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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zaméruje na moznosti zlepseni dodavatelsko-odbératelského retézce
(Supply Chain Management, SCM) pro retailovou spolecnost a navrhy mozZnosti jeho
optimalizace. Prace se v prvni fazi zabyva teoretickou definici SCM a definici elementii, které
tvori SCM. Druha cast prace se zabyva zhodnoceni soucasné praxe u modelového retailové

Fetézce. Zaverecna cast pak navrhuje vybrané moznosti zlepseni a jejich kvantifikaci.

KLICOVA SLOVA

SCM, logistika, analyza SCM, optimalizace SCM, retail

TITLE

SCM Optimization in Retail

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the possibilities of improving the Supply Chain Management
(SCM) for a retail company and suggestions for its optimization. In the first part, the thesis
focuses on the theoretical definition of SCM and the definition of elements that make up SCM.
The second part discusses evaluation of current practice in a model retail chain. The final part

then suggests selected options for improvement and their quantification.

KEYWORDS
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Tato bakalaisk4 prace se bude vénovat postaveni Supply Chain Managementu (SCM, fizeni
dodavatelsko-odbératelského tetézce) specificky v prostiedi maloobchodniho fetézce s
celonarodni ptsobnosti a analyzuje predevsim vlivy, které na SCM v retailovém prostiedi
ptsobi. Prace bude rozdélena na tii samostatné Casti — prvni Cast prace bude zamétfena na
definici tématu a potiebného kontextu. Tato cast bude reserSi dostupné teorie, ktera popise
definici SCM. Druha ¢asti této prace se bude vénovat zhodnoceni dosavadni praxe fetézce ve
smyslu teoretickych koncept. Tieti ¢ast navrhne moznéa feSeni soucasné praxe a jejich

kvantifikaci.

V uvodu teoretické Casti bude pfedstaven a definovan termin SCM, a s nim spojeny vznik
logistiky jako oboru. Dale zde bude popsana transformace logistiky do SCM a budou zde
diskutovany jednotlivé aspekty, které tvoii jadro SCM nebo maji na SCM vyznamny vliv. Tyto
vlivy budou hodnoceny z hlediska jejich pfimého zatazeni do SCM. Nasledné budou

specifikovany oblasti, které umoziuji, nebo ovliviiuji dalsi rozvoj SCM.

V praktické ¢asti bude predstaven modelovy piiklad retailového fetézce pisobiciho v Ceské
republice, ktery bude slouzit jako zéklad pro analyzu retailové praxe v oblasti SCM v dnesni
Ceské republice. Modelovy piiklad bude nasledné analyzovan dle jednotlivych kategorii, které
tvofi obsah SCM a budou definovana jeho slabd mista. Autor prace je zaméstnancem
logistického ttvaru retailové spolecnosti pasobici v Ceské republice a své znalosti z praxe
vyuziva v empirické ¢asti této bakalaiské prace. Autor je seznamen s béznym fungovanim
spolecnosti a je ¢lenem implementa¢niho tymu, ktery zavadi nové procesy do bézného

fungovani spolecnosti.

Zaveérecna ¢ast bude vénovana navrhu moznych navrhi na zlepseni SCM v praxi vybrané¢ho

modelového ptikladu. Vybrana moznost optimalizace bude také kvantifikovana.
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1 LOGISTIKA A JEJi HISTORIE

Prvni logistické mysleni se datuje od pocatku lidské civilizace. Lidé museli uchovavat potravu
tak, aby zasoby potravy vydrzely po nezbytné¢ nutnou dobu. Slovo logistika 1ze odvodit z
feckého slova logos, které l1ze pielozit jako rozum, princip ¢i pocitani (Stehlik a Kapoun, 2008,
s. 13). Slovo logistika mtze byt také odvozeno od slova logistikon, v ptekladu diimysl nebo

opét rozum (Pernica, 2005, s. 18).

Zajimavou definici nabizi Kubickova (2006, s. 4), kterd logistiku chape jako disciplinu
zkoumajici ,, pohyb zbozi a materialu z mista vzniku do mista spotreby a s tim souvisejicim
informacnim tokem. Tykd se vSech komponent obéhového procesu tzn. predevsim dopravy,
Fizeni zdsob, manipulace s materialem, baleni, distribuce a skladovani. Zahrnuje také
komunikacni, informacni a ridici systéemy. “ Dal$i z definic predklada Stehlik a Kapoun (2008,
s. 27-28), kteti navic zahrnuji i prvek planovani a kontroly. Udavaji, ze ,, Logistika znamenda
systematické planovani, organizovani, vizeni a kontrolu vsech tokii fyzickych objektii a s nimi
spojenych informaci do podniku a logistického systému, skrze néj az k zakaznikiim, tj.

partnerum, a az k finalnim uZivatelum a spotiebitelim. .

Prvni prezident Ceské logistické asociace docent Pernica definoval v roce 2005 pojem
synergického efektu: ,, Logistika je disciplina, ktera se zabyva sladovanim (koordinaci,
synchronizaci a celkovou optimalizaci) vSech aktivit v ramci samoorganizujicich se systémi,
jejichz zietézeni je nezbytné k pruznému a hospodarnému dosazeni daného konecného

(synergického) efektu. “ (Pernica, 2005, s. 142).

Dle Pernici (2005, s. 17-23) zaklady soucasné logistiky nalezneme pfedev§im ve vojenské
logistice. Vojska musela mit nejen dostate¢nou zadsobu zbrani, munice, jidla, ale i dostatek mista
na zalozeni chranéného centralniho tabofiSté. Soucasna civilni hospodaiska logistika se
vyvinula z vojenské logistiky a jeji nejveétsi rozvoj nastal po skonceni druhé svétové valky.
Prvni rozdil mezi vojenskou logistikou a civilni logistikou, neboli logistikou v podnikové sféte,
je, ze civilni logistika se zabyva surovinami, polotovary, vyrobky a zbozim, ale vojenska
pfedevsim materidlem a vojenskymi jednotkami. Druhy rozdil spo¢ivé v tom, ze ve vojenské
logistice jsou naklady vedlejsi. U vojenské logistiky jsou priority postaveny na jinych

zakladech. Témi jsou v€asna dostupnost vybaveni v daném misté v poZadovaném case.

V civilni logistice je pozadavek na dostupnost zbozi, materialu, sluzeb stejné dalezity jako ve
vojenské logistice, ale podstatné je také zabezpeceni pozadované dostupnosti za minimalni

moznou cenu.
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Tento obecné definovany ramec logistiky tvoti zaklad pro celou fadu jiz specifickych logistik,
mezi které je mozné fadit napiiklad logistiku hospodaiskou, marketingovou, informacni,
nemocni¢ni, logistiku mezinarodni, makrologistiku, distribuc¢ni, vyrobni, zdsobovaci a mnoho

dalSich. V tato prace se zaméiuje na logistiku zasobovaci.

Zasobovaci (opatiovaci) logistika piedstavuje souhrn logistickych ukont a opatfeni, ktera jsou

kli¢ova pro spravné fungovani podniku. Opatfovani, neboli zasobovani, je zékladni funkci

vvvvvv

42).

1.1 Vyvoj hospodarské logistiky

Dle Stehlika a Kapouna (2008, s. 17) je mozné faze vyvoje hospodaiské logistiky rozdélit do
péti fazi (obdobi). Jako prvni se oznacuje pocatecni obdobi do roku 1950, nasleduje pak druhé
obdobi od 1950 az do 1970, tieti obdobi od 1970 az do 1985 a ¢tvrté obdobi od 1985 az do

1995. Jako zatim posledni vyvojové stadium logistiky je oznaCovano paté obdobi od 1995.
Jednotliva obdobi pak Stehlik a Kapoun (2008, s. 17—18) charakterizuji nasledovné.

Pocatecni obdobi do roku 1950 se vyznacuje nedostatkem modernich technologii a technickych
prostiedkli. ZacCinaji se formovat prvni logistické procesy, zatim mezi sebou hospodarsky

neprovazane.

Druhé¢ obdobi do roku 1970 je charakterizovano jako pfiprava a formovani logistické praxe a
teorie. V tomto obdobi se nejvice pozornosti vénuje nakupu perspektivniho zbozi a jeho

vyhodnému prodeji. Pfepraveé nebo stavu zasob se zatim pfili§ pozornosti nevénuje.

Za treti obdobi od 1970 az do 1985 se oznacuje prosperujici rozvoj logistiky v USA a jeji
zavadéni v zdpadni Evrop¢. Logistice se zacind dafit zejména diky hromadnému uplatnéni
prvotnich vypocetnich systému pro hromadné zpracovani dat, nasledné se ukazuje, Ze musi byt

zavedeny i pokrocilé informacni systémy, které podporuji celkové zrychleni procest.

Ve c¢tvrtém obdobi od 1985 az do 1995 se prosazuje systém integrované logistiky, tj.
integrovany systém lidi, vyrobnich prostfedkli, postupti a metod. Cilem je efektivni zajisténi
celého procesniho fetézce zpracovani zakazky (Manlig, 2007). Na prvnim misté je piani

zakaznika a uspokojeni jeho potieb.

Dle Stehlika a Kapouna (2008, s. 18) se pak uplatituje v patém obdobi ,, predevsim elektronika

a internetove technologie, které umoznuji vytvoreni velkych siti i logistickych partnerii — Supply

13



Chain Net. Ridi je koordinacni Supply Chain Management (SCM) tak, aby ndklady a iic¢innost
logistiky byly optimdalni (nikoliv minimalni) “.

