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ANOTACE

Tato bakalatska prace se bude zabyvat distribu¢ni strategii, pouzivanou firmou Jotis s.r.0.
Ve své teoretické casti strucné popise pojmy z oblasti logistiky a distribuce jako uvedeni do
problematiky a dale se bude zabyvat hlavné distribuci, jakozto prvkem marketingového
mixu. Distribuce v tomto pojeti, nazyvana také marketingovou logistikou, se zabyva
vztahem naklada a urovni sluzeb, proto také poskytované sluzby, zakaznicky servis, bude
nejdilezitéjsi Casti této prace. Celd metodologie v praci predstavend, veskeré provedené
analyzy a veskera navrhovand feSeni souvisi s distribuci a sluzbami s ni spojenymi. V
metodologii ptjde pfedevSim o zpisob zméieni miry zakaznického servisu vnimaného
zékaznikem. Pfinos této prace by mél byt v prvni fad¢ informacéni, zminiovand firma se
nikdy nezabyvala méfenim zakaznického servisu ani stanovovanim explicitné vyjadiené
strategie, a 1 pfesto, ze jistou piedstavu o pozadavcich svych odbérateli ma, nikdy ji

komplexn¢ neuchopila.

Kli¢ova slova

Distribucni strategie, zakaznicky servis, odbératelé



ANNOTATION
This work is focused on the strategy of distribution as used by Jotis Ltd. In its theoretical

part, the main terms from the field of logistics and distribution are described. After that, the
thesis discusses the theme of distribution as a part of marketing mix, which is the main
topic of this work. Distribution, also called marketing logistics, deals with the relationship
between distribution costs and level of customer service provided. The methodology
introduced in this work, analysis and suggested solutions of some major problems of Jotis
Ltd. are connected to the question of distribution and related customer service. The
technique how to develop a customer service strategy and how to measure customer
service will be introduced in the methodological part in detail. The most important
outcome of this work is mainly of an informational charakter. Jotis Ltd. has never thought
about measuring their level of customer service and, even though their customers are

generally satisfied, the company has not explicitly stated the customer service standards.
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1. UvoD

Logistika a distribuce byla po dlouha desetileti dulezitym aspektem ¢innosti firem, ale az
Vv nedavné dob¢ zacala byt povaZzovdna za samostatné, plnohodnotné odvétvi. Divodem
muze byt jak komplexnost distribu¢niho procesu, ktery se sklada z nes¢etného mnozstvi
mensich operaci, jejichz zvladnuti ¢i nezvladnuti mize mit kriticky dopad na funkénost
firmy, tak 1 nepopiratelnd konkuren¢ni vyhoda, kterou podnik ziskd, osvoji-li si dale v praci

popsané¢ logistické metody a da-li logistice a distribuci dostateCnou vaznost.

Tato priace se bude ve své teoretické Casti zabyvat pravé konceptem distribuce,
distribu¢nim fetézcem (demand chain), pifedev§im pak distribuci v souvislosti s jednim
vybranym produktem jako prvkem marketingového mixu. Vymezi nezbytné pojmy
zZ oblasti logistiky a distribuce, pfedstavi moderni metodologii v pfistupu k distribu¢nimu
fetézci, struéné popise vybranou spolecnost a produkt, poukaze na vyskyt moznych mezer
zpusobujicich neefektivitu systému a pomoci popsané metodologie se bude snazit ve své
praktické ¢asti navrhnout realnd feseni téchto nedostatkli. Hlavni cilem této prace je tedy
navrhnout vylepSeni distribu¢niho fetézce ze dvou riznych hledisek — distribu¢nich tras a
zakaznického servisu - a s nim souvisejici distribu¢ni strategii redlnym a uskutecnitelnym

zpusobem, ktery bude moci vybrané organizace skute¢né pouzit.
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2. VYMEZENI DULEZITYCH POJMU Z OBLASTI LOGISTIKY A

DISTRIBUCE A JEJICH POPIS

Pro detailni pfedstaveni metodologie dale v praci pouZivané je primdrn¢ nutné vymezit

n¢které pojmy z oblasti distribuce, ktera je sama podmnozinou logistiky.

2.1.DISTRIBUCE
Distribu¢nim fetézcem se nazyva ta ¢ast logistického fetézce, kterd zacina okamzikem, kdy

vyrobek opusti vyrobni podnik a kon¢i u koncového zdkaznika. Distribucni fetézec tvori
vyrobci, zdkaznici, velkoobchody, maloobchody, zprostiedkovatelé, piepravci a dalsi.
Veskeré aktivity spojené s tokem zbozi distribu¢nim fetézcem jsou pak oznacovany jako
distribuce (Sixta, 2009). Distribuce jako zavére¢na cast logistického procesu je neptimo
zminéna jiz v definici logistiky od Rushtona, ktery mluvi o umistovani zbozi na spravné

misto, ve spravném Case a podobné, podle dale zminénych 7S.

ZjednoduSené se da fici, ze je tedy ukolem distribuce poskytnout zbozi zakaznikovi ve

spravny Cas na spravném misté. (Kincl, 2004)

marketingové logistiky je vztah nakladi a tirovné sluzeb, proto se na sluzby a zakaznicky

servis bude ve své kone¢né fazi tato prace orientovat nejvice.

Distribuce je ¢asto povazovana za nejméné pruzny prvek marketingového mixu (product
- produkt, price - cena, place - misto, promotion - propagace), tedy nastrojd, jimiz

ovlivituje firma zakaznika pfi jeho rozhodovani o koupi produktu. (Kotler 2001)

2.1.1. ZAKLADY LOGISTIKY
Logistika, jejiz podmnozinou je pravé distribuce, coZ je téma této prace, musi byt

samostatné jako takova nadefinovana.

Logistiku Ize definovat mnozstvim zpiisobil, vzdy jinymi slovy ale stale pfesné. Definice,
ktera byla vybrana pravé pro tuto praci, mluvi o logistice jako o ,, integrovaném planovani,
formovani, provadeni a kontrolovani hmotnych a s nimi spojenych financnich tokii od

dodavatele do podniku, uvniti- podniku a z podniku k odbérateli (Shulte, 1994).
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Ameri¢ti autofi mluvi o logistice jako “o procesu planovani, realizace a rizeni vykonného
toku a skladovani zbozi, sluzeb, a souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotreby,

Jjehoz cilem je uspokojit pozadavky zdakaznikii (Bowersox, 2013).”

Jin4, t€Z vhodné definice bere logistiku takto: ,,Logistika je umistovani zdrojii ve spravnem

case, na spravném misté, za spravnou cenu a ve spravné kvalité (Rushton, 2010). ’
Shrnuto, logistika je v prvni fad¢ proces pfepravy zbozi a materialu.

2.1.1.1. Poslani logistiky
V souvislosti s poslanim logistiky se mluvi o takzvaném 7S. Vyse zminéna definice vlastné

udava zéklad tohoto konceptu. Jedna se tedy o:

e Vybrani sprdvného zbozi nebo
e Dodani ve spravném mnoZstvi
e Na spravné misto

e Zaspravnou cenu

e Ve spravné kvalité

e ve spravném case

e Pro spravného zakaznika (Sixta, 2005)

2.1.1.2.  Cile logistiky
Cile logistiky kazdého podniku se budou riiznit v zavislosti na celkovych cilech tohoto

podniku, s nimiz museji byt bezpodmineéné ve shodé. V modernim globalnim pojeti jiz
neni cilem podniku pouze generovani zisku, ale naprosté naplnéni ocekdvani vSech
zainteresovanych stran (stakeholders), stejn¢ tak by méla znit definice cile logistiky =
optimalizace logistickych vykont s jejimi komponentami — logistickymi naklady a

sluzbami, ale s mySlenkou uspokojeni potieb stakeholdert (Sixta, 2005).

2.1.1.3. Funkéni rozdéleni logistiky
Logistiku 1ze rozdélit na 4 okruhy dle toho, v jaké fazi je v procesu pouZita. Tyto okruhy na

sebe bezprostfedn¢ navazuji a utvareji uceleny fetézec, ale kazdy okruh tvoii zaroven

samostatny celek. Rozd¢€leni je tedy nésledujici: (Stehlik, 1995)

e Porizovaci logistika — jedna se o logistiku pfi nadkupu surovin nutnych do vyroby.

Pouzita je ve vztahu s dodavateli.
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e Vyrobni logistika — tento druh logistiky tvoifi most mezi pofizovaci a distribu¢ni
logistikou a je extrémné diilezity u vyrobnich podnikii.

e Distribuc¢ni logistika — Tietim druhem logistiky z pohledu jejiho funkéniho
rozdéleni je distribucni logistika, nékdy nazyvana marketingovou logistikou. Pro
tuto praci je pravé distribucni logistika hlavnim tématem, proto ji bude vénovana
nejpodstatnéjsi Cast. Jejim ukolem je dodani zbozi (a sluzeb) zadkaznikovi tak, aby
byl splnén pozadavek 7S. Fungujici distribu¢ni logistika je schopna uspokojit
potteby zdkaznika, coz by mél byt primarni cil kazdého podniku. Distribu¢ni
logistika dava ptilezitost prepravnim podnikiim. Mnoho firem se nechce zabyvat
touto, ¢asto velmi komplexni problematikou, a proto si zajiSt'uji externi sluzby treti
strany, takzvanym outsourcingem.

e Zpétna (reverzni) logistika — Posledni ¢asti logistiky je logistika reverzni. Jedna
se o sbér odpadu, obalti, reklamovaného zbozi, vedlejsich produktii, nadbyte¢nych
a nepouzitych zasob s cilem jejich recyklace nebo likvidace a mozného druhotného
vyuziti. Definice logistiky mluvi i o toku informa¢nim a finan¢nim, ktery muze

zajistit praveé reverzni logistika.

2.1.1.4. Logistické systémy
Téma, které¢ se distribuce dotyka pouze okrajove, ale piesto by mélo byt zminéno je téma

logistickych systémd, a to systému tahu (,,pull®) a tlaku (,,push*)

systém tlaku (,,push® systém) vyroby produkti je systémem zalozenym na predikci
budouci poptavky po vyrobeném produktu. Jinymi slovy se jednd o piistup, ve kterém je
odhadnuta poptavka, a poté jsou vyrobky vyprodukovany. Nevyhoda tohoto pfistupu je
ziejma. Neziidka kdy miize dojit ke Spatnému odhadu, takze vznikne neefektivita vlivem
nesplnéné poptavky po produktu (vyrobi se méné) nebo naopak piebytek zbozi, o které
koncovy spotiebitel nemd zajem a které musi byt uskladnéno za pomérné vysokou cenu,

nebo zlikvidovano (Rushton, 2010).

Systém tahu (,,Pull® systém) je na druhou stranu tazeny jiz zadanou objednavkou, to
znamena, ze se vyrobi to, co uz zdkaznik pozaduje. V surové podobé¢ tohoto systému by
byl nejprve poloZen pozadavek na urcité zboZi a az poté je spuSténa vyroba (Rushton,
2010). Vyhodou tohoto pfistupu je samoziejmé odpovidajici splnéni zdkaznikovych

pozadavkd, jelikoz se vyrabi a poté dodava piesné to, co si objednal, takZze na skladé

13



nepiebyva materidl ani zbozi dokoncené vyroby, coz mimo jiné minimalizuje ndklady na
provoz skladii a umoznuje Skrtnout tyto poloZky zrozpoctu. Nevyhodu by mohla
piedstavovat C¢ekaci lhata zakaznika na splnéni pozadované objednavky, proto se systém
tahu pouziva prevazné u zabchlych, rutinné se opakujicich objednavek, kdy uz se s

objednavkou pocita dopiedu a je jisté, ze jiz druhy den objednavka ptijde (Zylstra, 2006).

