci po¢tu dodavatela s cilem dosahnout zlepSeni
kvality dodavek.
e  Multiple sourcing
Pro kazdy druh materialu jsou vyuzivany minimalné dva dodavatelé s cilem

minimalizovat riziko spojené s nedostatkem zasob. (Tomek & Vavrova, 2007)

2.3.2 Organizace nakupu
Oddéleni nakupu udrzuje neustaly kontakt s ostatnimi oddélenimi podniku, jako je
marketing, technologicky vyvoj, vyroba, finance, prodejny, sklady a dalsi. Proto musi byt
nakupni aktivity peclivé koordinovany se vSemi ¢innostmi podniku. (Lukoszova, 2004)
Pfi organizaci nakupni procesu v podniku je kli¢ové hledat a pfijimat spravna rozhodnuti,
ktera se zameétuji na:

e definici role nakupu,

e uroven a formu centralizace a decentralizace,

e umisténi a ekonomické postaveni oddéleni ndkupu v ramci podniku,

e vnitini rozdéleni pracovni ukola,

e feSeni vztahl s ostatnimi internimi oddélenimi. (Lukoszova, 2004)
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2.3.2.1 Typy nakupnich situaci
Struktura nakupniho procesu a chovani kupujicich i prodejct jsou vyrazné€ ovlivnény
typem nakupni situace.
e Bézny, opakovany nakup
V normalni nakupni situaci je poptavka zakaznika stabilni. Pozadavky na
konkrétni produkt nebo sluzbu zistavaji obvykle neménné, s pfipadnymi zménami
v poctu kusti nebo terminech dodani. Objednavky jsou Casto smérovany k standardnim
dodavatelim, s nimiz podnik ma uzaviené dlouhodobé smlouvy. Tato stabilni situace
umoznuje optimalizaci toku materialil a snizuje potiebu skladovani zasob.
e Modifikovany nakup
Modifikovany nakup se vyskytuje, kdyz podnik reaguje na konkrétni pozadavky
zakaznik(. To muze zahrnovat zmény v produktech, napfiklad odliSené baleni. Pivodni
dodavatel muze zlstat, ale neni to jisté, zejména pokud neni schopen splnit nové
pozadavky nebo nenabizi vhodné podminky.
e Novy nakup
Nové nakupy vznikaji, kdyz se méni vyrobni program, obchodni oblast nebo
sluzby. Tato rozhodnuti zahrnuji vybér zcela novych dodavatelt, snimiz dosud

objednavajici nemél zkusenosti. (Gros & Grosova, 2006)

2.3.2.2 Mira centralizace a decentralizace nakupu
Lze zvolit tfi mozné stupné integrace nakupu v podniku:
e Centralizovany nakup
Nakup vyrobku a sluzeb pro jednotlivé podnikové oddéleni je rozhodnutim, které
ovliviiuje celkové hospodaiské vysledky firmy, jak kratkodobg, tak i dlouhodobg. Uroveti
centralizace obvykle zavisi na dopadech na celkové hospodarske vysledky firmy. Spravné
aplikovana centralizace obvykle vytvafi lepsi podminky pro efektivni spravu zasob,
snizuje Cast rezijnich naklada a pfinasi vyhody pfi jednani s dodavateli. Nicméné muze
mit negativni dopad na schopnost rychle reagovat na zmény potieb a nedostatecné
situace, a také zvySuje naklady na potizeni.
e Decentralizovany nakup
Tento typ nakupu je zamétfen na mensi organizacni jednotky v rdmci podniku,
které provadéji nakup nezavisle. Jeho vyhodou je vy$§i pruznost, ktera umoziuje

rychlejsi reakci na aktuélni potfeby jednotlivych oddéleni.
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e Kombinovany zpusob nakupu
Tento typ nakupu se vyznacuje riznymi Grovnémi centralizace v zavislosti na
charakteru aucelu nakupovanych polozek nebo geografickém umisténi nizSich

podnikovych oddéleni. (Lukoszova, 2004; Gros & Grosova, 2006)

2.3.3 Analyza nakupniho procesu
Na trhu organizaci se zbozi a sluzby nakupuji s cilem generovat zisky z prodeje, umoznit
organizacim vyrobu a soucasné€ snizit vyrobni naklady, ¢i plnit jejich zavazky vuci
verejnosti nebo statu. Nakup predstavuje velmi slozity proces, a proto je dulezité
dodrzovat jednotlivé faze v predem stanoveném potadi. Mezi nejznaméjsi model
nakupniho procesu patii model Robinsona a Farise, ktery je rozdélen do osmi fazi. Tato
struktura je jadrem tzv. modelu nakupni mftizky, ktery se v praxi muze lisit v zavislosti
na konkrétni situaci. Cilem této mfizky je umoznit opakované nakupy s dirazem na
jednoduchou upravu specifikaci produktu a vyhodnoceni nakupu. (Lukoszova, 2004)
1. Rozpoznani problému
Vznik problému nastava jiz v okamziku identifikace potfeby k nakupu, coz
predstavuje prvni fazi nakupniho procesu. Identifikace problému vychazi z interakce
raznych vnitfnich ¢i externich faktora.
2. Definovani pozadavki o potrebé
Potfeba obvykle vyplyva zdefinice konkrétniho typu a mnozstvi zbozi.
U slozitéjsich a strategicky dualezitych nakupt se nakupci Casto zapojuje do procesu
urCovani pozadovanych vlastnosti ve spolupraci se zakazniky a zameéstnanci jinych
oddéleni firmy. Dodavatelé také mohou pfispét k této fazi tim, ze zakaznikovi predstavi
vlastnosti nabizeného zbozi.
3. Specifikace produktu
V této etapé se firma zaméfuje na stanoveni technickych parametr(i zbozi.
Technicky tym pracuje na projektu s cilem optimalizovat néklady a detailné zkouma
jednotlivé komponenty.
4. Vyhledavani dodavatela
V této fazi podnik hledd konkrétniho dodavatele s cilem ziskat informace
o potencialnich moznostech. Pti prvnim nakupu je toto vyhledavani dodavatele zvlasté
dilezité a narocné. Dodavatel se také snazi najit potencialni zékazniky a prosadit se na

seznamu hlavnich dodavatelt.
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5. Posuzovani nabidek
Hodnoceni nabidek muze probihat bud’ na zakladé informacnich materialti nebo
prostfednictvim osobnich jednani s dodavatelem. Pokud jde o slozitéj§i a financné
naro¢né materialy, pozaduji odbératelé detailnéjsi navrhy. Po hodnoceni nabidek jsou
nékteti dodavatelé okamzité vyrazeni, zatimco jind jsou pozvani k pfimym jednanim.
6. Vybér dodavatele
Nasleduje definitivni vybér dodavatele, ktery je provadén nakupcim na zakladé
raznych kritérii, pficemz zohlednuje jejich dulezitost. Soucasti tohoto procesu je také
klasifikace dodavatelG do raznych kategorii, jako jsou hlavni dodavatelé, kterym je
sveéfen nejveétsi podil nakupu, sekundarni dodavatelé, ktefi se snazi ziskat vice
objednavek, a vedlejsi dodavatelé, ktefi se snazi konkurovat pomoci nizsich cen.
7. Objednavka
Konec¢na objednavka, kterou odbératel vystavuje vybranému dodavateli, obsahuje
formalni specifikaci dohodnutych technickych parametri, mnozstvi, terminu dodavek,
postupu pti reklamacich, zaruk a dal§ich podminek. Odbératele davaji pfednost celkovym
objednavkam pred periodickymi kvali uspofe administrativnich nakladd spojenych
s opakovanym vyftizovanim novych objednavek. V ramci dlouhodobych vztaht je také
vhodné dohodnout dodavky v menSich, ale castéjSich mnozstvich, coz vede
k pozadovanému snizeni skladovych zasob a s tim spojenych naklada.
8. Vyhodnoceni nakupu
V této fazi odbératel provadi hodnoceni vykonu konkrétniho dodavatele. To muze
zahrnovat sbér zpétné vazby od uzivateld ohledné jejich celkového hodnoceni,
zhodnoceni dodavatele na zékladé pfedem stanovenych kritérii nebo porovnani

skutecnych nakladu s predpokladanymi naklady na nakup. (Kotler & Keller, 2013)

2.3.4 Vybér dodavatell
Vybér dodavatele predstavuje kliCovy okamzik v rozhodovacim procesu, ktery ma
vyrazny dopad na oblast nakupu. Pfi samotném rozhodovani je mozné zvazit Sirokou
Skalu kritérii, ktera se tykaji nabizenych produktd a sluzeb, zejména jejich kvality, ceny
a smluvnich podminek. Stejné dilezité je zkoumat uroven, poveést a chovani samotného
dodavatele. Tato kritéria lze rozdélit do tif hlavnich skupin:

e kritéria souvisejici s vyrobky a sluzbami,

e kritéria souvisejici s cenou a smluvnimi podminkami,

e kritéria souvisejici s dodavatelem. (Tomek & Hofman, 1999)
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Pti vybéru nového dodavatele se do kone¢ného rozhodovani ¢asto zapojuji nejen nakupci,
ale i zaméstnanci jinych oddéleni. Rizni lidé mohou hrat rizné role v tomto procesu, a to
ivice lidi najednou. Napfiiklad nakupni manazer muze zastavat funkci nakupciho
a ovlivilovatele a zaroven rozhoduje o tom, kterym obchodnim zastupciim bude povoleno
navstivit dalsi pracovniky v organizaci.
Zakladnimi ucastniky nakupniho procesu jsou:
e Iniciatori — osoby, které iniciovaly potfebu konkrétniho nakupu.
e Uzivatelé — ti, ktefi budou vyuzivat zakoupeny vyrobek nebo sluzbu.
e Ovliviiovatelé — jednotlivci, jejichz nazory nebo rozhodnuti ovliviiuji prabéh
nakupniho procesu.
¢ Rozhodovatelé — osoby s pravomoci rozhodovat o pozadavcich na vyrobek nebo
o jeho dodavatelich.
e Schvalovatelé — lidé, ktefi musi schvalit navrhované akce rozhodovatelti nebo
nakupcich.
e Nakup¢i - osoby sformalni autoritou vybirat dodavatele a vyjednéavat

o nakupnich podminkach. (Kotler & Keller, 2013)

Pfi posuzovani podminek nakupu nebo prodeje jsou dulezité ukazatele nazyvané
souhrn dodavatelskych sluzeb. Mezi né patfi:
e Dodaci lhiata
Dodaci lhata oznaCuje Casovi interval od piijeti objednavky od odbératele po
dobu, kdy je zbozi pfipraveno k vyzvednuti nebo doruceni. Tento Casovy usek zahrnuje
faze zpracovani objednavky, kompletace, baleni, nakladky a dopravy. V piipad€ vyroby
je tfeba k této Ihute piicist i Cas nutny na samotnou vyrobu zbozi. Dodaci lhiita ma zasadni
vyznam jako jeden z hlavnich faktord ovliviiyjicich kvalitu dodavatelského servisu.
e Dodaci spolehlivost
Dodaci spolehlivost je mirou, jakou dodavatel dodrzuje stanovené dodaci terminy.
Nedodrzeni téchto terminti mize mit za nasledek problémy v podnikovych procesech
a zvySeni nakladd u zakaznika. Zajisténi spravné dodaci spolehlivosti je klicové pro
udrzeni efektivniho fungovani podnikéni.
e Dodaci flexibilita
Dodaci flexibilita znamena, jak efektivné€ a pruzné muze dodavatel ptizpasobit

expedici podle potieb a pozadavka zakazniki. To zahrnuje mnozstvi zbozi, dobu predani
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objednavky, zpusob doruceni avCasné informace o stavu objednavky a dodacich
podminkach.
e Dodaci kvalita
Kvalita dodavky se projevuje presnosti dodani v souladu s objednavkou, dodacim
planem a stavem skladovych zasob. V situacich, kdy neni mozné expedovat objednany

vyrobek, mize byt nabidnut alternativni produkt. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

2.3.4.1 Metoda volby nakupni strategie a dodavatele
Volba dodavatele je zavisla na zvolené nakupni strategii. Tuto volbu lze provézt pomoci
nasledujicich metod:

e metoda ABC,

e metoda Just-in-time,

e metoda Supply Chain Management.

Metoda ABC
Prostfedky vynaloZené na nakup obvykle pfedstavuji zna¢nou Cast nakladi podniku.
Znalost podilu jednotlivych polozek na celkovych nakladech je kli¢ova pro volbu nakupni
strategie. Pro tento ucel je v oblasti nakupu uzitecna analyza ABC, ktera se opira
o Paretovo pravidlo. Podle tohoto pravidla by mélo v ptipadé nakupu platit, ze
e 80 % naklada na nakup je tvofena zhruba 20 % polozek, nebo
e 80 % polozek je dodavano zhruba 20 % dodavateli.
Klasifikace polozek podle vlivu na hospodateni firmy:
e Skupina A — zahrnuje 20 % polozek, které predstavuji 80 % celkového rocniho
obratu.
e Skupina B — zahrnuje 30% polozek, které predstavuji 15 % celkového rocniho
obratu.
e Skupina C — zahrnuje 50% polozek, které piedstavuji pouze 5% celkového
ro¢niho obratu. (Gros & Grosové, 2006)
Klasifikace dodavatelti podle jejich postaveni a zastoupeni na trhu:
e Skupina A — obsahuje omezené mnozstvi prevazné monopolnich dodavatela, ktefi
poskytuji specializované produkty.
e Skupina B — zahrnuje vétsi pocet dodavatelt, ktefi dodavaji zbozi na Sirsi

segmenty trhu.
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e Skupina C — zahmuje velké mnozstvi dodavateld, ktefi dodavaji produkty

s Sirokym spektrem vyuziti. (Gros & Grosova, 2006)

Metoda Just-In-Time

Cilem strategie Just-In-Time (dale jen JIT) je zvySeni konkurenceschopnosti firmy tim,
ze se eliminuji ztraty v prabéhu celého vyrobniho procesu. To znamena odstranéni
faktort, které vedou k udrzovani skladovych zasob. Zakladnim principem je ziskavani
materialu od dodavatelt presné€ v okamziku, kdy je potieba, nebo v pfedem stanovenych
terminech. Dodavky jsou ¢asto provadény v malych mnozstvich a Casto, aby se jednotlivé
Casti logistického tetézce propojily a firma mohla udrzovat minimalni uroven zasob.
(Lukoszova, 2004)

Néakup v souladu se systémem JIT, kde dochazi k synchronizaci s vyrobou,
vyzaduje té€snou spolupraci mezi dodavateli a odbérateli. Odbératelé vybiraji dodavatele
na zakladé cenové konkurenceschopnosti, vysoké kvality vyrobka a minimalniho poctu
bezchybnych dodavek.

Jednim z kritickych pfistupt k JIT je to, ze i kdyZ pro odbératele predstavuje
vyhodu minimalizace zasob, tato vyhoda nemusi byt tak zfejma jako u dodavatele.
Dodavatel je totiz nucen udrzovat urcité zasoby polotovart, aby mohl rychle reagovat na
konkrétni potieby odbératele vzhledem k jeho riznym pozadavkim.

JIT nejenze snizuje zasoby, ale také zkracuje celkovy Cas vyrobniho procesu, coz prinasi
vyznamné uspory nakladl, zvySeni pracovni produktivity a dal§i pozitivni efekty.

(Tomek & Vavrova, 2007)

Metoda Supply Chain Management

Supply Chain Management (SCM) neboli fizeni dodavatelského fetézce je strategicky
pfistup k fizeni toku zbozi ainformaci od dodavatelli po zakaznika. Cilem SCM je
optimalizace procest a synchronizace aktivity v ramci dodavatelského fetézce za tcelem
dosazeni konkuren¢nich vyhod, maximalizace efektivity azlepseni spokojenosti
zékaznika. Tento pfistup zahrnuje koordinaci planovani, organizace, fizeni
a monitorovani v§ech ¢innosti tykajicich se pohybu zbozi a informaci od faze vyroby pied
distribuci az k zakaznikovi. SCM zahrnuje $kalu aktivit, jako je vybér dodavateld, vyroba,

skladovani, distribuce, logistika a sprava informaci. (Tomek & Vavrova, 2007)
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2.3.5 Vykonové ukazatele nakupu a fizeni nakladii v oblasti nakupu
2.3.5.1 Vykonové ukazatele

Jednou z kli€ovych roli v manazerském procesu je kontrola, kterd se zaméfuje na
hodnoceni a opravy prace provedené v ramci organizace. Jejim cilem je zajistit, ze
planované akce jsou uspésné realizovany, a identifikovat ptipadné odchylky od planu,
které mohou vést k pfijeti napravnych opatfeni k odstranéni aktualnich ¢i potencialnich
probléma.

Cilem nakupniho procesu je zajistit potfebné materidly tak, aby byl zajiStén
plynuly prabéh vyrobnich i dalSich procest. Pravidelné monitorovani a upravovani
nakupnich pland umoziiuje dosazeni tohoto cile a minimalizuje riziko ptipadnych
nedostatkll nebo neefektivit v dodavkach materiald.

Pro sortiment je potfeba stanovit normy tykajici se kvality, obsahu a finan¢ni
naro¢nosti. Pokud jde o zasoby, je dualezité sledovat jejich objem a ukazatele rychlosti,
jak se obméruji. Pokud jde o nakupni informacni systém a vztahy s dodavateli, klade se
diraz na kontrolu kvality trznich analyz, hodnoceni dodavateli a pravidelné vyuzivani
ziskanych informaci.

Pro monitorovani nakupniho procesu se vyuzivaji nasledujici ukazatele:
e Strukturalni a ramcové ukazatele

Tyto indikatory obsahuji informace o struktufe nakupniho procesu, jako je pocet
dodavatell, poCet objednavek za mésic, pocet polozek na dodacim listé, pocet pracovniki
zaméstnanych v nakupnich oddéleni a celkové naklady na nakup zbozi.

e Ukazatele produktivity

Tyto ukazatele hodnoti efektivitu nakupniho procesu a zahrnuji pocet zasilek na

hodinu prace, dobu pfijeti zasilky a vyuziti vykladacich zafizeni.
e Ukazatele hospodarnosti

Tyto ukazatele sleduji naklady spojeni s nakupni procesem, jako jsou naklady na

pfijeti jedné zasilky a naklady spojené s kazdou objednavkou.
e Ukazatele kvality

Tyto ukazatele méfi uroven kvality ndkupniho procesu a zahrnuji pocet vadnych

dodavek, pocet dodavek s prodlenim a primérnou dobu prodleni pii piijmu atd.

(Lukoszova, 2004)
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2.3.5.2 Rizeni nakladi

Rizeni nakladd v oblasti nakupu zahrnuje strategické a operativni metody, které
organizace pouzivaji k efektivnimu fizeni a minimalizaci nakladd spojenych s nakupy
materiald, zbozi asluzeb. To zahrnuje sledovani cen, vyjednavani s dodavateli,
optimalizaci dodavatelského portfolia, snizovani administrativnich nakladi spojenych
s nakupem, avyuzivani technologii pro automatizaci procestu. Cilem je dosahnout
maximalni hodnoty za kazdy utraceny korunu a zajistit, aby néklady na nakupy byly
v souladu s obchodnimi cili a strategiemi organizace.

Pro dosazeni tspor a efektivniho fizeni nakladi ma oddéleni nakupu k dispozici
razné strategie a metody. Mezi tyto strategie patii programy zameéfené na snizovani
nakladt, cenové fizeni, vyuzivani smluvnich vyhod z objemu, uzavirani systémovych
smluv a provadéni nakupu bez udrzovani velkych zasob. Dal§im dilezitym aspektem je
budovani dlouhodobych vztahti s dodavateli.

Uspory dosazené prostiednictvim nakupu maji podobny vyznam na zisku podniku
jako uspory v logistickych néakladech. Pokud vrcholové vedeni stanovi cil snizeni
celkovych nakladu o ur€ité procento ve vSech oblastech nakladi, funkce nakupu muze

mit vyznamny vliv. (Lambert, Stock, & Ellram, 2005)

2.4 Obchodni sortiment

Sortiment zahrnuje systematické usporadani produktd, které firma poskytuje. V pripadé
obchodni spoleCnosti se jedna o systematicky usporadany soubor zbozi, které je urCeno
pro konecné spotrebitele k nakupu a naslednému pouziti — obchodni sortiment. Charakter
a obsah tohoto sortimentu odrazi celkovou strategickou koncepci dané obchodni firmy.

Obchodni sortiment je sice obvykle stabilni, ale zaroven neni staticky. Jeho zmény
jsou odrazem soucasné situace na trhu, trend ovlivijicich spotiebitelskou poptavku,
pozadavku zakaznikt, konkuren¢ni nabidky a dostupnosti produktt ze strany dodavatelu.
(Zamazalova, 2009)

Seskupovani sortimentu je kliCovy proces, ktery formuje zaklady specializace
v obchodé€. Specializace na zakladé sortimentu zahrnuje omezeni rozsahu nabizeného
zbozi na konkrétni sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zbozi. (Cimler &
Zadrazilova, 2007)

Sortiment je charakterizovan nékolika klicovymi prvky, mezi které patii hloubka,

Sitka, délka a konzistence. Siika sortimentu oznaduje podet vyrobkovych kategorii, které
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firma nabizi. Hloubka sortimentu urCuje pocet polozek v ramci jedné konkrétni
vyrobkové kategorie. Délka sortimentu vyjadiuje celkovy pocet polozek, které firma ma
ve své nabidce. Dilezitou roli hraje i konzistence sortimentu, ktera zahrnuje propojeni
a souvislost mezi jednotlivymi vyrobkovymi kategoriemi. PoCet vyrobkovych kategorii
ajejich konzistence pak odrazeji miru specializace nebo diverzifikace dané firmy.