Stehlik a Kapoun (2008, s. 19) uvadi, ze chapani logistiky jako celku bylo nastartovano az
Harvardskou univerzitou, kterd vypracovala studii o raciondlnim feSeni fyzické prepravy
materialu a v této souvislosti se poprvé objevuje pojem Total-Cost. V ramci této studie Harvard
zacal uplatiovat teorii, zZe distribu¢ni naklady zahrnuji mnohem vice, nez si spolecnosti
uvédomuji a sleduji je jako piimé naklady na distribuci. Patii sem v podstaté vSechny naklady,
které se objevuji na riznych mistech v ucetnich nebo provoznich vykazech na rtiznych mistech
podniku — v ndkupu, ve vyrob¢, zpracovani papirovych dokumenti. Tyto naklady (7otal-Cost)
jsou uzce provazany a souvisi se zpiuisobem jakym spolecnosti zajiStuji distribuci svych

vyrobkii (Cowen, 2011).

Logistika tvofi velmi vyznamnou nakladovou polozku vSech spolecnosti, které se zabyvaji
fyzickou distribuci zbozi. Firmy se vZdy snazi minimalizovat naklady (Stehlik a Kapoun, 2008,

s. 15), a proto hledaji feSeni, jak logistické procesy optimalizovat.

14



Postupny vyvoj logistiky a jejiho hlavniho zaméfeni pak vystizné shrnuje nasledujici obrazek:

Komplexnost

Virtualita

,-'"—-—-J_-— \
/ Orientace \
/ na zakaznika }
—— " /
/ ~~ /
/ A

B Integrace
e S )

r
s/
Vﬂacionaliza) //;J //-’/

Obrazek 1 - Evoluce logistiky.
Zdroj: (Stehlik a Kapoun, 2018. s. 16)

Z obrazku 1 je patrny rist komplexity a zaméfeni logistiky v pribéhu Casu. V jednotlivych
obdobich ukazuje zménu zaméfeni od racionalizace procest, ptes jejich integraci, k zaméieni

se na zakaznika az po virtualizaci dodavatelskych fetézcu.

1.2 Definice SCM

Supply chain management (SCM, dodavatelsko-odbératelsky fetézec) mad mnoho definic, ale
nepiesnéjSi je zfejmé tato: Dodavatelsko-odbératelsky fetézec je systém organizaci, lidi,
technologii, aktivit, informaci a zdrojt, které se podileji na pohybu materiald, produkti a sluzeb
napfi¢ celym procesem od vyroby, dodavatele ptivodnich materiali po koncového spotiebitele.
Rizeni dodavatelsko-odbératelského fetdzce zahrnuje fizeni poptavky a dodavek téchto

materiall, produktii a sluzeb v rdmeci téchto spole¢nosti i mezi nimi navzdjem (Dorward, 2020).

Do SCM patii kromé dodavatelli a vyrobct také maloobchod a velkoobchod a jejich skladovaci
prostory, distributofi, dopravci a koncovi zékaznici na strané¢ jedné, dodavatelé¢ vyrobci a
dodavatelti pak na stran€ druhé (v praxi uzivané terminy — Tier 1 = pfimy dodavatel a Tier 2 =
dodavatel dodavatele). Jedna se tak o skupinu podnikovych procest, které zajistuji efektivni

zapojeni vSech ¢lanki v dodavatelském fetézci, a tak dokazou poskytnout vyrobky nebo sluzby
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koncovym zékaznikiim ve spradvném case, na spravném misté a za spravnou cenu (Prazské a

Jindra, 2002, s. 306).

Zékladni princip SCM pak popisuje nasledujici obrazek, ktery ukazuje jednotlivé oblasti

Mrw o

nezbytné procesni a informacni integrace napfic jednotlivymi subjekty, které do SCM vstupuji.

Supply Chain Management

Integrating and Managing Business Processes Across the Supply Chain

—ﬂﬂm—

Py ¥ Manu‘f;clutcr
Tier 2 Tier 1 - Consumer/

Supplier  Supplier

—_——— Logstics —— End-User
Purchasing Marketing & Sales

Product Flow
Production Finance
R&D
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
SUPPLIER RELATIONSHIP MANAGEMENT
CUSTOMER SERVICE MANAGEMENT
DEMAND MANAGEMENT
ORDER FULFILLMENT
MAHUFACTURING FLOW MANAGEMENT
PRODUCT DEVELOPMENT AND COMMERCIALIZATION

Supply Chain Management Processes

RETURNS MANAGEMENT

Obrazek 2 - Supply Chain Management

Zdroj: (Researchgate, 2014)

Jak jiz bylo zminéno, SCM ma vice moznych definic. Naptiklad dle definice Council of SCM
Professionals zahrnuje SCM plénovani a fizeni vSech aktivit spojenych s obstaravanim zdroju,
zasobovanim, vyrobou a dal§im logistickym fizenim. Primarnim tkolem SCM je propojeni
hlavnich podnikovych ¢innosti a procest uvniti i vné firmy a vytvoteni soudrzného a vysoce
vykonného podniku. Tyto procesy, kromé zakladnich procesti pfimo spojenych s prepravou a
skladovanim zbozi, musi také zahrnout oblasti marketingu, obchodu, technologii a oblast

finan¢ni (Council of SCM Professionals, 2018).
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1.3 Elementy SCM

Na zéklad¢ vyse uvedeného je pak mozné definovat klicové oblasti, které vedou k rozvoji a

implementaci SCM (Stehlik a Kapoun, 2008, s. 155-158):

1. snizovani zasob vyrobki,

2. zkracovani pribéznych dob vyvoje a vyroby produkti,

3. prizptisobovani designu vyrobktli pozadavkim zékaznikd,

4. vytvareni siti partnerid jako spolupracujicich systémi,

5. silnd orientace na zakazniky,

6. logistika mize, a ma pirevzit ustiedni roli v ekonomice podnikani.

Hlavni charakteristiky uvedenych oblasti jsou diskutovany v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1 SniZovani zasob vyrobku
Pocatkem 80. let se zacinal objevovat pojem SCM, ktery byl spojen s managementem materialt
uvnitf podniku. V ramci stdlého zostfovani konkuren¢niho boje a i v souvislosti s opakujicimi
se ekonomickymi krizemi se stav zasob a tim stav vazanych finan¢nich prostfedki zacal
dostavat stale vice do poptedi (Vanécek a Kalab, 2003, s. 64), a do vnimani jak manaZzera, tak

1 externich analytikt, kteti maji velky vliv na hodnoceni firmy a jeji hodnotu na burze.

Spolecnosti si zacaly stale vice uvédomovat fakt, ze optimalni stav zasob je zavisly jak na
vnitinich, tak 1 na mezipodnikovych procesech. Tim zacalo utvaieni obchodnich vztahli mezi
podniky jako ¢leny dodavatelského fetézce. Mezi hlavni faktory ovlivitujici stav zasob lze, dle

Stehlika a Kapouna (2008, s. 155—158), zatadit:

* délku dodavatelského cyklu (délka terminu dodani, pifepravni vzdalenost, pocet

subdodavatelil, dostupnost zdrojt atd.),

* ménici se chovani a preference zdkaznikt (zkracujici se modni cykly, bio, ekologie a

udrzitelny rozvoj atd.),

* dostupnost penéz a vazani volnych financnich prostiedkti (velikost a obratkovost zasob a
zlepSeni cash-flow spolecnosti, které umozni inovace a design, zlepSovani prostiedi pro

zakazniky atd.).
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V ptipadé retailovych fetézct, které jsou v této praci uvazovany jako zakladni modelovy ptipad,

je pak nutno vzit v Gvahu i zékladni rozd€leni na staly a akéni sortiment zbozi.

V ptipadé¢ stalého sortimentu zboZi se jedna hlavné o zasoby, které musi odpovidat deklarované
SLA (Service Level Agreement, také znamé jako procento vykryvani objednavek) (Kapoun,
Stehlik, 2008, s. 196—-197). V pfipad¢ zékladniho sortimentu a hlavnich néarodnich znacek je
ocekavani zakazniktl, Ze tyto produkty budou dostupné vzdy a na kazdé prodejné. U téchto
polozek je tedy nutné vést stalou skladovou zasobu ve vysi odpovidajici primérnym prodejim
za dodaci cyklus s nezbytnou rezervou. V této oblasti Ize vice uplatnit model Pull pro
zasobovani jednotlivych POS dle mistnich prodeji. Model Pull je v ramci logistiky uzivan v
tom smyslu, kdy misto spotieby materidlti nebo produktu si POS samo zada o novou dodavku
materidlu nebo produktu (Pernica, 2005, s. 235). POS neboli Point of Sale je anglicky termin,
ktery oznacuje konkrétni misto prodeje. Muize se jednat o klasickou prodejnu, prodejni stanek,
mobilni zafizeni atd. Je vzdy definovéano jako misto prodeje koncovému zakaznikovi (Jesensky

et al, 2018, s. 39).

Jina situace pak nastava u jednorazovych akénich polozek, mody, sezonni zeleniny a ovoce a
jinych sortimentl s kratkou Zivotnosti, pfipadné s jednordzovou spotfebou vézanou na urcité
obdobi nebo udalosti (Vanoce, Velikonoce, Halloween atd.). V bézné praxi se pak jedna

vetsinou o jednorazové dodavky, které by do zasob viibec nemély vstupovat.