2.1.2. DELENI DISTRIBUCE, DISTRIBUCNI STRATEGIE
podle poctu distribu¢nich stupiii 1ze hovoftit o primé distribuci — zbozi je dopraveno od

vyrobce piimo k zakaznikovi. Tato strategie neni Casto volena samostatné, jelikoz byva
vysoce neefektivni pfi vétSim poctu vyrobnich mist a vétSim poctu mist prodejnich. Z
obrazku je dobfe vidét, jaké mnozstvi dopravnich cest je nutné pifi sedmi vyrobnich
mistech a sedmi mistech prodejnich — celkove 7, tedy 49. Navic, uvazujeme-li naptiklad
kamionovou dopravu, kamiony se vraci pfevazné prazdné a tak se plytva jak ¢asem, tak
zdroji. Na druhou stranu je mozné, ze producent ma pouze jedno misto odbytu, takze nema
smysl zavadét meziclanek nebo zbyteéné piekladisté. Vyhodou mize byt totalni kontrola

nad celou distribuci a uzky kontakt se zdkaznikem.

Vyrobni mista

X
S
%

Zakaznici

Obrazek 1: Prima distribuce
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Zdroj 1: Reinder 2005

Dalsim typem, pii ivaze o poctu mezi¢lankt, je postupna distribuce — zbozi se dostava k
zakaznikovi pfes n€kolik stupnii. Pii aplikaci pfedchoziho ptipadu klesne pocet cest ze 49
na pouhych 14, a to zavedenim pouhého jednoho ptekladniho mista. Navic diky piekladisti
je mozné 1épe kombinovat dodavky a to jak pfi distribuci samotné, tak pii zpétném toku

reklamovaného zbozi, recyklovatelného odpadu apod.

Vyrobni mista

Sklad

(viastni/ prepravni firmy)

Zakaznici

Obrdzek 2: Neprimd distribuce
Zdroj:Reinder 2005

Podle rozsahu distribuce lze hovofit o extenzivni distribuci, kdy je snahou prodavat
vyrobek ve vSech prodejnich a to ve vétsin€ piipadli v masovém mnozstvi. Dobrym
piikladem muze byt pecivo, prodavané bézné v naprosto vSech supermarketech 1 mensich
obchodech. Tento typ produktu si samoziejmé vyZaduje Gplné€ jiny piistup, néZ produkty, k
nimz se hodi vybérova distribuce, kdy je zbozi vybrané k prodeji jen v nékterych
prodejnach. Toto zbozi miva vétsi hodnotu a jeho spotieba je nizsi, nejednd se proto o
zbozi denni spotieby. Tato distribuce jiz neni tak rutinni jako pravé extenzivni. Piikladem

by snad mohly byt sportovni potieby, které jsou dodavany do specializovanych obchodu a
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nékterych vétsich supermarketti ¢i hypermarkett. Exkluzivni distribuce, tieti kategorie
spadajici do tohoto zpusobu rozd€leni, ktera, je-li zvolena jako strategicka, umoziuje
nakup produktu jen v jednom ¢i nékolika malo obchodech. Produkty, na néz je pouzit tento
zpusob dopravy byvaji obvykle velmi drahé, urcené tzké skupiné uzivateld. Nékdy, je-li
potfeba, zejména pii prepravé vysoce hodnotnych véci, musi byt vozy dobie zabezpeceny,

¢imz néaklady na ptepravu prudce rostou. (Gros, 1996).

2.1.2.1.  Vybér distribucni strategie
Z kombinace vysSe zminénych rozdéleni lze vybrat vhodny typ distribu¢ni strategie, 1 kdyz

napiiklad kombinace postupné vyberové distribuce nedava uplny smysl. Pfi vybéru
strategie je nutné si uvédomit, jaky vyrobek dany podnik vyrabi, pro zbozi denni spotieby
se Sirokou poptavkou je vyzadovana extenzivni distribuce, jina situace se vyskytuje u
vyrobkl prilezitostné spotfeby ¢i delsi doby zivotnosti, kde je kladen vétSi dliraz na
zakaznicky servis s dopravou spojeny a kde mnohdy vyrobky pozaduji specifické
zachdzeni. Jak jiz bylo zminéno vySe, vyrobky drahé a nezastupitelné, urcené pro uZzsi
okruh uzivateli vyZzaduji naprosto rozdilny distribucni pfistup, zvySenou bezpecnost pfi
pieprave, stejné tak i1 specidlné vyskoleny personal. Podobné je to s vyrobky, jejichz

montaz je slozita, napiiklad plynové kotle.

Pro nékteré vyrobky je tedy vhodnéjsi zavést vybeérovou nebo exkluzivni distribuci, v
takovémto ptipad¢ si ale musi podnik uvédomit nebezpeci ztraty potencialnich zakaznika,
kteti se diky omezeni dostupnosti k produktu jednoduse nedostanou. V téchto piipadech se
doporucuje alespont minimalni nasyceni trhu, proskoleni prodejcti, a to za nepiehnaného

ristu ceny vyrobku.

V praxi je nejcastéji volena kombinace zminénych strategii, podle parametrt, druhu zbozi
a velikosti objedndvek se podnik rozhoduje, ktery vyrobek bude distribuovat pres
mezisklady, ktery vyrobek bude distribuovat jako exkluzivni, nebo jestli bude jeden
vyrobek distribuovat vice zplUsoby podle prani zdkaznika. Naptiklad néhradni
automobilové dily jsou obvykle distribuovany jak vybérove, tak extenzivné. Kombinované
moznosti navic dovoluji doru¢ovani produktu alternativné, podle reakci zakaznikt ¢i podle

jejich specifickych prani. (Gross 1996)

Tradi¢ni model producent — velkoobchod — maloobchod — zakaznik zacina byt postupné

irelevantni, v souc¢asné dobé¢ je zpusobi jak se zbozi dostane k spottebiteli daleko bohatsi.
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Podle obrazku jsou vidét kanaly, které produkujici spole¢nosti bézné vyuzivaji. (Reinder,
2005)

Virobee Prima distribuce . Spoltcb_‘itcl
Vyrobee |5 Agent > Spotfebitel
Vyrobee p| Maloobchod | | Spottebitel |
Vyrobee > Velkoobchod > Spotfebitel
Vyrobee p| Velkoobchod | o Maloobchod | | Spotfebitel
Virobce [—| Agent [ P| Velkoobchod | | Maloobchod | | Spotfebitel

Obrazek 3: Riizné distribucni kanaly
Zdroj 2: Kubat 1994

2.1.2.2. DalSi strategie
Vyse zminéné strategie nedavaji prostor pro napaditost, kterou néckteti dodavatelé

neplytvaji. Bylo vymySleno mnozstvi dalSich strategii distribuce, které se nedaji zatadit do
jiz uvedeného rozdéleni. Uvedeny zde budou dve, a to strategie odkladu konecnych

operaci a metoda spojovani zasilek.

Strategie odkladu konecnych operacit
Distribu¢ni systémy nespoléhaji pouze na jiz zadané¢ objednavky, ale pouzivaji nutnou

davku predikce, aby zkratili Cas, po ktery musi zdkaznik cekat na objednané zbozi. Tyto
predikce ale mohou byt mylné. Aby se nékteré podniky vyhnuly chybdm v odhadu a tim 1
nakladiim, oddaluji kompletaci vyrobkil na co nejpozdéjsi chvili, aby mohli odpoveédét na
pfani zakaznika rychle a pfesné€. Dobry ptiklad poskytnou natérové barvy, jejichZ odstiny
jsou obvykle michdny az v obchodech, ¢imz se vyrazné snizuje mnozstvi nutn¢ drzené
inventury. Dal$im ptikladem mohou byt osobni pocitace, do kterych je v misté odbytu
pouze zasazen ruzny harddisk, jind graficka karta apod., ¢imz se vytvofi Siroka Skéla
produktt, které se od sebe liSi a které si zakaznik mlze vybrat, pfesto ze jsou slozené z

mnozstvi kombinaci nékolika malo komponenti. (Gross, 1996)
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Metody spojovani zasilek
Podnik muze zvolit i strategii volby externiho poskytovatele sluzeb distribuce, kde se

poskytovatel snazi spojit objednavky do sebe ve vlastnim zdjmu. Zajimavéjsi ale mize byt
strategie spojovani zasilek bez vyuziti nékoho ttetiho. Lze ji dosahnout napiiklad tzv.
terminovym zasobovanim trhu. Doptfedu jsou vymezeny dny a Casy, ve kterych bude dany
produkt ptepravovan, dohromady s dalSimi produkty. Plan distribuce je pfedan zékaznikiim
a ti si ¢as vyberou s tim, Ze jejich poZzadavek bude mit pfednost, paklize se bude vybrany

termin shodovat s casem piedem naplanovanym. (Gross, 1996)

2.1.2.3. Srovnani distribué¢nich strategii
Piimé distribuce — vhodna v pifipadech malého poctu zakazniku ¢i distribuce do blizkého

okoli a také v pocatecnich fazich zivotnosti vyrobku. Mezi vyhody této strategie patii
pfima informovanost o trhu, jelikoZ se vyrobce (pouzije-li vlastni dopravu) ihned dozvi
reakci zédkaznika a 1épe ho pozna. Dalsi vyhodu predstavuje piima kontrola distribuce a
rychld reakce na pfipadné zmény na trhu. Protikladem jsou vysoké ndklady a nutnost

pomérné vysokych zasob u vyrobce. (Gros, 1996)

Postupnd distribuce — vhodna, je-li pocet zdkazniki veliky, vyzaduji-li produkty vétsi
zakaznicky servis a je-li vyrobek ve fazi ristu ¢i stagnace. Také s rostouci vzdalenosti,
kterou musi produkt urazit od vyrobce k zakaznikovi, roste i poCet nutnosti zatazeni
mezi¢lanku nebo vice mezi¢lanktd. Vyhodou je moznost zuzeni zasob, niz$i distribuéni
naklady a jednodussi administrativa, na druhou stranu mensi kontakt se zakazniky vede k

pomalejSim reakcim na zmény situace na trhu a distribuce neni pod piimou kontrolou

(Gros, 1996).

2.1.3. SKLADOVANI
Lze definovat jako “tu cdst podnikového logistického systému, ktera zabezpecuje

uskladnéni produktii v mistech jejich vzniku a mezi mistem vzniku a mistem spotieby, a
poskytuje managementu informace o stavu, podminkach a rozmisténi skladovych

1

produktii.’

Vyznamnou roli pti volbé distribu¢nich cest hraji sklady, jejich umisténi, funkce, velikost,

cetnost, vybaveni atd. V odborné literatuie se rozeznavaji 3 zédkladni funkce skladovani:
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e Piesun produkta
o prtijem zbozi
o ukladani zbozi
o kompletace zbozi
o prekladka
o expedice
e Uskladnéni produkti
o ptrechodné uskladnéni
o casové omezené uskladnéni — tykd se nadmérnych zasob (sezonni, kolisava
poptavka, uprava vyrobkd...)
e Pfenos informaci
Skladovani hraje diilezitou roli v systémech tahu a tlaku. V systému tlaku tvoti prostor pro
nadmérnou produkci, u systému tahu slouzi pouze jako pritokové centrum, zajistujici
vyS$i urovenl zdkaznického servisu, nebot’” umoziuje zbozi umistit blize zakaznikovi.

(Rushton, 2010)

Pii volbé ¢i upravé distribucni strategie je otazka skladovani zcela zdsadni. Nutné je
promyslet hlavné jejich po€et a umisténi, jelikoZz ndklady na sklady a skladovani jsou
podstatné logistické naklady. Ty, které proto musi byt peclivé zvazeny, jsou naklady na
je u ptepravnich nékladii, z odbornych studii ale vyplyva, ze pouziti niz§itho poctu skladt
naklady na pfepravu snizuje. Velmi zdvaznymi naklady, které mohou vzniknout pfi
Spatném odhadu poctu skladd, jsou naklady souvisejici se ztratou prodejni pfilezitosti,
které ze své podstaty klesaji se vzrustajicim poctem skladu. Tato problematika je velmi
komplexni, jelikoz je ale strategie pozd€ji zminéné firmy po skladové strance velmi

jednoducha, bude se tato prace zabyvat otazkou skladovani pouze okrajove.