(Zamazalova, 2009)

2.4.1 Rizeni zasob

Zasoby maji za ukol vyrovnavat ¢asové nebo kvantitativni rozdily mezi vyrobnimi
procesy a spotiebou a zaroveri absorbuji nebo redukuji nahodné fluktuace v nabidce
a poptavce. Diky existenci zasob mohou jednotlivé faze nakupu a prodeje fungovat
relativné nezavisle. Zasoby zahrnuji vazany kapital firmy po urcitou dobu a logistické
procesy spojené s jejich pofizovanim, skladovanim a distribuci pfinasSeji vyznamné
naklady. Z tohoto divodu je logické, ze kazda firma by méla usilovat o minimalizaci

svych zasob. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

2.4.1.1 Zakladni pojmy v oblasti fizeni zasob

e Dodaci cyklus: Casovy interval mezi dvéma po sob& nasledujicimi dodavkami,
vyjadfeny ve dnech.

e Velikost dodiavky: Mnozstvi materidlu dodaného v jediném dodavkovém
procesu, vyjadiené v hmotnostnich nebo objemovych jednotkach.

e Spotireba: Mnozstvi materialu spotfebovaného za urcité obdobi nebo planovana
spotfeba na budouci obdobi, vyjadfena v jednotkach mnozstvi nebo financ¢ni
hodnoté.

e Dodaci Ihita: Casovy usek od zadani objednavky po jeji dodani.

e Objednaci lhata: Casovy interval mezi zadanim objednavky dodavateli

a pocatkem obdobi, ve kterém ma byt objednavka vytizena. (Synek, 2011)

2.4.1.2 Druhy zasob
Zasoby ve vyrobnim procesu mohou byt rozdéleny nasledovné:
e Vyrobni zasoby: Tento typ zasob zahrnuje veskery material pofizeny od
dodavatell, ktery je skladovan od doby jeho nakupu az do predani do samotného

vyrobniho procesu.
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Nedokoncené arozpracované vyrobky: Tato kategorie zasob zahrnuje
polotovary vyrabéné ve vlastnich fazich vyrobniho procesu, stejné jako
polotovary dodavané v ramci spoluprace uvnitf firmy. Tyto zasoby jsou doCasné
skladovany ve vyrobnich meziskladech v piipadé preruSeni vyrobniho procesu.
Hotové vyrobky: Jedna se o zasoby dokoncenych vyrobku, které jiz prosly
vystupni kontrolou a jsou piipraveny k dodani odbératelim. (Synek, 2011)

Zasoby nakupované pro dalsi podnikatelskou ¢innosti:

suroviny;

materialy, energie;

dily, polotovary;

pomocné materialy;

hotové vyrobky pro obchodni ¢innost;
zafizeni;

sluzby. (Gros & Grosova, 2000)

Dale se zasoby déli podle své funkénosti:

Bézna zasoba: Tato ¢ast zasob slouzi k pokryti potfeb mezi dodavkami. Béhem
dodaciho cyklu se stav této zasoby pohybuje mezi maximalni a minimalni Grovni,
pfizptsobujici se tak potiebam a dodavkam.

Pojistna zasoba: Tento typ zasoby slouzi k vyrovnani odchylek od planované
spoteby nebo délky dodaciho cyklu.

Technicka zasoba: Zasoba urCena k zajisténi technologickych pozadavku
nezbytnych pii pfipravé materialu pfed jeho vlastnim pouziti v procesu
transformace.

Sezénni zasoba: Pouziva se k pokryti sezonni spotieby, ktera probiha béhem
celého roku, ale zasobu je mozné dopliiovat pouze v urcitych obdobich nebo je
nutné ji vyrabét postupné podle potieby.

Havarijni zasoba: Tato zasoba je vytvafena tam, kde by nedostatek materialu

mohl zpuasobit zavazné poruchy v celém vyrobnim procesu. (Synek, 2011)

30



2.4.1.3 Metoda ABC

V piipadech, kdy podnik nakupuje velké mnozstvi polozek, mize byt pouzita metoda
ABC pro fizeni zasob. Tato metoda vychazi z pozorovani, ze pfiblizné 80% dusledkut
zpusobuje 20% pricin. Prakticky lze tuto zasadu prezentovat na piikladu, ze 80% trzeb
podniku pochazi z pouze 20% vyrobki.

Pokud si podnik pfeje uplatnit tuto strategii, musi pecliveé usporadat svijj sortiment
podle miry obratu aurcit procentualni rozdéleni kumulovanych trzeb v porovnani
s celkovymi pfijmy firmy. Nasledné jsou vyrobky nebo zasoby na skladé rozdéleny do tii
kategorii — A, B, C. Kategorie A tvoti vyrobky, které generuji 80% trzeb, kategorii B ty
s 15% podilem a kategorii C vyrobky s podilem 5% na celkovych trzbach.

Kategorie A obsahuje polozky, na které podnik klade nejvétsi diraz. Tyto polozky
jsou objednavany castéji, Casto v mensich mnozstvich, coz vede k celkovému snizeni
prumérné velikosti béznych zasob. Kategorie B zahrnuje polozky s mirné nizsi
dilezitosti, a proto podnik miize zvolit méné Casté objednavani, coz zvysuje primérnou
velikost zasob. Nicméne, kvali niz§imu podilu na celkovém obratu, nartst absolutni
velikosti nebude tak vyrazny. S ohledem na delsi dodaci cykly by méla byt vyssi i uroven
pojistné zasoby. Kategorie C predstavuje nejméne dulezité zasoby, maji nejnizsi podil na

celkovém obratu a lze je objednavat pouze nékolikrat za urcité obdobi. (Gros, 1996)

2.4.2 Naklady spojené se zasobami
Tvorbé zasob je prisuzovan i negativni dopad, ktery spociva v nutnosti zaplaceni dalSich
nakladii a moznych ztrat. Tyto naklady jsou spojeny s bézicimi procesy zasobovani
a skladovani a déli se na nasledujici kategorie:
e Porizovaci naklady
Néklady na pofizeni zbozi zahrnuji veskeré vydaje, které organizace musi uhradit
k ziskani zbozi pro svij inventar nebo pro prodej. Kromé samotné ceny zbozi zahrnuji
tyto naklady idal§i vydaje spojené s procesem nakupu, jako jsou dodaci poplatky,
manipulacni naklady, pteprava, pojisténi a celni poplatky. Tyto naklady jsou klicové pro
stanoveni celkovych naklada na zbozi a mohou vyznamné ovlivnit ziskovost podniku.
e Skladovaci naklady
Skladovaci naklady na zbozi zahruji vSechny naklady, které vznikaji pfi
skladovani audrzovani zasob zbozi ve skladovacim prostoru. To zahrnuje naklady
spojené s pronajmem nebo nakupem skladovacich prostor, mzdy zaméstnancu, ktefi
pracuji ve skladu, ndklady na manipulaci a zpracovani zbozi, naklady na pojiSténi
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ulozeného zbozi, naklady na bezpecnost a ochranu zasob adal$i provozni naklady
spojené se spravou a udrzovanim skladu.
e Naklady nedostatku

Jde o naklady, kterym organizace Celi v dusledku nedostatku zasob nebo
nedostatku dostupnosti zbozi v potfebném mnozstvi nebo v ¢ase. Tyto naklady zahrnuji
ztratu piijma z prodeje kvuli nedostatku zbozi, pokuty za nedodrzeni smluvnich
podminek kvuli nedodani zbozi vcas, ztraty zakaznika kvili nedostatku zbozi a obecné
negativni dopad na poveést firmy. Naklady nedostatku mohou byt zptsobeny raznymi
faktory, jako jsou problémy se zasobami, Spatné planovani vyroby nebo distribu¢nich
procest, nebo neocekavané udalosti, jako je preruSeni dodavek. Jejich minimalizace je

dilezita pro udrzeni efektivity a konkurenceschopnosti podniku. (Synek, 2011)

2.5 Prodej

Cilem kazdého podniku je dosadhnout zisku, to znamend uspé$né€ nabizet a prodat své
vyrobky a sluzby koncovym zakaznikim. Prodejni strategie ptfedstavuje plan, ktery
podnik vypracovava k dosazeni svych prodejnich cila. Tato strategie zahrnuje rizné
aspekty, které maji za cil maximalizovat prodej zbozi nebo sluzeb. Prodejni strategie
muze byt soucasti celkového obchodniho planu aje kliCovym prvkem pro tspésné
pusobeni na trhu.

V pfipadé stanoveni prodejni strategie je potifeba si stanovit jednotlivé cile
v téchto oblastech: cilovy trh a segmentace trhu, produkt, cenova strategie, distribucni
strategie, marketingové aktivity, §koleni a motivace prodejniho tymu, zakaznicky servis.
(Blazkova, 2007)

Dalsim kliCovym aspektem je vytvoreni detailniho odhadu prodeja, ktery
predstavuje ocekavany prodejni potencial firmy. Na zakladé tohoto odhadu vypracovava
odpovédny vedouci prodeje rozpocet podniku, ktery ovliviiuje dalsi oblasti podnikani.
Tento rozpocCet zahrnuje planované prodejni aktivity, mzdy zameéstnanct, odhadované
naklady, provize a dalsi polozky. Po schvaleni rozpoctu je vedouci prodeje zodpovédny
za jeho realizaci a pravidelnou kontrolu. Provadi porovnani planovanych vysledku se
skuteCnymi, které Casto mohou odliSovat od pavodnich pfedpokladu. Vedouci prodeje je
povinen vysvétlit tyto rozdily a navrhnout strategii, jak s nimi zachazet a dosahnout

stanovenych cild. (Jobber & Lancaster, 2001)
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2.5.1 Cenova strategie

Cenu muzeme definovat jako Castku penéz, kterou spotiebitel plati za dostupnost
produktti na trhu. Tento financni obnos je vyménou za uzitek, ktery spotiebitel ziska
zakoupenim daného vyrobku nebo sluzby. Cena ma vyznamny dopad na poptavku
aslouzi jako prostfedek k pfilakani zakaznika, ziskani jeho pozornosti a zvySeni
navstévnosti prodejnych mist. Stanoveni spravné ceny je klicové, ale také narocné. Cena
by neméla byt ani piili§ nizka, ani piili§ vysoka. Casto je cena spojena s komunika&nimi
strategiemi, které podporuji prodej. (Zamazalova, 2009)

Pfi tvorbé cen jsou obvykle uplatiovany tfi hlavni metody: nakladova,
konkuren¢ni a hodnotova. V praxi se tyto metody vétSinou kombinuji, neni bézné
pouzivat pouze jednu z nich.

e Nakladové orientovana metoda

Stanoveni ceny se Casto provadi bud’ pomoci prirazky nebo na zaklade stanovené
cilové rentability, ktera se pripocte k nakladim na produkt

¢ Konkurenc¢né orientovana metoda

Stanoveni cen spociva ve sledovani cen konkurencnich firem a v podstaté je
reprodukuje s mensimi Gpravami

e Hodnotové orientovana metoda
Stanoveni cen vychazi z relativné nizkych cen pfi zachovani vysoké kvality

nabidky. (Zamazalova, 2009)

2.5.1.1 Obchodni marze

V obchodnich firmach se Casto pouziva nakladova metoda pro stanoveni cen. Tato
metoda zahrnuje pficteni obchodni marze k nadkupni cené€ zbozi, coz je kliCovy faktor
ovliviiujici celkovou cenovou strukturu. VySe obchodni marze je urCena naklady
souvisejicimi s obchodnimi operacemi, obratkovosti konkrétniho produktu, charakterem

sortimentu, strategii vyrobce, cenami konkurence a dalSimi faktory. (Zamazalova, 2009)

2.5.2 Distribuéni strategie

Distribuce se soustfedi na usnadnéni plynulé spotfeby nebo vyuziti vyrobku
prostfednictvim jejich efektivniho doruceni a umisténi na trhu. Je to proces nalezeni
optimalni cesty pro dodani vyrobku ke spotiebitelim. Vzhledem k tomu, Zze ne vSechny

podniky dodavaji své vyrobky pifimo koncovym zakaznikim, muze existovat fada
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distribu¢nich c¢lankt, které prodluzuji, komplikuji a zvysuji naklady na tuto cestu.
(Blazkova, 2007)

2.5.2.1 Logistika

Logistika se zaméfuje na efektivni pohyb zbozi a materialt od mista jejich vzniku az po
misto spotieby, zaroven spravuje souvisejici tok informaci. Zahrnuje fizeni dopravy,
skladovani, manipulaci s materialem, baleni, distribuci a dalsi aspekty ob&hového
systému. Hlavnim cilem logistiky je zajistit, aby produkty byly k dispozici v pozadovany
&as na pozadovaném misté za co nejniz§i naklady. (Drahotsky & Rezni¢ek, 2003) (Cimler

& Zadrazilova, 2007)

2.5.2.2 Distribucni fetézec

V kazdém ekonomickém systému je nezbytné fyzicky pfesunout zbozi z mista vyroby na
misto spotfeby. Distribucni fetézec predstavuje segment logistického fetézce, ktery
zaCina v momente, kdy vyrobek opusti vyrobni zafizeni, a kon¢i u kone¢ného zakaznika.
Do distribu¢niho fetézce se mohou intervenovat ruzné subjekty, vcetné vyrobcu,
zakaznik, velkoobchodi, maloobchodu, zprostifedkovatelt, prepravet apod. Distribuce
tak 1ze vnimat jako soubor aktivit spojenych s plynulym tokem zbozi, informaci a financi
v ramci distribu¢niho fetézce. (Cimler & Zadrazilova, 2007) (Gros, 1996)

Distribucni fetézec plni nasledujici funkce:

e Kompletacni funkce znamena, ze se na jednom misté agreguji objednavky od
raznych zakaznikd. Tyto objednavky jsou poté souhrnné piedany piislusny
dodavatelim, ktefi je zpracuji a doruci zakaznikam.

e Skladovaci funkce spociva v udrzovani zasob v ramci podniku.

e Piepravni funkce zahrnuje ¢innosti jako jsou baleni, skladovani ¢i doprava, a které
se vyskytuji v riznych Castech logistického systému.

e Komunikaéni funkce je klicova v kazdé casti distribuéniho systému, nebot

zahrnuje komunikaci a ptenos informaci. (Gros, Logistika, 1996)

2.5.3 Marketingovy mix
Konkrétni realizaci procesu marketingového fizeni je marketingovy mix, ktery
predstavuje soubor ovladatelnych marketingovych faktort, pfipravenych k tomu, aby

vyrobky nebo sluzby firmy co nejlépe odpovidaly potiebam a pifanim cilového trhu.
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Marketingovy mix zahrnuje nékolik klicovych prvkd, které vzajemné souvisi a jejichz
optimalni kombinace je klicova pro uspéch firmy. Tvoii ho soubor marketingovych
nastroju, které firma vyuziva k dosazeni svych cild na cilovém trhu. Definice
marketingového mixu se lisi a zahrnuje rizné perspektivy, jako je jeho role uvnitf firmy
nebo jeho vztah k mikroprostiedi podniku.
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. 4P:

e product (produkt),

e price (cena, kontraktacni podminky),

e place (distribuce, umisténi),

e promotion (marketingova komunikace). (Jakubikova, 2013)
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3 Cil a metodika
Cilem prace je zhodnotit stavajici strategii nakupni a pripadn€ prodejni strategie
vybraného velkoobchodu a navrhnout pfipadné upravy.

Analyza se zaméfi na identifikaci klicovych faktort, které ovliviiuji efektivitu
a konkurenceschopnost druzstva, s cilem zlepSit obchodni procesy a strategické fizeni.
Tento cil bude dosazen prostiednictvim podrobného zkoumani soucasnych postupt
a nasledného navrhu konkrétnich opatieni ke zvyseni efektivity a konkurenceschopnosti
Zapadoceského konzumniho druzstva SuSice (ZKD Susice).

Tato diplomova prace pouziva kombinaci nekolika klicovych metod
a analytickych pristupt, které spolecné umozni komplexni zhodnoceni nakupni
a prodejni strategie Zapadoceského konzumniho druzstva SusSice

Prvnim krokem metodiky je literarni reSerse, ktera se zaméfi na teoretické
poznatky o druzstevnictvi, velkoobchodu a strategickém fizeni ndkupu a prodeje. Tato
cast bude vychazet z odborné literatury, clanku a studii a poskytne teoreticky ramec pro
nasledujici analyzu.

Po literarni reSerSi bude néasledovat predstaveni spolecnosti. Tato cast zahrne
profil ZKD Susice, jeho historii, organizacni strukturu, soucasny stav a hlavni obchodni
aktivity. Soucasti bude také popis zakladnich ekonomickych udaji a fungovani nakupni
a prodejni ¢innosti skladu.

Nasledujici ¢ast metodiky se zaméfi na ABC analyzu, ktera identifikuje klicové
polozky sortimentu a jejich vyznam pro celkové hospodateni druzstva. ABC analyza
rozdéli produkty do tfi kategorii podle jejich podilu na trzbach a nakladech, coz pomiize
zaméfit se na optimalizaci fizeni nejvyznamneéjSich polozek.

Hodnoceni efektivity nakupnich procesi se provede pomoci hodnoceni
klicovych vykonovych ukazatelu nakupu (KPI). Mezi tyto ukazatele patii obrat zasob,
doba obratu zasob, primérné denni vyskladnéni, rast prodeje, primérna marze, mzdova
nakladovost ¢i piepravni nakladovost. Tyto ukazatele poskytuji objektivni meéftitka pro
posouzeni efektivity nakupnich a prodejnich procest a umozni identifikaci oblasti pro
zlepSeni.

Dalsi dulezitou soucasti metodiky bude hodnoceni dodavatelu. Na zaklade
kritérii jako kvalita zbozi, dodaci lhaty, spolehlivost, flexibilita a cena bude zaveden
systém hodnoceni dodavatelti. Tato hodnoceni pomohou identifikovat silné a slabé

stranky jednotlivych dodavatelti a umozni lepsi fizeni vztaha s nimi.
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Pro lepsi porozuméni konkurenénimu prostiedi se provede analyza konkurence. Tato
analyza poskytne prehled o postaveni ZKD SuSice na trhu ve srovnani s ostatnimi
velkoobchody. Identifikace hlavnich konkurenti, porovnani jejich strategii a urceni
konkurenénich vyhod a nevyhod ZKD Susice umozni formulaci strategii, které mohou
zvysit konkurenceschopnost druzstva.

Dalsim klicovym nastrojem bude matice SWOT, ktera identifikuje silné a slabé
stranky druzstva, stejné jako pfilezitosti a hrozby, kterym celi. Matice SWOT poskytne
strukturovany prehled o vnittnich a vnéjSich faktorech ovliviyjicich ZKD SuSice, coz
pomuze pii formulaci konkrétnich strategii a opatieni pro zlepSeni obchodnich procesu.

Na zakladé vysledkt vSech provedenych analyz se navrhnou konkrétni opatieni
a doporuceni pro zlepSeni nakupni a prodejni strategie ZKD SusSice. Tato opatieni budou
zahrnovat optimalizaci skladovych zéasob, zlepSeni spoluprace s dodavateli a odbérateli,
implementaci novych technologii a procesi a zvyseni celkové efektivity obchodnich
¢innosti druzstva.

Celkové tato metodika umozni systematicky a komplexni pfistup k hodnoceni
a zlepSeni nakupni a prodejni strategie ZKD SuSice, s cilem zajistit dlouhodoby rist

a udrzitelnost druzstva v konkuren¢nim prostiedi.
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4 Aplikacni ¢ast a diskuze vysledku

4.1 Predstaveni spole¢nosti = ZKD Susice

Nazev: Zapadoceské konzumni druzstvo SuSice

Sidlo: naméstni Svobody 135, Susice 1., 34201 SuSice

IC: 00 03 19 68

Préavni forma: druzstvo

Zapsano: obchodni rejstiik vedeny u Krajského soudu v Plzni, oddil Dr.

XXVI, cislo 218

Zapadoceské konzumni druzstvo (dale jen ZKD Susice) bylo transformovano na
druzstvo dne 27. Cervence 1992 a od té doby usiluje o plnéni podnikatelské i socialni
funkce. V podnikatelské sféfe se zaméfuje na maloobchodni prodej potravin
a spotiebniho zbozi, dale provozuje velkoobchodni sklad a vyrabi lahtidky a cukrarské
vyrobky. ZKD SusSice zasobuje prodejny patiici pod COOP Plzeni druzstvo, Jednota SD
Tachov, COOP Jednota Touzim SD a COOP druzstvo Plasy. Pro podporu svych hlavnich
obchodnich aktivit provozuje vlastni dopravu a zaji§tuje udrzbarské sluzby. V ramci své
socialni role poskytuje Clenim druzstva slevy adalsi vyhody a finan¢né podporuje
aktivity mistnich vybor( v obcich, kde ma své prodejny. Podnikani druzstva zahrnuje
sluzby v oblasti pohostinstvi, feznictvi auzenafstvi, silni¢ni dopravy, pekafstvi

a cukrafstvi, vyroby, obchodu a sluzeb. (ZapadocCeské konzumni druzstvo Susice, 2023)

4.1.1 Historie druzstva

ZKD Susice je sougasti §iroké sité spotiebnich druzstev v Ceské republice a jeho historie
sah4 az do roku 1918. V té dobé doslo ke sjednoceni malych konzumnich druzstev, ktera
me¢la za cil podporovat své Cleny v podnikani a zaji§tovat jim kazdodenni potieby. Tento
proces vedl ke vzniku ZapadocCeského konzumniho druzstva v Plzni, které nejen
provozovalo prodejny, ale také vlastnilo pekarny, pivovary, krouharny zeli a regionalni
sklady. Tim pfispélo k rychlému rozvoji regionu. Rist ZKD Plzen vedl k naslednému
rozdeleni na okresni spotfebni druzstva — jednoty. Dne 1.7.1950 vznikla Jednota
v Klatovech a od 29.1.1959 zahjjila ¢innost Jednota SuSice. 1.7.1960 se tato dvé druzstva
sloucila do jednoho druzstva s nazvem Jednota, lidové spotiebni druzstvo Klatovy se
sidlem v SuSici. Kdyz druzstvo zacalo svou €innost, disponovalo 380 prodejnami, 314
pohostinskymi zafizenimi, 1275 zaméstnanci, 19184 €leny, 206 dozor¢imi vybory a 1155

funkcionafi. V priabéhu casu Jednota prosla mnoha zmeénami, vCetné transformace
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v souladu s tzv. ,, Transformacnim zakonem® v roce 1992, coz vedlo ke zmén€ nazvu na
ZKD Susice. Béhem své existence druzstvo provozovalo velkoobchodni sklady, vyrobu
potravinarskych vyrobkt, pohostinské ahotelové sluzby, maloobchodni a pojizdné
prodejny, vlastni dopravu a udrzbu. Diky témto aktivitdim se ZKD Susice stalo jednim

vvvvvv

vysledky. (ZKD Susice, 2024)

4.1.2 Soucasnost druzstva

ZapadocCeské konzumni druzstvo SuSice provozuje sit’ prodejen v okresech Klatovy,
Domazlice a Sokolov. Jeho hlavnim cilem je nabizet kvalitni zbozi za
konkurenceschopné ceny, piicemz klade diraz na regionalni produkty a Cerstvost zbozi.
Druzstvo aktualné spravuje 104 prodejen, které v roce 2023 dosahly obratu ve vysi
785 miliont K¢, ¢imZ se umistilo na 16. misté v ramci skupiny COOP. Jednou z velkych
vyzev pro druzstvo je udrzeni prodejen v malych vesnicich, kde postupné klesa kupni
sila. K posileni své pozice na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti se druzstvo zaméfuje
na technologickou modernizaci prodejen, optimalizaci sortimentu s dirazem na
regionalni produkty, zlepSeni systému fizeni prostfednictvim informacnich technologii,
marketingovou podporu, rozsifeni nabizenych sluzeb, aktivni komunikaci se zdkazniky
a zavedeni bodového veérnostniho programu ,,Dobra karta COOP“. Od roku 2020
provozuje také e-shop ,,e-coop”. ZKD SusSice je zapojeno do systémovych opatfeni pod
Svazem Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev Praha, kde se ucastni fetézca COOP
TIP a COOP TUTY, a menS$i prodejny jsou zaclenény do fetézce COOP KONZUM.
(Zéapadoceské konzumni druzstvo SuSice, 2023)

V oblasti velkoobchodu druzstvo spravuje sklad v Susici, jehoz hlavnim ukolem
je dodavat zbozi do druzstevnich prodejen co nejefektivnéji, nejrychleji a za nejnizsi
moznou cenu. V roce 2023 dosahl obrat tohoto skladu 336 milioni K¢ v nakupnich
cenach bez DPH.