V oblasti fizeni zasob se také dostavaji do popiedi bud’ nové modely, nebo stavajici modely s
inovacemi. Mezi hlavni lze zatadit VMI (Vendor Managed Inventory), JIT (Just-In-Time,
dodéavky v Case spotieby). V této oblasti se skoro vyhradné jedna o model Push, tedy centralné
planovanou distribuci zbozi do jednotlivych POS. ,,VMI (Vendor Managed Inventory) je
sluzba, kterou poskytuje dodavatel svym zakaznikum, kdy dodavatel bere v uvahu otazku
planovani odbytu pro své viastni produkty v ramci maloobchodniho prodeje.* (Stehlik a
Kapoun, 2008, s. 185), zde brany jako model konsignacnich skladi. Pojem Just-In-Time ,,je
uspokojovani poptavky po urcitéem vyrobku v distribucnim retézci v presne dohodnutych a
dodrzovanych terminech podle potieb odebirajicich clanku* (Sixta, 2009, s. 31). Model Push

,,zhamend situaci, kdy dodavatel odesila dodavku odebirajicimu c¢lanku dle predpokladaného

objemu prodeje. Objem je zaloZen na predpovédi celkovych prodeju “ (Lander, 2019).

Retailové fetézce pouzivaji mnoho riiznych strategii pro optimalizaci vyse skladovych zasob.
Dale v textu jsou pak diskutovany hlavni strategie, mezi které patii zejména smluvni vztahy,

planovani a prognozy, cross-docking a zplisob zavazeni prodejen.
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Smluvni vztahy upravuji zdkladni parametry spoluprace fetézcu a jejich dodavatelti. Obsahuji
nejenom dohodnuté obchodni podminky, jako ceny a platebni podminky, ale také rlizné bonusy

za realizovany objem a garance dodavek, piipadné smluvni pokuty za jejich poruseni.

Ocekéavané budouci prodeje jsou predmétem progndzovani. ,, Planovani a prognozovani
objednavek stanovuje budouci pozadavky na objednavani a dodavku zbozi, ktera vychazi z
prognozy prodeju, stavu zasob a doby spojené s prepravou. “ (Heskova. 2006, s. 31). Moderni
informacni systémy jsou schopny planovat budouci prodeje na zaklad¢ historickych udajt se
zohlednénim riznych vstupli a simulaci. Tyto prognézy by mély byt transponovany do
nakupovanych polozek a sdileny s dodavateli. U dodavateld by to nasledné¢ napomohlo se
stanovenim vlastni prognozy dodavek a ndkupu nezbytnych surovin. Sdileni prognéz by
jednoznacné napomaha k vétsi stabilité dodavek, lepSimu vyuziti vyrobnich kapacit a tim 1 k
celkovému snizeni ndkladl v ramci celého SCM (mezi jinymi velikost zasob, lepsi vyuziti a

planovani dopravy).

Velikost zasob je urCena zasobami v centralnim skladu a zasobami prodejen. ,, Skladovani
miizeme definovat jako tu cast podnikového logistickeho systemu, kterd zabezpecuje uskladneni
produktu (...) v mistech jejich vzniku a mezi mistem vzniku a mistem jejich spotieby. “ (Lambert
et al, 2000, s. 266). Vyhodou centralniho skladu je moznost udrzovani urcit¢ého mnozstvi
skladovych zésob pro vykryvani moznych vypadklt dodavek a vétsi flexibilita pii vykryvani

regionalnich vykyvi poptavky ze strany koncovych spotiebiteld.

Opakem distribuce pies centralni sklad je systém piimych dodavek od vyrobce do mista
prodeje. Dle Pernici (2005, s. 414) se ve vyspélych zemich procento ptimych dodavek z vyroby
do prodejen ustalilo mezi 30-40 % sortimentu potravinaiského zbozi. Jedna se hlavné o ptipad
cerstvych lokalnich potravin, kde dodani do centralniho skladu a nasledna distribuce nedava
smysl, rychloobratkovy sortiment zbozi rychle podléhajici zkéze (naptiklad pecivo, zelenina),

piipadné o regionalni speciality.
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Ptimé dodavky mohou byt realizovany jako klasicky prodej, kdy fetézec plati dodavateli dle
dodanych objemt. Druhou moznosti je vyuziti systému VMI, kdy dodavatelé budou sami pfimo
zasobovat jednotlivé prodejny, vystavi zde své zbozi a fetézce budou platit za dodavky zbozi
az zpétné, dle skutecnych realizovanych prodeji (Heskova, 2005, s. 175). ECR Europe
provedlo v roce 2004 prizkum vyuziti VMI v Evropé.

VMI usage in 2014

. >50%

10-50%
<10%

no data

Obrazek 3 - Vyuziti VMI v Evropé
Zdroj: (ECR Europe, 2014)

Z prizkumu ECR vypliva velmi rozdilné vyuziti VMI. Ve vét§in€ zemi je vyuziti pod 10%,

naopak ve Svycarsku ve skutenosti presahuje 75% (ECR Europe, 2014).

S celkovou vysi zasob spolecnosti souvisi také rychlost distribuce. Cross-docking je koncept
logistiky znamy jiz delsi dobu. Jedna se o situaci, kdy zboZi pfijizdi do centralniho skladu, nebo
prekladisté jiz pfipraveno k dalsimu pieloZeni a odeslani (Vogt, 2010, s. 99). Zakladnim
principem je, ze v tomto skladu jiz nedochazi k otevieni palety a naslednému vychystavani dle
potieb jednotlivych POS. Palety jsou v tomto piipadé doruceny v ramci jedné dodavky, v cross-
docku jsou pielozeny a zkombinovany s dalSimi ¢astmi. Pak jsou odeslany do mista ur¢eni jako
soucast nasledné prepravy (Lambert et al, 2000, s. 273). V ptipad¢ retailovych fetézcii je cross-
docking vétSinou omezen na redistribuci mezi jednotlivymi centralnimi sklady, ptipadné na
rychloobratkové akéni zbozi, které se distribuuje na prodejny v celych paletach (Lambert et al,

2000, s. 30).
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Ve svété je nicméné jiz nyni mozné pozorovat trend, kdy se cross-docking za¢ina pouzivat i
pro mnozstvi mensi nez jedna paleta, pfipadné je vychystavani pro jednotlivé prodejny
provedeno jiz u vyrobce podle pozadavkl retailera (Vogt, 2010, s. 101-102). V takovém
piipad¢ pak retailer sdéli dodavateli presné pozadavky na slozeni palety podle jejiho urceni.
Dodavatel vysklada paletu a oznaci ji pfimo jeji destinaci. V cross-docku je pak provedeno
pouze pielozeni palety z jednoho dopravniho prostfedku na navaznou dopravu. (Lambert et al,

2000, s. 273)

Tento zplsob je podminén dvéma zdkladnimi faktory, a to velikosti dodavatele a sdilenim
informaci ¢ili technologickou pfipravenosti. Benefitem pro retailera je Uspora nakladii na
prijem zbozi, otevieni palet, vychystavani, baleni, tisk Stitki a dal$i dokumentace. Pii spravném
zavedeni cross-dockingu se uvadi moznost sniZeni stavu zasob na trase az o 40 % (Lambert et

al, 2000, s. 30).

Skladové zasoby v retailovém fetézci je nutno planovat ve vice dimenziondlnim prostoru. Na
stran¢ jedné je potieba zohlednit obratkovost zbozi a schopnost fetézce zasobovat danou

prodejnu v pozadovanych objemech pti udrzeni ptijatelnych nakladt (Heskova, 2006, s. 74).

Na stran¢ druhé je tfeba zohlednit pozadavek na rozsah nabidky v misté prodeje, ptipadné
pozadavek nabidnout svym zékazniktim zékladni sortiment, ktery bude vniman jako dostatecné
Siroky pro dany formdat prodejny. Toto Uzce souvisi s planogramy, to znamend planem
rozmisténi a vystaveni zbozi na prodejné. Rychloobratkové zbozi musi byt zastoupeno v
adekvatnim mmnozstvi tak, aby bylo vzdy zdkaznikiim k dispozici. Vystaveni je ale vzdy
omezeno kapacitou prodejny a potiebou vystavit alternativni nabidku (Heskova, 2006, s. 83).
Toto je ¢asteéné mozné kompenzovat pohotovostnim skladem na dané prodejné€, pokud je lze

takovy sklad v misté prodejny ztidit.

Pohotovostni sklady na prodejnach slouzi k vyrovndvani zasob mezi zavozy. Ptispivaji k
dodrZeni skladovacich podminek pifi omezené prodejni plose (naptiklad u chlazenych a
mrazenych vyrobki) a zajist'uji neustalou dostupnost rychloobratkového zbozi. Jejich kapacita
je také dilezitd pro zajisténi uskladnéni dostatecného mnozstvi akéniho zbozi. (Lambert et al,
2000, s. 116). Dalsi funkci pohotovostnich skladii je moZnost otevirani palet. Diskontni
prodejny, ale i velké fetézce prodavaji zbozi pfimo z palet (naptiklad u zvlasté objemnych
sortimentd — napoje v PET lahvich, pivo, akéni zbozi), u jinych sortimentnich skupin zbozi
tento zptisob neni mozny bud’ z dlivodu omezeni prodejni plochy, nebo z divodu designové

prezentace prodejny. Divodem miZze také byt zabranéni poruSeni teplotniho fetézce u
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specifickych skupin zbozi. Teplotni fetézec oznacuje celou sekvenci teplotné kontrolovaného
fetézce, ktery zahrnuje ptipravu, baleni, skladovéni, distribuci, skladovani na prodejné,

vystaveni, nakup a domaci skladovani do doby konzumace (FoodFacts, 2021).