Podnik pii tvorbé distribuc¢ni strategie miize vyuzit moznost externiho distribu¢niho centra,
vlastnéného jinou spolecnosti, které v prvni fad€ nevazou kapital a obvykle disponuji vétsi
pruznosti, na druhou stranu se podnik stava zakaznikem logistické firmy, coz muze jit proti
jeho zamérim. JednoduSe je navic mozné, Ze v Zadané lokaci zadny sklad neni. Vyhody
vlastnéni skladu jsou na druhou stranu také potfeba vzit v tivahu, z dlouhodobého hlediska
totiz predstavuji mensi ndklady, snadnéjSi komunikaci a dohled nad vlastnim zbozim,

vyZzaduji ale vazani vlastniho kapitalu. (Zylstra, 2006)
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Dalece jednodu$si moznost Casto nabizi logistické firmy, mezi jejichz sluzby patii i

kompletni plan distribucni strategie a s nim i rozmisténi skladti a distribu¢nich center.

2.1.4. 3PL — THIRD PART LOGISTICS
Spole¢nost, kterd nevyrabi, neprodava ani nespotiebovava zadny materidl, ale nabizi

logistické sluzby, je brana jako pfepravni spolecnost, ve svété oznaCovana zkratkou 3PL —
pfeprava tfeti stranou. Tyto sluzby byvaji Casto Zadané, jelikoz firmédm znateln€ snizi
naro¢nost fizeni. S vyvojem dodavatelského fetézce SC bylo jen otazkou casu vyvin
terminu 4PL — pfeprava Ctvrtou stranou. Tato sluzba je mnohem komplexnéj$i nez 3PL,
nabizi naprostou synchronizaci, planovani a fizeni celého dodavatelského fetézce. Ze
znamych firem tuto moZnost vyuziva napfiklad General Motors. Pro malé a stfedni
podniky neni 4PL vhodnou variantou pii feSeni distribu¢ni strategie pro svou sloZitost a

také cenu. Moznost vyuzit 3PL by ale mé¢la byt zvazena. (Baudin, 2004)

2.1.5. ZAKAZNICKY SERVIS
Doruceni produktu zakaznikovi je sluzba. Kvalita nabizené sluzby casto byva

determinujicim faktorem pii zakaznikové vybéru, proto pii planovani distribucni strategie
musi byt zdkaznicky servis bran v potaz. Globalizace s sebou pfinesla fenomén nazyvany
hyperkonkurence (v zahrani¢i pouzivany vyraz hypercompetition), konkurentem jiz mize
byt kdokoli a kdekoli, zjednoduSenég, diky ni na trhu vyhraje jen ten, jehoz zakaznik bude
nejspokojenéjs$i. Podle studii na zakladé¢ Paretovy analyzy bylo prokazano, Zze obal
produktu a sluzby spojené¢ s koupi produktu (hlavné pak jeho dostupnost a zplsob
doruceni) obvykle reprezentuji jen 20% nakladii na vyrobek, ovsem 80% rozhodnuti o jeho
koupi se v§ak odehraje na jejich zaklad¢é (Rushton, 2010). Z téchto divoda bude dale prace

zamétena smérem na zdkaznika a sluzby zdkaznického servisu s distribuci spojené.

Zakaznicky servis je definovan takto: “Zdkaznicky servis predstavuje proces, v rdamci
kterého jsou ucastnikim dodavkového retézce poskytovany vyznamné prinosy z pridané

hodnoty, a to ndkladové efektivnim zpiisobem (Sixta, 2005) ”

V definici zminény nékladové efektivni zptisob neni vzdy lehké odhadnout. U vétSiny
nabizenych sluzeb lze vyjadfit zavislost ceny na procentudlni mife zdkaznického servisu
kiivkou s tvarem exponencialy. Zjednodusen¢, cena za sluzbu je tim vyssi, ¢im je blize
100% kvalita dané sluzby. Vylepseni z 96% na 97% bude rozhodné nakladnéjsi nez

zlepSeni z 70% na 73%. VEtSinou neni nutné snazit se o vylepSovani sluzeb k dokonalosti,
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naklady, které musi byt vynaloZzeny na zlepSeni se z 96% na 97%, budou veliké, ovSem

dopad bude minimalni a pravdépodobné zlstane ze strany zékaznika bez povSimnuti.

(Rushton, 2010)

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

naklady

wroven servisu

Obrazek 4: Zavislost nakladii na virovni poskytovaného servisu

Zdroj: Tvorba autora prace

Sluzby zadkaznického servisu lze rozdélit do tii skupin podle casu, ve kterém jsou

napliovany:

o Predprodejni etapa. Do toho patii pisemné prohlaSeni politiky zdkaznického
servisu, organiza¢ni struktura, pruznost systému a manazerské sluzby.

e Prodejni etapa. Do této skupiny lze zatradit urychleni dodavek, presuny zbozi,
piesnost systému, snadnost objednani, dostupnost, zastupitelnost produktu, neni-li
momentalné pozadované zbozi na skladé a informace o stavu objednavky.

e Poprodejni etapa. To jsou sluzby jako instalace, zaruka, Upravy a zaruceni
nahradnich dilii, vyfizovani reklamaci a stiznosti, mozZnost vraceni zbozi ¢i docasna
nahrada produktu v riznych situacich (Rushton, 2010).

Nejvice pozornosti se vénuje slozkdm prodejnim, jelikoz nasleduji béhem prodeje a
bezprostiedné po ném, takze maji pro zakaznika nejzasadnéj$i vyznam a nejlépe si je

zapamatuje.
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Vyznam zakaznického servisu je podstatny hlavné z hlediska marketingového mixu — tj. 4P
product, price, promotion, place — pravé ,,misto” je bodem setkani logistiky s marketingem
a markantné uréuje uroven zaruCovaného zadkaznického servisu (Sixta, 2005). Také z

tohoto diivodu je diilezita racionaln€ zvolena distribucni strategie.

Z marketingového pohledu je uroven logistického systému vnimana ocima zdkaznika
prostiednictvim kvality jim poskytovanych sluzeb. Co se odehrava uvnitf celého
logistického systému, zdkaznika nezajimd, aZ do doby, nez to pociti jako pozitivni ¢i
negativni zménu ve sluzbach, kterych se mu dostane pfi objedndni, dodani a po dodani

zbozi.

Na zdklad¢ vyvoje vztahu zakaznika s dodavatelem bylo vypozorovadno, Ze za normu
prijatelnych vykon v oblasti sluzeb spojenych s distribuci je pozadovano procento
bezchybného plnéni sluzeb v rozmezi 89% az 95%. Vykony pod dolni hranici tohoto
intervalu jsou zakaznikem penalizovany, ale vykony nad tuto hranici zaznamendny
nebyvaji. Podle vyzkumu probéhlych v této oblasti bylo dokazano, Ze nespokojeny
zakaznik fekne své zkuSenosti primérné dal$im jedenécti lidem, zatimco spokojeny
zakaznik se pod€li pouze se tfemi dal$imi. Z tohoto vztahu vyplyva, Ze k vyrovnani
dochdzi teprve pfi 80% spokojenych zdkaznikl. Je zfejmé, Ze toto procento rozhodné
firmam nestaci. Navic, z nespokojenych zakaznikl ziistava vérna jen piiblizné polovina, i

za predpokladu, Ze jejich stiznost bude uspésné vyresena. (Sixta, 2005)

2.2.ZAVER TEORETICKE CASTI
V této Casti prace byly struéné vymezeny pojmy i z oblasti logistiky z jednoduchého

davodu — distribuce z logistiky vychdazi a je jeji soucasti. Dale byly kratce pfedstaveny dva
logistické systémy, podle kterych se fidi vybrand spolecnost a nésledné detailné
ptedstavena distribuce a riizné distribu¢ni strategie a diivody jejich zvoleni. Stru¢né bylo
predstaveno skladovéani a jeho role v distribu¢nim fetézci a také pojmy jako 3PL a 4PL.
Zaveérem této Casti se prace zabyvala zdkaznickym servisem, to prevazné v souvislosti se

sloZzkou marketingového mixu ,,place, jehoz tvorba bude detailn¢ popsana dale.

22



3. METODOLOGIE

Metodologie této prace bude zamétena na zakaznicky servis v souvislosti s distribuci.
Bude pfedstaven pohled na zdkaznicky servis, popsdna analyza moznych mezer pii
vykonavani sluzeb pro zédkazniky, velmi detailn€ rozebrana tvorba zakaznického servisu a
zpusob méfeni vykonu zdkaznického servisu. VSe zde popsano bude pouzito ve vybrané

spolecnosti pii tvorbé strategie zakaznického servisu.

3.1.POHLEDY NA ZAKAZNICKY SERVIS
V ptedchozi kapitole byl zakaznicky servis rozdélen na tfi rGzné etapy podle Casu

vykonéavani dané sluzby, a to na pfedprodejni etapu, prodejni etapu a poprodejni etapu. V
realité ale spolu vSechny slozky tizce souvisi a prolinaji se. Proto je bezesvy, celistvy
pohled na dané téma vitany. Prakti¢téjsi uhel pohledu je v zahrani¢ni literatufe nazvan jako
multifunctional dimensions (viceu¢elové dimenze), obsahuje 4 slozky, a to ¢as — brany jako
doba, Cas, ktery je potieba k splnéni objednavky od okamziku objednani po koncové
dodani, spolehlivost — garantovana piesnost dodani, jak z pohledu ¢asové piesnosti, tak z
pohledu piesného splnéni dodavky v jeho vécné formé. Ze by mélo byt zboZi neposkozeno
je samoziejmé jasné. Komunikace — zahrnujici jednoduchost objednani a rychlost reakci
na dotazy, kvalita odpovédi a piistup k zakaznikovi. Nakonec flexibilita — schopnost
spoleCnosti pruzné reagovat na podnéty z okoli a prizptisobovat zdkaznicky servis

pozadavktm konkrétniho zakaznika. (Rushton, 2010)

Kombinaci v predchozi kapitole zminéného ucebnicového modelu a zde zminéného
rozdéleni podle komplexnich sloZzek zdkaznického servisu lze klasifikovat jakoukoli ze Ctyt
slozek zakaznického servisu na ptedprodejni, prodejni a poprodejni cast pro detailnéjsi

ptistup. Naptiklad dobu dodani miizeme rozlozit takto:

e predprodejni slozka — doba, ktera ubéhne od odeslani zdkaznikovi objednavky do
doby, nez je objednavka dodavatelem pfijata
e Prodejni slozka —
o cas od pfijeti objednavky do zacatku plnéni objednavky
o cas od zacatku plnéni objednavku do alokovani vyzvednuti produktu ve
skladu/ vyrobné
o cas od alokace do vlastniho vyzvednuti

o Cas od vyzvednuti k odeslani zbozi
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o Cas od odeslani zbozi do pfijmuti zbozi zakaznikem
e Poprodejni slozky
Podobnym zplisobem Ize rozdélit i komunikaci, flexibilitu a spolehlivost. Nutno dodat, ze
bod 2. e) byva Casto nahrazen outsourcingem, v takovémto piipadé je bezpodminecné
nutnd kontrola této sluzby a pfesna domluva s piepravni firmou na sluzbach nabizenych

zakaznikovi v této ¢asti.