Druzstvo také provozuje vyrobnu v Susici, ktera pfispéla k celkovému obratu
témeéf 21 miliont K¢&. Tato vyrobni ¢innost slouzi jako doplnéni sortimentu v prodejnach
druzstva. Nékteré produkty z této vyroby ziskaly ocenéni ,, Tradi¢ni Sumavsky vyrobek®.

ZKD Susice je komplexni organizaci, zejména kvili Sirokému rozlozeni svych
obchodnich aktivit napti¢ sedmi okresy. K efektivnimu fizeni a rozhodovani vyuziva
sofistikovany informacni systém. Pro spravu a evidenci vSech svych prodejen pouziva

systém SW BOSS, ktery umoziuje komunikaci a poskytuje dilezité vystupy pro
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odborniky v druzstvu. Druzstvo také neustdle zdokonaluje vyuzivani systému SW
Planning Wizard, ktery slouzi k detailnimu hodnoceni nakupl, dodavatelt
a objednavkovych procest v prodejnach. K fizeni obchodnich Cinnosti rovné€z vyuziva
systém SW Business Intelligence.

Druzstvo klade velky duraz na hygienu, bezpecnost prace a ochranu zivotniho
prostredi, coz se odrazi v jeho koncepci a implementaci praktickych opatfeni. Zavedeni
systému HACCP je kliCovym prvkem téchto snah. Navic, v reakci na novou upravu
Zakona o trestni odpovédnosti pravnickych osob, druzstvo uplatiiuje program ,,Criminal

Compliance”. (Zapadoceské konzumni druzstvo SuSice, 2023)

4.1.3 Finanéni ukazatele druzstva
Jednim z hlavnich cilt druzstva v soucasném ekonomickém prostredi je zajistit si stabilni
pozici. Klicovym faktorem je schopnost efektivné transformovat majetek na penize tak,
aby bylo mozné v kazdém okamziku splacet veskeré zavazky druzstva. V ramci svého
pusobeni se druzstvo neustale potyka s rostouci konkurenci ze strany jinych obchodnich
fetézct a novych obchodnik cizi statni piislusnosti.

V nésledujici tabulce jsou shrnuty vybrané finan¢ni ukazatele druzstva od roku

2020 do roku 2023.

Tabulka 1: Vybrané finan¢ni ukazatele druzstva v tis. K¢

Rok
Polozka

2020 2021 2022 2023

Trzby z prodeje zbozi 970394 | 925897 | 913 391 | 887 032

Néklady vynalozené na prodané zbozi 740 811 | 712438 | 705 125 | 688 080

Vysledek hospodareni pied zdanénim -5 909 1 896 -10 005 | -6700
Stala aktiva 203 658 | 194445 | 176 513 | 170 318
Zbozi 90 158 | 84248 | 87935 | 86580

Zdroj: vlastni zpracovani, vyrocni zpravy druzstva

Tabulka 1 poskytuje piehled vybranych financnich ukazateld druzstva za obdobi
mezi roky 2020 az 2023. Trzby z prodeje zbozi postupné klesaly z 970 milionti K¢ v roce
2020 na 887 miliont K¢ v roce 2023, coz muze byt disledkem ekonomické nejistoty
a zmén chovani spotiebiteli vlivem pandemie koronaviru a valky na Ukrajiné. Naklady

vynalozené na prodané zbozi také klesaly, coz ukazuje na snahu druzstva optimalizovat
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naklady. Vysledek hospodareni pied zdanénim kolisal a zaznamenal ztraty v letech 2020,
2022 a2023. Stala aktiva a zbozi vykazovaly mirny pokles, a to muze odrazet snahu

druzstva ziskat dalsi finan¢ni prostfedky prostiednictvim prodeje nepotiebného majetku.

4.1.4 Organizaéni struktura druzstva

V Cele Zapadoceského konzumniho druzstva stoji predstavenstvo, za které jedna
predseda nebo mistopfedseda druzstva. Druzstvo je fizeno spravni radou a vykonnym
managementem, ktery je odpovédny za strategické planovani a operativni fizeni. Tato
skupina zahrnuje Ctyfi Utvary fizeni, které zastupuji jednotlivi feditelé — ekonomicky
teditel, obchodni feditel, technicky Feditel a provozni feditel. Utvar obchodniho feditele
je zodpovédny za vybér dodavateld, jednani o cenach a podminkach, a fizeni zasob, dale
se zameruje na prodejni strategii, cenotvorbu, propagaci a zakaznicky servis. Do utvaru
obchodniho feditele patii velkoobchodni sklad, ktery zajistuje skladovani a distribuci
zbozi do jednotlivych prodejen. Utvar ekonomického feditele fidi finanéni toky,
G&etnictvi a rozpodty druzstva. Utvar provozniho feditele odpovida za kazdodenni
provozni Cinnosti a spravuje jednotlivé prodejny. Technicky feditel je zodpovédny za
technickou infrastrukturu, udrzbu zafizeni a implementaci novych technologii.

Celé vedeni druzstva sidli v centralni budoveé v SuSici.

Obrazek 1: Organizac¢ni struktura druzstva
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.5 Spoluprace se skupinou COOP

ZKD Susice je ¢lenem Svazu cCeskych a moravskych spotiebnich druzstev, atudiz
i soucasti COOP Centrum druzstva, s nimz ma uzavienou franchisovou smlouvu. Tato
Smlouva umoziuje sdileni letakovych akci a vlastnich znacek COOP. Podminky
franchisové smlouvy zahrnuji pouzivani specifikovanych log a nazvi, ataké stanovuji
provozni standardy prodejen, véetné jejich umisténi, kapacity a vzhledu, aby byl zajistén

jednotny a kvalitni zazitek pro zékazniky.

Svaz ¢eskych a moravskych spotirebnich druzstev

Svaz Geskych a moravskych spotiebnich druzstev (dale jen SCMSD) je sdruzenim
druzstev, kterd maji spolecné zajmy a provadéji podobné ¢innosti. Hlavnim cilem tohoto
sdruzeni je podpora rozvoje jednotlivych druzstev a vzajemna spoluprace mezi nimi. Tato
spoluprace ma zabér ptisobeni po celém tzemi Ceské republiky.

Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev aktivné zastupuje a chrani
z&jmy svych ¢lenskych druzstev pred verejnymi i soukromymi institucemi. Kromeé toho
reprezentuje tato druzstva v mezinarodnich organizacich a podporuje jejich zahranicni
aktivity. To zahrnuje ucast na mezinarodnich druzstevnich platforméch a organizacich,
stejné jako budovani vztahu s italskymi spotfebnimi druzstvy a dal§imi zahrani¢nimi
partnery. (Druzstevni Asociace Ceské republiky, 2024)

Svaz poskytuje svym Clenskym druzstvim konzultace a poradenskou podporu.
Aktivné se angazuje ve vzdélavani arozvoji, zahrnujicim iucfiovské programy.
Spolupracuje na zaji§tovani materidlnich a technickych potieb, zavadi nové prodejni
techniky a technologie a centralizuje nakupy zbozi pro Clenska druzstva. Svaz rovnéz
podporuje spolecné podnikatelské aktivity mezi spotfebnimi druzstvy a dal§imi
druzstevnimi subjekty, vCetné zafizeni, které patii pod jeho spravu. (Druzstevni Asociace
Ceské republiky, 2024)

V oblasti spotfebnich druzstev funguji stfedni Skoly zaméfené na obchod, verejné
stravovani a ekonomické obory. Tyto Skoly nabizeji vzdélani a odbornou pfipravu
v uvedenych specializacich, aby studenty pripravily na kariéru v sektoru spotiebnich

druzstev. (Druzstevni asociace Ceské republiky, 2024)

Znacka COOP
SCMSD zahrnuje 45 spotiebnich druzstev, ktera spravuji piiblizng 2500 prodejen

s celkovou prodejni plochou kolem 400 000 m? a zamé&stnavaji vice nez 13 000 lidi.
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Clenska druzstva operuji pod jednotnou znatkou ,,COOP, coZ vytvaii nejrozsahlejsi sit
potravinovych prodejen v Ceské republice. Centralni nakupy jsou zajistovany dvéma
klicovymi nakupnimi centry: COOP Centrum druzstvo Praha a COOP Morava Brno.
Vice nez 400 potravinovych prodejen patfi pod maloobchodni znacky COOP TUTY,
COOQOP TIP, COOP TERNO a COOP DISKONT. Kromé obchodnich aktivit zahrnuje
portfolio svazu také 8 stfednich odbornych §kol, manazersky institut a vlastni mobilni
virtualni operator COOP Mobil. (Vavrova, 2024)

Znacka COOP je mezinarodné uznavanym symbolem spotiebitelskych druzstev.
Jeji historie saha do poloviny 19. stoleti v okoli anglického Manchesteru, odkud se rychle
rozsifila do mnoha zemi, v&etn& uzemi dnesni Ceské republiky. COOP se stal lidrem na
maloobchodnim trhu s potravinami ve §V§/carsku, Italii, Finsku a na Slovensku, a také
zaujima vyznamné postaveni ve Skandinavii, Velké Britanii, Japonsku a dal$ich asijskych

zemich. (Profil skupiny COOP, 2024)

COOP Centrum, druzstvo

COOP Centrum druzstvo Praha, které bylo ocenéno Narodni cenou Ceské republiky za
kvalitu v roce 2007, vzniklo na podzim roku 1993. Jeho hlavnim cilem bylo koordinovat
nakupni aktivity spotfebnich druzstev v Cechach ana Moravé, &imz se usilovalo
o vytvoreni efektivni nakupni aliance mezi témito druzstvy. Tato dalezita kooperacni

iniciativa byla reakci na rychle se ménici podminky na ceském trhu. (Vavrova, 2024)

4.2 Obchodni €innost velkoobchodniho skladu
Tato Cast se zaméfuje na analyzu strategie nakupu v konkrétnim druzstvu, s dirazem na
velkoobchodni sklad. Poskytuje ptehled o obchodnich aktivitach, jednotlivych etapach
nakupniho a prodejniho procesu a strategickych metod pouzivanych v téchto procesech.
K provedeni této analyzy bylo nutné detailné pochopit, jak druzstvo funguje, ziskat
informace, seznamit se s pouzivanym systémem, jak se pracuje se zbozim, a hlavné
s postupy nakupu a prodeje.

Velkoobchodni sklad v Susici, ktery ma plochu pfesahujici 3500 m?, poskytuje
Siroky sortiment potravin a primyslového zbozi denni potieby. Jeho ucelem je slouzit
jako distribuc¢ni stfedisko pro maloobchodni prodejny ZKD Susice, COOP Plzen
druzstvo, Jednota SD Tachov, COOP Jednota Touzim SD a COOP druzstvo Plasy, stejné

jako pro dalsi obchodni partnery, jako jsou kuchyng, gastro zatizeni, letni tabory atd.
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Hlavnim cilem velkoobchodu je maximalni spokojenost zakaznika, coz zahrnuje dodani

objednaného zbozi v pozadované kvalité a Casovém ramci.

Tabulka 2: Vykony velkoobchodniho skladu v K¢

Rok
Polozka
2020 2021 2022 2023

Vyskladnéni v NC 357337597 | 336345729 | 335 187 166 | 335573 192
Vyskladnéni v PC 402 599 626 | 377 844 942 | 379 335513 | 379 131 596
Mzdové naklady 14945359 | 14117777 | 14042658 | 14827532
Ptepravni naklady 11844 689 | 11243332 | 13470150 | 12541968
Spravni rezie 2348 421 3972967 4322941 4 305 095
Zasoby 36365086 | 30829857 | 28641405 | 25271157
Podpora prodeje 1779 557 1 821357 2104 235 1 462 635
Hospodatsky vysledek | -2 497 785 -6390764 | 4039419 | -5010954

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 zobrazuje vykony velkoobchodniho skladu za roky 2020 az 2023,
zahrnujici vyskladnéni v ndkupnich a prodejnich cendch, mzdové a piepravni naklady,
spravni rezii, zasoby, podporu prodeje a hospodarsky vysledek. Vyskladnéni v nakupnich
cenach klesa, zatimco v prodejnich cenach kolisa s vrcholem v roce 2022. Mzdové
naklady jsou stabilni, s mirnym nartstem v roce 2023. Pfepravni naklady se zvySovaly
do roku 2022, poté klesly, pficemz jejich nartist mohl byt zapficinén naristem cen
pohonnych hmot. Spravni rezie vyrazné vzrostla v roce 2021 a stabilizovala se na vyssi
urovni. Zasoby kazdoro¢né klesaji, coz muze signalizovat zlepSeni fizeni zasob. Vydaje
na podporu prodeje vzrostly v roce 2022, ale poté klesly. Hospodarsky vysledek je
negativni ve vSech letech, snejhor§i hodnotou vroce 2021 anaslednym mirnym
zlepsenim. Celkové lze fici, ze velkoobchodni sklad Celi vyzvam, zejména v oblasti
hospodarskych vysledkt a nakladd, ale vykazuje také urcité zlepsSeni v efektivité zasob

a spravni rezii.

4.2.1 Sortiment nabizeného zbozi
Ve skladu je evidovano pfiblizn¢ 7 000 druht zbozi, ale nakupuje se kolem 4 000 druht

zbozi. Hlavnim prodejnim zbozim jsou privatni znacky a katalogové zbozi. Katalog
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posila COOP Centrum na nakupni oddéleni druzstva, kde na zakladé této nabidky

pracovnice na pozici category manager vybiraji zbozi arozdéluji do sortimentnich

skupin. Za zbozi, které je vystavené v katalogu, dodavatelé plati COOP Centru bonusy.

Dalsi velky podil mé akéni zbozi a zbozi oznacované jako Hity. Ve velkém objemu se do

skladu nakupuji potraviny, ozna¢ované jako kolonial — mouka, mléko apod. Dalsi nejvice

nakupovanou polozkou jsou napiiklad v letni sezon¢ napoje, anebo také zbozi, které ma

dlouhou trvanlivost. Zavozy zbozi do skladu probihaji jednou tydné, vyjimecné dvakrat

tydné.

Velkoobchodni sklad déli nabizené zbozi dle jejich charakteristickych vlastnosti

do nasledujicich skupin:

tézky kolonial — mouky, ryze, téstoviny, cukr, luSténiny, kofeni, Sroty,
granulovana potrava pro kocky a psy;

cukrovinky — Cokolady, suSenky, kava, Caje, racionalni vyziva, slané pecivo,
suché plody, cerealie;

praskové vyrobky — polévky, omacky, tésta v prasku, jisky, sunary, kase, polevy,
prasky do peciva, pudinky, dochucovadla;

konzervarenské vyrobky — kompoty, konzervy, sterilizované vyrobky, oleje,
tuky, pastiky;

napoje — alkoholické napoje, vina, pivo, limonady, dzusy, sirupy, mineralni vody,
octy;

gastro vyrobky — gastro baleni kompotd, téstovin, lusténin, cukru a kofenti;
prumyslové zbozi — praci prostiedky, avivaze, toaletni potieby, Cistici
prostfedky, obalovy material, pleny, baterie, hracky, sezonni hity;

Zeminy, raSeliny.

Dale se pouziva pro ¢lenéni zbozi n€kolik sortimentnich skupin, podle kterych se

ve skladu tidi ndkup i prode;j:

skupina 0. — vylistované polozky;

skupina 1. — obchodovatelné polozky, které si odbératelé mohou a nemusi
objednavat;

skupina 2. — jde o povinné polozky pro prodejny TIP, volitelné pro TUTY;
skupina 4. — povinné polozky pro vSechny prodejny. Jde o primarné o privatni

polozky a katalogové zbozi;
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e skupina 5. — novinky;
e skupina 6. — zbozi, které se nakupuje n€kolikrat do roka, napf. zbozi s procenty
do akce;

e skupina 7. — zboZi pouze do akce, bézné se nenakupuje.

Pro evidenci zbozi se pouzivaji uspotadaci znaky, kterych je 124. Uspofadaci

znaky slouzi k rozliSeni druhti zbozi pfi jeho zalistovani.

Obrazek 2: Ukazka uspotadacich znaki

ZC_UZN Opis ciselniku usporadacich znaku Datum 10 04 2016 Cas:

Podnik 1 Zapadogeské konzumni druzstvo Susice
Adresa podniku 34201 Susice Namésti Svobody 135

09 48

Cislo Nazev Cislo Nazev Cislo Nazev

2010 Pastky pomazan svaéinky 2011 Masa ve vl §tava 2012 Luncheony

2013 Parky klobasy 2030 Rybi vyrobky 2090 Krmenf pro zvifata

2035 Sardiova pasta,rybi pasty 2100 Trvanlivé miéko 2120 Mié&né konzervy,Slehacky
2121 Sugena miéka Slehatky 2180 Majonézy tatar.om dressin 2190 Oleje

Zdroj: interni materialy
V piipadé zalistovani nového zbozi a piidéleni jeho registru, se pouzivaji Ciselné

fady podle daného druhu zbozi. Registr se ve velkoobchodnim skladu sklada bud'to ze 6ti
nebo z 5ti &isel. Ciselné fady urduji prvni tfi &isla registru. Napiiklad:

e 120, 121, 122, 123, 124 — téstoviny;

o 141, 142, 143 — cukr;

e 152,153, 154 — Cokolada;

e 303 —vino bilé;

e 400, 401 — koreni;

e 460,461, 462 — polévky;

e 501, 504, 505, 506, 507, 508, 509 — hity, akce;

e 720 — mouka hladka;

e 172 —sardinky.

Sortiment a znacka COOP

COOP Centrum druzstvo dodava spotiebnim druzstvim vyrobky pod svymi privatnimi

znackami, véetné fady COOP Klasik. Tato fada byla prvni znackou COOP a nyni
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zahrnuje ptiblizné 80 produkti. Produkty COOP Klasik jsou navrzeny tak, aby spliovaly
potieby zakaznikii preferujicich nizké ceny pfi zachovani kvality.

COOP Premium je dalsi skupinou vlastnich znalek, obsahujici pfiblizné
50 produkti. Tato mezinarodni znacka zaruCuje nejvyssi evropskou kvalitu, a pfitom
zustava cenoveé dostupna, coz z ni €ini atraktivni volbu i pro ty nejnarocnéjsi zakazniky.
Novou fadou v nabidce je COOP Quality Standard, ktera oslovuje zakazniky hledajici
vyhodné nakupy a preferujici produkty od renomovanych znacek. Dalsi novinou je fada
COOQOP Dobré Jistoty, ktera zahrnuje produkty spliiujici vysoké kvalitativni standardy za
dostupné ceny. (Profil skupiny COOP, 2024)

4.2.2 Struktura dodavatell

Sledovany velkoobchod spolupracuje s vyrobci a distributory na vnitfnim trhu na zakladé
smluv pfes COOP Centrum Praha. Druzstvo aktivné usiluje o rozsifeni své nabidky
produktl, coz pfirozené znamena narast poctu dodavatelt. Jejim cilem je uspokojeni
potieb zakazniki a rozsifeni nabizeného sortimentu.

V roce 2023 druzstvo odebiralo zbozi piiblizné od 225 dodavateli. V grafu nize
muzeme vidét rozlozeni dodavatelt do jednotlivych kategorii nabizeného sortimentu.
Pocet je ovSem vyssi, protoze ne vzdy jeden dodavatel dodava zbozi z jedné kategorie.
Naprtiklad dodavatel Unilever dodava drogerii patfici do kategorie primysl, ale také

polévky patfici do kategorie praskové vyrobky.

Graf 1: Dodavatelé dle jednotlivych kategorii zbozi

25; 10%
s m T&3ky kolonial

3;1%

M Cukrovinky
Praskové vyrobky
58; 24%
Konzervarenské vyrobky
H Napoje
B Gastro vyrobky

W Primysl

B Zeminy, Raseliny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Top 20 dodavateld VO skladu ZKD Susice v roce 2023

Dodavatel
1. Orkla Foods Cesko a Slovensko a.s.
2. Mattoni 1873 a.s.
3. Nestlé Cesko s.r.0.
4. Mondelez Czech Republic s.r.o.
5. Kofola CeskoSlovensko a.s.
6. I.D.C. Praha, a.s.
7. Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0.
8. Intersnack a.s.
9. pk Solvent holding SE
10. | STOCK Plzeni-Bozkov s.r.0.
11. |Mars Czech s.r.o.
12. | Maspex Czech s.r.o.
13. |Partner in Pet Food CZ s.t.0.
14. Tchibo Praha, spol. s r.o.
15. | Fruko-Schulz s.r.o.
16. |Regina Obaly s.r.o.
17. |SHP Bohemia s.r.o.
18.  |Mlyn a kruparna Mrskos, s.r.o.
19. |Mlékarna Hlinsko, a.s.
20. |Ferrero Ceska s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 3 je uveden seznam 20 top dodavatelt, ktery byl vytvoren na zakladé
celkovych nakupii v nakupnich cenach K¢ od jednotlivych dodavatel za rok 2023. Se
vSemi témito dodavateli je uzaviena smlouva s nakupni centrdlou COOP Centrum
druzstvo. Nejvétsim dodavatelem po finanéni i obsahové strance je Orkla Foods Cesko
a Slovensko a.s., ktery do skladu dodava pfiblizné 430 druhi zbozi typu konzervy,
pastiky, té€stoviny, lusténiny, kofeni, polévky, zavareniny, sterilizované vyrobky, keCupy

apod.
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4.2.3 Struktura odbératelt

Velkoobchod funguje jako kli€ové distribuéni centrum pro maloobchodni prodejny
v zapadnich Cechach, které jsou vlastnény druzstvy jako ZKD Susice, COOP Plzeii
druzstvo, Jednota SD Tachov, COOP Jednota Touzim SD a COOP druzstvo Plasy.
Kromé téchto prodejen velkoobchod zasobuje i dalsi maloobchodni prodejny, kuchyné,
vyrobny a letni tdbory.