Velikost prodejny a velikost pohotovostniho skladu jsou uzce spojeny s Cetnosti zavazek.
Cetnost zavazek souvisi ¢aste¢né s dostupnym vozovym parkem podniku. Stehlik a Kapoun
(2006, s. 115-116) vysvétluji, ze management podnikového parku nakladnich automobila je
soucasti klasické podnikové logistiky stiednich a velkych podnikl. Pouziva se souhrnny termin
fleet management. Flotila nédkladnich vozl tvofi zékladni prostfedky pro distribuci zbozi ze
skladl do prodejen. Velikost flotily a jejich kapacita je zdkladnim parametrem, se kterym je
nutné pocitat jako s omezujicim kritériem pii planovani rozvozii. Ptili§ malé kapacita flotily
bude vyzadovat vice cest pro distribuci pozadovaného objemu zbozi. Naopak piili§ velka
kapacita bude znamenat zvySené naklady na jednotku zbozi, nebot’ kamion nebude naplnén.
Dulezitym parametrem jsou specialni pozadavky na ptepravu, naptiklad v rezimu teplotniho

fetézce (mrazené zbozi, chlazené zbozi).

1.3.2 Zkracovani pribéznych dob vyvoje a vyroby produktii
Zékaznici dnes pozaduji novinky uvadéné na trh stale ¢astéji nebo alespon inovace stavajicich
produkti. To vede k potfebé zasadné zkratit prubézné doby vyvoje. Nasledné pak ke
zrychlenému zavadéni inovaci do vyroby a ke zkracovani vyrobniho cyklu. Rychlé stiidani
inovovanych vyrobki také vede k vétsi fragmentaci vyroby a vyrobé mensSich sérii (Deloitte,

2018).

Soucasny svét se diky rychlému a globdlnimu pfenosu informaci stdle vice propojuje a
geografickd odlehlost jednotlivych ¢lanki dodavatelského fetézce se relativizuje. Globalni
sdileni informaci pomoci internetu dnes ptispiva k rychlejsSimu sdileni novych objevi, novych
designi a ke komunikaci na dalku vedené v redlném Case. Pomoci internetu je dnes mozné najit
nové dodavatele béhem nékolika okamzikd, a to po celém svété. Tento trend, také oznacovany
jako jeden z dusledki globalizace, vede k tomu, Ze velka ¢ast dneSnich vyrobkl nema jen jednu
zemi puvodu nebo jednoho vyrobce. Kromé potravin a zbozi s kratkou trvanlivosti je zbozi

vetsinou globalniho piivodu, at’ uz jako celek, nebo alespon jeho komponenty.

Brosch a Krause (2012, s. 5) uvadéji metodu Life Phase Modularization jako moznost jak
zasadné zrychlit inovace produktii a nezbytnych zmén v oblasti SCM. Tato metoda umozituje
rozdéleni roli vyvoje/designu a skutecné vyroby. Ve svéte existuje mnoho spole¢nosti, které

maji vyvojova/designova centra umistnénd v Zapadnim sveté, zatimco vyroba probiha na
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Dalném vychodé¢ (naptiklad iPhone — designed by Apple in California, assembled in China —
viz ptiloha €. 2). Stejné tak existuji spolecnosti z Dalného vychodu, které délaji vyvoj / design
na Dalném vychod¢€, a vyroba je distribuovand po svété (napiiklad — automobily znacky
Hyundai vyrdbéné v NoSovicich). Toto celkoveé vede jak ke globalizaci vyroby a vyvoje, tak i
ke krat§im inova¢nim cyklim. Specializovana centra jsou schopna pfichazet s inovacemi ¢astéji
arychleji, za celkové nizsi naklady. Specializace také vede k tomu, ze jsou stale Castéji vyvijeny
komponenty a jiné spolecnosti se zabyvaji jejich skladanim do funkcnich vyrobki. Celkovy
design vyrobku je svéfen dalsi spolecnosti, pfipadné jinému specializovanému tymu. Tento
trend také vede k tomu, Ze jak v Ceské republice, tak i ve svété vznikaji spoleénosti, které jsou
specializované pouze na design, piipadné vyvoj. Nabidka jejich sluzeb je omezena pouze na
vyvoj produktu/komponenty, pfipadné¢ na design vyrobku. Jejich nabidka kon¢i vyvojem
prototypu. Zaroven ale plati, ze v dneSni dob¢ elektronické komunikace toto neni problém.
Vyvoj miize probihat v jedné Casti svéta, vysledek je pfedan do vyroby v Upln¢ jiné ¢asti svéta,
a to tam, kde je cena prace nejnizsi. Soucasti celkové ceny jsou zde samoziejmé i naklady na

logistiku a piepravu.

Zaroven je pravda, ze spolecnost, kterd neinovuje, je postupné vytlacena z trhu. Zakaznici chtéji
stale nové zbozi. A to za pfijatelnou cenu. Prodej akéniho zbozi tuto cenu dale snizuje a psobi
1 na to, jakou cenu vnimaji zakaznici jako béznou. Piisobeni modnich trendii se projevuje u stale
vetsitho okruhu vyrobkl. Kromé Cisté komoditnich trhli a zédkladnich potravin lze tvrdit, ze
moddni trend zasahuje vSechny ostatni trhy. Jako ptiklad lze uvést modu, kterd byla pred
nékolika desetiletimi vyhradnim pfikladem ménicich se trendd, dnes se tyka naptiklad nébytku,
domaécich potieb, kuchyniského vybaveni a mnoha dalSich trhii. NasSi prarodi¢e kupovali
nabytek s ocekavanim, ze tento ndbytek vydrzi cely zivot. Tomu také odpovidala jeho cena.
Nasi rodi¢e kupovali ndbytek jiz za vyrazné niz§i cenu, ale stile s o¢ekavanim, ze zivotnost
nabytku bude dlouhodob4, 20 let a vice. Dnes je nabytek sortimentem, ktery podléhd médnim
trendim, a akce nabytkovych fetézct presvédCuji zakazniky, Ze interiér jejich bytu je potieba
obménovat kazdou mddni sezonu. Toto vede jednak k potiebé piichazet stale s inovacemi a

novym designem, ale také k nutnosti udrzet nizkou cenu vyrobkd.

Jurova (2016, s. 104-105) vysvétluje jak postupujici automatizace a robotizace, a celkové trend
Stihlé vyroby, stale vice pfispiva k tomuto trendu. Robotizace a automatizace je naro¢na na
pocatecni investici, nasledny provoz je ale velmi levny a umoziiuje stalou vyrobu velkych sérii.

Takto dosazend nizk4 cena kompenzuje logistické naklady na celosvétovou distribuci.
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Vnimani vyrobci a prodejci spotiebiteli, které historicky vychdzelo z cenové hladiny
nabizeného zbozi, se ale za¢ind ménit. Pro stle rostouci skupinu zédkaznik se za¢inaji dostavat
do popiedi i jiné aspekty produktl nez jen jejich cena a fakt, ze vyrobek splituje svoji zakladni
charakteristiku. Je kladen stale vétsi diraz nejen na médni trendy a inovace, ale do poptedi se
zacinaji dostavat i otazky ekologie vyroby, udrzitelného rozvoje nebo, v posledni dobé stale
vice diskutovand, uhlikové stopa. Poradenska spolec¢nost EY ve svém prizkumu uvadi, ze
spole€enskd odpovédnost znacky (kam patii 1 uhlikova stopa) je dilezita pro 52 % ceskych

zakaznikd (EY, 2021)

Konkrétni ptiklad vyplivéa z nasledujiciho obrazku €. 4. Ten znazortiuje pro jak velkou skupinu

zakaznikt je ekologicka stopa dalezitym kritériem pro vybér typu dopravy k nim dom?.

1. Cena dopravy 53% 36% 10% 1%
3. Flexibilita moZnosti do...
4. Flexibilita zmény ¢asu do... 1% 39% 8% 12%
5. Dopad na Zivotni prostf... 18% IT% 1% 14%
6. MoZnost zménit dorué... 18% 35% 29% 18%
0 20 40 60 80 100

B Velmi dilezité @@ DaleZité W Méné dilezité W NedlleZité

Obrazek 4 - Co je diilezité pro koncové zdkazniky
Zdroj: (Ceska logistika, 2020)

Z obrazku 4 vyplyva, ze pro 89 % zékaznikl je dilezitym a hlavnim faktorem cena dopravy.
Zaroven je pro 55 % zakaznika podstatnym faktorem dopad dopravy na Zivotni prostfedi. Z
hlediska SCM je tedy potieba zajistit minimalni naklady s maximalnim ohledem na zivotni

prostiedi.

Ekologicnost dopravy je podstatnéjsi neZ moznost zmény dorucovaciho mista. Tento vyzkum
(Ceska logistika, 2020) se sice omezil na oblast last mile (last mile, posledni mile, je termin
pouzivany v souvislosti s distribuci zbozi nebo poskytnuté sluzby od posledniho distribu¢niho
centra nebo POS ke konecnému zakaznikovi (Dolan, 2021)), ale z preferenci zakaznikl 1ze

vyvodit, ze stejny princip budou aplikovat na celou oblast SCM. Z téchto dat 1ze také vyvodit,
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ze koncovy zdkaznik zvoli ekologi¢téjsi variantu doruceni, pokud tato bude spojena s

pfijatelnou cenou.

Dalsi oblasti je komercionalizace produktu. Nové poznatky nebo nové inovace je potieba
ptizplsobit tomu, Ze vyrobky budou nabizeny v bézné prodejni siti. Trnka (2017, s. 5) k tomu
naptiklad piSe: ,, Komercializaci poznatku v uzsim smyslu se rozumi jeho uplatnéni v praxi
vyménou za financni nebo jinou kompenzaci. MozZnymi formami komercializace je poskytnuti
licence nebo prevod poznatku. ““. S&m novy poznatek nebo inovace muze sice ovlivnit vlastnosti
produktii, nebo umozni uvedeni novych produkti na trh, ale je potieba provést dalsi kroky,
které umozni tento poznatek nebo tuto inovaci promitnout do vyrobnich postupt, které umozni
tento vyrobek v bézné praxi vyrabét za ptijatelné naklady. Jednim z piikladi tohoto postupu
jsou nano respiratory, které v praxi vyuzivaji patent Technické univerzity v Liberci na vyrobu

nano vlaken.