3.2.ANALYZA MEZER VE SLUZBACH
V mnoha situacich dochazi k nespokojenosti zdkaznika s nabizenymi nebo provedenymi

sluzbami. Nespokojeny zakaznik je hrozba pro jakoukoli firmu, proto je nutné mu
poskytovat sluzby, které pozaduje, zptisobem, kterym je pozaduje, ale do miry finan¢ni
unosnosti  V kone¢né fazi by mély byt spokojeni nejen zdkaznici, ale vSechny

zainteresované strany (,,stakeholders®). Je dulezité si uvédomit toto:

e Nabizené¢ sluzby nemusi byt vzdy ty, které zdkaznik pozaduje
e Nabizené¢ sluzby nejsou vzdy vyplnény tak, jak byly pfislibeny
e Zakaznik miize mit pocit, Ze sluzba nebyla poskytnuta tak, jak poskytnuta byt méla,
prestoze tak ve skuteCnosti poskytnuta byla.
e Zakaznik si mize myslet, Ze sluzba byla poskytnuta tak, jak on chtél, pfestoze ve
skutecnosti splnéna nebyla.
skutecnosti udélano. Situace pak muze byt dvoji, a to, Ze navzdory tomu, ze zakaznik
dostal pfesné to, co pozadoval, stile si mysli, Ze jemu pfani nebylo vyhovéno. V této
situaci rostou dodavateli vydaje, jelikoz musi zkvalitiiovat sluzby ¢i presvédCovat
zakaznika o pravde, nebo o tohoto zakaznika ptichazi. Druhou moznosti je situace, kdy je
zakaznik maximalné spokojen a véfi, Ze jeho pozadavky byly kompletné splnéné i pies to,
ze tomu tak ve skute¢nosti nebylo. Piikladem miize byt tfteba obal zbozi. Zdkaznik ofekava
kvalitni zbozi - zle zabaleny produkt mize byt sebekvalitngjsi, ale na zadkaznika zdaleka
neudéld takovy dojem, jako produkt méné kvalitni, zato obalem vySperkovany k
dokonalosti. Spole¢nosti by mély tohoto poznatku vyuZivat eticky a nesnazit se svého

zékaznika podvést.
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Po uvédomeni si téchto faktl lze prejit k samotné analyze mezer, které mohou nastat pti
poskytovani sluzeb zédkaznikovi. Je nutné si vymezit slozky, mezi kterymi muize k

nedorozuméni dojit. Ty jsou zobrazeny v nasledujicim schématu.

Ocekavany servis

. Zakazik :'
s —— , JOR— ; N

e a2 it s s A ot B e o T e e ¥
------------- Mezera 2: viumany X poskybnuty Servis jm - c e e e e e e e
5 s czerass , - ’ ’
Poskynuty servis 353 . |Komunikace se zakaznikem
R v poskytnuty | ¥
(vyKon firmy) X : (marketing)
’ : Komu-
t ‘ mkovany 4
G| Mezera 4: poskvtnuty servis x standardy Aervis
Mezera 0 f - { e
) Vize vedeni '} Firemni standardy
! X >
poskytovaneho servisu
ocekavany ! 4
' - 5
_sens

Mezera 5 standardy x vize vedem
4 i |
Vize managementu
o zakaznikove poiadavcich

Obrdazek 5: Analyza mezer

Zdroj: Rushton 2010

e Snad nejzavazn€j$i mezerou je mezera mezi ofekavanim zékaznika a toho, jak
doru€enou sluzbu vnima (1. mezera), jelikoz je to stav, ktery firma nemiize napravit
sama o sob¢, svym vlastnim zlepSenim, protoze si zadkaznik stejné mysli, ze je
sluzba nedostate¢na. Zde by mél zaptsobit marketing a kvalitni komunikace, aby
byl zakaznik piesvédcen, Ze dostal to, co chtél. Dalsi mezery mohou nastat v téchto
situacich:

e Rozdil mezi poskytnutym servisem a tim, jak je vniman zdkaznikem (2.) VétSinou
to byva zpiisobeno rozdilnym métenim zakaznického servisu na strané¢ dodavatele a
zékaznika. Dodavatel je ten, kdo by mél pfistup zmenit, nebo se snazit presvédcit
zakaznika dobrym marketingem o svém uhlu pohledu.

e (3.) Rozdil mezi tim, co je o sluzbé predkladano zdkaznikovi a tim, co je skute¢né
vykonano. Muze byt vnimano zdkaznikem jako manipulace, v mirnéjSim ptipadé

1ze povazovat za nedorozuméni, komunikacni Sum.
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e Mezera standardu-vykonu (4.) se nachazi mezi tim, co je povazovano za standard
ZS a tim, co bylo nakonec poskytnuto. Pravdépodobné zklamalo plnéni firemniho
standardu a mélo by byt napraveno.

e Rozdil mezi vizi managementu a standardem (5.) miZe byt zptisoben odchylenim
se od vize podniku nebo Spatn¢ nastavenym standardem nabizenych sluzeb.

e Velmi ¢astym problémem byva nepochopeni toho, co zdkaznik pozaduje a ocekava
(6.) Resenim této situace, které se samo nabizi, je priizkum trhu formou dotazniku
¢i rozhovort se zakazniky.

Jsou-li nedostatky spravné identifikovany pomoci vySe uvedené analyzy, vedeni firmy
muze zalit vypracovavat plan jejich ndpravy. Vyhodou pouZiti tohoto identifikacniho

pristupu je piesna alokace problému a moznost zasahnout tak, kde je skutecné¢ treba.

3.3.VYVOJ STRATEGIE ZAKAZNICKEHO SERVISU
Bez zikaznika nemd smysl existence jakékoli firmy, proto je vyvoj strategie

zakazniky s riznymi pozadavky, néktefi chtéji nakupovat zbozi v supermarketech, jini
cht&ji dovoz pfimo domu. Rizny zakaznik vyzaduje rGznou distribuci a celkové rtizny
ptistup. Pokud se nepodaii firmé splnit alesponn minimum poZadované¢ho ZS, nemuze
cekat, ze ji zédkaznik vibec zahrne do vybéru pii rozhodovéani se o koupi. Pfi tvorbé

strategie se uplatituje nékolik kroki, nékteré budou zestruénény.

3.3.1. IDENTIFIKACE POTREBY JEDNOTLIVYCH SLOZEK ZS A SEGMENTACE
TRHU:
V prvnim kroku pii tvorb¢ politiky ZS rozd€luje spolecnost trh na zakazniky podle jejich

poZadavkl na ZS a hleda slozky, které jsou vybranymi zdkazniky ohodnoceny jako

vvvvvv

vvvvvv

zpravidla byva dosazeno detailnim dotaznikem, ptes e-mail, telefon, ¢i diskusi.

26



3.3.1.1.

prvnim kroku od jednotlivych zastupct kazdého segmentu uréené¢ho diive. Toho Ize znovu
docilit dotaznikem, sestavenym tak, aby zakaznik cCiselné urcil dilezitost daného

komponentu ZS, jako je uvedeno v obrazku.

Dotaznik by mél byt volen jednoduSe, tak, aby ho mohl dotazovany vyplnit rychle.

Jednotlivé polozky dotazniku je mozné navolit podle vlastni potteby, dale budou

pouzivany hlavné ty v dotazniku zminéné.

Urdéeni diileZitosti jednotlivych sloZek:
(vyjadieno ¢iseln€) V tomto kroku jde o ohodnoceni jednotlivych slozek ZS vybranych v

Pfesnost a kompletnost dodavky 0
Rychlost dodani 0
Skladova dostupnost 0
Piistup k 2akaznikovi jesnid mipodeenisen | 0
Cena dodani 0
Jednoducha a rychld komunikace 0

1
1
1

2
2
2

3
3
3

Jak byste ohodnotil/a jednotlivé sloiky zakaznického servisu podle dileiitosti?

4
4

EE - -

(na stupnici 1-6, pfi¢emi 1=naprosto nedileiité, 6=extrémné dualeiité O=nelze rozhodnout)

3
3
3

Obrazek 6: Dotaznik diilezZitosti aspekti pri koupi produktu

Zdroj: Tvorba autora prace
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3.3.1.2. Nastaveni konkurenceschopnosti firmy pri dané mire
zakaznického servisu:

vvvvvv

nutné zjistit, jak si spole¢nost stoji na trhu v porovnani s konkurenty. Je dobré se proto
zeptat dotazované osoby, aby ohodnotila vykon, ktery firma podava, naptiklad
procentudlné (kde 100% je pozadovana mira servisu — lze 1 presdhnout, mnohé firmy
zakaznikim nabizi vice, nez je tfeba, v ptikladu ale tato moznost volby neni.) Déale by mél
byt poloZen stejny dotaznik, respondent by mél ale ohodnotit konkurenéni spolecnost. Lze
tak nejen ziskat informace o sile konkurenta, ale i o tom, kdo je na tom z hlediska

zékaznika Iépe.

Jak byste zhodnotil/a vykon firmy Jotis s.ro v téchto oblastech zakazni diého servisu?
(na smpmnici 0% - 100%)

Pfesnost a kompletnost dodavky 0 |10 20 30 40 50 60 70 &0 S0 100

=]

Rychlost dodini 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Skladova dosmpnost 0 10 20 30 40 50 &0 70 80 S0 100
Piistup k zdkaznikovi, jednani 0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100
Cena dodani 0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100
Jednoducha a rychla komunikace 0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Jak byste zhodnotil/a servis poskytovany jinymi, podobnymi spoletnostmi?
(na smpnici 0% - 100%3)

Pfesnost a kompletnost dodavky 0 |10 20 30 40 50 60 70 &0 S0 100
Rychlost dodani 0 10 20 30 40 50 &0 70 &0 90 100
Skladovd doswpnost 0 10 20 30 40 50 &0 70 &0 90 100
Fiistup k zakaznikovi, jednani 0 10 20 30 40 50 &0 70 &0 90 100
Cena dodani 0 10 20 30 40 50 &0 70 80 90 100
Jednoducha a rychla komunikace 0 10 20 30 40 50 &0 70 80 90 100

Obrazek 7: Hodnoceni vykonu zkoumané firmy a jejiho konkurenta
Zdroj: Tvorba autora prace
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3.3.1.3. Sestaveni prehledu vySe zminénych informaci a identifikace
miry poZadované zmény:
Uvédomi-li si firma, Ze se zdkaznici a jejich pozadavky Casto velmi lisi, Ze je 1ze rozdélit

do jednotlivych segmentl a podafi-li se ji to vhodné, urci - li, co dany okruh zikaznikii
pozaduje, zbyva jen seskupit tato data do jednoho souhrnu, kde budou jednotlivé slozky ZS
ohodnoceny podle dilezitosti pro zdkaznika, stejné jako mira pozadované zmény. Firma by
poté méla postupovat napravenim a zlepSenim téch nejméné narocnych ¢asti az po ty
komplexnéjsi. Pomoci informaci ziskanych z ptfedchozich kroki 1ze sestavit ptehled, ktery

bude ukazan pti zkoumani ZS sledované spolecnosti.

3.3.1.4. Zavedeni jednotlivych bali¢ki sluZeb:
Nyni, kdyz uz firma vi, co jeji zdkaznik pozaduje, jaka je situace firmy vici jeji

konkurenci, jak velkou zménu by méla udélat v jednotlivych sluzbach a kterou napravu
sjednat jako prvni, zbyva zalit tyto zmény implementovat. Zptisob zavedeni zmén jiz

zavisi Cisté na vedeni firmy a neni na n¢j Zadna presna metodologie.

3.3.1.5. Monitoring a kontrola:
Mnohé spolecnosti, piestoZze se jim podafi vyvinout strategii ZS, nejsou schopné své

navrzené bali¢ky uvést do provozu, nebo v nich vytrvat del§i dobu. Casto to miZze byt
zpusobeno tim, ze nevédi, jak svilj vykon zméfit a ohodnotit. Zptisob méfeni ZS je uveden

v dalsi kapitole.