Nasledujici graf znazoriiuje pocet maloobchodnich prodejen jednotlivych
druzstev, které byly zasobovany velkoobchodem v roce 2023. Nejvétsi podil ma ZKD
Susice se 104 prodejnami, coz predstavuje 42 % z celkového poctu. Druhym nejvétsim
odbératelem je COOP Plzen druzstvo s 56 prodejnami, tvoticim 23 % z celkového poctu.
Ttetim nejvétsim odbératelem je COOP druzstvo Plasy se svymi 41 prodejnami. Toto
rozdéleni podtrhuje vyznamnou koncentraci zasobovani u téchto tfi hlavnich druzstev,

ktera dohromady tvofi vice nez polovinu v§ech zasobovanych prodejen.

Graf 2: Struktura odbératelu VO skladu ZKD SusSice za rok 2023
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W ZKD Susice

41; 16% 4; 2%

m COOP Plzen druzstvo
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M COOP druistvo Plasy
56; 23% M Vyrobny
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3: Struktura odbératelt dle jejich odbéru v K¢ za rok 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu je zobrazeno rozdéleni odbératell, ale tentokrat prostfednictvim jejich
celkového odbéru za rok 2023. Tyto tdaje ukazuji na riznorodé objemy odbéru mezi
jednotlivymi druzstvy, ale stejné jako u predchoziho grafu, nejvétSim odbératelem jsou
vlastni prodejny s ¢astkou 108 272 223 K¢. Druhym nejvét§im odbératelem je COOP
druzstvo Plasy s castkou 87 118 892 K¢. Tento rozptyl mize odrazet rozdily ve velikosti

a poptavce jednotlivych druzstev.

4.3 Analyza soucasné nakupni strategie velkoobchodu

Pro dikladnou analyzu aktualni nakupni strategie velkoobchodu bylo nezbytné detailné
se obeznamit s danou spolecnosti, jejim fungovanim anavyky, dostupnou firemni
dokumentaci, informacnimi systémy a logistickymi procesy. Nakupni proces byl feSen
s pracovniky nakupu velkoobchodu, jez maji hlavni néaplni skladové hospodafstvi

a optimalizaci skladovych zasob.

4.3.1 Charakteristika nakupu

Zakladnim cilem druzstva je si udrzet svou pozici na trhu azvysit svou
konkurenceschopnost. Nakupni oddé€leni druzstva ma za cil nakoupit zbozi v pozadované
kvalité co nejlevnéji a v€as, mimo jiné ma také za cil optimalizaci sortimentu s dirazem
na regionalni produkty. Tyto cile jsou v souladu se strategickymi zaméry spottebnich
druzstev ajejich roli v ramci skupiny COOP. Néakupni proces je primarn€é zaméfen na
centralizaci nakupu, zefektivnéni logistickych operaci a vyuziva jednotné informacni
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databaze. COOP Centrum funguje jako centralni nadkupni jednotka a spravce prodejen,
coz urcuje jeho kompetence v oblasti nakupu a zasobovani prodejen.
Hlavni naplni nakupu je:

e Zajisténi nakupu zbozi v pozadované struktufe, mnozstvi, kvalité¢ aterminu
vyhlasenych akci s pfihlédnutim na plynulé a zddouci zasobovani celé obchodni
sit€¢ druzstva a ostatnich odbérateld.

e Uplatiiuje se co mozna nejvyssi komercni vyhodnost nakupu pro druzstvo, véetné
zadouciho vyvoje zasob a obratky zbozi ve VO skladu.

e Denné musi sledovat stav a pohyb zbozi a dle jejich vySe a jejich pohybu realizuje
dalsi objednavky zbozi.

e Dle potieby projednava s dodavateli a nasledné zajistuje vCasné predzasobeni
zbozi do vsech akci organizovanych COOP Centrem Praha, tak i ZKD Susice.

e Pii zjisténi nadbyteénych zasob zbozi nebo zasob zbozi s omezenou zarukou
navrhuje ve spolupraci s pracovniky rozpisi a kvality VO opatfeni a kroky
k jejich odstranéni, tzn. smluvni doprodej, povinné rozpisy pro vlastni sit
prodejen, cenové upravy apod.

e Vede evidenci o nakoupeném zbozi, o zavozech, spolupracuje s nakupnim
oddélenim druzstva a Gzce spolupracuje s pracovniky pfijmu zbozi, s vedoucimi

provozu.

Néakup v ZKD Susice je rozdélen do dvou agend — nakupni oddéleni druzstva
a nakupni oddéleni skladu. Nakupni oddé€leni druzstva komunikuje s COOP Centrem,
dostava veskeré informace o novych dodavatelich, onovém zbozi a zpracovava
nabidkovy katalog zbozi. V ptipadé nového zbozi zajistuji jeho zalistovani a pridéleni
registru v systému. V pripadé vypracovani katalogu zbozi maji na starost piresuny zbozi
mezi sortimentnimi skupinami ¢i jeho vylistovani. Veskeré tyto informace predava dal
nakupnimu oddéleni VO skladu, kde probihd jeho nakup. OvSem ne vzdy se tyto
informace predaji. Naptiklad v pfipadé katalogu zbozi, se opomene upozornit

o vylistovani zbozi, které pak zlstane na zasobé skladu.

4.3.2 Vliv nakupni centraly na nakup velkoobchodu
COOP Centrum druzstvo ma na starosti veSkeré nakupy zbozi a sluzeb pro spotiebni

druzstva a spolupracuje s asi 450 dodavateli. Tyto nakupy zahrnuji skladové zasoby,
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Cerstvé potraviny a stavebni materialy od raznych dodavateld. Navic COOP Centrum
pozada prodejni akce a soutéze, vydava magazin pro malé i velké zadkazniky a podporuje
druzstva skrze riizné marketingové aktivity. (Vavrova, 2024)

Centrala zéaroven zajiStuje sjednoceni nakupnich cen pro vSechna Cclenska
druzstva. Tuto tlohu ma na starosti marketingova komise COOP Centra, kterd jedna
s dodavateli o cenach, vyhodnych nakupnich podminkach a raznych slev pro celou sit
spotfebnich druzstev.

Rozhodovani o zménach v sortimentu a pfidavani novych polozek do skladu je
v kompetenci COOP Centra. Toto centrum rovnéz urcuje, jaké produkty by mély byt
zahrnuty do nabidky. Dodavatelé, ktefi chtéji své vyrobky dostat do prodejen sit¢ COOP,
musi nejprve kontaktovat nakupni centralu. Marketingova komise, slozena ze Clent
raznych spotfebnich druzstev, posuzuje navrhy na zafazeni novych produktd do

sortimentu a stanovuje podminky jejich zafazeni.

4.3.3 Typy nakupnich situaci
V ZKD Susice je nakup rozdélen do tfi klicovych oblasti. Prvni z nich zahrnuje
nakup zbozi do akce, druhou tvoii nakup bézného zbozi a tfeti oblasti je nakup sezonnich

produktti, jako jsou vanocni a velikonoCni zbozi, skolni potfeby a prezentacni stojany.

Nakup do akce
Jde o hlavni kategorii, jelikoz trzby velkoobchodu tvofi hlavné akéni zbozi, potom
privatni znacky. Akce probihaji na prodejnach po dobu 14 dna vzdy od stiedy do utery,
pfiCemz ze skladu na prodejny se zbozi zacind vyvazet otyden dfive dle daného
rozvozniho planu a nakup akéniho zbozi do skladu probiha pfiblizn€ o 14 dni dfive. To
znamena, ze kdyz akce na prodejnach zacina naptiklad 5. Cervna, zavoz na prvni prodejny
zacina 24. kvétna a nakup do skladu probiha od 17. kvétna. V ptipad¢, ze akce se zaCina
vypisovat v den zavozu né¢jakého dodavatele, naptiklad ve stfedu, musi objednavku od
tohoto dodavatele provézt o tyden dfive. Po celou dobu musi mit sklad toto akéni zbozi
na zasob€, aby bylo mozné ze strany odbératelu si toto zbozi jesté doobjednat.

Zbozi do akce velkoobchod nakupuje na zakladé podkladi z COOP Centrum
druzstva, které jej zacne zpracovavat nékolik tydnt pred samotnou akci. Podklady se poté
do skladu dostanou pfiblizné mésic pred samotnou akci. Pracovnice, ktera tyto podklady

zpracovava, preda dal jednotlivym prodejnam, které si objednaji mnozstvi dle svého
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uvazeni. Tato pracovnice tyto objednavky dal zpracuje do sumare, podle kterého se poté
nakupci skladu fidi a objednaji dané mnozstvi.

Sklad zaméstnava celkem 3 néakupci, pficemz kazda je zodpovédna za svou
nakupni skupinu. Na zakladé podkladi z COOP Centra a nasledné sumate z jednotlivych
druzstev objednaji konkrétni mnozstvi akéniho zbozi. V tomto pfipadé nakupci také
berou v tivahu, o jakou jde sortimentni skupinu zbozi. Jestlize jde o sortimentni skupinu
7, zbozi se nakupuje pouze do akce, a proto jej objednavaji na kus piesné. V piipadé
sortimentnich skupin 1, 2, a 4 se pfed koncem akce nakoupi zbozi do zasoby, pficemz se

také musi brat v uvahu datum spotreby.

Obrazek 3: Sumar do akce - ptiklad

Celkem Celkem
Dodavatel |Registr Nazev a druh zboZi Bal. MOC [Rozbal /ks| Plasy Plzen Sugice | Tachov | Touzim ) .

baleni kusu
Emco s.r.o| 136 191 |Ovesné suSenky cokoladové 60g 24| XX K& NE 360 216 352 84 122 47,25 1134
Bonavita 40 053 |Dobra kase ovesna s malinami 55g 20| XX Ké ANO / 4ks 96 60 244 48 62 25,5 510

Zdroj: interni materialy

Klasicky nakup

Jedna se o nakup zbozi, které neni v akci, tedy klasické obratkové zbozi. Kazda nakupci
si kontroluje svoji nakupni skupinu a aktualni stav zasob na skladé podle sestav
vygenerovanych internich systémem. Nasledné vytvafi u jednotlivych dodavatelt
objednavky ptes EDI. Prubéh téchto objednavek, tedy zda byly doruceny ¢i nikoliv,

ptipadné v jakém mnozstvi, kontroluji pracovnici piijmu skladu.

Obrazek 4: Podklady pro objednavku

0S-638 Podklady pro objednavku

05.06.2024 - 12.06.2024
Dodavatel: 5834_0 ZAMECKE VINARSTV( BZENEC

30

Registr | Nézev | sort [ v.Bal [N.cen] Nak [ Pro [ zasoba |
303002 MULLER&MUSKAT PS 0,75L ZVB!! a 6 - 6 18
1 3

303022 MUSKAT MOR.CB SU 0,75L ZVB* 4 6 - 24 48
4 8

303028 TRAMIN CERVENY 0,751 ZVB* 7 6 - 0 0
0

6

1

303032 EMINHOF CHARDONNAY EM 0,75L 2\ 4 6 -

303033 RYZLINK RYNSKY CB 0,75L ZVB* 4 6 - 12 24

OO0 o0O0OO0OO0DO0DO0O0OoOOo
o

Zdroj: interni materialy
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Sezonni nakup

Tento druh nadkupu se provadi jen v urCitou ¢ast roku, jako jsou Vanoce, Velikonoce, 1éto,
Skola apod. Tyto nakupy se vétSinou fes§i pul roku dopredu, naptiklad v pripadé
objednavek ¢okoladovych kolekcich na Vanoce toto zbozi jednotlivy vyrobci vyrabi na
presny pocet, aby nevznikaly zbyte¢né piebytky.

4.3.4 Faze nakupniho procesu
Rozpoznani problému a potieby nakupu
Potteba nakupu zbozi vznika tak, ze nakupci na zakladé sestav o stavu zasob zjisti, ze
dochazi zasoba na sklad€, nebo musi nakoupit akéni zbozi do akce. Déle potieba zbozi
vznika tak, ze si prodejna posle objednavku pomoci systému BOSS ¢i po telefonu.
Objednavka se poté zpracuje v informacnim systému skladu a v pfipadé, ze u néjakého
zbozi neni zasoba, nakupci skladu jsou ithned informovany pracovnici pfijmu objednavek.
Typicky nakupni proces skladu zahrnuje tyto mozné situace:
a. Zbozi je na skladé: Pii piijeti objednavky od prodejny se tato nejprve zpracuje
a oveti se aktudlni mnozstvi zasob. Pokud jsou pozadované polozky dostupné,
objednavka se pripravi k expedici nasledujici den a dal§i den je odeslana na
prodejnu.
b. ZbozZi neni na skladé: Proces zpracovani objednavek je opét stejny, ovSem
v pripad€, kdy zbozi neni na sklad¢, vypadky se zaznamenaji, a prodejné se dodaji
v dalsim mozném zavozu. Nakupci musi tyto vypadky zbozi ovéfit a ptipadné
vytvorit objednavku u dodavatele. Také se ovS§em muze jednat o néjakeé specifické
zbozi, které ve skladu b&zné nenakupuji. Nakupci tak vystavi opét objednavku
u dodavatele. Poté prob&hne piijem zbozi na sklad€ a jeho expedice na prodejnu.
c. Ndkup nového zbozi: V tomto pripade€ pracovnice nakupniho oddéleni druzstva
predaji pokyny do skladu, probéhne zalistovani nového zbozi, pfidéleni registru

a nasledné objednavka.

Vybér dodavatele

ZKD Susice rozdéluje své dodavatele do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii COOP
Centrum druzstvo, které zajiStuje nakup pro druzstevni prodejny a velkoobchody, a které
uzavird ramcové smlouvy s dodavateli. Tyto smlouvy urCuji, ze zbozi bude od
konkrétniho dodavatele bude odebirano vice druzstvy. Platby jsou zpracovany centralné,

pficemz centrala uhradi dodavateli a nasledné to fakturuje druzstvu. Tento systém
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umoziuje ZKD SuSice vybirat dodavatele, ktefi nejlépe vyhovuji jejich sortimentu, aniz
by muselo spolupracovat se v§emi dodavateli napojenymi na COOP Centrum.

Druhou kategorii jsou dodavatelé, které si ZKD SusSice vybira nezavisle a nejsou
soucasti COOP Centrum druzstva. Do této skupiny patii naptiklad regionalni producenti,
dodavatelé doplnkového zbozi, vyrobci pekarenskych alahtdkarskych vyrobku,
cukrovinek a dalsi specializovani dodavatelé.

I kdyz ma ZKD Susice v soucasné dobé sirokou sit’ dodavatell, stale je mozné se
k ni pfipojit jako novy dodavatel. Druzstvo vybird nové dodavatele, zejména pokud
nabizeji atraktivni a dosud neprodavané zbozi, aby se zakaznikiim nabidlo néco nového
a zajimavého. Dulezitym kritériem pfi vybéru novych dodavateli je také nabidka dobré
nakupni ceny, kterd umoziuje druzstvu udrzet konkurenceschopné ceny pro konecné
zakazniky. Cely tento proces probihd na marketingové komisi, které se ucastni nejen
zastupci vlastniho druzstva, ale také ostatnich druzstev, které velkoobchod zavazi. Jednim
z poslednich dodavateli schvalenych marketingovou komisi a zaroven regionalnim
dodavatelem je napiiklad Josef Kovaf, ktery do skladu dodava Oplatky ze Sumavy.
Naopak novym dodavatelem privatni znacky sjednany pres COOP Centrum druzstvo je
firma RS Wetra CR, ktera dodava jedenact druht nového zbozi pro domacnost a dilnu
pod znackou Fortel, napf. sada Sroubovaka, metr svinovaci €i pistole lepici tavna. O vSech
novinkach druzstvo informuje vSechny své zaméstnance v mesi¢nim zpravodaji, kde je

uveden dodavatel, registr zbozi, nazev, cena a velikost baleni, viz. obrazek 5.

Obrazek 5: Novinky v sortimentu VO skladu

KVETEN 2023 COOP | ZKD SUSICE STRANA 4

NOVINKY V SORTIMENTU
VO SKLADU SUSICE

RS Wetra CR - novinky PL,
sortiment domacnost a diina

-

Pasky stahovaci
3 velikost75 ks, bal. 12/ ks
SCA790 KE

Fortel

snas4

Sada imbusowych kiicl
9 ks, bal. 10/1 ks

SC 9990 Ke

Fortel

sness

Sada Sroubovakl
2 ks, bal 12/ ks
SCS990 KE

Fortel

STNEsS

Sada §tétcd
3ks bal 12N ks
SC 5990 K

Zdroj: podnikové materialy
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Objednavka

Objednavka se vytvati podle dané formy néakupu, jez byly uvedeny v podkapitole
charakteristika nakupu. Veskeré objednavky se dnes provadi objednavkami pres
elektronicky systém pres COOP Centrum. To znamena, ze pracovnice nakupu zada
objednavku do EDI (Elektronicka vyména dat), ta se preposle na COOP Centrum a odtud
jde ptimo dodavateli, ktery ji po obdrzeni za¢ne zpracovavat. Tim se cely proces velice

urychli, oproti dfivejsim pisemnym ¢i telefonickym objednavkam.

Pieprava a doklady
Prepravni podminky jsou jednim z bodu pfi uzavirani smluv s dodavateli. Ve vétsine
piipadu dopravu zajistuje vyrobce ¢i dodavatel na své naklady. V dohod€ o podminkach
prodeje se dodavatel také zavazuje k tomu, ze bude dodavat sortiment uvedeny v dohodé
a za dané ceny plynule, v pozadovanych objemech a terminech v souladu s pisemnymi
objednavkami kupujicich. V dohodé je také urCen den pro objednavky a den zavozu,
napiiklad dodavatel Nestlé se objednava v pond¢li a zavazi se ve stfedu. V pripadé, ze si
sklad zajist'uje prepravu sam, dodavatel tomu pfizptisobi prodejni cenu.

Dulezitym dokladem pfi piepravé je dodaci list. Na dodacim listé jsou uvedeny

udaje o dodavateli a odbérateli, zbozi, mnozstvi, cena za zbozi a celkova cena.

Piejimka a nacenéni zbozi

Ve stanovené dny dodavek pfivazi dodavatel objednané zbozi do skladu, bud’ vlastnim
nebo najatym prepravcem. Ridi& se pii piijezdu hlasi na dispedinku skladu, kde si
pracovnik pfijmu prevezme dodaci listy. Nasledné se zbozi vylozi a podstoupi
kvantitativni a kvalitativni kontrolu. Pfi kvantitativni kontrole pracovnici pfijmu oveétuji,
zda mnozstvi dodaného zbozi odpovida objednavce audajim na dodacim listu.
Kvalitativni kontrola zahrnuje ovéteni, zda zbozi neni poskozené nebo nemé prosly
datum spotieby. Pokud vSe odpovida stanovenym pozadavkim, zbozi se pomoci
terminall piijme do systému, dodaci list se potvrdi zpét dodavateli a vrati se také obaly.
Pokud jsou zjistény néjaké nedostatky, vyhotovi se reklamacni protokol.

Nasledné se dodaci list kontroluje cenové. Pracovnik piijmu porovnava ceny
uvedené na dodacich listech na zakladé podkladii z COOP Centra. V piipadé jakychkoliv
nesrovnalosti, pracovnik pfijmu kontaktuje dodavatele, a ceny se musi vyfesit. Spravné
urCeni ceny je dulezité pii prodeji jednotlivym prodejnam a spravném oductovani ze

zasoby skladu. Vypocet prodejni ceny se provadi tak, ze se nakupni cena s DPH vynasobi
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prislu§nou marzi. Pro kazdy druh zbozi a odbératele existuje prehled jednotlivych sazeb

marze, na jejichz zakladé funguje informacni systém skladu.

Hodnoceni dodavatelu

I kdyz ma VO sklad v ramci skupiny COOP nasmlouvané dodavatele, nikterak neprobiha
jejich zpétné hodnoceni. Nakupni oddéleni nekontroluje kvalitu dodavek, dodacich 1hit
ani v jakém mnozstvi bylo zbozi doruceno. Jediné, co by mélo fungovat, ale bohuzel
nefunguje, je penalizace dodavatelti za nedodani zbozi do akce, ktera je formulovana
v ramcovych smlouvach s COOP Centrem. Nakupc¢i nejsou v ramci své naplné prace
schopné tyto nedodavky zjistit a v ptipadé, ze to zjisti, to predaji dal vedeni podniku.
Dodavatelé by méli spravné nakupni oddéleni skladu o téchto neuskutecnénych
dodéavkach informovat, ale neni tomu tak, nebo naopak informace posilaji, ale skon¢i na
nakupnim odd¢leni druzstva, a to uz je nepteda do skladu. V tomto pfipadé dodavatelé

nemohou byt penalizovani.

Plin a rozpocet nakupu

Pracovnice nakupu skladu objednavaji dle pozadavki z prodejen. Do zasoby se nakupuje
jen trvanlivé, rychloobratkové zbozi a zbozi s mnozstevni slevou. Pracovnice nakupu
maji rozdélené dodavatele mezi sebou a pro kazdého plati jiny objednavkovy a zdvozovy
den, naptiklad Nestlé se objednava v pondé¢li a zavazi se ve stredu.

Co se tyCe rozpoctu, ten pro nakup velkoobchodu stanoven neni, ale je stanoven
limit v podobé maximalni denni zdsoby v K¢ a denni obratka zasob. OvSem splnéni
téchto limitt, které jsou tajnymi internimi informacemi, neni zcela efektivni vzhledem
k tomu, ze se zbozi nakupuje na zakladé pozadavkl z prodejen a na zakladé podkladu
k cenovym akcim. Mélo by se tak brat v ivahu, ze v§echno zbozi, které se nakoupi, se
také proda. Nakupni oddéleni ma dle ziskanych informaci v ptipadé nesplnéni téchto

limita urcita omezeni v nakupu.