1.3.3 Prizpiisobovani designu vyrobkii potfebam zakazniki
Prof. Hardt (2006) nabizi definici designu jako proces, ktery se zabyva sjednocenim faktora
jako jsou technologie, marketing, prodej, recyklace a likvidace produktu a tim je dosazeno
rovnovahy mezi obchodnimi, nehmotnymi a estetickymi hodnotami produktu. Interaction
Design Foundation definuje produktovy design jako proces, ktefi designéfi pouzivaji pro
sladéni pozadavkl uzivateli s obchodnimi cili, aby vyrobci nabizeli obchodné uspeésné
produkty. Pojem design tedy lze chapat jako Sirokou Skalu oblasti. Zakladni je vzhled a vizualni
prezentace vyrobku, v SirSim pojeti se pak muiZze jednat i o celkovy design vyrobku, jako
napiiklad misto vyvoje, misto vyroby, pouzit¢ materialy, ekologickd stopa distribuce nebo
celkova uhlikova stopa produktu. Pro mnoho spotiebitelli se dnes tyto oblasti stavaji
rozhodujicimi kritérii pfi rozhodovani o ndkupu vyrobku. Je sem nutné zahrnout i aspekty

pouzitych materialli, ocekavani uzivateld, jejich chovani a preference.

Dle Mulacové a Mulace (2005, s. 109) Ize v posledni dekad€ pozorovat vyznamnou zménu v
chovéani a preferencich zadkaznikl. At uz se jedna o bio trend, diiraz na udrzitelny rozvoj, stale
Castéji diskutovanou oblast kvality potravin a pouzivani chemickych piisad (tzv. écka), nebo
rychlejsi sttidani a pluralitu médnich trendii v oblasti textilu. ,, Udrzitelny rozvoj je takovy druh
rozvoje, ktery se zaroven snazi odstranit nebo zmirnit, negativni projevy dosavadniho zpiisobu
vvoje lidské spolecnosti.* (Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky,2021). Tzv. écka
jsou latky, které slouzi ke zlepSovani vlastnosti potravin. Cilem je zlepSit chut'ové vlastnosti a

trvanlivost vyrobku (Fér potravina, 2021).
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V dalSich oblastech se pak jednd o nutnost garance ptivodu a zpiisobu zpracovani produktu, tak
aby byl pro urcité skupiny konzumentli akceptovatelny. Toto vSechno zplisobuje tlak na
naklady a tim padem na cenu pro koncového zdkaznika. Kromé pozadavkli zminénych v
piedchozi kapitole se dnes projevuji nové trendy v designu vyrobka a nutnost obchodnich
spolecnosti na tyto trendy reagovat. Z designu vyrobku by mélo byt zdkaznikovi jasné, Ze se
jedna napftiklad o produkt z lokélnich zdrojt, nebo o produkt, ktery vyuziva ekologické baleni
(recyklovany papir apod.). Vyrobky s oznacenim Fair Trade jsou dnes jiz zcela bézné.
Omezovani uhlikové stopy je novym trendem, ktery se prosazuje nékolik poslednich let. Sem
patii omezovani plastli, pouzivani ekologicky odbouratelnych obalii nebo vlastni sacky na

zeleninu a ovoce

V ramci posileni principti udrzitelného rozvoje se prosazuje baleni typu re-fill (obal s moznosti
doplnéni) nebo se baleni vyrobku minimalizuje — bez obalu apod. Omezuje se pouzivani plasti
(brcka, igelitové tasky), stale vice se také uplatiuje Siroka recyklace, a to i ze zdkonnych

divodi.

Tyto trendy pak vytvarii zcela nové potieby jak v oblasti vybaveni POS, tak i v oblasti jejich
zasobovani. Kazdy nakupujici se dnes mtze setkat naptiklad s prodejem z velkoobjemovych
zasobnikli (automaty na mléko, ¢epovani vina do pfinesenych obali, tekuta mydla atd.). To

zaroven vytvari nové vyzvy pro SCM pii dopliiovani velkoobjemovych zasobnik.

1.3.4 Vytvareni siti partneri jako spolupracujicich systémiu
Z4dny maloobchodni prodejce neni schopen existovat na trhu izolované — bez ohledu na svou
velikost potiebuje své dodavatele. V souvislosti s nastupem informacnich technologii se
objevily nové moznosti, jak dodavatele a odbératele propojit, umoznit jejich integraci a tim
snizit nakladovost logistiky. Prvnim modelem je izolovany MRP (Material Requirements
Planning) systém, ktery se zaméfuje na planovani potieb prodeje do vyroby a nakupu, nicméné
nepocitd s dostupnymi kapacitami. Tyto nedostatky se snazil eliminovat model MRP II, ktery
se snazil ur€it predpokladanou potiebu kapacit. Diky své neschopnosti pocitat s omezenymi

kapacitami ale nemél ptili§ velky uspéch (Stehlik a Kapoun, 2008, s. 83-98).

Tyto nedostatky odstranily az systémy typu Advanced Planning and Scheduling (APS), které
se zaCaly objevovat v devadesatych letech. Jejich potiebu vyvolala hlavné zména vztah mezi
dodavateli a odbérateli. Schopnost dodavatele plnit pozadavky zakaznikli vCas a v
pozadovanych objemech byla hlavnim diivodem pro zavedeni téchto systému do bézné praxe

(Stehlik a Kapoun, 2008, s. 191-197).

26



Vyse uvedené oblasti integrace jsou zalozeny na technologickych moznostech a komunikaci, a
to bez zohlednéni komunikaénich kanald. Nicméné piedstavuji jednu ze zdkladnich moznosti

integrace dodavatele a zdkaznika.

Mezi dalSi mozZnosti patii modely integrace, které zavadéji pokrocilejsi modely spoluprace.
Mezi ty patii zejména model VMI (Vendor Managed Inventory). V pfipadé VMI se jedna o
model, kdy jedna nebo vice sortimentnich skupin je svéfena do kompletni spravy dodavatele.
Vétsinou je to spojeno 1 s vyhrazenym skladovacim mistem. Dodavatel vede spravu vyse
skladovych zasob a plnéni SLA. Planovani skladovych zasob a replenishment je pln€ v péci
dodavatele. Z pohledu zdkaznika se jednd o zdroj bez omezeni kapacit a dostupnosti. Finan¢ni
vyrovnani se provede v pravidelném mésicnim nebo tydennim intervalu na zéklad¢ skute¢né
spotieby. Z hlediska integrace SCM se jedna o posun ke komunikaci spotfeby, oproti bézné

komunikaci prodejni prognozy.

V ptipad¢ privatnich znacek je dany maloobchodni fetézec jedinym odbératelem. Je tedy, nebo
by mél byt, schopen planovat prodeje a tim padem dodavatelim sd€lit pifesny plan vyroby a

distribuce. To pak ptispiva k lepsi predikovatelnosti SCM a k celkové niz$im nakladim.

1.3.5 Silna orientace na zakazniky
Orientace na zakaznika se v oblasti SCM a maloobchodu projevuje jiz od 90. let minulého

stoleti.

Podle Heskové (2006, s. 107) se postupnou komoditizaci sortimentnich skupin se do poptedi
stale Castéji dostavad snaha spolecnosti odlisit se od konkurence pomoci vytvoieni znacky a
udrzeni loajality zakaznik. V dneSni dobé se nelze spolehnout pouze na zakladni
marketingovou strategii 4P — misto, cena, produkt, propagace (Barta et al., 2009, s. 24) a
omezovat se jen na zakladni nabidku spravného sortimentu ve spravny ¢as na spravném misté
a za spravnou cenu. Dnes je potfeba nabidnout mnohem vice. Heskova (2006, s. 22-25)
vysveétluje, ze ,, Zakaznik musi mit pocit, Ze dostava nejakou formu pridané hodnoty v souvislosti

s uskutecnénou transakci. “.

Maloobchodni fetézce prodavaji mnoho sortimentnich skupin de facto na komoditnich trzich,
kde konzument neni schopen rozliSit vlastnosti jednotlivych vyrobka od jednotlivych
dodavatelt (napiiklad cukr, mouka, rohliky atd.). Komoditizace v soucasné dobé& postihuje stale
vice trhi. Jedinou moznosti pro obchodniky, jak se odlisit je tedy vytvoreni dobré zakaznické

zkusenosti — k tomu slouzi naptiklad marketingové slogany velkych tetézct — ,, Billa — presné
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podle mého gusta®, ,, Albert — Stoji za to jist lépe“, ,, Lidl — Spravna volba *“ nebo ,, Kaufland —
pro lepsi den* (Marek Hrkal, 2018).

Tyto reklamni slogany se snazi o zajiSténi ur¢it¢tho vnimani znacky a znamenaji také urcity
piislib pro zakazniky, a tim definuji SLA deklarovanou pfislusnym fetézcem. SCM daného

fetézce musi byt schopen tuto SLA naplnit, a to za akceptovatelnych nékladu.

V rédmci komoditnich trhi ale i v ramci nékterych ostatnich oblasti je stale vyznamnéjSim
faktorem cenova valka mezi jednotlivymi prodavajicimi. Dle prizkumt trhti (Patockova, 2018)
existuji komodity, které se prodavaji takika vyhradné v ramci akéniho prodeje, jako piiklady
1ze uvést tuzemsky rum u kterého se akéni prodeje pohybuji v rozsahu az 80 %, zbylych 20 %
se proda za bézné ceny. Tento fakt vytvaii enormni naroky na SCM, a to jak na strané
dodavatele, tak na strané fetézce. Retézec, ktery ma dany sortiment v akéni nabidce, musi

jednorazove a n¢kolikanasobné zvysit distribuovana mnozstvi a cely vykon logistiky.