3.4.MEREN{ ZAKAZNICKEHO SERVISU
Zakaznicky servis jako jedna ze slozek distribuce, je mozné kvalitné matematicky zméfit a

tim ziskat lepsi pfehled o momentalni trovni a moznost nastaveni redlného, ¢iselného cile.
Nejprve je tieba stanovit, co bude méfeno, aby podnik dosahl perfektniho naplnéni
objednavky (perfect order fulfillment). Casto se podniky zabyvaji procenty jako:

e objednavky dorucené vcas

e objednavky dorucené kompletné

e objednavky dorucené bez poSkozeni

e objednavky vykonané ptesné

e objednavky bezchybné vyfakturované
kazdé procento lze dostat jednoduchou matematickou uvahou, naptiklad objednavky

dorucené vcas lze ziskat jako podil objednavek, které byly skutecné doruceny vcas a

29



celkového poctu objedndvek, to celé vynasobeno stem. Pokud se tyto udaje zapisi do

tabulky, bude ziskan detailni ptehled miry zdkaznického servisu. (pouze piiklad)

e dorucené vcas dnes 95% cil 98%
e dorucené kompletné dnes 98% cil 99%
e dorucené bez poSkozeni dnes 99% cil 99%
e vykonané presn¢ dnes 97% cil 99%
e bezchybné vyfakturované  dnes 94% cil 98%
e celkem (95x98x99x97x94)  dnes 84% cil 94%

Je alarmujici, Ze celkovy zakaznicky servis dosdhne pouze 84% i pies to, Ze puvodni ¢isla
vypadala mnohem pfiznivéji. Takovyto vysledek je ale tieba brat jen jako orientacni a
nasobit mezi sebou pouze procenta téch slozek, které se sebou bezprosttedné souvisi. Také
je tteba si uvédomit omezenost aplikace pii zjistovani celkové miry zdkaznického servisu
nasobenim procent mezi sebou, paklize by se pocet métenych slozek zvysoval, vysledek by
se stale vice pfiblizoval nule, aniZ by se zhorSil vykon firmy. Proto by mély byt mezi sebou
takto méfeny pouze ty aspekty zdkaznického servisu, které na sebe ihned navazuji a to do
maximalniho poctu péti méfenych aspektii. Na zaklad¢ vysledku lze stanovit racionalni
cile, kterych chce podnik dosahnout. Pro lepsi vizualizaci je vhodné data zobrazit pomoci

paprskového diagramu.
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Obrazek 8: Paprskovy graf miry poskytovaného zdakaznického servisu
Zdroj: Rushton 2010

Podle grafu je jeste 1épe vidét, jaké jsou kapacitni mezery podniku, a jaky je cil. ZlepSeni
se napfiklad v bezchybném fakturovani by mélo byt v tomto piipad¢ jedno z hlavnich
“predsevzeti” podniku, i kdyz kompletni dodavky by mély byt napraveny jako prvni.
Nézory na tento spor, co napravit diive, se rlizni, jestli tu slozku, ve které firma pokulhéva
nejvice, nebo tu, kterou mlize napravit jako prvni. To zavisi také na dileZitosti dané sluzby

pro zdkaznika. VétSinou si ale firmy voli nejrychleji napravitelné slozky. (Rushton, 2010)
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4. FIRMA JOTIS S.R.O. A JEJI DISTRIBUCNI STRATEGIE

Vybranou spolecnosti je firma Jotis s.r.0. se sidlem v Litoméficich (dale jen ,,Jotis*). Jedna
se o spole¢nost zabyvajici se zpracovanim masa a vyrobou masnych vyrobki, jejich
naslednou distribuci a prodejem koncovému zdkaznikovi. D4 se fici, Ze je Jotis Cisté
rodinnou firmou a to s téméf stoletou tradici. Provozovnu ma na pfedmésti Litoméfic, plus
se v tomto mésté¢ nachdzi také mnozstvi prodejen v majetku firmy, vlastni také

velkoobchod a dokonce i penzion.

Z hlediska distribuce se jedna o velmi zajimavou firmu s rozsdhlym distribu¢nim fetézcem,
ma mnozstvi zékaznikl, kteti se od sebe diametralné odliSuji, vyZaduji naprosto jiny
distribucni ptistup a rozdilny zédkaznicky servis. Svymi vyrobky pokryva ptrevazné oblast v
okoli Litoméfic, prilezitostné zasahuje i do vétSich mést jako jsou Louny, Teplice nebo
Kralupy. Pfes mezi¢lanky se vyrobky Jotisu v menSim mnoZstvi dostavaji i do Opavy a

Velkého Mezifiéi.

V této Casti bakalatské prace bude detailné vytvorena strategie zakaznického servisu podle
krokt stru¢né popsanych vyse. K tomu je nutny sbér dat n€kolika dotazniky, které¢ zde

budou popsané a vyhodnocené.

Na zacatek je nutné podotknout, Ze i pfes své dlouhé plsobeni nema Jotis explicitné
vyjadienou svou strategii péce o zédkaznika, takze tvorba psané strategie ZS je pro firmu
novinkou. Nicméng, jak bylo poodhaleno po ¢etnych konzultacich s vedenim firmy, o své
soucasné zakazniky pecuji takika matetskym zplisobem a snazi se jim vyhovét vsude, kde

je to vlibec mozné.

Vyrobek, ktery byl vybran pro zanalyzovani, je hovézi maso. Jedna se o obecny pojem,
skryvajici v sob¢ Cetné variace, naptiklad podle formy zpracovani ¢i ¢asti zvitete, ze které
bylo maso vzato. Toto zbozi odebird vétSina zdkaznikli Jotisu pravidelné a proto bylo

zvoleno jako zkoumany prvek.

4.1.POSTUPNA TVORBA STRATEGIE
Jelikoz Jotis nema zadny pevny fad péce o zédkaznika a stile se rozriistd, je pro ni tvorba

této strategie naprosto nutnd. Zdroje nasledujicich informaci jsou rtizné, nékdy pouze
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rozhovor s manazerem firmy, nékdy vlastni ivaha autora, nejcastéji vSak bylo informaci

dosaZeno dotaznikem a rozhovorem s ¢etnymi zékazniky.

4.1.1. SEGMENTACE TRHU:

Nez zac¢ne firma tvofit svou strategii ZS, musi rozhodnout, které slozky bude zakaznik

upiednostiovat, coz by mély byt ty, které by nakonec méla rozvijet nejvice. Toho nelze

dosahnout bez rozdéleni zakaznikti na skupiny se spole¢nymi rysy, v této praci budou

rozdéleni podle mista odbéru vyrobktl Jotisu. Na zdklad¢ konzultaci s vedenim firmy lze

tyto zakazniky rozdé¢lit takto:

a)
b)

c)

d)

b)

Velkoodbératelé — s umyslem nésledného prodeje produktt

Velkoodbératelé — s imyslem zpracovani produktt a poté prodeje ¢i konzumace
Zikaznici na vyrobné — Zvlastni typ zakazniku, ktefi chtéji koupit relativné vetsi
mnozstvi (nez je bézn€ pofizovano na prodejnach) a proto navstévuji pifimo
prodejnu v misté vyroby.

Zakaznici v béZnych prodejnach — Tito lidé charakterizuji bézného spotiebitele,
ktery nakupuje potraviny v mensich prodejnach nebo samoobsluhéch.

Navstévnici vystavovacich akei — firma Jotis se Casto ucastni vystav, jako je
naptiklad Zahrada Cech, na nichZ sice nevystavuje, ale nabizi ob&erstveni.
Kupujicimi jsou tedy navstévnici téchto vystav. Nicméné produkty, které jsou
kupovany, se odliSuji od bézné nabizenych, jelikoz jsou, na rozdil od prodavanych
na prodejnach, urené k ptimé konzumaci.

4.1.1.1. detailni rozbor segmentii trhu
Velci velkoodbératelé jsou pouze tfi — jsou jimi tii velkosklady, které zbozi dale

distribuuji. Denné je jim dodavano velké mnozstvi produktii — z hlediska kvantity,
ale pouze pét druhi vyrobkil. Touto cestou se nckteré produkty dostavaji do
vzdalengjsich mist Ceské republiky, jako je napiiklad Opava.

Velkoodbératelé, ktefi nakupuji pro potfebu firmy nebo jiné organizace, jsou
pocetnéjsi nez vySe rozebrand skupina. Do tohoto segmentu spadaji restaurace,
Skolni jidelny a matetské Skoly. Tém je zbozi dovazeno podle jejich objednavek,
které¢ jsou ocekavané, ale ne piimo pravidelné, jako je tomu u jiz zminénych
zakaznikl a udrzuji s nimi velmi blizké obchodni vztahy, proto byla tato skupina

vybrana jako zkoumany trzni segment a pro ni bude sestavena strategie
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d)

zakaznického servisu. Pro tento segment je dulezité zminit pouze slabsi konkurenci,
pfi prizkumu mluvili zdkaznici o tfech riznych konkurentech, néktefi dokonce
zminovali, ze krom¢ Jotisu na trhu stejn¢ nikdo jiny neni. Tito zdkaznici jsou
hlavnimi respondenty dotazniku, data byla sesbirana od téméi vSech odbératelt
v Litoméficich a okoli.

Zakaznici, ktefi nakupuji zboZi pro svou vlastni spotiebu, ale ve vét§im mnozstvi,
casto nezasilaji objednéavky, ale sami navstivi vyrobnu a produkty si zakoupi ptimo
tam. Pro mnohd jina odvétvi by takovéto chovani zdkaznika mohlo byt velmi
neobvyklé, u Jotisu navstéva nékolika desitek takovychto zakaznikli denné neni
vibec zarazejici. Jejich poptavka je o€ividne neptedvidatelna a pro Jotis predstavuji
pomérné slozitou skupinu zakaznikd, jelikoZ naruSuji vyrobni a prodejni rutinu.
Pocetné nejsou zastoupeni jako posledni skupina zdkazniki, ale jelikoz odebiraji
zbozi ve vEét§im mnozstvi, jsou pro Jotis také vyznamnou skupinou. U téchto lidi
vyvstava otazka, pro¢ si maso neobjednaji, jako velkoodbératelé, vzdyt by jim
mohlo byt doruceno az domi. Odpovédi u vétSiny dotazovanych byla niZsi cena,
maximalni Cerstvost a rychlost obdrzeni zbozi, jelikoZz vyrobna je v primyslové
zon¢ meésta, takze pro mobilni zidkazniky neni problém se na vyrobnu dostat.
Zakazniky byvaji jednotlivci s vEtsi spotfebou masa, lidé, planujici rodinnou oslavu
a podobné, plus provozovatelé restauraci, kteti zapomnéli objednat konkrétni zbozi
a potiebuji ho mit ihned k dispozici. Tento trzni segment vSak nebyl predmétem
detailn€j$itho vyzkumu, jelikoz bude brzy pro Jotis minulosti. Firma se totiz
rozhodla zkonstruovat klasickou prodejnu ihned vedle vyrobny, takze zakaznici
budou nakupovat normélnim zpiisobem a tim ve své podstaté tento segment vymizi.
Dal§im druhem zédkaznikt jsou lidé, kupujici zbozi v malém mnoZstvi pro potiebu
svou a své rodiny. Obvykle navstévuji nékterou ze samoobsluh umisténou v centru
meésta, nebo jiné méstské prodejny. Do tohoto segmentu patii pomérné neobvykla
skupina lidi, Jotis totiz vlastni kantynu v litométické nemocnici, jejimiz zakazniky
jsou v naprosté vetsing ,,zakaznici® nemocnice — pacienti a zaméstnanci nemocnice.
(Knemocni¢ni kantyn¢ zakaznici zaujimaji pomérné negativni pfistup.
Nejdilezitéjsi pro né€ je cena na prodejné a zplisob zabaleni zboZi, oboji ale uvedli
jako naprosto nesplnéno. Jotis se k tomuto stavu vyjadiil tak, ze najem, ktery
nemocnici plati, se kazdorocn¢ zvySuje, a proto musi drzet ceny pomérné¢ vysoko.

Nicméné do této prodejny firma nedodavd hoveézi maso, tudiz je vyclenéna z jeji
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distribucni strategie pro tento produkt.) Celkové jsou tito zakaznici dileziti, ovSem
nejsou nikterak zajimavi z hlediska distribuce, firma jednoduSe zasobuje svou
prodejnu pravidelné¢ zbozim, které zrovna dochazi. Po rozhovoru se zakazniky po
navstéveé nékteré z prodejen bylo zjiSténo, Ze s ni byvaji naprosto spokojeni, a to
hlavné diky jeji blizkosti k jejich domovim a vstficnému persondlu. Navic, jak
uvadi management firmy, do prodejny chodi pravidelni zakaznici, ktefi zachovavaji
vérnost, novi zdkaznici sice zpravidla nepifibyvaji, manazetfi ale situaci
zkonstatovali tak, Ze jsou s tim spokojeni a nepotiebuji tento stav ménit. Z tohoto
diivodu se tato prace timto segmentem zabyvat detailnéji nebude, jelikoz pro
vylepSeni neni takovy prostor a ve své podstaté neni zddano. Drobna zminka patii
vzdalenym zékaznikiim, ke kterym se dostane vyrobek Jotisu pies velké
potravinaiské spolecnosti jako je Bidvest s.r.0. (znamy svou maloobchodni znackou
Nowaco) nebo MADE GROUP, a.s. S témito zakazniky ale neni Jotis v pfimém
kontaktu.