Volba zdroju

Z geografického hlediska velkoobchodni sklad implementuje strategii lokalniho
zasobovani neboli local sourcing, coz znamena, ze nakupuje od Ceskych vyrobct nebo
pred distributory zastupujici zahraniéni znatky v Ceské republice. Tato strategie nabizi
vyhodu v podob¢ kratké vzdalenosti mezi dodavateli a skladem a tim i rychlé dopliiovani

zasob.
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Strategii podle poctu dodavateld nelze presné definovat, ale zda se, ze velkoobchodni
sklad vyuziva single sourcing. Velkoobchodni sklad je specificky pravé sirokou nabidkou
zbozi a uspokojovanim potieb zakaznika, proto neni mozné snizovat pocet dodavatel(,
ale naopak se jejich pocet neustale zvysuje. Sklad multiple sourcing strategii nepouziva,

nebot’ jeden druh zbozi stejné znacky nakupuje vzdy od jednoho dodavatele.

Hodnoceni nakupu

Vedouci skladu spolecné s pracovniky nakupu pravidelné vyhodnocuje a analyzuje
vykonnost a ziskovost daného obchodu. Analyza zahrnuje mnozstvi nakoupeného
a prodaného zbozi za dany mésic, nakupni cenu, prodejni cenu a ptipadné akcni cenu
a marzi. V pfipadé, ze neni dodrzena denni zasoba v K¢ a denni obratka zasob, nakupci

jsou o tom informovani a jsou poté omezeni ve volnosti nakupu.

4.4 Analyza soucasné prodejni strategie

Velkoobchodni sklad hraje klicovou roli v dodavatelském fetézci, zajistuje efektivni,
rychlé anakladové vyhodné dodavani zbozi od vyrobct a dalSich dodavateld do
druzstevnich prodejen. Klicovym prvkem je centralizovany a integrovany nakup zbozi,
ktery je zalozen na dlouhodobé a vzajemné vyhodné spolupraci v ramci nakupniho centra
COOP Centrum druzstvo. Cilem prodejni strategie je zajistit nepretrzité¢ a spolehlivé
zasobovani jak vlastnich, tak integrovanych druzstevnich prodejen, s dirazem na
kompletni sortiment zbozi pro vSechny typy prodejen — TIP, TUTY a dal$i nezafazené
prodejny. Zbozi je zalistovano ve velkoobchodnim skladu na zakladé Centralniho

katalogu zbozi, ktery je sestavovan spravou fetézci COOP Centrum Praha.

Tabulka 4: Vyskladnéni za jednotlivé odbératele v ndkupnich cenach v K¢

Rok
Polozka
2020 2021 2022 2023
Vyskladnéni celkem 357 338 000 | 336 346 000 | 335 187 166 | 335573 192
Vlastni sit’ prodejen 132684228 | 119092 016 | 109 287 493 | 108 272 223

Prodejny COOP Plzeii 78 810140 | 74798 177 | 76709 044 | 76 812 115
Prodejny Jednota Tachov | 37 685969 | 38357 260 | 39960 494 | 40 995 094
Prodejny Jednota Touzim | 25219875 | 22796 062 | 23 122445 | 22 035 866
Prodejny COOP Plasy 82653688 | 81096503 | 85801061 | 87118892

Cizi odbératelé 284 100 205 982 306 463 339 002
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4: Vyskladnéni za jednotlivé odbératele v nakupnich cenach v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 a graf 4 zachycuji vyskladnéni pro jednotlivé odbératele za obdobi
2020 — 2023. Celkové vyskladnéni mirné kleslo v roce 2021, ale v dalSich letech se
stabilizovalo na hodnoté kolem 335 miliond K¢. Vyrazny pokles vyskladnéni u vlastnich
odbérateld od roku 2020 do roku 2023 naznaCuje pokles poptavky nebo zmeénu
v obchodni strategii. Plzefi zaznamenala mimy pokles vroce 2021, nésledovany
stabilizaci a mirnym ristem. Tachov vykazuje postupny rast vyskladnéni kazdym rokem,
coz je pozitivni trend. Touzim fluktuoval s vyraznym poklesem v roce 2023 oproti
roku 2020, coz muze byt zpusobeno mistnimi ekonomickymi faktory nebo zmeénou
v poptavce. Plasy zustaly relativné stabilni s mirnym ristem, coz je pozitivni ukazatel.

Cizi odbératelé maji maly podil na celkovém vyskladnéni, ale vykazuji zvySujici se

Prodejny Prodejny Prodejny
COOP Plzen Jednota Jednota
Tachov Touzim

H2020 ®m2021 m2022 m2023

I

tendenci, coz muze indikovat rozsifovani trhu.

Tabulka 5: Piehled marze VO skladu v K¢

Prodejny
COOP Plasy

 A——
Cizi
odbératelé

Rok
Polozka
2020 2021 2022 2023
Vyskladnéni v NC 357337597 336345729 |335187166 (335573192
Vyskladnéni v PC 402 599 626 |377 844942 |379 335513 [379 131 596
Celkova marze 45262 029 41499 213 44 148 348 43 558 404
Hospodatsky vysledek |-2 497 785 -6 390 764 -4 039 419 -5010954

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5 prehledné zobrazuje vyskladnéni v ndkupnich cenach (NC) a prodejnich
cenach (PC) spolu s celkovou marzi za roky 2020 az 2023. Vyskladnéni celkem v NC
a PC ukazuje obecné stabilni hodnoty s mirnymi fluktuacemi mezi roky. Celkova marze
zaznamenala mirny pokles v roce 2021, nasledovany ristem v roce 2022 a opétovnym
poklesem v roce 2023, coz naznacuje volatilitu zisku ovlivnénou riznymi faktory.
Nepftiznivy vyvoj hospodarského vysledku (HV), kde v kazdém roce byla zaznamenana
ztrata, pficemz nejvetsi ztrata byla vroce 2021, ukazuje na potfebu analyzy

a optimalizace nakladi ¢i zvySeni efektivity operaci.

4.4.1 Prodejni akce v ramci skupiny COOP
ZKD Susice se ucastni pravidelnych prodejnich akci organizovanych skupinou COOP
aneporada zadné vlastni akce. VsSechny tyto akce jsou propagovany koneénym

spotiebitelim prostiednictvim letak.

COOP TIP, COOP TUTY Menu
Spolecné akce pro fetézce COOP TIP a COOP TUTY se konaji kazdych 14 dni od stredy
do utery a zahrnuji dalsi dopliikové akce, jako naptiklad ,,Vikendovéa akce* nebo ,,COOP

Super cena®.

COOP TIP Extra
Tato akce je specificka pro fetézce COOP TIP a rovnéz probiha ve 14dennim intervalu.

Zacina tyden po akci COOP TIP a COOP TUTY menu.

COOP Konzum
Tento typ akce je urCen pro prodejny, které nejsou soucasti zadného fetézce jako COOP

TIP nebo COOP TUTY. Akce se kona kazdé dva tydny.

COOP Hity
Tyto akce se konaji nékolikrat rocné€ jsou tematicky pfizptsobeny aktualni sezon€,
napiiklad ,,Hity jara“, , Hity Vanoc“ nebo ,,.Zpatky do skoly*“. Nabidka je zaméfena na

prumyslové zbozi, zahrnujici dekorace, kuchynské vybaveni, textilni vyrobky, zahradni

nabytek, hracky ¢i elektroniku.
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Akce PROSTE NEJLEVNEJSI
V ramci vérnostniho programu Dobra karta je poradana akce ,,Prosté nejlevnéjsi. Tato

akce nabizi zbozi za zvyhodnéné ceny pro zdkazniky ZKD SusSice s vérnostni kartou.

COOP Mobil
ZKD Susice nabizi také mobilni tarif COOP Mobil. Pro uzivatele tohoto tarifu jsou kazdé
dva mésice vyhlaSovany akce, kde letdky uvadéji vybrané vyrobky, za jejichz nakup

v ur€itém mnozstvi ziskaji spottebitelé naptiklad 20 volnych minut do vSech siti.

4.4.2 Postup prodeje — dodani zbozi ze skladu na prodejnu

Rozvozni plan

Rozvozni plan je klicovym néstrojem pro efektivni a isporné doru€ovani zbozi. Tento
proces zahrnuje nékolik krokd a principt, které pomahaji optimalizovat trasu, snizit
naklady a zajistit v€asné doruceni. Sestavuje ho vedouci skladu spolecné s vedoucimi
provozu a expedice na Sest meésicti dopiedu vcetné konkrétnich dat objednavek a zavoza.
Rozvozni plany se pfipravuji dva — Sestidenni pro COOP druzstvo Plasy a sedmidenni
pro ostatni druzstva. Takto pfipraveny rozvozni plan poté schvaluje obchodni feditel

a nasledné také ostatni druzstva, ktera sklad zasobuje.

Obrazek 6: Ukazka rozvozniho planu

linka & 6 LEDEN 2024 UNOR

ZKD SUSICE - 1805 obj. zavoz | obj. zavoz
84 |Budétice 61 | 198 |Strasin 61

124 |Kladruby 61 | 240 |Zihobce 61 9.1. 11.1. 7.2. 9.2.
125 |Novosedly 61 | 347 |SuSice 62

134 |Velké Hydéice 61 | 386 |Susice 62 18.1. 22.1. 16.2. 20.2.
160 |Nezamyslice 61

188 |Zichovice 61 externi 29.1. 31.1. | 28.2. 1.3.
193 |Nezdice na §. 61 |4353 |obec Nezdice 61

196 |Sobésice 61

Zdroj: podnikové materialy

Priprava a objednavka zbozi
Maloobchodni prodejna identifikuje potieby zbozi na zakladé aktualnich zasob,
o¢ekavané poptavky a historickych prodejnich dat. Nasledné vytvofi v objednavaci den

objednavku, kterou pres systém BOSS zasle do velkoobchodniho skladu.
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Zpracovani objednavky ve velkoobchodnim skladu

Ve skladu se pouzivaji dva informacéni systémy: Microsoft Dynamics NAV a CIS od
PORS software. Objednavka z prodejny se nejprve prenese do programu CIS a pozdéji
do NAYV, kde se provadi testovaci piiprava objednavky se skladovou zasobou a zbozi se
pak pfipravi k expedici. To znamenda vychystani zbozi ze skladu na palety a jeho nasledné
zabaleni. V ptipadé, ze néjaké zbozi neni na stavu, prodejna dostava zpétnou informaci

o vypadcich.

Preprava a doruceni

Na dispecinku skladu se naplanuji rozvozni linky dle rozvozniho planu a vytvori se
nakladkové listy. Tento krok zahrnuje optimalizaci trasy s ohledem na vzdalenost, Casové
pozadavky a kapacitu vozidla. DispeCink skladu uzce spolupracuje s vlastnim
podnikovym stfediskem Doprava, ktery zajistuje piepravu zbozi ze skladu na prodejny.
Kdyz jsou naplanované rozvozni linky, posle se pozadavek na pfistaveni konkrétniho
poctu nakladnich vozidel. Nasledné¢ se zbozi nalozi arozveze se na prodejny dle
nakladkového listu. Ridi¢ dorudi zbozi a pieda potiebnou dokumentaci pro potvrzeni

zbozi.

Prevzeti zbozi v maloobchodni prodejné

Maloobchodni prodejna nasledné provede kontrolu doru¢eného zbozi podle dodaciho
listu a zji§t'uje, zda dorucené zbozi odpovida objednavce. Kontroluje se mnozstvi, kvalita,
ptipadné poskozeni ¢i nedodani. V piipade jakychkoliv nesrovnalosti se kontaktuje

dispecink skladu, ktery to pfeda k dalSimu reSeni.

Zpétna vazba

Maloobchodni prodejna poskytuje zpétnou vazbu velkoobchodnikovi pouze v pripadé, ze
dodavka nesedi s dodacimi listy ¢i v pfipadé reklamace zaruky nebo poskozeného zbozi.
Chybi zde zcela zpétna vazba k celkovému hodnoceni kvality sluzeb, které by byly

vyuzivany k neustalému zlepSovani procesu a sluzeb.

Vyhledavani novych odbératela
Velkoobchodni sklad dodava pouze prodejnam z fad vlastni sit€ a v ramci integrovaného
prodeje COOP prodejnam ostatnich druzstev. Stalych cizich odbérateli ma pouze 5.

Vedouci skladu ma na starost ziskavani novych odbérateli, ale v ramci plnéni ostatnich
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povinnosti, na to bohuzel nem4 &as. Reenim této situace by mohlo byt pfijmuti nového
zameéstnance na pozici obchodni zastupce. Jeho ukolem by bylo ziskavat nové odbératele
z fad jinych mensSich prodejen na vesnicich nepatficich do sit€ COOP, a zaroven by se
mohl zaméfit na kuchyné a restaurace, které vyzaduji velké mnozstvi potravinovych
produktti. Soucasné by kontroloval i stavajici prodejny a ziskaval zpétnou vazbu, kterou

nemame.

Vedeni zaznamu o stavajicich odbératelich

ZKD Susice si téméf nijak nevede informace o stavajicich odbératelich. Stavajici
odbératele ma rozdélené dle jednotlivych druzstev — SusSice, Plzen, Tachov, Plasy
a Touzim. Z interniho informac¢niho systému zna data o tom, jakou obratku nadm tvofi
jednotlivi odbératelé celkem, kdy naposledy konkrétni prodejna nakoupila a pfipadné za

jakou castku.

4.4.3 Marketingova strategie
Soucasti obchodni strategie velkoobchodu jsou také marketingové aktivity znamé jako
4P — produkt, cena, distribuce a propagace. Tyto nastroje jsou velmi dilezité pro

stanoveni nakupni a prodejni strategie.

Produkt
Sklad se zaméfuje na prodej Sirokého sortimentu potravinaiského i nepotravinarského
zbozi. Jak bylo popsano v kapitole 4.2.1., sortiment nabizeného zbozi zahrnuje zejména
privatni znacky, které maji za cil nabidnout zakaznikim kvalitni a cenové dostupné
produkty.
e Produktova 7ada Klasik: Tato produktova fada zahrnuje zékladni potraviny
a drogistické zbozi kazdodenni potfeby, s cilem poskytovat tyto produkty za co
nejnizsi cenu.
o Produktova rada COOP Quality Standard: Tato kategorie nabizi kvalitni vyrobky
Ceské vyroby, které jsou dostupné za vyhodnou cenu.
o Produktova rada COOP Premium: Tato fada obsahuje kvalitni evropské vyrobky,
které kombinuji vysokou kvalitu s pfijatelnou cenou, coz je Cini atraktivnimi pro

zakazniky hledajici evropskou kvalitu za dostupné ceny.
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V prodeji potravin jsou stanoveny nasledujici cile:
- ddraz na kvalitu, kterou zahrnuji znackové vyrobky vcetné privatnich znacek;
- rychlé zarazovani novinek, které jsou intenzivné propagovany v celostatnich

a regionalnich médiich;

Cena

Cenova strategie ZKD SuSice je zalozena na konkuren¢ni cenotvorbé a vyuzivani
centralniho nakupu pres COOP Centrum Praha. Ceny jsou stanoveny tak, aby byly
dostupné pro Sirokou vefejnost, coz je dulezité zejména pro prodejny v mensich vesnicich
s niz§i kupni silou.

Velkoobchodni sklad pouziva tii kategorie cen — cenu nakupni s DPH i bez DPH,
cenu prodejni na prodejnu a prodejni cenu pro konecného spotiebitele. Nakupni ceny jsou
primarné ureny na zakladé smlouvy mezi COOP Centrem Praha ajednotlivymi
dodavateli. Prodejni ceny na prodejnu jsou urCeny na zakladé nakupni ceny a pricteni
urcité marze. Prodejni cena pro kone¢ného spotiebitele je dana nakupni cenou ze skladu,

maloobchodni marzi a DPH.

Distribuce

Distribuce je klicova pro uspésné podnikani a zajiSténi efektivniho zasobovani
maloobchodnich prodejen a dalsich zakazniku. Sklad se nachazi v jizni Casti zapadnich
Cech, v Susici. Zaujima tak celkem strategickou polohu pro zasobovani po celych
tak, aby prodejny zahrnuté v kazdodennim planu byly blizko sebe. Tim se zaji§tuje

plynulé navazovani zavozi a minimalizuji se zbytecné prodlevy béhem dorucovani.

Propagace

Dftive velkoobchodni sklad provozoval k propagaci vlastni prodejnu Cash & Carry, dnes
vyuziva jiné podpory prodeje. Napiiklad, kdyz se vylistuje n€jaké zbozi, nabidne se
prodejnam z tad vlastni sité lepsi cena, aby se zbozi doprodalo. Naopak v pripadg, ze se
na nékterou prodejnu dostane zbozi s kratkou zarukou, a oni nemaji moznost, toto zbozi

prodat, sklad jim umozni bud’to zbozi vratit, nebo jeho zlevnéni na vrub skladu.
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5 Zhodnoceni stavajici nakupni a prodejni strategie

velkoobchodu a pfipadné navrhy na zlepsSeni

ZKD Susice se ridi strategii zaméfenou na vysokou kvalitu sluzeb, Siroky sortiment
produkti a dlouhodobé vztahy se zakazniky a dodavateli. Druzstvo usiluje o neustalé
zlepSovani svych procest a hledani novych prilezitosti pro rust.

V silné konkurenénim prostfedi velkoobchodniho a maloobchodni trhu, kde
dominuji ekonomicky a financné€ silné zahrani¢ni fetézce, je nezbytné mit dobie
propracovanou nakupni i prodejni strategii. Zna¢ny narust nakupnich cen nékterych
komodit predstavuje vyzvu, kterou by dobfe promyslena strategie mohla pomoci u¢inné
zvladnout. Spolecnost musi organizovat nakup tak, aby ji poskytl konkuren¢ni vyhodu,
predev§im v oblastech jako je cena, nabidka a kvalita sortimentu, rychlost zavadéni
novinek do nabidky apod. Prodejni Cinnost zase zahrnuje Sirokou skalu ukola a procesu,
které jsou nezbytné pro efektivni atspéSny prodej zbozi na prodejnu a nasledné
konec¢nému spotiebiteli.

Nékupni strategie velkoobchodni skladu ZKD SusSice je ucinné centralizovana
prostfednictvim COOP Centrum Praha, coz umoznuje sjednotit nakupni ceny a vyuzivat
objemové slevy. Sklad spolupracuje s pfiblizn€ 225 dodavateli, ¢imz poskytuje Siroky
sortiment zboZzi a flexibilitu pfi vybéru produkti. Hlavni zaméfeni na privatni znacky
aakéni zbozi pfindsi vyhodu v podobé zvySeni zakaznické loajality
a konkurenceschopnosti. Duraz na optimalizaci zasob, snizovani nadbytecnych zasob
a zajiStovani plynulého zasobovani minimalizuje naklady na skladovani. Nicméng, je
potieba zlepsit monitorovani kvality dodavek a dodrzovani termind, a zavézt pravidelné
hodnoceni dodavatelt.

Prodejni strategie skladu se zaméfuje na Siroky sortiment zbozi za
konkurenceschopné ceny, coz je atraktivni pro rizné segmenty zakaznikd vcetné
maloobchodnich prodejen, kuchyni a gastro zafizeni. Efektivni distribuce je zajisténa
strategickou polohou skladu v SuSici a optimalizovanymi rozvoznimi plany, které
minimalizuji naklady a zajistuji rychlé doruceni. Strategie marketingové komunikace
zahrnuje pravidelné prodejni akce a vérnostni program ,Dobra karta COOP“, které
podporuji prodej a zvySuji zékaznickou loajalitu. Nicméné, klesajici trzby a zvySujici
ztraty v poslednich letech ukazuji na potiebu dalSi optimalizace nakladu a zlepSeni

efektivity operaci.
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5.1 ABC analyza

Velkoobchodni sklad kazdy mésic zpracovava ABC analyzu, ale nevénuyji ji piilis velkou
pozornost. ABC analyza se vytvaii v programu Microsoft Dynamics NAV, ktery se
pouziva pro fizeni skladu a zasob. Z analyzy mizeme zjistit naptiklad tyto data: pramérné
mnozstvi zasoby, obratka zasoby, stafi zasoby, celkové mnozstvi nakupu, celkovy pocet
nakupnich objednavek, datum posledniho nakupu, celkové mnozstvi prodeje, celkovy
pocet prodejnich objednavek, primémé mnozstvi prodeje, celkovy pocet doplnéni zbozi,
datum posledniho doplnéni apod., pficemz se vzdy jedna o data ke konkrétnimu zbozi.
Také nam zbozi rozdéluje do dvou skupin — analyza ABC dle zasoby a analyza ABC dle
obratky. Rozdéleni ABC dle zasoby se fidi podle objemu primémé denni zasoby.
Rozdeleni ABC dle obratky se pouziva nasledovné: do kategorie A patii zbozi s obratkou
od 0 do 30 dnd, do kategorie B zbozi s obratkou 30 az 60 dna a do kategorie C zbozi

s obratkou vice nez 60 dnu.

Analyza ABC dle zasob za mésic kvéten roku 2024
Na zaklad¢ internich dat a provedené podnikové analyzy ABC byly zjistény nasledujici
informace: celkovy pocet zbozi a celkovy pocet zbozi v jednotlivych kategorii ABC.
Nasledné bylo potfeba zjistit hodnotu jednotlivych zasob v nakupnich cenach, aby
nakonec mohlo dojit k ovéfeni, zda rozdeleni zasob ABC souhlasi ¢i nikoliv.
Procento polozek v kazdé kategorii:

e Kategorie A: 10,52 % polozek

e Kategorie B: 38,90 % polozek

e Kategorie C: 50,58 % polozek
Procento celkové hodnoty zasob v kazdé kategorii:

e Kategorie A: 88,28 % hodnoty z4sob

e Kategorie B: 11,17 % hodnoty zasob

e Kategorie C: 0,55 % hodnoty zasob

Tabulka 6: ABC analyza

Skupina / kritérium A B C
Podil z celkovych skladovych zasob 10,52 % 38,90 % 50,58 %
Podil z celkovych piijma 88,28 % 11,17 % 0,55 %
Priorita Vysoka Stiedni Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnoceni ABC analyzy

Kategorie A odpovida obecnému popisu, ktery ftika, ze tato kategorie by méla
predstavovat polozky s nejvys§i hodnotou, tvotici 70-80 % celkové hodnoty zasob
a 10-20 % mnozstvi polozek. V tomto piipadé je procento hodnoty zasob dokonce vyssi
(88,28 %)), coz jeste vice zdurazinuje dulezitost téchto polozek.