Samostatnou otazkou, kterd jde nad ramec této prace je otazka ziskovosti a ndkladovosti téchto
akci. Mnoho z nich nema za cil dosdhnout zisku u dané polozky, ale cili spiSe na zvySeni
navstévnosti a obratu zbozi. Zisk je dosazen diky dodateCnym nakuptim realizovanych béhem

nakupu akéniho zbozi.

1.3.6 Logistika miize a ma prevzit ustiedni roli v ekonomice podnikani
Zatimco SCM je Siroky pojem zahrnujici mnoho oblasti, logistika jako takova je zakladni

pilifem jak SCM, tak i fungovani obchodni spole¢nosti.

Prodejni cena je stanovena trhem. Jak vypliva z kapitoly 1.3.5 na komoditnich trzich, je prodejni
cena vétSinou mimo kontrolu prodavajiciho a je mozno ji povazovat za danou. Patockova
(2018) cituje data spolenosti Nielson, ktera potvrzuji, Ze retailové spolenosti v Ceské
republice realizuji 54 % trzeb v prodeji akéniho zbozi. Tento trend také vede k tzv. nakupni
turistice, kdy zékaznici nakupuji v prodejné, kterda ma zrovna jimi poptavané zbozi v akci nebo

se zakaznici predzasobi a pockaji na nasledujici prodej v akci.
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Z hlediska ziskovosti firmy je mozné ziskovosti dosdhnout pouze snizenim nakladt. Logistika
patii mezi nejvyznamné;jsi nakladové polozky, které je obchodni spolecnost schopna ovlivnit.
Mozné uspory na strané SCM maji tedy piimy vliv na celkovou ziskovost firmy. Spolecnosti

McKinsey publikovala vyzkum na téma jak velké procento celkovych trzeb piipadd na

logistiku.
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SOURCE: McKinsey, 2009, Supply Chain Champions

Obrazek 5 - Priumérné naklady na logistiku
Zdroj: (McKinsey, 2009)

Z toho vyzkumu vyplyva, ze primérné jde v maloobchodé o 5 % celkovych trzeb spolecnosti,

které jsou vynalozeny na pokryti logistickych nakladu.

Kazda spolecnost je dnes vystavena velkym konkuren¢ni tlakiim a v pfipadé¢ maloobchodu 1
rozrustajicim se komoditnim trhiim. Mula¢ova a Mulac (2013, s. 361) uvadeéji, ze marketingové
nastroje jako jsou budovani znacky, SLA, zdkaznicka zkuSenost, a dalsi oblasti patfici do CRM
(Customer Relationship Management — fizeni vztahl se zakazniky) maji zasadni vliv na
loajalitu zakaznik — opakovanim jejich nékupti, preferenci apod. Tato oblast spada primarné
pod oblast marketingu a fizeni prodeje. SCM je ale rozhodujici slozkou ovlivitujici naplnéni

marketingové strategie spolecnosti. Problémy v SCM se pfimo odrazi v mozném poskozeni
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znacky a divéry zdkaznika (McKinsey, 2009, s. 2). Naopak 100 % SLA bude ptispivat k velké

spokojenosti zékaznik.
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Obrazek 6 - Service level definition
Zdroj: (Lokad, 2014)

Z vyse uvedeného obrazku 4 vyplyva, Ze dosaZzeni 100 % SLA je prakticky nemozné. Jak
vyplyva z prizkumu spolecnosti Lokad néklady od 95 % SLA rostou exponencialng. Zisk
spole¢nosti z poslednich 5 % prodejt pii 100 % SLA nebude nikdy schopen zaplatit naklady
na logistiku, kterd by tento prodej zabezpecila. Je potieba najit tzv. win-win situaci, kdy
zakaznik dostane maximum mozného za pro spoleénost akceptovatelnych nékladi. Resenim je

naptiklad zbozi na objednavku v hobby-marketech.

Spravné pochopeni téchto souvislosti mlze prispét jak k veEtsi ziskovosti, tak 1 k vétsi

spokojenosti zakaznikl a tim poskytnout spole¢nosti konkurencni vyhodu.

1.3.7 Ostatni oblasti s vyznamnym vlivem na SCM
Kromé zékladnich elementti SCM podle Stehlika a Kapouna (viz kapitola 1.3), a které byly
diskutovany v kapitolach 1.3.1 az 1.3.6, existuji i dalsi oblasti které maji vyznamny vliv na
SCM. Zde lze zaradit zejména oblast kvality (Lambert et al, 2000, s. 357), reverzni logistiky
(Bonassina, 2018, s. 254). Tyto oblasti jsou vyznamné, protoze zvysuji naklady logistiky.

Snizovani nakladu logistiky je naopak doménou technologie (Pernica, 2005, s. 242).
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Kyvalita je definovana jako souhrn konstrukénich a vyrobné technickych charakteristik, které
urcuji aroven s jakou produkt naplni o¢ekavani zédkaznika nebo zdkonné pozadavky (Kvalita

(jakost), 2021).

Lambert et al (2000, s. 357) uvadi kvalitu jako podminujici faktor efektivity celkového SCM.
Pii nizké kvalité¢ je vzdy potieba nakoupit piisluSnou zisobu navic tak, aby byly pokryty
piipadné reklamace. Pii vysSi cené vyrobku je potfeba uvazovat o nakladech na vratky
dodavateli z divodu reklamaci. I kdyz bude smluvné stanoveno, Ze tyto ndklady hradi
dodavatel, je vzdy potieba uvazovat s internimi néklady (pievzeti zbozi, skladovani, baleni,
odeslani...). Alternativnim zpisobem feSeni reklamaci je poskytnuti garan¢niho pauséalu. Hajn
a Bejcek (2003, s. 174) definuji garancni pausal takto: ,, Ten muzZe spocivat napriklad ve sleve
z ceny, v doddvce urcitého mnozstvi zboZi kupujicimu zdarma, nebo v urcité dodatecné platbé
prodavajicim kupujicimu.“. Diky tomu se uSetii logistické naklady na piepravu zpét k
dodavateli, ptipadné do jeho servisniho centra. Otazkou je feseni nékladii na likvidaci vadného
zbozi. Pro retailové fetézce zde vystava nutnost fidit tyto naklady tak, aby reklamacéni pausal

pokryl celkové naklady na reklamace véetné nakladi na likvidaci.

GfK Praha a Incoma Research (2003) dlouhodobé signalizuji, Ze Cesti zdkaznici jsou spokojeni
s hladinou maloobchodnich cen. Vysledky jejich vyzkumu jednoznacné ukazuji, ze zakaznici
pii ndkupu neorientuji jen podle ceny. Vyhodnocuji celou skalu faktord, mezi nimi klicovou
roli hraje samoziejmé cena, ale i kvalita zbozi, Cistota prodejny, zfetelné oznaceni cen, Sife

sortimentu, rychlost, vsticnost a profesionalita obsluhy ¢i orientace v prodejné.

Mnoho spolec¢nosti nabizi zcela zdmérné€ zbozi nizsi kvality za minimalni ceny, jiné se soustiedi
na vyssi kvalitu za vyssi cenu. Jak z vyzkumu GfK Praha a Incoma Research vyplyva oba tyto
modely jsou zcela validni, nicméné vyzaduji jiné nastaveni SCM. Prvni model se soustiedi na
velké objemy smérem k zakazniktim. Druhy model se soustfedi primarn¢ na mensi objemy, ale
se zajisténym servisem. Prvni model ve vétSin€ ptipadli nepocitd s reklamacemi, dodavkou
nahradnich dilt a reverzni logistikou. V piipad¢ reklamace je vétSinou lacin€jsi vymeénit vadny
kus zanovy. V ptipad€¢ druhého modelu je nutno kromé distribuce vyrobku samotného uvazovat

také o dodavce nahradnich dilt, zajisténi servisu ¢i reklamaci u dodavatele a tomu musi byt

uzpusobeno 1 celkové nastaveni SCM.

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku této kapitoly mezi dalsi oblasti s vyznamnym vlivem na SCM
je oblast reverzni logistiky. Reverzni logistika je definovana jako cast logistiky, ktera

zabezpecuje vraceni zbozi, recyklovani, znovupouziti materiald, likvidaci odpadd, opravy a
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pfedélani ve vyrobg. Jednd se o uceleny systém planovani, zavadéni a fizeni efektivniho a
nizkondkladového toku materidlti, hotovych vyrobki a s nimi spojenych informaci od
koncového zdkaznika zpét do mista piivodu za ucelem opétovného vytvoreni hodnoty nebo

zajisténi spravné likvidace (Bonassina, 2018, s. 254).

Pro tcely této prace bude v nésledujicim textu uvazovana oblast vratek dodavateli z diivodu

Spatné kvality, sprava obali a likvidace odpadu.

Gros (2016, s.456-457) tika, ze oblast vratek dodavateli z divodu reklamaci Spatné kvality je
nakladové velmi vyznamna polozka. A to jak v pfimych, tak i nepfimych nakladech. V oblasti
piimych nékladl se jednd o néklady (jak personalni, tak i logistick€) na pfijem reklamace,
skladovani, baleni, odeslani, pfijem nového kusu a predani zakaznikovi. V oblasti nepiimych
nakladl se jednd o ztratu divery zdkaznika, poSkozeni firemni image, poSkozeni znacky a

naruseni loajality zdkaznika.