Poslednim druhem zdkazniki jsou navstévnici vystav, nicméné produkty, které jsou
kupovany, se odlisuji od bézné nabizenych, jelikoz jsou na rozdil od prodavanych
na prodejnach, uréené k piimé konzumaci, mysleno jako grilované klobasy nebo
hamburgery, které jinak ke koupi v prodejnach Jotisu nejsou. Proto pii popisu
distribucni strategie tento segment nebude bran v Givahu.

Skupina, o které¢ se rozhodné nedd mluvit jako o zakaznicich, ale distribuci také
vyzaduji, jsou prodejny ve vlastnictvi Jotisu. Ty za zbozi samoziejmé neplati,
nicmén¢ vyrobné posilaji objednavky, které zbozi na prodejnach dochazi a je tedy
potieba doplnit. Jedna se tedy o meziclanek mezi vyrobnim mistem a koncovym
zakaznikem. Po zkuSenostech je jasné, Ze Jotis ofekava vétsi prodej n&kterych
vybranych vyrobkli a tak své prodejny muze pravidelné¢ zasobovat, vedouci
prodejen jsou ale odpovédni za dostatek zboZzi na prodejnich pultech. Prodejen je

nékolik, vSechny v Litoméficich.

4.1.2. |DENTIFIKACE POTREBY JEDNOTLIVYCH SLOZEK ZS

Pro identifikaci potieb jednotlivych segmentl trhu byl sestaveny dotaznik, podle kterého
m¢éli respondenti urcit, jaké slozky ZS jsou pro né nejhlavnéjsi, sefadit je podle dilezitosti
a vybrat ty, které dualezit¢ nejsou. Jako zkoumany segment byli vybrani zakaznici,

odebirajici veétsi mnozstvi — takze restaurace, mateiské Skoly a podobné. V priloze je
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uvedeny dotaznik pro tyto zdkazniky. Z deviti polozek, souvisejicich se servisem ¢i
aspekty kolem koupé produktu, by mél respondent odpovédét ti krat nula, to znamena, ze
tyto polozky pro n¢j dulezité nejsou, a zbytek by mél sefadit od jedné do Sesti. VétSina
dotazovanych uvedla, ze jsou pro n¢ v néjaké mife dulezité témer vsechny aspekty, proto
byl dotaznik upraven tak, aby dotazovani jednoduSe ohodnotili jednotlivé aspekty
souvisejici s koupi produktu na stupnici od nuly do Sesti, pficemz nula znamena
»~hedllezité“ a Sest znamend ,nejdilezitéjs$i.“ Timto pfistupem, po vyplnéni jistého
mnozstvi dotaznikli, ziska firma devét ohodnocenych polozek, souctem bodl u téchto
jednotlivych polozek zjisti tii, které zdkaznika témét nezajimaji a Sest, kterymi by se méla
zabyvat. Na téchto Sesti polozkdch se bude zakladat budouci strategie zdkaznického
servisu. Vybrany byly aspekty, které¢ zdkaznika s nejvetsi pravdépodobnosti ovliviiuji pfi
vybéru, presto, Zze neékteré by se nedaly piimo charakterizovat jako zdkaznicky servis nebo
sluzba, kazdopadné se jedna o oblasti s distribuci spojené, ve kterych mize Jotis nalézt
zpusob vylepSeni. Z aspektl ptimo distribu¢nich lze hovoftit o presné a kompletni dodavce,
rychlosti dodani, doruceni bez poskozeni, zpiisobu zabaleni a skladové dostupnosti. Dalsi
slozky, charakterizovatelné jako informa¢ni a komunika¢ni, jsou informace o stavu

objednavky, pristup k zdkaznikovi a prijemnda komunikace.

Tento typ dotazniku je pomérné obsdhly a jeho vyplnéni trva alesponn dvé minuty, u
nekterych zakaznikli az patnact minut, proto by nemohl byt pouzit ploSné¢ na bézné
spotiebitele, pro vedouci restauraci a jinych stravovacich zatizeni se ale dokonale hodi.
Celkove byla oslovena pievazna ¢ast vSech litoméfickych odbérateltt + dal§i dostupni

odbératelé v okolnich méstech. Dotaznik bude ptiloZen v ptilohach.

4.1.2.1. Vysledek prvni ¢asti:
Byl vybran jeden konkrétni segment trhu, pro ktery je sestaveni strategie zakaznického

vvvvvv

jednotlivych slozek zakaznického servisu na stupni od nuly do Sesti takto:

Tabulka 1. Diilezitost slozek ZS pro zdkaznika Jotisu

Pfesna a kompletni dodavka ‘ 5,63

Doruceni bez poskozeni ‘ 55
Jednoducha, rychlé a pfijemna komunikace ‘5,27

Piistup k zakaznikovi 518
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Rychlost dodani 5,09
Cena dodani ‘4,45
Skladova dostupnost ‘4,18
Zpiisob zabaleni zbozi ‘4,18
Pribézné informace o stavu objednavky ‘ 1,63

Zdroj: vysledky dotazniku

Prvnich pét aspektl povazuji vesmeés vSichni zakaznici za velmi dalezitych, u dalSich tfech
maji hodnoty velky rozptyl, pro nékteré zdkazniky jsou tyto slozky dulezité stejné, nékdy i
vice nez ty ptedchozi, ale pro jiné zdkazniky nejsou dilezité téméf viibec, coz vyrazné
snizuje prumér, Pribézné informace o stavu objednavky byly vyzadovany pievazné u
kuchatek v matetskych Skolach, tedy u Zen, u muza, kuchait ¢i provoznich restauraci bylo
dilezité, aby danou objednavku dostali, vSe ostatni bylo druhotné, celkové lze ale fici, Ze
informace o stavu objednavky jsou okrajovou zalezitosti, Jotis uvedl, Ze nic takového
plosn€é neprovadi, jen v nékolika malo piipadech. Kvili takovému vysledku budou

zohlednény vSechny aspekty az na pritbézné informace.

4.1.3. URCENI DULEZITOSTI JEDNOTLIVYCH SLOZEK
Druhy krok — dtilezitost jednotlivych sloZzek — je jiz spInén. Dotaznik v pfedchozi ¢asti byl

sestaven tak, aby do sebe zahrnul jak prvni, tak druhy krok tvorby strategie ZS, takze Jotis
vi, které slozky jsou pro ktery segment diilezité a v jaké mite. Toto vylepSeni popisované
metodologie bylo ohodnoceno jako velmi pfinosné a bylo vyuzito u identifikace potieb
vybraného segmentu. Pfi vyhodnoceni vysledkii byly secteny body za dileZzitost pro

zakaznika a zprimérovany aritmetickym primérem.

4.1.4. ZJISTENI KONKURENCESCHOPNOSTI V RUZNYCH SLOZKACH ZS
Tato ¢ast prace by mohla byt charakterizovana jako vskutku esencidlni, jelikoz dokaze

urcit, co si o firm€ mysli jeji zdkaznici a poodhalit oponu, za kterou operuji konkurenéni
firmy. Bezprostfedné navazuje na predchozi ¢ast. Dotazovani byli pozadani o vyplnéni
formulafe o dvou sloupcich, jeden pro Jotis, druhy pro konkurenta (jehoz jméno bylo
vitanou informaci, ale pro lepsi pohodli dotazovanych nutné¢ zadano nebylo.) Respondenti
méli napsat procentudlni ohodnoceni vykonu firmy v oblasti, pficemz nebyl kladen zadny
limit, bylo dovoleno napsat vice nez 100%, paklize firma nabizi lepsi servis, nez zakaznik
vibec muze vyuzit. Tato moznost ale byla vybrana velmi zfidka. Oblasti oznacené Cislem

nula v pfedchozim formulafi byly proskrtnuty, jelikoZ nejsou tolik dulezité. Vysledkem byl
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detailni ¢iselny piehled o tom, co si ktery zakaznik mysli o vykonu firmy. V zavéru byly
procenta secteny a zprimérovany stejné jako dileZitost zjisténa jiz diive.

4.14.1. Vysledky tieti ¢asti:
Byla vzata data z predchoziho formulafe a riizné slozky ZS byly nechany ve stejném
potfadi podle dulezitosti, ke kazdému aspektu pak bylo pfifazeno c¢islo, vyjadiené v

procentech, pro zprumérovani vSech odpovédi. Vysledek zachycuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2. Vykon Jotisu a konkurentii

Slozka zakaznického servisu \Jotis S.I.0. konkurence
Piesna a kompletni dodavka ‘ 88,3% 87,8%
Doruceni bez poskozeni ‘ 87,5% 90,0%
Jednoducha, rychla a pfijemna komunikace ‘96,7% 75,7%
Piistup k zékaznikovi 100,5% 77,1%
Rychlost dodani 95,3% 87,1%
Cena dodani 88,5% 90,0%
Skladova dostupnost ‘ 93,7% 78,3%
Zptisob zabaleni zboZi \83,3% 92,9%
Priibézné informace o stavu objednavky ‘92,0% 92,0%

Zdroj: vysledky dotazniku

Tato analyza poskytla velké mnozstvi informaci, kterych si casto nabyla ani firma sama
védoma. Jelikoz vysledek procentudlniho hodnoceni kazdé slozky vychéazi z rtznych
pricin, bude rozebrana kazda slozka zvlast. Je nutné podotknout, Ze konkurence je v této
analyze obecny pojem, nepfedstavuje jednoho konkrétniho konkurenta, jelikoz firmy €asto
nebyly ochotny jiného dodavatele jmenovat. Vyslednd procenta v druhém sloupecku
mohou byt mixem pocitli odbératelti vii¢i jinym dodavatelim. Na druhou stranu, v okoli
Litoméfic piisobi jiné spolecnosti zabyvajici se vyrobou masa jen minoritné, v§echny, aZ na

Nowaco, takze je velmi pravdépodobné, ze odbératelé¢ jmenovali praveé tohoto konkurenta.

Presnd a kompletni dodavka:
Vysledek jak u Jotisu, tak u konkurenta neni nikterak uspokojivy. Pokud ma zakaznik za

to, Zze jedna z deseti objedndvek v sobé obsahuje chybu, mélo by to byt pro dodavatele
faktem, vyzadujicim zmeénu. Vedeni Jotisu vSak uvedlo, ze se jednd o chyby témért

zanedbatelné a ze se jich snazi vyvarovat. Piikladem mize byt objednavka péti kilo
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hovéziho masa, Jotis ma na sklad¢ Ctyii kila masa Cerstvé nezabaleného a jedno kilo masa,
které bylo zabaleno do vakua. Objednavku tedy odeSlou takto — Ctyii kila nezabalena a
jedno zabalené. S tim ale zdkaznik neni spokojen a je schopny zbozi i vratit. Jindy je na
sklad¢ vétsi kus masa, a proto je odeslano takto. Jisté odchylky jsou ale v tomto odvétvi
pomérné bézné, presto by se mel Jotis snazit dodavat presné to, co je objednano.

Doruceni bez poskozeni:
V této oblasti dosahuje Jotis téméf devadesati procentni uspéSnosti. Zbozi dopravuje v

euro-ptepravkach, tudiz je poSkozeni v podstaté vyloucené. Zakaznici si ale stézovali ne
pfimo na fyzické poSkozeni vzniklé pii piepravé, ale na poskozeni obalu, kdy se do
zavakuovaného masa dostane vzduch. Prvotné¢ tento efekt nastane pii nedostate¢né
peclivém baleni zbozi, ale viditeln¢ vznika az béhem prepravy, proto zakaznici tuto chybu
fadi to této kategorie. Jotis se snaZi brat opatieni pro zamezeni vyskytu téchto chyb a v
budoucnu lze oc¢ekavat piirozené vylepSeni tohoto aspektu. Konkurence si ale nevede o
mnoho Iépe. Firma uvedla, ze si poskozovani neni védoma v takovém rozsahu, jako je
hodnotili zdkaznici. Pii pouZiti pohledu poskytnutého analyzou mezer 1ze vyvodit moznost,
ze se jedna pouze o zakaznikdv pocit — tedy mezeru 2 — rozdil mezi poskytnutym a
vnimanym servisem, tedy ze firma podava lepsi vykon, nez si zakaznik uvédomuje.