Kategorie B by mé¢la predstavovat polozky stfedni hodnoty, které tvoii 15-25 %
celkové hodnoty zasob a 30-40 % mnozstvi polozek. V tomto piipadé je procento
mnozstvi polozek (38,90 %) v souladu s popisem, ale procento hodnoty zasob je nizsi
(11,17 %). To naznacuje, ze polozky v kategorii B maji niz§i hodnotu, nez by se
ocekavalo.

Kategorie C by m¢la predstavovat polozky s nejnizsi hodnotou, tvorici 5-10 %
celkové hodnoty zasob a 50-60 % mnozstvi polozek. V tomto piipadé je procento
mnozstvi polozek (50,58 %) v souladu s popisem, ale procento hodnoty zasob je vyrazné
nizsi (0,55 %). To znamena, ze polozky v kategorii C maji velmi nizkou hodnotu.

Celkové vzato, rozdéleni ABC kategorii odpovida obecnému popisu, ikdyz
hodnoty zasob v kategoriich B a C jsou nizs§i nez typické. Vyhodami vétSiho vyuziti
analyzy ABC jsou napfiklad: lep§i planovani afizeni zasob podle jejich vyznamu
a hodnoty, nizsi naklady na skladovani diky efektivnéjSimu fizeni zasob, snizeni objemu
neprodejnych zasob, alokace zdroji akontrola zasob pii zaméfeni se na polozky

s nejvyssi hodnotou.

Navrhy na konkrétni vyuziti analyzy ABC
1. Lepsi pldnovani zdsob

e Prioritizace polozek: Pomoci ABC analyzy lze identifikovat nejdilezitéjsi
polozky (kategorie A), které tvori vétSinu hodnoty zasob. Tyto polozky vyzaduji
nejveétsi pozornost pii planovani zasob, coz muze vést k lepSimu zajisténi jejich
dostupnosti a minimalizaci vypadku.

e Optimalizace objednavek: Na zakladé analyzy lze planovat Cast&jSi a mensi
objednavky pro polozky kategorie A, zatimco pro polozky kategorie C mohou byt
meéné Casté a vétsi. To pomaha optimalizovat naklady na objednéavani a dopravu.
Doposud objednavani probiha dle sortimentnich skupin a rozpisu akéniho zbozi,

coz muze byt nyni doplnéno o data z ABC analyzy pro piesnéjsi planovani.
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2. Snizeni ndkladit na skladovani

Efektivnéjsi vyuziti skladovacich prostor: Identifikaci polozek s nizkou hodnotou
(kategorie C) lze optimalizovat skladovaci prostory, a tim snizit naklady na
skladovani. Napftiklad polozky kategorie C mohou byt ulozeny na méné
pfistupnych ¢i vzdalenégjSich mistech skladu, zatimco polozky kategorie A a B
budou snadno dostupné. To vSe muze prispét k lepSimu toku zbozi a efektivngjsi
produktivite.

Snizeni prebytecnych zasob: ABC analyza pomaha identifikovat polozky, které
jsou nadbyte¢né amaji nizkou obratku. Tyto polozky mohou byt rychleji
identifikovany pro vyprodeje nebo likvidaci, coz snizuje naklady na skladovani
neprodejnych zasob. I kdyz druzstvo ma vlastni sklad, pfebyte¢né zasoby stale
znamenaji vazani kapitalu, ktery by mohl byt efektivnéji pouzit jinde. Navic,
optimalizaci zasob se snizi potfeba dalSich skladovacich prostor a souvisejicich

nakladi na energie, udrzbu a zaméstnance.

3. ZlepSeni cash flow

Efektivni alokace kapitalu: Zaméfenim se na polozky s vysokou hodnotou
a rychlou obratkou (kategorie A) 1ze efektivnéji alokovat financni prostredky, coz
zlepsuje cash flow. Investice do rychle se otacejicich zasob znamena rychlejsi
navratnost investic. Naopak omezovani investic do zasob kategorie C uvoliluje

kapital, ktery mize byt pouzit na nakup dulezitéjsich polozek.

4. Optimalizace ndkupnich a prodejnich strategii

Nakupni strategie: Na zakladé ABC analyzy lze vyjednavat s dodavateli lepsi
podminky pro klicové polozky (kategorie A). Sklad muze vyjednat slevy za vétsi
objemy nebo dlouhodobé smlouvy pro polozky kategorie A, ¢imz snizi naklady
na jednotku.

Prodejni strategie: Polozky kategorie A mohou byt zarazeny do kli¢ovych
marketingovych kampani a propagaci, aby se zvysil jejich obrat. Polozky
kategorie B a C mohou byt zahrnuty do vyprodeji nebo specialnich akci
k urychlenti jejich prodeje.
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5.2 KPI ukazatele
Pro zhodnoceni nakupni a prodejni strategie velkoobchodniho skladu byly vybrany
nékteré KPI ukazatele za mésic duben v letech 2022 az 2024.

5.2.1 Obrat zasob

Obrat zasob je klicovym ukazatelem vykonnosti, ktery méfi, kolikrat byly zasoby
prodany a nahrazeny béhem urcitého obdobi a pomaha nam pochopit, jak efektivné se
zasoby vyuzivaji.

Naklady na prodané zboii

Obrat zasob = —
Primérna zasoba

. 24 697 385

2022 ¢ mesaz5as - 094
. 24098 130

2023 55950 8ga ~ 80
25543876

2024 ¢ o153~ 093

V roce 2022 byl obrat zasob 0,94 za mésic, coz znamena, Ze zasoby byly prodany
a nahrazeny téméf jednou mési¢né. V roce 2023 obrat zasob klesl na 0,86 za mésic,
aikdyz jde stale o vysoky obrat, tento pokles muze signalizovat mirné zvyseni zasob
nebo snizenou poptavku. V roce 2024 se obrat zasob zvysil na 0,93 za mésic, coz ukazuje
na obnoveni rychlejsiho pohybu zasob ve skladu. Tento navrat k vy$si hodnoté je
pozitivnim indikatorem, ze se podafilo zlepsit prodeje nebo optimalizovat skladové
zasoby.

Pro zajisténi udrzitelnosti téchto vysledka ¢i jejich zlepSeni je dilezité pokracovat
v pravidelném monitorovani zasob a prodejnich trendd, optimalizovat nakupni procesy
tak, aby odpovidaly aktuéalni poptavce a minimalizovaly se nadmérné zasoby. Zameéteni
se na efektivni prodejni strategie a strategie marketingové komunikace muze dale zvysit

prodeje a udrzet dynamicky pohyb zasob ve skladu.

5.2.2 Doba obratu zasob

Doba obratu zasob méfi pruimémy pocet dni, které jsou potieba k prodeji zasob. Tento
ukazatel pomaha pochopit, jak dlouho trva, nez se zasoby prodaji. Kratkd doba obratu
zasob je obecné pozitivni, protoze naznacuje, ze zasoby se rychle méni na hotovost.

Primérnéa zasoba

bratu zasob = Cet dni
Doba obratu zaso Naklady na prodané zbozi * pocet am
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26342 544

2022 : m* 0 =32 dni
27 950 884 .
2023 : 22098 130 x 30 = 34,80 dni
27 326 153 .
2024 : m* 30 = 32 dni

V roce 2022 byla doba obratu zasob 32 dni, coz znamena, Ze zasoby byly prodany
priblizn€ jednou za mésic. Tento vysledek naznacuje efektivni fizeni zasob, ackoliv delsi
doba obratu mize omezovat financ¢ni flexibilitu. V roce 2023 vzrostla doba obratu zasob
na témért 35 dni. To znamena, ze sklad mél vyssi zasoby nebo nizsi poptavku, a to vaze
vice finan¢nich prostfedkt a ovliviiuje cash flow. V roce 2024 byla doba obratu zasob
opét 32 dni, oproti roku 2023 jde o mirné zlepseni.

Delsi doba obratu zasob znamena, ze vice financnich prosttedki je vazano
v zasobach. To miize omezit financni flexibilitu podniku, protoze prostfedky nemohou
byt pouzity pro jin€ investice nebo provozni potieby. Muze to také naznaCovat, ze sklad
drzi nadmémé mnozstvi zasob, ato vede k vyssim nakladim na skladovani a riziku
zastaravani zbozi. Delsi doba obratu také mize signalizovat nizsi poptavku po zbozi, a to
muze byt indikatorem potieby pfizpusobit strategii marketingové komunikace a prodejni

strategie ke zvySeni poptavky.

5.2.3 Primérna denni hodnota vyskladnéni

Primérma denni hodnota vyskladnéni méfi prumérnou hodnotu zbozi vyskladnéného za
den. Pomaha nam pochopit, jaké jsou denni prodejni aktivity ajak efektivné sklad
funguje. Zvysuyjici se prumérna denni hodnota vyskladnéni obvykle naznacuje pozitivni
znameni, ze sklad funguje efektivnéji a ze prodejni aktivity jsou na vzestupu. Naopak,
klesajici hodnota by mohla naznaCovat potiebu piehodnotit prodejni strategie nebo
optimalizovat fizeni zasob.

Celkové vyskladnéni za obdobi v NC
Pocet dni v obdobi

Primérna denni hodnota vyskladnéni =

27 697 385

2022 : —30 - 923 246,2 K¢
24098 130
2023 : —— =803 271 K¢
30
25543876
2024 : — 30 - 851462,5K¢
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V roce 2022 byla priméma denni hodnota vyskladnéni 923 246 K¢, coz naznacuje
stabilni prodejni aktivitu. V roce 2023 doslo k poklesu na 803271 K¢, jez muze
naznacovat snizenou poptavku nebo potiebu zlepSeni prodejnich strategii a fizeni zasob.
V roce 2024 primérna denni hodnota vyskladnéni vzrostla na 851 463 K¢. Tento nartst
naznacuje vyrazné zlepSeni prodejnich aktivit a efektivnéjsi fizeni zasob oproti roku

2023.

5.2.4 Ruast prodeje

Rast prodeje je dulezity ukazatel, ktery méfi zménu v prodeji mezi dvéma obdobimi.
Pomaha nam pochopit, jak se vyviji poptavka po produktech a jak efektivni jsou prodejni
strategie.

. ) Prodej v aktualnim obdobi — Prodej v ptedchozim obdobi
Rust prodeje = — - 7 * 100
Prodej v ptredchozim obdobi

27614054 —31303012

2022 31303012 * 100 = —11,78 %
2023 : 27683475 — 27614 054 100 = 025 %
27 614 054 ’
2024 : 28729906 — 27 683 475 100 = 378 %
27 683 475 ’

V dubnu 2022 doslo k poklesu prodeje o 11,78 %. Tato hodnota predstavuje
vyrazny pokles poptavky nebo efektivity prodejnich strategii. V dubnu 2023 vSak prode;j
vrostl 0 0,25 %, coz ukazuje na mirné zlepSeni a stabilizaci po predchozim poklesu.
V roce 2024 rust prodeje vrostl 03,78 %. To naznaCuje pozitivni trend a zlepSeni
poptavky po produktech. Tento narist muze byt indikatorem uspés$nych prodejnich

a marketingovych aktivit, které pfispély k narastu prodeje.

5.2.5 Pramérna marze
Priméma marze je kliCovym ukazatelem ziskovosti, protoze ukazuje, kolik z kazdé
koruny zistane po zaplaceni nakladu spojenych s prodejem. Do vypoctu jsou zahrnuty
pouze naklady na prodané zbozi, a nikoliv ostatni provozni naklady.

Trzby — Naklady na prodané zboZi

Primérna Yo — 100
rumernamarze Naklady na prodané zbozi *

27 614 054 — 24 697 385

: — 0
2022 TTTEaE «100 = 11,81 %
sogy. 27683475-24098130 oo
' 24098 130 Y= ARe0 T
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28729906 — 25 543 876

2024 25543 876

* 100 = 12,47 %

V roce 2022 byla primérna marze 11,81 %. To znamena, Ze po zaplaceni nakladt
na prodané zbozi zustalo piiblizné 11,81 % z trzeb jako zisk. Tento vysledek naznacuje
dobrou ziskovost. V roce 2023 se primérna marze zvysila na 14,88 %, coz indikuje jesté
lepsi ziskovost a efektivnéjsi fizeni nakladi. Nicméné v roce 2024 doslo poklesu
prumérné marze na 12,47 %. Tento pokles mize byt vysvétlen zménou v nakladech na
prodané zbozi apramérné zasob€ Vroce 2023 byla primérna zasoba zbozi
27 950 884 K¢ a naklady na prodané zbozi byly 24 098 130 K¢, zatimco v roce 2024 byla
prumérna zasoba zbozi 27 326 153 K¢ anaklady na prodané zbozi 25 543 876 K.
ZvySeni nakladi na zbozi muze byt jednim z faktor vedoucich ke snizeni primémé
marze.

Tato marze se vztahuje pouze k prodejni cené velkoobchodniho skladu smérem
k maloobchodni prodejné. Je dualezité si uveédomit, ze tato marze nezahrnuje
maloobchodni marzi, kterou pfidava maloobchodni prodejna na konecnou prodejni cenu
zakaznikovi. V kontextu velkoobchodniho prodeje je bézné, ze marze jsou nizké, protoze
velkoobchodnici prodavaji ve vétSich objemech a za nizsi ceny. Je vhodné, aby sklad
spolupracoval s maloobchodnimi prodejnami v ramci vlasti sité, aby se zajistilo, ze jejich
pfidana marze je dostateCna k pokryti jejich nakladi a zaroven konkurencni vici jinym

maloobchodnim cenam na trhu.

5.2.6 Prumérna hodnota objednavky

Priméma hodnota objednavky naznauje, ze kazda objednavka ma v priméru tuto
hodnotu. Tento ukazatel je uzite¢ny pro pochopeni nakupniho chovani zakaznikti a mize
byt vyuzit pro optimalizaci prodejnich strategii. Vysoka primérna hodnota objednavky
muze naznaCovat, ze zakaznici nakupuji ve vétSich objemech nebo ze sklad prodava
sortiment s vy$§i hodnotu. Naopak nizsi primérna hodnota by mohla naznacovat potiebu

zvysit hodnotu jednotlivych objednavek.

Y., L, Celkovy prodej
Primérna hodnota objednavky = — - -
Celkovy pocet objednavek
2022 : 27614054 _ 36 238,92 K¢
T 762 S
2023 : 27683475 _ 38772,37 K¢
STV 2l Re

72



28729906

2024
735

= 39 088,31 K¢

V roce 2022 byla pruméma hodnota objednavky 36 239 K¢, vroce 2023 se
zvysila na 38 772 K¢ a v roce 2024 déle vzrostla na 39 088 K¢&. Tento pozitivni trend
naznaCuje, ze prumérna hodnota objednavky kazdym rokem roste, coz muze byt
disledkem zlepSeni nakupniho chovani zakazniki nebo prodeje sortimentu s vyssi
hodnotou.

Je vSak dulezité zminit, Ze tato Cisla jsou pouze orientacni. Je nezbytné rozliSovat
mezi riznymi typy prodejen a jejich specifickymi charakteristikami, zejména pokud se
jedna o prodejny na mensich vesnicich ¢i ve velkych méstech, nebo podle jejich typu
zafazeni do sit¢ TIP nebo TUTY. Data pro detailn€jsi analyzu arozliSeni nebyla

k dispozici.

Navrh pro zavedeni detailnéjsi analyzy pramérné hodnoty objednavek
Pro lepsi pochopeni nakupniho chovani zakaznikt a optimalizaci prodejnich strategii je
vhodné provézt detailnéjsi analyzu pramérné hodnoty objednavek s ohledem pravé na
razné typy prodejen ajejich specifické charakteristiky. ZvySeni primérné hodnoty
objednavek je dulezité pro zlepSeni financni vykonnosti a efektivity velkoobchodniho
skladu. Navrhovana analyza by méla zahrnovat nasledujici kroky:
1. Segmentace prodejen
e Rozdélit prodejny podle velikosti (vesnice x mésto) a typu zatazeni (TIP, TUTY,
nezarazena sit).
2. Sbeér dat
e Shromazdovat data o poctu objednavek a jejich hodnot€ pro jednotlivé segmenty
prodejen.
e Analyzovat sezénni trendy a vykyvy v nakupnich chovani.
3. Analyza a vvhodnoceni
e Vyhodnotit primérnou hodnotu objednavek pro kazdy segment.
e Identifikovat faktory ovliviiujici hodnotu objednavek, jako je typ sortimentu,
marketingové aktivity, nebo regionalni rozdily.
4. Optimalizace prodejni strategie
e Prizpisobit prodejni strategii a strategii marketingové komunikace na zakladé

zjisténych trendu.
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e Zam¢fit se na zvySeni hodnoty jednotlivych objednéavek, naptiklad: objemové
slevy (slevy pii dosazeni urcitych objemovych cili), nabidka flexibilnich

dodacich podminek ¢i mimotradnych zavozi mimo rozvozni plan.

5.2.7 Mzdova nakladovost
Mzdova nakladovost méfi podil mzdovych nakladd na celkovém vyskladnéni
v nakupnich cenach. Tento ukazatel pomaha sledovat efektivitu prace a vyuziti pracovni

sily ve vztahu k hodnoté vyskladnéného zbozi.

Mzdova nakladovost = Mzdove naklady * 100
Vyskladnéniv NC

2022+ 220170 100 = 4.64%
24 697 385 ’

2023 : w* 100 =477 %
24098 130 ’

2024 004695 100 = 417 %
25543 876 ’

V roce 2022 byla mzdova nékladovost 4,64 %, coz znamen4, ze mzdové naklady
tvorily 4,64 % z celkového vyskladnéni v ndkupnich cenach. Tento ukazatel naznacuje,
jak efektivné jsou pracovni sily vyuzivany ve vztahu k hodnoté vyskladnéného zbozi.
V roce 2023 se mzdova nakladovost mirné zvysila na 4,77 %. To naznacuje mirn€ vyssi
podil mzdovych nakladi na celkovém vyskladnéni. V roce 2024 mzdova nakladovost
kleslana 4,17 %. Tato hodnota predstavuje vyssi efektivitu prace a nizsi podil mzdovych
nakladu na celkovém vyskladnéni.

Niz8i mzdova nakladovost je obecné pozitivni, protoze naznacuje vyssi efektivitu
prace a niz§i podil mzdovych naklada na celkovém vyskladnéni. Mirné zvyseni mzdové
nakladovosti v roce 2023 by mélo byt sledovano, aby se zajistilo, ze se jedna o doCasny
jev, a ne trend smérem k rostoucim nakladiim na pracovni silu.

V roce 2022 byly mzdové naklady 1146 176 K¢ a pocet pracovnikii byl 52.
V roce 2023 byly mzdové naklady 1 149 501 K¢ a pocet pracovniki klesl na 45. V roce
2024 byly mzdové naklady 1 064 695 K¢ a pocet pracovniki se dale snizil na 44. Tento
pokles poctu pracovnikd prispél k niz§i mzdové nakladovosti, coz naznacuje ze sklad

bych schopen zvysit efektivitu prace.
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Nicméné skute¢nost, ze mzdové naklady zistaly v roce 2023 témér stejné, i kdyz se pocet
pracovniku snizil, mize naznacovat nékolik problému:

e ZvySeni mezd — Primérna mzda v roce 2022 byla 19 788 K¢, v roce 2023 vzrostla
na 25 703 K¢ a v roce 2024 byla 25 352 K¢. Tento narist mezd piispél k udrzeni
vysokych mzdovych nakladu i pres pokles po¢tu pracovnikda.

e PfesCasy — Mzdové naklady také mohly zastat kvali nadmémému mnozstvi
presCasu, které mohly vznikat mimo jiné z divodu nedostatku pracovnika ¢i

vykyvu ve vyskladnéni.

Doporuceni pro optimalizaci mzdové nakladovosti
Implementaci téchto doporuceni mize velkoobchodni sklad efektivnéji fidit své mzdové
naklady, zvysit produktivitu a udrzet konkurenceschopnost na trhu.
1. Skoleni a rozvoj pracovnikii

Pravidelna Skoleni zaméfend na nové pracovni postupy a technologie, které
mohou zaméstnancim pomoci pracovat rychleji a efektivnéji. Napfiklad Skoleni na
pouzivani novych skladovych systému, efektivni manipulaci se zbozim, bezpec¢nosti
postupy. To nejen zvysi produktivity, ale také zlepsi moralku a motivaci pracovnikda.
2. Optimalizace smén

Analyzovat a optimalizovat rozvrhy smén tak, aby byl pracovni €as vyuzivan co
nejefektivnéji, zejména béhem nejrusnéjSich obdobi. To znamenad provést analyzu
historickych dat o objednavkach a identifikovat Spickové obdobi. Na zakladé této analyzy
pak upravit smény tak, aby vice pracovnikd bylo k dispozici béhem rusnégjsich cast
ameéne pracovniki béhem klidnéjsich obdobi. Tim se zajisti, ze sklad bude vzdy
optimalné personalné obsazen a dojde ke snizeni nakladt na prescasy.
3. Monitorovani a kontrola ndkladii

Provadét pravidelné kontroly mzdovych naklada a identifikovat oblasti, kde 1ze
dosahnout uspor. Naptiklad kazdé Ctvrtleti provadét detailni analyzu mzdovych naklada
a identifikovat trendy nebo anomalie. Zaméfit se na oblasti, kde jsou naklady vyssi nez

ocekavané, a pfijmout opatieni ke snizeni téchto naklada.

5.2.8 Prepravni nakladovost
Prepravni nakladovost méfi podil prepravnich nakladi na celkovém vyskladnéni
v ndkupnich cenach. Tento ukazatel slouzi ke sledovani efektivity logistickych operaci

ve vztahu k hodnoté vyskladnéného zbozi.
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Prepravni naklady

Prepravni nakladovost = Vyskladnéniv NC * 100
2022 : m*mo = 4,58 %
24 697 385 ’
2023 : ﬂ* 100 = 3,88 %
24098 130 ’
2024 : ﬂ* 100 =3,85%
25543876 ’

Vroce 2022 tvofila prepravni nakladovost 4,58 % z celkového vyskladnéni.
V roce 2023 piepravni nakladovost klesla na 3,88 %, coz naznacuje zlepSeni efektivity
logistickych operaci a sniZzeni podilu pfepravnich nakladi na celkovém vyskladnéni.
V roce 2024 ptepravni nakladovost mirné klesla na 3,85 %. Nizsi pfepravni nakladovost
je obecné pozitivni, protoZe naznacuje vyssi efektivitu a nizsi podil prepravnich nakladu
na celkovém vyskladnéni. Tento pokles je pozitivnim indikatorem zlepSeni logistickych
procestt a potencialnich tspor v nakladech na dopravu. UdrZeni nebo dalsi snizeni
pfepravni  nakladovosti by mélo byt cilem pro zajisténi dlouhodobé

konkurenceschopnosti a finan¢ni stability podniku.