V ramci maloobchodu plati povinnost zajistit zpétny vykup vratnych obalii. Tato povinnost je
zakotvena v zédkoné €. 477/2001 Sb., o obalech, v platném znéni. Zakon ukldda vyrobcim
jednoznacné oznacit takovéto obaly jako vratné. Prodejcim uklddd povinnost vratné obaly
zpétné vykupovat a vracet dodavateli. To vyzaduje pfisluSné nastaveni SCM, které musi
zabezpecit tyto materidlové toky. V oblasti likvidace odpadi jsou povinnosti prodavajicich

stanoveny v zakon¢ ¢. 106/2005 Sb., o odpadech, v platném znéni.

Tyto oblasti tedy nejenom generuji pfimé naklady v oblasti SCM, ale nepiimo generuji i

zvySené naklady v dalSich oblastech (marketing, zdkonné kompenzace atd.).

IT technologie prodélaly v poslednich letech prudky rozvoj. Od rozvoje automatizovanych
vypocetnich systémi schopnych zpracovavat omezené¢ datové ulohy dosSlo k vytvofeni a
béznému zavedeni ucelenych integrovanych informac¢nich systému. Stehlik a Kapoun (2006, s.
251) uvadéji jako priklad systém SAP, ktery poskytuje pokrocilou integraci vnitropodnikovych

procest, sdileni dat a vice ¢i mén¢ rozvinutou podporu pro mezipodnikovou integraci.

Stehlik a Kapoun (2006, s. 251) také uvadéji, ze moderni SCM spoléhd piedev§im na integraci
napii¢ dodavatelskym fetézcem, ktera vyZaduje sdileni informaci a praci s jednou verzi pravdy.
Jedna verze pravdy je termin pouzivany primarné v IT oblasti. Jedna se o ptipady, kdy je ta
sama informace vedena ve vice informacnich systémech a je potieba stanovit, ktery informacni
systém je primarnim zdrojem informace, a tudiz informace zde evidovana je vzdy spravné. V

ptipadé podtizenych informacnich systémul se miize jednat o selhani pfenosu dat apod., proto
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je nutno vzdy spravné chapat, ktery systém je primarni, a tudiz vzdy obsahujici korektni
informaci (Dykes, 2018). Moderni technologie tuto integraci umoziiuji a tim padem se stavaji
zakladnim stavebnim kamenem celého SCM. Zikladnim principem a zakladni podminkou
funkéniho SCM je sdileni informaci. Termin informace je mozno chapat ve velmi Sirokém
kontextu. At uz se jednad o sdileni prodejniho planu, sdileni objednavek, reklamaci nebo
budoucich promoakci. VSechny informace, které maji vliv na SCM, dnes ve vétSin€ piipada
existuji elektronicky, a proto mohou byt sdileny. Tim mohou pfispét k vétsi efektivité SCM

jako takového (Stehlik a Kapoun, 2006, s. 251-254).

Z technologického hlediska se jedna a rizné moznosti integrace autonomnich systémii az po
vytvareni celkove integrovanych systému. Pied nastupem informacnich technologii se vétSinou
jednalo o manualni zpracovani na jednotlivych mistech, pfedani informace na dalsi misto a jeji
nasledné zpracovani. Nazeem (2015) vysvétluje, ze s prvotnim ndstupem informacnich
technologii se zacala do popiedi dostavat automatizace v misté vzniku a zpracovani informace.
Ptenos do dal$iho mista zpracovani byl bud’ manualni, nebo poloautomaticky (flash disk, USB,
CD-Rom, e-mail atd.). V reakci na prvotni pocatky vzniku SCM dochazelo ke snaham o vznik

jednotné platformy pro automatizovany pienos informaci.

Tento trend je moZno rozdélit do dvou zékladnich trendii. Jednim z nich je oblast EDI. EDI je
uzaviend komunikacni a procesni struktura zalozena na vyméné informaci v pevné daném
formatu v elektronické podobé (Stehlik a Kapoun, 2008, s. 160—161). Druh4 je oblast vzniku

dedikovanych rozhrani tzv. interface (Nazeem,2015).

Oblast dedikovanych interface se ukazala jako nepfiméfené draha a velice malo flexibilni
(Nazeem,2015). Dedikovana rozhrani jsou zdsadné vytvotena pro integraci dvou jasn¢ danych
systémt dvou partnerti. Moznost jejich vyuziti pro dalSiho partnera je velmi omezené a skoro

vzdy vyzaduje upravy.

V oblasti pouziti EDI se sice jedna o standardizaci pfenosu informaci, ale tato technologie je
velmi drahd a tim padem malo rozsifena (Reichel, 2010). Zvlaste mensi spolecnosti si tuto

technologii vétSinou nemohou dovolit.

V souvislosti s ndstupem Internetu 2.0 a rozvoje technologie web services (Peters, 2020) se pak
oteviely dal$i moznosti pro jednoduchou, rychlou a flexibilni integraci mezipodnikovych
procestt a tim dosSlo k dalSimu impulzu pro rozvoj SCM napfi¢ vSemi subjekty. Nastup
technologie web services umozituje plynulou a bezproblémovou integraci jednotlivych

autonomnich elementti napiic SCM. Tato technologie neni v soucasné praxi skoro vibec
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vyuzivana, a¢ poskytuje velky potencial pro velmi vyznamnou usporu ndkladi. Zakladnim
principem web services sluzby je to, ze dany informacni systém nabizi svoji funkcionalitu k
externimu vyuziti (Schroth, Janner, 2007, s. 36). Touto funkcionalitou lze rozumét piijem
zakazky, zajisténi dopravy, pfipadné cokoliv, co je pfedmétem podnikani dané spolecnosti.
Tato nabidka je prezentovana na webu a je k dispozici vSem, ktefi k ni maji pfistup, at’ uz

automaticky, nebo manualni. Ve zkratce je toto mozné ptirovnat k e-shopu.

Pro retailové spoleCnosti tyto integracni platformy nabizeji dalSi potencial k integraci vSech
elementli napfi¢ SCM. Informacni systémy mohou v ramci své nativni funkcionality
(funkcionality obsazené pfimo v systému) poptavat doplikové sluzby, dodavky, kapacity,
posilat a pfijimat zpravy, objednévky a potvrzeni zcela automaticky a zaroven v on-line rezimu
vyhodnocovat odpovédi dalSich systémi. Vysledkem je, ze jednotlivi dodavatelé a partneti se
tvari jako vlastni vyrobni entita a tim se stavaji plnohodnotnym ¢lankem fetézce (Stehlik a

Kapoun, 2006, s. 251-254).

V ramci technologii je fenoménem posledni doby nutnost zavedeni e-shopu. Tento trend je
mozné pricitat dvéma faktorim. Jednim z nich je pandemie covidu-19 a s tim souvisejici
omezeni fyzického prodeje vybranych druhti produkti/zbozi na prodejnach a jejich prodej byl
presmérovan pouze na nakupy pies e-shop. Druhym faktorem je meénici se spotiebitelské
chovani, zvlasté u generace milenidlti a mladsich. Pro tyto generace je moznost nakupu pies e-

shop zcela zdsadnim a podminujicim prodejnim kanalem.

Pro retailové spolecnosti to tak predstavuje jak nové moznosti, tak i nové vyzvy. SCM musi

fesit nejenom zasobovani POS, ale i tzv. posledni mili.

Novym trendem do budoucna bude Internet-of-Things (IoT). Ocekava se, Ze vétSina zafizeni, a
to v€etné domacich spotiebicii, bude schopna sledovat spotfebu a automaticky generovat signal
k dopInéni zasob (CKOS, 2017, s. 13-14). Je mozné se domnivat, Ze tento trend bude na jednu
stranu velmi vyznamné posilovat zdkaznickou loajalitu, na druhou stranu to bude ale znamenat

nové vyzvy pro SCM a duraz na logistiku posledni mile.

2 ZHODNOCENI OBCHODNIHO RETEZCE
Nasledujici, ¢ast této prace se bude vénovat zhodnoceni soucasné praxe a stanoveni vybranych
moznosti optimalizace SCM mezinarodniho plnosortimentniho retailového fetézce ptisobiciho

v Ceské republice.
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Vzhledem k neudéleni souhlasu této spolecnosti s uvedenim jejich jména a konkrétnich dat je
jako modelovy piiklad uvazovan b&zny retailovy fetézec ptisobici v Ceské republice. Autor je
zaméstnance tohoto fetézce, proto je obeznamen s béZznym fungovanim spolecnosti a jeji
zavedenou praxi. Nicméné vzhledem k neudé€leni souhlasu, jsou tyto informace vztazeny k
modelovému piikladu. Pokud jsou né€kde uvadéna konkrétni data, tak se vzdy jedna o data

dostupnd z verejnych zdroju.

2.1 Profil spolecnosti

Modelova spole¢nost je vedena v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Praze jako vetejna
obchodni spolecnost se sidlem v Praze 6. Dle portalu justice.cz doslo k zapisu dne 10.3.1997.
Prvni prodejna byla oteviena v Kladné. Spolecnost je z vét§i Casti vlastnéna némeckou

matetskou spolecnosti a z mensinové ¢asti ¢eskou spolecnosti (justice.cz, 2021).

Spolecnost je soucasti konsolida¢niho celku podnikatelské skupiny se sidlem ve Spolkové
republice Némecko a je v soucasné dob¢ nejvetsi obchodni spolecnosti v Evropé pokud jde o
ro¢ni trzby. Zaméstnava kolem 458 000 lidi. Podnikatelskd skupina byla v roce 2020 druhym

nejvetSim prodejcem potravin na svete.