Situace ale neni kriticka, a jak bylo uvedeno, lze ocekavat ptirozené zlepSeni.

Jednoducha, rychla a prijemnd komunikace:
Tato slozka byla ohodnocena témét sty procenty. Zakaznici maji s Jotisem vyborné vztahy,

chvali rychlost feSeni jejich pozadavkli a celkovou flexibilitu, vSe navic feSené s
pratelskym pfistupem. Tato oblast rozhodné nemé potfebu vylepSovat. Naskok pred
konkurenci je navic v této slozce skuteéné znatelny. Naprosto stejné 1ze hovotit o pristupu
k zakaznikovi, kde dosahuje firma vice nez sto procent — zdkaznici jsou tedy celkove

nadseni z piistupu Jotisu.

Rychlost dodani:
I v této oblasti dosahuje Jotis Cisla bliziciho se naprosté spokojenosti. Zbozi dodaji vzdy

véas v rozmezi mezi osmou a druhou hodinou, pokud zbozi neni na sklad¢, coz se stdva v
minimu pfipadd, je dodano v nejbliz§im mozném momentu. Casto jsou pozadavky plnéné
jesté ve dni objednavky. Tento pfistup je naprosto nadstandardni a je ocetiovan. Pravdou
zustava, ze drtiva vétSina zakazniku se nachazi v okoli dvaceti kilometri od Litoméfic,

takze jim zboZzi miZze byt dodano velmi rychle bez jakychkoli problému. O to se staraji tfi
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fidi¢i — zaméstnanci Jotisu — kteti svymi dodavkami rozvazeji prepravky s masem tiikrat
denné. S rychlosti dodani jsou samoziejmé& méné¢ spokojeni zdkaznici z vétsich vzdalenosti,

tyto stiznosti jsou ale pouze malého rozsahu.

Cena dodani:
Zde se jednd o velmi zajimavy aspekt. Podle zdkaznik je Jotis mirn¢ draz$i nez

konkurenti. Tento nazor zastavaji 1 pfes to, Ze si Jotis za dodani nic neuctuje, alesponl ne
zvlast, v cen¢ produkti je cena dorueni sice skryté zapocitana, ale zakaznik se jeji
piesnou hodnotu nedozvi. Je jasné, Ze zde vznika mezera, podle analyzy mezer, mezi
vykonavanym servisem a vnimanym servisem, mezi vnimanym a ofekdvanym servisem
nebo mezi komunikovanym a vykonavanym. Jisté je, Ze zdkaznik povazuje Jotis za horsi
nez je a to bez jeho pfic¢inéni. Firma by se méla tedy né¢jakym zplisobem snazit zdkazniky
piesvedcit.

Skladova dostupnost:

Skladové dostupnost je dalsim aspektem, ve kterém Jotis vynikd. Mélo kdy se stane, Ze by
na sklad€ zbozi nebylo dostupné, nebo nebylo momentalné ve vyrobé. Chybi-li konkrétni
maso, napiiklad hovézi pfedni bez kosti, je nabidnut substitut. Prokazateln¢ je v tomto

aspektu Jotis dalece lepsi nez jeho konkurenti.

Zpusob zabaleni zboZi:
Tato slozka ZS je jedind, ve které Jotis vyrazné zaostava za svymi konkurenty. ZboZzi v

prvni fad¢ prepravuje v piepravkach standardnich evropskych rozmért, vétSinou
vylozenych igelitem kvili Cistoté. Nekteré kusy, které nemaji byt spotiebovany ihned, jsou
navic balené¢ do vakua. Pro velkou cast zdkaznikd jsou pifepravky nevyhovujici. Po
rozhovorech s vedenim firmy a s kuchati a provoznimi firemnich odbérateli byla zjisténa
pri¢ina této nespokojenosti. Restaurace, které odebiraji maso, nevlastni své prepravky. V
dobé¢ doruceni uz kuchati vétSinou vafi. Pfepravky jsou ve vlastnictvi Jotisu a proto musi
byt vraceny zpét na vyrobnu. Z toho vyplyva nasledujici sled ¢innosti. Kuchat musi
zanechat nedokoncené prace, prevzit prepravky a navic zbozi vylozit a ihned uklidit, aby
mohl fidi¢i vratit prazdnou piepravku. VSechny tyto kroky kuchate zdrzuji. Jotis dfive
davéroval svym odbératelim a pfepravky jim pienechdval, ale v prvni fadé chybé€li na
vyrobn¢ a v druhé fadé se stavaly ptipady, kdy vraceny nebyly, z toho diivodu piepravky
restauracim nenechava. Nicméné zdkaznici zGstavaji s touto formou zabaleni/pfepravy

nespokojeni. Mateiskym Skolam, které odebiraji maso v men$im mnozstvi nez restaurace,
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navic vadi jiz 1épe viditelna necistota prepravek, vznikla ¢astecné na vyrobné, ¢asteéné pfti
prepravé. Druhym nedostatkem, na ktery si stéZuje asi 30% zékaznikd, je vakuovani zboZi,
takZe ho kuchafi nemohou zkontrolovat a musi divérovat firmé€, Ze dodala maso bezvadné.
Tuto chybu Ize eliminovat dodrZenim pfesné objednavky tak, jak si zakaznik ptal, totiz bez

nebo s vakuem. Na tento problém bude zaméfeno zavéreéné vyhodnoceni a navrh feseni.

Prubézné informace o stavu zbozi:
Znovu se jednd o velmi zajimavy aspekt. Prestoze byla jeho diilezitost ohodnocena velmi

nizko, u vétSiny zakaznikt je tato slozka naprosto nepotiebnd, vysledek spokojenosti 92%
je prinejmensim zarazejici. Vedeni spolecnosti uvedlo, ze védi o nedulezitosti tohoto
aspektu, pribézné informace o objednavce tedy viibec neposkytuji, maximalné¢ telefonicky
na zacatku objednavky a poté az pti doruceni. Pfesto jsou ti zdkaznici, ktetfi pribéznym
informaci n¢jakou vahu déavaji, naprosto spokojeni 1 s timto minimem, které Jotis v této
oblasti poskytuje. Nicméné dale tento aspekt nebude rozebiran, z divodu nedostatecné

dilezitosti pro zdkaznika.
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4.1.5. SESTAVENI PREHLEDU A URCENI MIRY POZADOVANE ZMENY.

Z diive zjisténych a vyhodnocenych informaci byl sestaven ptehled, podle kterého by mély
byt urceny postupy k népraveé v dalSim kroku. Mira pozadované zmény jde urcit jen stézi,
spiSe odhadnout, ¢i zjistit po delsi telefonické nebo osobni rozprave s kazdym zakaznikem.
Pro vétsi praktiCnost bylo pfistoupeno na nasledujici odhad: Ty slozky, v prazkumu
dillezitost ohodnocené cislem 1 budou vyzadovat pfibliznou miru uspéSnosti firmy

minimaln¢ 70%, ty nejlépe hodnocené budou vyzadovat 95%. Tento odhad byl zalozen na

rozprave s hlavnimi odbérateli.

DileZitost
nizka vysoka

Vykon

slabsi uspokaojivy perfektni

e 78 kaZNIK

Kompletni dodavka
Doruceni bez poskozeni
Jednoducha komunikace
Pristup k zakaznikovi
Rychlost dodani
Cena dodani
Zabaleni zbozi

Skladova dostupnost

====)otis =il Konkurenti

Obrazek 9: Zobrazeni pozadavkii zakaznika a vykonu firem

Zdroj: Vysledky dotazniku

Piehled byl sestaven jako soustava tii kiivek, z nichZ jedna vyjadiuje miru dulezitosti
slozek, potupné sefazenych, druhd miru tspéSnosti Jotisu pfi plnéni pfani zékaznika a tieti
uspésnost konkurence. Nyni, kdyZ uz je prehled sestaven, je jasné, ve kterych aspektech by
se m¢l Jotis zlepsit, aby predstihl své konkurenty a uspokojil potieby svého zakaznika.

Zbyva tedy navrhnout rtiznad zlepSeni, at’ jiz jako vypracované projekty jednotlivcl z

vedeni firmy nebo autorem této prace, nebo napady formou brainstormingu.
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4.15.1. Vysledek étvrté casti:
Podle grafického zobrazeni vysledki prizkumu mizeme pozorovat, ze ve dvou

jeho konkurenti piiblizné¢ stejny, uspokojivy vysledek, prostor pro zlepSeni tu ale je a
zékaznik to jisté oceni. Ve dvou komunikac¢nich aspektech a v rychlosti dodani pred¢i Jotis
své konkurenty vyrazné¢ a pravdépodobné proto byva celkové hodnocen velmi kladné.
Cenu dodani hodnoti zdkaznik stejné jak u konkurenta, tak u Jotisu, nasleduje velky propad
ve spokojenosti se zabalenim zbozi (pfi¢iny byly detailné popsany vyse.) Nastésti pro Jotis
zékaznik tomuto aspektu neptikladd az takovou dilezitost, celkové je na prvnim miste,
proto zatim muze firma zistat klidna do doby, nez se konkurenti vyrazné zlep$i v

komunikaci nebo dokud se neobjevi novy konkurent.

4.1.6. NAVRH JEDNOTLIVYCH BALICKU ZS
Sice uz spolec¢nost vi, v ¢em ma nedostatek, co se tyce jednotlivych aspektl, ovSem nevi,

vlivem jaké mezery tento nedostatek vznikd. V této fazi, jeSté pred tim, nez budou
navrhnuta jednotliva feSeni, je vhodné nechat projit danou sluzbu ¢i aspekt analyzou
mezer, popsanou v metodologické ¢asti. Poté mlze piijit na fadu vlastni navrhy fesSeni a

brainstorming.

4.1.6.1. Vysledek paté ¢asti:
Jak jiz bylo feceno, prostor pro zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a aspektl

souvisejicich s koupi hovéziho masa je v ptfesném doruceni, bez poSkozeni, za nizkou cenu

a ve vhodném obalu.

Tabulka 3: Mezery v problematickych servisech

Mezeral | Mezera 2 Mezera 3 Mezera4 | Mezera5 | Mezera 6
ocekavany vnimany/ poskytnuty/ poskytnuty/ Standardy/ vize/
/vnimany poskytnuty komunikovany standardy vize ocekavany
Presna X MOZNA X ANO X ANO
dodavka
Bez .. ..
poskozeni X MOZNA X MOZNA X X
Cenadoedani |  ANO ANO MOZNA X X X
Obal X X X X MOZNA | ANO

Zdroj: Firemni brainstorming
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a)

b)

Vznik $patného pocitu na stran¢ zakaznika pii presné dodavce mozna vznika mezi
tim, jak zdkaznik dodavku vnima a tim, jak byla skutecné poskytnuta, napiiklad
piesné nerozeznd jednotlivé druhy hovéziho masa a mize nabyt dojmu, Ze maso
nebylo dodano tak, jak vyzadoval. Zde by se nabizelo feSeni oznacit kazdé maso
listeckem s udaji o hmotnosti a druhu masa. Pravdépodobné;jsi nespokojenost bude
vznikat mezi poskytnutym servisem a standardy. Na vyrobné vSe probihd ve
spéchu, expedice doddvek Casto nemuze Cekat, pak by si zakaznik stéZzoval na
rychlost dodani, tudiz ¢asto vznikéd drobnd odchylka od pfani zdkaznika — mlze jim
byt jeden kus masa ve vakuu, jelikoz je momentalné¢ na skladé, presto ze si
zakaznik pral nezabalené. Této chyby se miZze dopustit zaméstnanec odchylenim se
od standardu firmy nebo miize byt vinikem vedeni vyrobny. Vedouci totiz své
zékazniky Casto znaji osobné a védi, kterému jistd odchylka vadi a kterému ne a
jsou proto obezietni, u n¢kterych zakaznikt ale neni jistota, zdali bude odchylka
zasadnim problémem, nebo si v hektickém prostfedi vyrobny manazer neuvédomi
narocnost konkrétniho zédkaznika a chyby se dopusti umysiné¢ doufaje, Ze bude
odchylka tolerovana. Bohuzel tomu tak neni vzdy. Navrhované reSeni: Lépe
odhadnout potieby zdkaznika, sestavit tabulku hlavnich zakazniki, kde bude

stru¢né napsano, zdali odchylka vadi ¢i ne.