5.3 Hodnoceni dodavatelt

V soucasné dobé velkoobchodni sklad nepouziva systematické hodnoceni dodavatelt.
Dodavky jsou fizeny na zakladé smluv s COOP Centrum Praha a individualnimi
dohodami s regionalnimi dodavateli. Nedostatky v dodavkach nebo kvalité zbozi jsou
feSeny ad-hoc, bez formalniho hodnoceni a penalizace dodavatelG za nesplnéni

dohodnutych podminek.

Vyhody zavedeni systematického hodnoceni dodavatela
1. Zlepseni kvality doddvek
e Hodnoceni dodavatelG mize pomoci identifikovat problémy s kvalitou dodavek
a umoznit rychlé feseni téchto problému.
e Pravidelné hodnoceni by motivovalo dodavatele k udrzeni vysoké kvality, aby si
udrzeli obchodni vztahy.
2. Optimalizace ndkladii
e Hodnoceni dodavatelit mize zahrnout analyzu nakladi a vyhod, coz pomize

identifikovat nejefektivnéjsi dodavatele.
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e Snizeni poctu reklamaci a vratek pfinese uspory na néakladech spojenych
s manipulaci a spravou reklamaci.
3. Zajisténi spolehlivosti
e Pravidelné hodnoceni muze zajistit, Ze dodavateli dodavaji zbozi vCas a ve
spravném mnozstvi, coz je kli¢ové pro plynulé zasobovani prodejen.
e Identifikace a odstranéni nespolehlivych dodavatela snizi riziko vypadkt zasob.
4. ZlepSeni vztahii s dodavateli
e Transparentni a spravedlivy systém hodnoceni mize vést k lepSimu porozuméni
mezi druzstvem a jeho dodavateli.
e Spolecna prace na zlepSeni dodavatelského fetézce prinese dlouhodobé vyhody

pro obé strany.

Doporuceni pro implementaci systému hodnoceni dodavatelu
1. Kritéria hodnoceni
e Definovat jasna a méfitelna kritéria hodnoceni, jako jsou kvalita zbozi, dodaci
lhity, spolehlivost, flexibilita, ceny a podpora
2. Frekvence hodnoceni
e Zavést pravidelné hodnoceni dodavateld, naptiklad meésicni ¢i Ctvrtletni,
a zahrnout vysledky hodnoceni do pravidelnych reporta
3. Penalizace a motivace
e Vytvorit systém penalizace za nesplnéni dohodnutych podminek, a naopak
motivace pro dodavatele, ktefi dlouhodobé dosahuji vysokého hodnoceni
4. Zpétna vazba
e Poskytovat dodavatelim pravidelnou zpé€tnou vazbu na zakladé hodnoceni, aby

védéli, v cem se mohou zlepsit.

I kdyz je souCasna praxe feSeni probléml funkcni, systematické hodnoceni
dodavateli by mohlo pfinést dlouhodobé zlepSeni a posilit tak konkurenceschopnost
druzstva. Jeho zavedeni by mohlo pfispét k optimalizaci nakladu, zlepSeni kvality
a spolehlivosti dodavek a celkové efektivité dodavatelského rfetézce. Vybér kritérii pro
hodnoceni a jejich vaha byly stanoveny s ohledem na dilezitost kazdého faktoru pro
efektivni a konkurenceschopny provoz. Zavedeni takového hodnoceni dodavatelti by

mohlo vypadat nasledovné:
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Tabulka 7: Mozna kritéria pro hodnoceni dodavatela VO skladu

Kritérium Popis Vaha (v %)
Kvalita zbosi Splyen} kvah'tatlvmch pozadavkud — bez vad, 30
spravna specifikace
Dodaci lhtta Schopnost dodrzet dohodnuté terminy dodani 25
Spolehlivost Pocet a rozsah dodacich chyb a vypadka 20
Flexibilita Schovpnost feagovat na zmény v objednavkach 10
a pozadavcich
Cena Konkurenéni ceny a cenova stabilita 10
Podpora a komunikace Efekt{vnoost a rychlost komunikace fesent 5
problém

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita zbozi (30 %)
Kvalita zbozi je klicovym faktorem, protoze pfimo ovliviiuje spokojenost zakazniku
a obchodni reputaci. Vyssi vaha je pridélena kvalité, aby se zajistilo, ze dodavatelé udrzi

vysoké standardy a minimalizuji pocCet vadnych vyrobkd.

Dodaci lhita (25 %)
Dodaci lhata je kriticka pro plynulé zasobovani prodejen a udrZeni vysoké urovné
zakaznického servisu. Schopnost dodavateld dodrzet termin dodani je zasadni pro

efektivni provoz a planovani zasob.

Spolehlivost (20 %)
Spolehlivost dodavatelti, méfena poctem dodacich chyb a vypadkl, je nezbytna pro
minimalizaci rizik spojenych s vypadky zéasob. Spolehlivi dodavatelé¢ pfispivaji ke

stabilnimu a efektivnimu zasobovani.

Flexibilita (10 %)
Flexibilita dodavateld je dulezita pro schopnost rychle reagovat na zmény
v objednavkach a pozadavcich, coz je klicové pro prizpusobeni se v dynamickém trznim

prostredi. Flexibilni dodavatelé mohou Iépe uspokojit meénici se potfeby prodejen.

Cena (10 %)
Cena je vyznamnym faktorem pro udrzeni nakladové efektivity a konkurencni vyhody.

Vyhodné a stabilni ceny od dodavatelti pomahaji udrzet konkurenceschopnost na trhu.
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Podpora a komunikace (5 %)
Efektivnost arychlost komunikace s dodavateli, stejné jako jejich schopnost fesit
problémy, jsou dilezité pro hladky chod dodavatelskych vztahti. Dobry zakaznicky servis

od dodavatelt zajistuje rychlé a ucinné feseni pfipadnych problému.

Tabulka 8: Ukézka hodnoceni dodavatelu VO skladu

Kvalit,a Doglac1 Spolehlivost | Flexibilita | Cena | Podpora | Celkové
Dodavatel | zbozi | lhata (20) (10) (10) 5) hodnoceni
(30) (25)
28 20 18 8 9 4 87
25 23 15 7 10 5 85
C 30 18 20 9 8 3 88

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 predstavuje vzorové hodnoceni dodavatelti na zakladé stanovenych
kritérii. Tento piiklad slouzi jako ilustrace toho, jak by mohli byt dodavatelé hodnoceni
v ramci riznych aspekti, které jsou klicové pro efektivni a spolehlivé zasobovani.

Z tohoto vzorového hodnoceni dodavatelt vyplyva nékolik dulezitych zaveéru.
Hodnoceni pomaha identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych dodavateld, coz
umoziuje zlepsSit komunikaci a spolupraci prostfednictvim poskytovani zpétné vazby
a konkrétnich doporuceni. Dale umoziuje optimalizovat vybér dodavatelti a pfipadné
nahradit méné spolehlivé dodavatele t€mi, ktefi dosahuji lepSich vysledki. Hodnoceni
také slouzi jako klicovy nastroj pro strategické planovani a fizeni dodavatelského fetézce,

coz vede k celkovému zlepSeni kvality a efektivity provozu skladu.

5.4 Komunikace s odbérateli
Utinna komunikace s odbérateli je kliGova pro udrzeni dlouhodobych vztahti a zajisténi
spokojenosti odbérateld. Dobie nastavena komunikace umoziuje rychle reagovat na
potieby odbératell, fesit jejich problémy a ziskavat zpétnou vazbu, ktera muze vést
k neustalému zlepSovani nabizenych sluzeb a produkta.

V soucasné dobé velkoobchodni sklad ZKD SuSice dodava zbozi prevazné
v ramci vlastni sité a prostfednictvim integrované prodeje COOP prodejnam ostatnich
druzstev anékolika malo stalym cizim odbératelim. S odbérateli komunikuje

prostiednictvim né€kolika kanali, vcetné elektronického systému objednavek
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a telefonické komunikace. Sklad pouziva dva informacni systémy: Microsoft Dynamics
NAV aCIS od PORS software, zatimco prodejny pouzivaji software B.O.S.S.
Maloobchodni prodejny poskytuji zpétnou vazbu po telefonu nebo papirove
velkoobchodnikovi pouze v ptipadé, ze dodavka nesedi s dodacimi listy nebo v pfipadé
reklamace zaruky ¢i poSkozeného zbozi.

Nedostatky soucasné situace byly identifikovany prostiednictvim rozhovoru se
zamestnanci skladu a prodejen, kde bylo zfeymé, ze komunikace se ¢asto zamétuje pouze
na feSeni problému a chybi systematicky piistup ke sbéru zpétné vazby ohledné celkové

kvality sluzeb, ktera by mohla byt vyuzivana k neustalému zlepsovani procesu a sluzeb.

Mezi nedostatky souc¢asné komunikace patri:
o NedostateCna zpétna vazba: Chybi systematicky sbér zpétné vazby ohledné
celkové kvality sluzeb, coz omezuje moznosti pro kontinualni zlepSovani.
e Reaktivni pfistup: Zpétna vazba je poskytovana pouze v piipadé problému, coz
znamena, ze potencialni piilezitosti ke zlepSeni zistavaji neodhaleny.
e Nesjednocené systémy: Pouzivani riznych systému ve skladu a na prodejnach

muize vést k nesouladim a zpozdénim v komunikaci a zpracovani informaci.

Doporuceni pro zlepSeni komunikace s odbérateli
1. Sjednoceni informacnich systémii

Navrhem je sjednoceni vSech pouzivanych systému na software B.O.S.S., ktery
zajistuje komplexni fizeni obéhu zbozi od distribucnich velkoobchodnich skladu az po
kone¢ny maloobchodni prodej. Klicovym prvkem centralniho fizeni jsou centralni
databaze produkt, tvorba cen a urCeni obchodnich podminek pro rizné druhy zbozi.
Obchodni centrala tak muze provadét online sledovani vSech pobocek. Pokud je
k jednotlivym pobockam pfipojen i pokladni systém maloobchodni sité, umoziiuje to
centralnimu centru sledovat také jednotliva pokladni mista. Pokladni systém odesila do
centra informace o vSech provedenych operacich. Diky pokrocilému systému replikace
dat ma centrala vzdy aktudlni informace pro rychlé vyhodnoceni situace a okamzitou
reakci na jednotlivé obchodni ptipady.
2. ZlepSeni zpétné vazby

Zavedeni pravidelnych prizkuma spokojenosti prodejen s kvalitou sluzeb

a dodavek. Tyto prizkumy by mohly byt provadény Ctvrtletné ¢i pololetné a zahrnovaly
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by otazky tykajici se riznych aspekti spoluprace. Napiiklad: spokojenost s dodacimi
lhatami, kvalita dodaného zbozi, efektivita komunikace a feSeni problému.
3. Zefektivnéni procesu objedndvek a reklamaci

Implementace jednotného softwaru by urychlila cely proces vyfizovani
objednavek i reklamaci. Prodejna by provedla prejimku zbozi a pfi zji§téné nedodavce by
zaslala pres B.O.S.S. zpétny dodaci list, ktery by se ihned prenesl do skladu. Nasledné by
probéhla kontrola ve skladu a vystavil by se dobropis, ktery by prodejna hned obdrzela.

Implementace a méreni uspésnosti
Pro aspéSnou implementaci navrzenych opatieni je dilezité mit jasné definované cile
a méfitelné ukazatele vykonu. Sklad by mél pravidelné sledovat a vyhodnocovat
nasledujici ukazatele:

e zvySeni spokojenosti prodejen s komunikaci a kvalitou dodavek,

e zvySeni efektivity zpracovani objednavek a snizeni poctu chyb v dodavkach,

e rychlost a kvalita feSeni problému a reklamaci,

e Uroven vyuziti novych komunikacnich nastroja a technologii.

Efektivni komunikace mezi velkoobchodnim skladem a prodejnami je klicova pro
zajisténi plynulého zasobovani a spokojenosti zakazniki. Implementace navrzenych
opatfeni, véetné sjednoceni informacnich systému a zlepSeni zpétné vazby, mize pomoci
zlepsit vztahy mezi skladem a prodejnami, zvysit jejich spokojenost a efektivitu, a tim

podpofit dlouhodoby rist a konkurenceschopnost druzstva.

5.5 Vyhledavani novych odbératelu
Velkoobchodni sklad ZKD Susice dodava predev§im prodejndm v ramci vlastni sité
a v ramci integrovaného prodeje COOP prodejnam ostatnich druzstev. Sklad ma pouze
pét stalych cizich odbérateld, coz omezuje jeho potencial rastu a diverzifikace trhu.
Vedouci skladu ma na starost ziskavani novych odbératel, avSak v ramci plnéni svych
ostatnich povinnosti na tuto ¢innost nema dostatek ¢asu.

Navrhované feSeni zahrnuje pfijeti nového zaméstnance na pozici obchodniho
zastupce, jehoz ukolem by bylo cilen¢ ziskavat nové odbératele, zejména z fad mensich
prodejen na vesnicich nepatficich pod COOP a kuchyni a restauraci vyzadujicich velké

mnozstvi potravinovych produktl. Tento obchodni zastupce by aktivné oslovoval
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potencialni odbératele prostiednictvim telefonickych hovort, e-maild a osobnich
navstév, ucastnil se regionalnich veletrhti a networkingovych akci, kde by mohl
navazovat nové obchodni vztahy.

Dale by pravidelné kontroloval stavajici odbératele, ziskaval zpétnou vazbu
a analyzoval jejich potfeby, ¢imz by pfispél k optimalizaci nabidky a zlepSeni sluzeb
skladu. Zavadél by vérnostni programy a specialni slevové akce, které by motivovaly

k vétsim objednavkam a posilovaly loajalitu odbératela.

Doporuceni pro implementaci navrhu na prijeti obchodniho zastupce
Implementace pfijeti obchodniho zastupce je klicovym krokem k rozsifeni trzniho podilu
velkoobchodniho skladu ZKD SuSice. Tato strategie povede k lepSim obchodnim
vysledkim, zvySeni efektivity a rustu trzeb, ¢imz se posili celkova konkurenéni pozice
skladu na trhu.
1. Priprava a pldnovani

Prvnim krokem je vytvoreni detailniho popisu pracovni pozice obchodniho
zastupce. Tento popis by mél zahrnovat naplii prace, odpovédnosti a pozadavky na
kvalifikaci. Naplii prace by meéla zahrovat ziskavani novych odbératelti, udrzovani
vztahu se stavajicimi odbérateli, i€ast na riznych akcich v regionu. Mezi odpovédnosti
by mély patfit osobni navstévy potencialnich odbératelt, pfiprava a prezentace nabidek,
vyjednavani spoluprace a monitorovani trhu. Pozadavky na pozici mohou zahrnovat
minimalné tfi roky zkuSenosti v obchodnim zastoupeni, idealné v oblasti potravin
a pramyslového zbozi, vyborné komunikacni a vyjednavaci schopnosti a schopnost
pracovat samostatné€ i v tymu.

Nasledné je tfeba pfipravit naborovy proces. Spolupracovat s personalnimi
agenturami nebo vyuzit online naborové platformy k nalezeni vhodného kandidata.
Ptipravit atraktivni inzeraty, které zdarazni vyhody prace ve skladu ZKD Susice, jako
jsou moznosti kariérniho rustu, Skoleni a rizné benefity.

2. Vybér a zaSkoleni pracovnika

Po vybéru kandidata budou provedeny strukturované pohovory s vybranymi
kandidaty a zhodnoceny jejich zkuSenosti a dovednosti. Na zakladé téchto schopnosti,
referenci a potencialu bude vybran nejlepsi kandidat.

Vybrany kandidat bude zaskolen, pfiCemz mu bude poskytnuto dikladné Skoleni
zamétfené na firemni procesy, produkty a sluzby skladu. Bude organizovano §koleni

zaméfené na techniky prodeje, efektivni komunikaci a oslovovani novych zakazniki.
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Novému obchodnimu zastupci bude pfifazen zkuseny mentor, ktery ho bude provazet
prvnimi mesici ve firmé.
3. Stanoveni pracovnich nkoli

Obchodni zastupce se zaméfi na cilené oslovovani potencialnich odbérateld,
zejména mensich prodejen na vesnicich a v menSich méstech nepatfici pod skupinu
COOP a kuchyni a restauraci vyzadujici velké mnozstvi potravinovych produkt. Pouzité
metody zahrnuji telefonické hovory, e-maily a osobni navstévy. Obchodni zastupce by se
mél také ucastnit na regionalnich akcich, kde pro prezentaci skladu pouzije katalog ¢i
razné vzorky produktu.

Dale by mél pravidelné kontaktovat stavajici odbératele, ziskavat od nich zpétnou
vazbu na produkty i sluzby skladu a analyzovat jejich potreby. Na zaklad¢ ziskanych
informaci budou navrhovany zmény v nabidce produktu ¢i sluzeb skladu.

4. Prubézna kontrola a vyhodnoceni

Stanovi se méfitelné cile a klicové ukazatele vykonnosti. Cile budou definovany
napftiklad jako pocet noveé ziskanych odbératelti za mésic, zvySeni hodnoty objednavek
od stavajicich odbératell, uroven spokojenosti zakazniki. Zavede se systém pravidelnych
reportt a kontrolnich boda pro vyhodnocovani vykonu obchodniho zastupce. Vysledky
budou pravidelné analyzovany a bude poskytovana zpétna vazba pro dalsi optimalizace

strategie.

5.6 Vlastni prodejni a marketingové kampané ZKD SusSice

Momentalné prodejni akce probihaji vyhradné prostfednictvim skupiny COOP, coz
zahrnuje letaky pro COOP TIP, COOP TUTY a také pro Konzum. To omezuje moznosti
ZKD Susice oproti konkurenci realizovat vlastni prodejni letakové akce a prizptisobovat
je specifickym potfebam mistnich prodejen a zakaznika. Dodate¢ny samostatny letak by
nemél smysl, protoze by znamenat dodatecné naklady na tisk a distribuci bez zaruky, ze
oslovi cilovou skupinu efektivnéji nez stavajici letaky. Naopak, vlastni akce by mohly
byt pfimo na prodejné vyznaceni na regalu, coz by druzstvu umoznilo 1épe reagovat na
lokalni poptavku, zvysit prodej regionalnich produktl a posilit loajalitu zakaznik(. Tento
krok by nejen zvysil navstévnost a prodej, ale také by prispél k optimalizaci zasob
a distribuci ze skladu, coz by vedlo k efektivnéjsim skladovym operacim a lepSimu

vyuziti skladovych kapacit.
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Ptiklady moznych prodejnich akei:

Sezonni slevy: letni vyprodeje ¢i vanocni slevy, které prilakaji zékazniky do
prodejen a podpofi prodej zbozi.

Specifické nabidky: akce typu ,.kup jeden adruhy za polovinu“ nebo ,,darek
k nakupu nad urcitou castku®, které motivuji k nakupu vétsiho mnozstvi zbozi.
Vyprodeje: likvidace starych zasob prostiednictvim vyprodeja.

Ochutnavky a demonstrace: predstaveni novych produktd pfimo v prodejnach

formou ochutnavek nebo praktickych ukazek.

Pro efektivni dosazeni vysledkt je dulezité propojit prodejni akce s SirSimi

marketingovymi kampanémi. Marketingové kampané mohou podpofit prodejni akce

a zvysit jejich dopad na prodej a povédomi o prodejnach.

Priklady moznych marketingovych kampani:

Reklamni kampané: naptiklad bannery ¢i billboardy, které zvysi povédomi
o druzstvu a prilaka dalsi zakazniky.

PR kampané: piikladem muze byt uCast na vefejnych udalostech, které zvysi
pozitivni image druzstva.

Socialni média: pravidelné prispévky, soutéze a placené reklamy na socialnich
sitich jako jsou Facebook a Instagram.

E-mailové kampan€: zasilani newsletter, personalizovanych nabidek
ainformacnich e-mailt, které udrzuji kontakt se zakazniky ainformuji je

o novinkach a akcich.

Navrh strategie pro zavedeni vlastnich prodejnich akci:

1. Identifikace cili a zaméreni akci

Identifikace cili a zaméfeni akci se zaméfuje na zvySeni prodeje sezonnich

aregionalnich produktli, zlepSeni angazovanosti zakazniki a podpofeni prodeje

specifickych produktii prostfednictvim cilenych prodejnich kampani. Sezonni akce, jako

napiiklad letni nebo vano¢ni vyprodeje, ptilakaji zakazniky do prodejen a podpoii prode;

relevantniho zbozi. Akce zamétfené na regionalni produkty, jako jsou naptiklad tydny

Sumavskych specialit, zdlrazni mistni produkty a podpoii spolupraci s regionalnimi

dodavateli. Tyden Sumavskych specialit by mohl zahrnovat piipraveni specialniho regalu

s témito produkty za vyhodnéjsi ceny, ¢imz by to bylo pro zékazniky atraktivnéjsi.