Jak jiz bylo uvedeno pii popisu problému, k zdvaznému fyzickému poskozeni
v Jotisu prakticky nedochazi, ani pii dodani, jelikoz forma doruceni je naprosto
bezpecna a poskozeni se vétSinou tyka pouze odfouklého vakuového obalu. Nékteii
odbératelé pii rozhovoru o této kategorii uvedli, Ze kvalita masa byva niz$i nez
maso objednané a zapocitali tuto chybu do kategorie poSkozeni. Firma uvedla, Ze

JiZ opatieni v této kategorii aplikuji, proto neni tfeba navrhovat jina feSeni.

Cena dodani je problém velmi specificky, zdkaznici si mysli, Ze je cena vysoka,
pritom ale nevédi, jak je vlastné vysoka, jelikoz je zapocCitana do dohodnuté ceny
vyrobku. Za dodavku po Litoméficich si navic netctuje Jotis neuctuje nic. Neni
jisté, kde tento problém ptesn€¢ vznikd, rozhodné¢ tam bude hrat roli vnimani
zakaznika. Navrhované FeSeni: Jediné mozné feSeni je dat najevo, ze zdkaznik za
jednotlivé dodani skutecné neplati, a paklize je cena navySena, je tomu Umeérné

podle vzdalenosti mezi vyrobnou a mistem odbéru. Pokud se tento faktor promitne
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do marketingu firmy néjakym sloganem typu ,,Doruceni po Litoméficich zdarma!*

mohlo by se minéni zakaznikti zménit.

d) Nejdalezitéjsi aspekt, nutné vyzadujici zménu, je zpiisob baleni a dodani firmam.
Provozni vyrobny uvedl, ze hlavni problém je vtom, Ze zakaznici nevlastni
ptrepravky, pokud by je vlastnili, pii dodani by fidi¢ plné ptepravky nechal v misté
odbéru a vyménou by ptevzal stejny pocCet prazdnych piepravek. Z predpokladu, ze
by se jednalo o shodny rozmér a kvalitu pfepravky, problém by byl smazan.
Navrhované feSeni: Prvnim feSenim by bylo baleni né¢kterého zbozi do
kartonovych krabic, které by fidi¢ nechal pifimo u odbératele. Tyto krabice jsou
prakticky bezcenné a firma by navic pfiSla o starosti s mytim a udrzbou prepravek,
na druhou stranu by musela skladat kartonové piepravky, v dodavce by vzniklo
veétsi riziko poskozené zbozi a celkové je manipulace s kartonem méné vyhovujici
nez manipulace s pfepravkami. Druhym feSenim, povazovanym za vhodnéjsi, je
pfimét odbératele, aby si pofidili pfepravky. Cena jedné piepravky se pohybuje
mezi 250 a 350 korunami, pro firmu by tudiz nebyl zadny problém investovat do
prepravek. Jotis vlastni obrovské mnozstvi jiz pouzitych, paklize by svému
odbérateli udélal vyhodnou nabidku na zakoupeni tfech ptepravek, (coz je obvykly
maximalni pocet piepravek, ktery si objedna jeden vétsi odbératel) byl by problém
vyteSen. Tteti variantou je smlouva mezi Jotisem a jeho odbératelem, ve které by
bylo uvedeno mnozstvi pij¢enych beden, Jotis by je m¢l nadale ve vlastnictvi, ale
odbératel by je nesmél pouzivat pro jiné ucely, nez vyménu s Jotisem. Ve vSech
ttech navrhovanych feSenich by kuchat nemusel zanechat své prace a jit umistovat
zbozi z bedynek, ale fidi¢ by jednoduse vylozil plné¢ bedynky a nalozil prazdné.
Navic by u kazdého mista byl uSetfen ¢as minimalné péti minut a fidi¢ by tak stihl
denn¢ zasobovat vice odbératelti rychleji. Pro odbératele — matetské skoly je
dilezité Cistota prepravek, feseni je proto jednoduché — dbat na dostate¢nou ¢istotu,
nebo alesponl vybirat ty nejméné zaSpinéné piepravky. Firma sice zaméstnava
jednoho délnika, jehoz naplni prace je prakticky pouze myti prepravek, peclivéjsi

kontrola by ale byla na mist¢.

4.1.7. APLIKACE NAVRHOVANYCH RESENI
Navrhovana teSeni byla firmé& pfedlozena véetné provedenych analyz, jejich vysledkl a

dojmii zakazniki a navrzenych cili podniku, zachycenych v paprskovém grafu,
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predstaveném v metodologii méfeni ZS. Aplikace navrhovanych feSeni jiz nebude dale
pfedmétem této prace. Celkové je nutné podotknout, Ze nejen distribucni strategie, ale 1
celkova strategie fizeni podniku jsou v Jotisu na tak dobré urovni, ze prostor pro zlepSeni
je doopravdy minimalni. Drtiva vétSina dulezitych zakazniki je s firmou velmi spokojena,
ze vSech odbérateld v okoli Litométic mély vyhrady pouze dva, obecné lze ale prohlasit, ze

si odbératelé firmu chvali a planuji v obchodni spolupraci nadéle pokracovat.

4.2.VI1ZUALIZACE CELKOVE MIRY ZAKAZNICKEHO SERVISU
Doplitkkové byly zobrazeny vysledky do paprskového grafu pro lepsi vizualizaci pfi
stanovovani cild, které byly stanoveny jako raciondlni a splnitelné a ke kterym by se méla
snazit firma dopracovat. Rychlost dodani, pfistup k zdkaznikovi, komunikace a skladova
dostupnost zbozi vylepSeni nepotiebuji. U ceny dodani byl stanoven cil zlepsit se o 2%,
toho by mélo byt dosazeno pomoci marketingu, u zptisobu baleni je cil také skromné;si, je
tteba zaCit s mensim poctem zdkaznikii — téch nejkritictéjSich a postupné jejich pocet
roz§ifovat. Opatfeni souvisejici s Cistotou by méli odbératelé poznat ihned a uz to by
mohlo zajistit dosdhnuté tohoto skromného cile. Piesna dodavka a doruceni bez poskozeni,
aspekty, které si u zakaznika vyslouzily nejvetsi dulezitost, by se firma méla snazit zlepsit

alespoii 0 5%.

dostupnost. . bez poskozeni
«~fli=soucasny stav
zabaleni koemunikace
/ e i
& ) ristup k
cena dodani PFIS u,p :
zakaznikovi
e
rychlost
dodani

Obrdazek 10: Paprskovy graf slozek ZS pro Jotis
Zdroj: Vysledky dotazniku
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5. ZAVER

Byly piedstaveny a vymezeny pojmy z oblasti logistiky a distribuce, od kterych se odvijel
pohled na vybranou spolecnost a jeji produkt, tj. Jotis a hovézi maso. Piedstavena byla
detailni metodologie, podle niz lze jasné a zietelné¢ odhalit mezery v rtiznych aspektech

souvisejicich s distribucni strategii a tuto strategii nadale vylepSit. Na zavér bude shrnuta

celé distribucni strategie hovéziho masa.

5.1.SHRNUTI DISTRIBUCNI STRATEGIE FIRMY JOTIS S.R.O.
Jotis pfi rozmisténi svého zbozi, hovéziho masa, pouziva rizné piistupy a rizné formy

distribuce v zavislosti na vzdalenosti zakaznika a trznim segmentu. Celkové lze fici, ze
firma pouziva vybérovou az extenzivni Strategii distribuce u tohoto typu produktu.
Kbéznym spotiebitelim se zbozi dostava obvykle pfes jeden az dva meziclanky,
vyjimecné piimo. Firma neni v kontaktu se vzdalenéjsSimi zakazniky naptiklad v Opavé, ke
kterym se dostavaji produkty Jotisu pies meziclanky, které tvoii velké potravinaiské
spole¢nosti. K vét§im odbératellim je pouzit pfimy rozvoz podle piani zakaznika, obvykle
do mista dal§iho zpracovani masa, tedy restaurace ¢i jidelny, méné Casto si vétSi zdkaznici
nakoupi maso sami na prodejné v misté vyroby. Jotis tedy vibec netesi otazku skladovani
(v ramci distribucni logistiky) a svij vlastni sklad vystavét zatim nehodlé, nabidky 3PL
také nevyuziva a zbozi dopravuje vlastnimi doddvkami s vlastnimi fidi¢i. Pfi ndkupu jsou
poskozeni, jednoduchd, rychld a pfijemna komunikace, ptistup k zdkaznikovi a rychlost
dodani. Druhotné pak cena dodani, skladova dostupnost a zplisob zabaleni zbozi, ve

kterém Jotis propada nejvice a které by se mél snazit vylepsit.

5.2.PRINOS TETO PRACE PRO FIRMU JOTIS S.R.O.
Pro rozebiranou firmu ma tato prace piinos hlavné z hlediska informacéniho. Jotis se

dozvédél presny nazor jeho kliCovych odbérateli na poskytované sluzby v souvislosti
s distribuci, Vv téch aspektech, ve kterych byl zjistén problém, byla provedena tvaha nad
pfic¢inou tohoto problému a nyni mtze firma zacit s t€mito informacemi pracovat, at’ uz

podle feSeni navrhovanych v této praci, ¢i jinak, uzna-li za vhodné.

| pokud by se Jotis rozhodl svijj pfistup nijak neménit, i tak ma tato prace velky piinos.
Obecné si totiz zdkaznici firmu chvali a jsou s ni spokojeni, pokud se tedy firma rozhodne

operovat beze zmén, rozhodne se takto prave na zakladé analyz provedenych v této praci.
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PRILOHY: VYPLNENY DOTAZNIK
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Dotaznik pro potieby bakalai'ské prace

firma Jotis s.r.o. - dodavatel masa a masnych vyrobki
ZAKAZNICKY SERVIS v souvislosti s dodanim a obdrzenim zboii

Jak byste ohodnotil/a jednotlivé slozky zakaznického servisu podle dulezZitosti?

(na stupnici 1-6, pfi¢emz 1= nedileZité, 6=extrémng dilezité)
Kazdé &islo pouzijte jen jednou, ty slozky, které pro Vas nejsou dileZité vitbec, ohodnot'te nulou (Ize pouzit vicekrat)

Presna a kompletni dodavka (presns hmotnost.. )

Rychlost dodéni

Skladova dostupnost

Zpusob zabaleni zboZi (bezpeénost, design...)
Pribé&zné informace o stavu objednavky
Doruceni bez poskozeni

Ptistup k zakaznikovi (jednani, zodpovézeni dotazii...)
Cena dodani

Jednoducha, rychla a pfijemna a komunikace

0
0

ccac@cc

1
1

1
1

2
2

~N

[\ [\ 2

3 4 5 (6}
3 4 @ 6
3 @ s 6

34@6
5

3 4 6
3 4 5 @
3 4 5 6

3 4 5 6

3 s (3 6
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hncm kankurmta uvcst mﬁitte,h tato goicﬁka neni ;m&smna

HPoio%kv které 3s§t v ;}i‘e&chem tabuk:e ahséﬁmi{a dislem 0 pmik:méte

Ker i:azaéc slozce zakamického smmz prosim nap:%tx: p:mmﬁm &hmdnocmx - kaixi: pm:em ;e spkxéne z wmmg
pﬁk&ﬁavﬁm na zakamicky servis Lze p?asahmm iﬁ@ o, palﬁxzc si myslite, Ze firma podavi nads"tandardm w&m

, | ‘ Joﬁa ’
Piesna a kompletni da&m 907 f Ay
Rychlost dodini 700 7- L7
Skladovi dostupnost 95 s 507
Zplisob zabaleni zbozi 657 7007

Prabézné informace o stavu objednavky \_

Doruéeni bez poskozeni g g F 90 7o
Pristup k zakaznikowi 700 % $0 :70
Cena dodani 79 "’/Q : g() A
Jednoducha, rychlaa pfijenmnaa N : =
komunikace 70 0 /s 70 />

’ Vase celkova spokojenost s Jotisem
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