84



Interaktivni akce, jako ochutnavky a workshopy, zvy$i zakaznickou angazovanost
a logjalitu. Celkoveé tyto akce podporti zvySeni navstévnosti prodejen, zlepsi rotaci zasob
a vytvori synergii mezi prodejnami a skladem, ktery bude zajistovat v¢asné a dostatecné
zasoby zbozi.
2. Pldnovani a realizace akci

Planovani a realizace akci zahrnuje vytvoreni kalendare pravidelnych tydennich
a mésicnich prodejnich kampani, jako jsou sezénni slevy, regionalni tydny a slevové
akce, které prilakaji zdkazniky a podpofti prodej. Specialni jednorazové akce, jako vyrocni
vyprodeje a zahajovaci akce novych produkt, budou organizovany pro zvyseni prodeje
a povédomi o prodejnach. Pro uspéSnou realizaci akci bude vyuzita kombinace
marketingovych kanalu, které tyto prodejni akce podpoti. To zahrnuje letaky, reklamu na
socialnich sitich, e-mailové kampané informujici o nadchéazejicich akcich, plakaty
a bannery. Efektivni komunikace mezi skladem a prodejnami zajisti v€asné a dostatecné
zasoby zbozi, které budou odpovidat zvysSené poptavce béhem akci, ¢imz se optimalizuji
logistické procesy a zvysi celkova efektivita skladovych operaci.
3. Dopad na skladové operace

Dopad na skladové operace bude spocivat v nutnosti pokra¢ovat v efektivnim
fizeni zasob a logistiky pro zaji§téni plynulého zasobovani prodejen béhem prodejnich
akci. Sklad bude i nadale hlidat vysi zasob pfislusnych produkti na zakladé planovanych
akci, coz zahrnuje koordinaci s dodavateli a presné predikce poptavky. Béhem akci bude
nutné optimalizovat logistické procesy pro rychlé dopliiovani zbozi do prodejen
a zajisténi dostatecné dostupnosti produkti. To mize zahrnovat upravu rozvoznich plant,
aby byly dodavky casté&j§i nebo 1épe naCasované podle aktualni poptavky. Pravidelna
komunikace mezi skladem a prodejnami zajisti, ze sklad bude informovan o aktualnich
potiebach prodejen a mize adekvatné reagovat na zvySenou poptavku. Tento pfistup
umozni efektivni vyuziti skladovych kapacit, snizeni rizika nadbyteCnych zasob a lepsi
uspokojeni potieb zakaznik. Efektivni fizeni zasob a logistiky tak podpofi uspésnost
prodejnich a marketingovych kampani a pfispéje ke zvySeni celkové efektivity podniku.
4. Meéreni a hodnoceni uspésnosti akci

Meéfeni a hodnoceni uspéSnosti akci bude zahrnovat definovani klicovych
ukazatela vykonnosti (KPI), jako je narast prodeje, poCet navstévnikl, zakaznicka
spokojenost a objem zasilek ze skladu. Béhem a po kazdé akci bude shromazd'ovéana
zpétna vazba od zakaznik a zaméstnancu prostfednictvim dotazniki a online hodnoceni.

Pravidelna analyza prodejnich dat a skladovych zasob poskytne informace o dopadu akci
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na prodej a dostupnost zbozi. Vysledky téchto analyz budou pouzity k optimalizaci
budoucich akci a k uprave strategii, aby se zvysila jejich efektivita a pfinos. Tento
systematicky pfistup umozni neustalé zlepSovani prodejnich akci a optimalizaci

skladovych operaci.

5.7 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byl pro srovnani fungovani ¢innosti velkoobchodni skladu
ZKD Susice vybran velkoobchodni sklad Litice patiici pod COOP Plzeri druzstvo.
Velkoobchodni sklad Litice ma ve své nabidce mlékarenské vyrobky, masné vyroby, rybi
vyrobky, hotova jidla, tuky, majonézy, tatarské omacky, dresinky, hoicice, drozdi a jiné
lahtidkarské vyrobky. Tento sklad zajistuje skladovani a rozvoz pro vSechny zasobované
prodejny. Diky tomuto skladu muze plzeriské druzstvo docilit vyhodnéjsich cen zbozi pro
koncové zakazniky.

Oba sklady, ZKD Susice a COOP Plzeni, zasobuji stejnou sit maloobchodnich
prodejen, coz znamena, ze jejich zadkaznicka zékladna je identicka. Maloobchodni
prodejny, kuchyné a vyrobny, které tyto sklady zasobuyji, predstavuji stejny segment trhu.
I kdyz se sortiment nabizeného zbozi lisi, oba sklady se zaméfuji na uspokojeni potreb
téchto zakaznik, coz je klicovym divodem jejich konkurenceschopnosti.

Obé druzstva se fidi letdkovymi akcemi organizovanymi pies COOP Centrum. To
znamena, ze jejich marketingové kampané a propagace jsou koordinovany a zaméftuji se
na prilakani stejné skupiny zakaznikd. Timto zplisobem se snazi zvysit prodej a udrzet si

loajalitu zakaznikd prostfednictvim atraktivnich nabidek a slev.

Strategie marketingové komunikace

Tabulka 9: Strategie marketingové komunikace VO sklad SuSice x VO sklad Litice

Parametr ZKD Suice coopPizei | H{™ S
Nabidka bézného Katalog se

Reklamni kampané | sortimentu, letakové sortimentem, letakové 4
akce, privatni znacky | akce, privatni znacky

Propagace | ety diiraz Vetsi diiraz 5

privatnich znacek
Maloobchodni Maloobchodni

Cilova skupina prodejny, kuchyne¢, prodejny, kuchyne¢, 4
vyrobny vyrobny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodejni strategie a sortiment

Tabulka 10: Prodejni strategie a sortiment VO sklad Susice x VO sklad Litice

Parametr ZKD Susice COOP Pizeii | HO{™E™
Siroky sortiment Omezeny sortiment
Sortiment potravin chladirenskych 5
a prumyslového zbozi | produkti
R Nabizeji vérsi mnozstvi | aoi2oi veist
Privatni znacky o < mnozstvi neprivatnich 4
neprivatnich znacek -
znacek
Adaptace na Pravidelné
aprace 1o aktualizovany Stabilni sortiment 4
potteby zakaznik(i sortiment
Zdroj: vlastni zpracovani
Logistické procesy
Tabulka 11: Logistické procesy VO sklad Susice x VO sklad Litice
- . Hodnoceni
Parametr ZKD SuSice COOP Plzen 1—5)
Moderni informacni Moderni informacni
o systém, objednavky systém, objednavky
Rizeni skladu odbératelt pies SW odbératelti pres SW >
B.0.S.S B.O.S.S.
Vlastni podnikova Vlastni chladirenska
Distribuce doprava, rozvoz 1x za | doprava, rozvoz 2-3x 4
6-7 dni tydné
. Moderni informacni Moderni informacni
Technologie 5

systémy

systémy

Zdroj: vlastni zpracovani

Rizeni dodavatelského retézce

Tabulka 12: Rizeni dodavatelského fetézce VO sklad Susice x VO sklad Litice

Parametr ZKD Susice coopPizei | MO E™
Strategie fizeni ABC analyza,
rateg zkuSenosti nakupcich, | JIT a ABC analyza 4
zasob , ,
denni obratka
Hodnocen: Nehodnoti Castecné hodnoceni 3
dodavatela

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakaznicky servis a vérnostni programy

Tabulka 13: Zakaznicky servis a vérnostni programy VO sklad Susice x VO sklad Litice

Parametr ZKD Susice COOP Pizeii | HO{™E™
Komunikace Komunikace
Zakaznicky servis s odbérateli ohledné s odbérateli ohledné 4
reklamaci, nedodavek | reklamaci, nedodavek
apod. apod.
Minimalni zpétna N
Zpétna vazba vazba a hodnocenti Podstatné lepSi zpétna 3
. vazba
dodavek

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni a interpretace

Tabulka 14: Celkové hodnoceni a interpretace vysledka analyzy konkurence

Oblast ZKD SuSice COOP Plzen
Strategie marketingové komunikace 43 4,3
Prodejni strategie a sortiment 43 4,3
Logistické procesy 4,7 4,7
Rizeni dodavatelského fetézce 35 3,5
Zakaznicky servis, vérnostni programy 3,5 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Obé druzstva maji silné strategie marketingové komunikace, které kladou diraz
na letadkové akce v ramci skupiny COOP a propagaci privatnich znacek, coz by mély
zachovati do budoucna. ZKD SuSice ma vyhodu SirSiho sortimentu, zatimco COOP Plzen
nabizi omezeny chladirensky sortiment. ZKD SusSice by mélo pokra¢ovat v pravidelné
aktualizaci sortimentu, aby zlstalo atraktivni pro zakazniky. Oba sklady vyuzivaji
moderni informacni systémy a maji efektivni logistické procesy, ptic¢emz sklad v Liticich
ma Cast&jsi rozvoz. Tyto procesy by mély byt nadale udrzovany a zlepSovany s uzitim
modernich technologii. ZKD Susice vyuziva ABC analyzu a objednava dle vlastnich
zkuSenosti a denni obratky, a mélo by tak zvazit zavedeni pevné strategie fizeni zasob
a pravidelné hodnoceni dodavateli. V oblasti zakaznického servisu a vérnostnich

programu maji obé druzstva podobné piistupy.
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5.8 Matice SWOT

Matice SWOT faktort vztahujicich se k nakupni a prodejni strategii zkoumaného
velkoobchodu byla vytvorena na zakladé dostupnych informaci, zkuSenosti a pozorovani.
K identifikaci silnych a slabych stranek podniku byly vyuzity interni data a jejich
analyza, znalosti interniho prostiedi a dlouholeté zkusSenosti zaméstnancii a vedeni.
Ptilezitosti a hrozby byly formulovany na zakladé obecného povédomi o trznich

trendech, konkurenénim prostiedi a ekonomickych podminkach. Tento pfistup umoznil

sestavit realisticky obraz aktualni situace podniku bez potieby forméalnich analyz.

Tabulka 15: Matice SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

¢ Spoluprace se skupinou COOP

e Silné postaveni na regionalnim
trhu

¢ Dlouhodobé vztahy s dodavateli
e Siroka nabidka sortimentu
e Vlastni doprava a udrzba

e Vlastni skladovaci prostory

e Zavislost na centralnim nakupu
pies COOP Centrum

e Nedostatek formalné definované
nakupni a prodejni strategie

e Omezené hodnoceni dodavatela

e Omezena geograficka expanze

Prilezitosti

Hrozby

e Rozsifeni sortimentu o nové
a atraktivni produkty

e ZlepSeni E-commerce platformy

e Rozsifeni poctu odbératelt

¢ Vyuziti modernich technologii
pro zlepSeni fizeni zasob
a logistiky

e Nakup zbozi ve slevovych akcich

e Rostouci konkurence obchodnich
fetézcu a vietnamskych prodejca

e Pokles kupni sily na malych
vesnicich

e Rostouci naklady

Zdroj:

vlastni zpracovani




Silné stranky

Spoluprdce se skupinou COOP — centralni nakup, marketingova podpora: Tato
silna stranka zduaraziiuje vyhody centralizovaného nakupu a marketingoveé
podpory poskytované skupinou COOP, coz vede k usporam z rozsahu a jednotné
strategii marketingové komunikace.

Silné postaveni na regiondalnim trhu — dlouholeta tradice a dobré povédomi
o znacce COOP: Dlouholeta tradice a silné povédomi o znacce COOP mezi
mistnimi zakazniky zajist'uji davéru a loajalitu spotiebitelt.

Dlouhodobé vztahy s dodavateli v ramci skupiny COOP: Stabilni a dlouhodobé
vztahy s dodavateli zajiStuji spolehlivost dodavek a moznost vyjednévani
vyhodnéjsich podminek.

Siroké  nabidka ~ sortimentu — rozmanity  sortiment  potravindrského
a nepotravinarského zbozi vcetné privatnich znacek: Rozmanity sortiment
potravinaiskych i nepotravinaiskych produktt, vcetné privatnich znacek,
umoziuje uspokojit rizné potieby zakaznikd.

Viastni doprava a udrzba v ramci druzstva: vlastni doprava a udrzba zajistuji
vys$si spolehlivost a flexibilitu druzstva.

Viastni skladovaci prostory: Dostatecné velké a dobfe vybavené skladovaci

prostory umoziuji efektivni skladovani a distribuci zbozi.

Slabé stranky

Zavislost na centrdlnim nakupu pres COOP — omezena flexibilita v ndkupni
strategii a sortimentu: Zavislost na centralnim nadkupu omezuje moznost rychlé
reakce na zmény v poptavce a vybér specifického sortimentu.

Nedostatek formalné definované nakupni a prodejni strategie: Absence formalné
definovanych strategii v oblasti nakupu a prodeje vede k nedostatecné koordinaci
a efektivite.

Omezené hodnoceni dodavatelii a jejich penalizace: Nedostatené hodnoceni
vykonu dodavateld a absence penalizaci za nesplnéni dohodnutych podminek
muize vést k nizsi kvalité sluzeb.

Omezend geografickda expanze — zasobovani pouze urcité casti republiky bez
vyrazné expanze do dalSich ¢asti: Soucasné zasobovani je omezeno na urcitou

oblast, coz brani riistu na novych trzich a omezuje celkovy trzni potencial.
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Prilezitosti

Rozsireni sortimentu o nové a atraktivni produkty: Zavedeni novych produkt do
sortimentu, které jsou atraktivni pro zakazniky, mize zvysit prodej a trzni podil.
ZlepSeni F-commerce platformy ,,e-coop* a online prodeje primo ze skladu:
VylepsSeni e-commerce platformy arozSifeni online prodeje muze zvysit
dostupnost produkta a zlepsit zakaznickou zkuSenost.

Rozsireni poctu odbérateli: RozSiteni zakaznické zakladny a zvySeni poctu
odbérateltt muze vést k vyssim prodejim a zlepSeni finanéni stability.

VyuZiti modernich technologii pro zlepSeni Fizeni zasob a logistiky: Implementace
modernich technologii muze zlepsit efektivitu fizeni zasob a logistickych procest,
coz povede ke snizeni nakladl a zlepsSeni sluzeb.

Ndkup zbozi ve slevovych akcich: Vyuziti slevovych akci pro nakup zbozi muze

snizit naklady na nakup a zvysit ziskovost.

Hrozby

Rostouci konkurence ze strany obchodnich retézcii: ZvySena konkurence od
velkych obchodnich fetézcti ¢i malych vietnamskych prodejcti mize ohrozit trzni
podil a ziskovost.

Pokles kupni sily na malych vesnicich: Snizeni kupni sily v nékterych regionech
muze negativné ovlivnit prodeje a tim i vykonnost skladu.

Rostouci ndklady — zvySujici se naklady na energie, dopravu a mzdy: Rostouci

provozni naklady mohou snizit ziskovost a ohrozit finan¢ni stabilitu podniku.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit nakupni a prodejni strategii Zapadoceského
konzumniho druzstva SuSice (ZKD SuSice) a navrhnout opatfeni ke zvySeni efektivity
a konkurenceschopnosti druzstva. Analyza byla zaméfena na identifikaci kli¢ovych
faktort, které ovliviiuji obchodni Cinnost druzstva, a na navrh konkrétnich opatieni pro
optimalizaci obchodnich procest.

Vysledky prace ukazaly, ze soucasna nakupni a prodejni strategie ZKD SuSice ma
nekolik silnych stranek, ale také oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Jednou z hlavnich
prednosti je dlouholetd tradice a stabilni postaveni na trhu, které druzstvu umoziuje
udrzovat Siroky sortiment zbozi a stabilni zdkaznickou zakladnu. Druzstvo také vyuziva
centralizovaného nakupu prostfednictvim COOP Centra, coz pfinasi vyhody v podobé
lepsich podminek pti vyjednavani s dodavateli a optimalizace skladovych zasob.

Na druhou stranu, analyza odhalila nékolik oblasti, kde je prostor pro zlepSeni.
Mezi tyto oblasti patii napiiklad zavedeni systému hodnoceni dodavatell, potieba
efektivnéj§i komunikace mezi velkoobchodnim skladem a prodejnami, zlepSeni zpétné
vazby od prodejen a zakaznikd a optimalizace procesu objednavek a reklamaci. Rovnéz
bylo zjisténo, ze soucasné vyuziti ABC analyzy pro fizeni zasob neni dostatecné efektivni
a vyzaduje vétsi pozornost.

Velkoobchodni sklad ZKD Susice kazdy mésic provadi ABC analyzu zasob, ktera
poskytuje cenné udaje o primérném mnozstvi zasoby, obratce zasoby, stari zasoby
a dalsich klicovych metrikach. Efektivngjsi vyuziti této analyzy muze vyrazné zlepsit
planovani a fizeni zasob, snizit ndklady na skladovani a zlepsit cash flow. Doporucuje se
proto zvysit pozornost vénovanou vysledkim ABC analyzy, prioritizovat polozky
s nejvyssi hodnotou a optimalizovat nakupni a prodejni strategie. Implementace téchto
opatreni pfinese ekonomické vyhody a zvysi konkurenceschopnost ZKD Susice.

Hodnoceni KPI ukazatel za mésic duben v letech 2022 az 2024 ukazalo, ze sklad
dosahuje zlepSeni v klicovych oblastech, jako je fizeni zasob, prodejni aktivity
a efektivita prace. Nicméné, pro zajisténi dalSiho rustu a udrzitelnosti se doporucuje
pokracovat v pravidelném monitorovani zasob a prodejnich trendd, pfizptisobovat
nakupni procesy aktualni poptavce a minimalizovat nadmérmné zasoby.

V soucasné dobé velkoobchodni sklad ZKD SuSice nepouziva systematické
hodnoceni dodavateld, coz vede k ad-hoc feSeni problému s dodavkami a kvalitou zboZi.

Zavedeni systematického hodnoceni dodavatelG by mohlo vyrazné zlepsit kvalitu
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dodavek, optimalizovat naklady, zajistit spolehlivost a zlepSit vztahy s dodavateli.
Doporucuje se definovat jasna kritéria hodnoceni, pravidelné¢ hodnotit dodavatele,
poskytovat jim zpétnou vazbu a zavést systém penalizace a motivace. Implementace
tohoto systému prinese dlouhodobé zlepSeni efektivity dodavatelského fetézce a posili
konkurenceschopnost druzstva.

Utinna komunikace s odbérateli je kliova pro zajisténi spokojenosti
a dlouhodobych vztahi. Zavedeni systematického hodnoceni zpétné vazby, sjednoceni
informacnich systému a zefektivnéni procesu objednavek areklamaci muze vyrazné
zlepSit  kvalitu  sluzeb aefektivitu. Implementace téchto opatfeni posili
konkurenceschopnost velkoobchodniho skladu a podpofi jeho dlouhodoby rist.

Pro rozsiteni trzniho podilu velkoobchodniho skladu ZKD SusSice a diverzifikaci
zakaznické zakladny je klicové aktivné vyhledavat nové odbératele. SouCasny stav, kdy
ziskavani novych odbérateld je jen okrajovou Cinnosti vedouciho skladu, je nedostatecny.
Doporucuje se proto piijeti nového obchodniho zéastupce, ktery se bude vénovat cilenému
ziskavani novych zakaznikl, zejména z fad menSich prodejen, kuchyni a restauraci.
Tento krok povede k lep§im obchodnim vysledkiim, zvySeni efektivity a ristu trzeb, ¢imz
se posili celkova konkurencni pozice skladu na trhu. Implementace této strategie zahrnuje
ptipravu a planovani naboru, zaSkoleni pracovnika, stanoveni konkrétnich pracovnich
ukoll a pribéznou kontrolu a vyhodnoceni jeho vykonu.

Pro zvyseni prodeje a optimalizaci zdsob velkoobchodniho skladu ZKD Susice je
klicové zavést vlastni prodejni a marketingové kampané. V soucasné dobé jsou akce
realizovany vyhradné€ prostrednictvim skupiny COOP, coz omezuje flexibilitu
a schopnost reagovat na lokalni poptavku. Doporucuje se zavedeni vlastnich prodejnich
akci pfimo na prodejnach, které by mohly zahrnovat sezonni slevy, specifické nabidky,
vyprodeje a ochutnavky. Tyto akce by mély byt podpotfeny SirSimi marketingovymi
kampanémi, jako jsou reklamni a PR kampanég, aktivity na socidlnich médiich ae-
mailové kampané. Implementace téchto opatfeni prispéje klepSim obchodnim
vysledkim, zvySeni navStévnosti prodejen, optimalizaci zasob a posileni
konkurenceschopnosti skladu na trhu.

Analyza konkurence ukazala, ze velkoobchodni sklad ZKD SusSice
a velkoobchodni sklad COOP Plzei maji silné strategie marketingové komunikace,
efektivni logistické procesy a vyuzivaji moderni informacni systémy. ZKD SuSice ma
vyhodu §ir§iho sortimentu, coz by mélo nadale vyuzivat pravidelnou aktualizaci nabidky.

Zavedeni systematického hodnoceni dodavatelt a pevné strategie fizeni zasob by mohlo
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ZKD Susice pomoci dale zlepsit konkurenceschopnost. V oblasti zakaznického servisu
a vérnostnich programt maji ob€ druzstva podobné piistupy, ale ZKD SusSice by mohlo
tézit z lepsi zpétné vazby a hodnoceni dodavek. Celkové se doporuCuje pokracovat
v zavedenych praktikach ahledat nové moznosti pro zlepSeni v identifikovanych
oblastech.

Na zavér byla sestavena matice SWOT, kde byly identifikovany silné stranky,
jako je spoluprace se skupinou COOP, Siroky sortiment a vlastni doprava. Mezi slabé
stranky patii zavislost na centralnim nakupu aomezené hodnoceni dodavatelt.
Prilezitosti zahrnuji rozsifeni sortimentu a zlepSeni e-commerce platformy, zatimco
hrozby predstavuji rostouci konkurence a pokles kupni sily na malych vesnicich.
Strategické vyuziti t€chto poznatki mize pomoci posilit konkuren¢ni pozici a podpofit
dlouhodoby rust podniku.

Implementace téchto opatfeni by méla vést ke zvySeni efektivity
a konkurenceschopnosti ZKD Susice, coz by podpotilo dlouhodoby rist a udrzitelnost
druzstva v konkuren¢nim prostiedi. ZlepSeni obchodnich procest a strategického fizeni
pfinese nejen ekonomické vyhody, ale také posili socidlni funkci druzstva a pfispeje
k vétsi spokojenosti Clent a zakazniki.

Celkové tato prace pfispiva klepSimu porozuméni dynamiky nakupnich
a prodejnich strategii ve velkoobchodé¢ a poskytuje cenné poznatky a doporuceni, které

mohou byt uzite¢né 1 pro dalsi subjekty v oblasti velkoobchodu.
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. Summary

This thesis evaluates the current purchasing and sales strategies of the selected wholesale
company, Zapadoceské konzumni druzstvo SusSice (ZKD SusSice), and proposes potential
improvements. The analysis identifies key factors affecting the efficiency and
competitiveness of the cooperative, with the goal of enhancing business processes and
strategic management.

The methodology includes a comprehensive literature review on cooperatives,
wholesale, and strategic purchasing and sales management. This is followed by an
introduction to ZKD SusSice, covering its history, organizational structure, current state,
and main business activities. The practical part encompasses the analysis of the current
purchasing and sales strategies, evaluation of the offered product assortment, supplier and
customer structures, and assessment of performance indicators.

The results indicate the need for inventory management optimization through
more effective use of ABC analysis, improved collaboration with suppliers and
customers, and the implementation of new technological solutions to enhance logistics
processes. The proposed measures aim to increase the efficiency and competitiveness of
ZKD Susice, thereby supporting long-term growth and sustainability in a competitive
environment. These improvements in business processes and strategic management are
expected to bring economic benefits and strengthen the social role of the cooperative,

contributing to greater satisfaction among members and customers.

Key words: purchasing strategy, sales strategy, wholesale, cooperative, efficiency,
competitiveness
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