Modelova spolec¢nost ptisobi v Némecku, Cesku, Polsku, Slovensku, Chorvatsku, Bulharsku a
Rumunsku. V Ceské republice je nyni otevieno 135 prodejen s prodejni plochou od 3000 do
7000 m2., zaméstnava kolem 22 500 zaméstnancl a nejvetsi prodejna se nachazi v Praze 6.
Prodejny v Ceské republice jsou rozdéleny na prodejny v Cechach (72 prodejen) a na Moravé

(63 prodejen).

Dle serveru justice.cz obrat spolecnosti za poslednich pét let neklesl pod 55 miliard K¢. Za rok
2020 me¢la spolecnost rekordni obrat 59 miliard K¢. Bilan¢ni suma mezi lety 2018 az 2019 byla
tésné pod sumou 30 miliard K¢&, v roce 2019 se blizila k hranici 31 miliardy K¢ a v roce 2020

vystoupala tésn¢ nad 32 miliard K¢ (justice.cz, 2021).

2.2 Oblasti hodnoceni

Hodnoceni SCM modelového piikladu vychazi z elementi SCM definovanych v kapitole 3.
Zaroven jsou do tohoto hodnoceni zahrnuty dodate¢né elementy SCM, ktera maji vyznamny

vliv na organizaci a fungovani SCM. Tyto zékladni oblasti hodnoceni zahrnuji:
1. Snizovani zasob vyrobki.

2. Zkracovani prabéznych dob vyvoje a vyroby produkti.
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3. Ptizptisobovani designu vyrobkl pozadavkiim zékazniki.

4. Vytvareni siti partnert jako spolupracujicich systémd.
5. Orientace na zakazniky.
6. Logistika mize a ma prevzit Gstiedni roli v ekonomice podnikani.

2.2.1 SniZovani zasob vyrobki
Velikost skladovych zdsob patii mezi zakladni problémy k nimz kazdy retailovy fetézec
pfistupuje s maximalni prioritou. Nejvétsi finanéni polozkou je skladovani v distribu¢nich
centech spolecnosti. Nejvetsi distribuéni centrum ma kapacitu 9 450 paletovych mist a druhé
ma kapacitu 7 194 paletovych mist (Dadej, 2013, s. 73). Piijaté a ndsledn¢ naskladnéné palete
se pocita doba, po kterou lezi v regadlovém systému a ve vétsim distribu¢nim centru se pohybuje
tato doba okolo 15 dnil (Dadej, 2013, s. 70). Délka dodaciho cyklu je standardizovana vnitinim
ptedpisem. Kazdy dodavatel je s timto pfedpisem seznamen. Tento predpis urcuje maximalni
délku dodaciho cyklu v rozdéleni na cerstvé zbozi, trvanlivé zbozi a sortiment drogerie.
Zaroven jsou lhuty stanoveny podle lokace dodavatele, a to dodavatel tuzemsky, zahrani¢ni do
500 km a zahrani¢ni nad 500 km. Tyto terminy dodéani jsou stanoveny s ohledem na primérné

prodeje a kapacitu centralnich skladu.

Kapacita centralniho skaldu je rezervovana primarné pro staly sortiment. U ak¢niho zbozi se
modelovy fetézec snazi planovat dodavky od dodavateld tak, aby nedochazelo ke zbyte¢nému
skladovéni zbozi ve skladu. S nékolika mélo vybranymi dodavateli je zaveden systém JIT, kdy
je ptijezd kamionu od dodavatele synchronizovan s odjezdem kamionu do prodejny. Ucelené
palety jsou pfipraveny k pielozeni z dodavajiciho kamionu na kamion odvazejici zbozi do

prodejny. VMI neni v soucasné dob¢ fetézcem vyuzivano.

Pro zajisténi dostupnosti stalého sortimentu a véasné dodani akéniho zbozi jsou uplatiovany
smluvni obchodni podminky, které obsahuji ustanoveni o ptesnych casech a objemech dodavek.
V téchto piipadech jsou vyrobci a dodavatelé nuceni garantovat piesnou dobu dodéni od

momentu objednavky, v ptipadé nedodrzeni termint jsou pak uplatiiovany smluvni sankce.

Objemy dodavek jsou dodavatelim sd¢€lovany formou zavaznych objednévek. Modelovy
fetézec pouziva interni nastroje pro stanoveni progn6z ocekavanych prodejii. Pro tuto oblast je
vyuzivan podnikovy informacni systém SAP. Vystupy progndz jsou vSak povazovany za interni
materidl a zasadné nejsou poskytovany externim dodavateliim. Dodavateliim a vyrobciim je

sd¢lovan oCekavany ro¢ni objem béhem obchodniho jednéani. Planovany objem objedndvek

36



pouze stanovuje zavazek fetézce odebrat ur¢ité minimalni mnozstvi produktti. Tento princip je
pouzivan u stalého sortimentu. Vystupy z progndz jsou interné vyuzivany dispozicnim
oddé€lenim, které na zdklad¢ téchto dat, planovaného terminu dodani a aktudlnich skladovych
zasob v distribucnich centrech vystavuje objednavky zboZzi u dodavatele. Objednani zbozi
probihd v systému SAP, ktery nasledné vygeneruje objednavku s pozadovanym zbozim a datem
dodéni v souboru PDF a e-mailem je tato PDF objednavka odesilana dodavateli. JelikoZ neni
dodavatelim sdélovana prognéza objednavek, musi dodavatel vytvaret vlastni prognézu svych
prodejii, aby mohl pfizptlisobit na tyto prodeje svoji vyrobu, kterou musi také materidlove

zabezpecit.

V ptipad¢ akéniho zbozi se jedna s dodavateli o pfipadném navysSeni objemu a sniZzeni ceny pro
planovanou ak¢éni nabidku samostatné. Zaroven je béznou praxi, ze s nabidkou akci ptichazeji
sami dodavatelé v ptipad¢€, ze potiebuji vyprodat piebytecné zasoby. Jak jiz bylo feceno,
modelovym fetézcem jsou vyuZivany dva centralni sklady v Ceské republice. Tyto sklady
piijimaji ucelené dodavky zbozi od dodavateli a nasledné zajiStuji jejich distribuci do
jednotlivych prodejen podle aktualni potieby a dalSich parametr. Modelovy fetézec
uptednostiuje dodavky ptes centralni sklad. Z tohoto pravidla vsak existuji vyjimky, kdy je
uplatiiovan systém point to point delivery. Tento systém je jiz dnes béZné praktikovan v ptipadé
cerstvych lokalnich potravin, kde dodani do centralniho skladu a nasledna distribuce nedava
smysl z ditvodu extrémné kratké trvanlivosti vyrobku a zaroven praktické nemoznosti nalézt
dostatecné velkého centralizovaného vyrobce, ktery by byl schopen pravidelné dodavat objemy
pozadované pro celou prodejni sit. VéEtSinou se jedna o sortiment typu pecivo, piipadné

regiondlni speciality.

Kromé metody JIT diskutované vyse jsou centralni sklady vyuzivany i jako dross-docky. V
modelové spolecnosti je cross-docking vyuzivan pro velkoobjemovy sortiment. Typicky se
jedna o balenou vodu, pivo, toaletni papir nebo kuchyniské papirové utérky. V omezené mire je
cross-docking vyuzivam pro nizkoobratkové zbozi, které je zavazeno pouze na jeden z
centralnich skladii a nasledné je pfislusna ¢ast predistribuovana na druhy z centralnich skladu.
Denné je takto distribuovano 458 palet, coz odpovida 14 naloZenym kamioniim (Dadej, 2013,
s 52). Systém vychystavani palet u dodavateli dle pozadavku jednotlivych prodejen neni

vyuzivan.

Toto plati pro staly sortiment. Ak¢ni sortiment vyuziva cross-docking pro velkoobjemovy

sortiment, u kterého se ptredpokladaji velké prodeje v akci, kdy se predpoklada zasobovani
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prodejen celymi paletami. Dle kapitoly 1.3.6 je dosahuje podil prodeje akéniho zbozi v CR 54
%. Tento podil zhruba odpovidéa i u modelového fetézce. Existuji omezené piipady, kdy je v
akci prodano mnozstvi mensi, néz jedna paleta na prodejnu. V téchto piipadech se vétSinou
jedna o staly sortiment v akci, ktery po skonceni akce zlistava na prodejné. Pokud tato situace
nastava u jednorazového akcéniho sortimentu, neni cross-docking uplatiiovan a prodejny jsou

zasobovany jednotlivymi kartony.

V ramci obou distribu¢nich center pak vychazi, ze se denné¢ v mensim distribu¢nim centru
vyskladni 1830 palet, které odpovidaji v priméru 55 kamiontim. Ve vét§im distribu¢nim centru
je to pak 1983 palet, coz odpovida cca 61 kamionim (Dadej, 2013, s. 52). Tyto vetejné dostupné
data pochézi z roku 2013, kdy fetézec provozoval 115 prodejen v CR (CTK, 2016). V soudasné
dobé¢ fetézec provozuje 136 prodejen. Extrapolaci téchto dat dnes fetézec distribuuje cca 138

kamiond denné. Informace o rozdéleni kamionti na distribucni centra neni vetejné dostupna.

V oblasti planovani zasob na prodejnach spolupracuje oddéleni SCM s odd€lenim nakupu, ktery
je povéfen category managementem, a s oddélenim planogramti na zajisténi dostupnosti zbozi
na prodejn€. Oddé€leni pldnogramii planuje pozici a mnozstvi vystaveného zbozi. Oddéleni
SCM tuto ¢innost podporuje informacemi o parametrech vyrobku (vaha, rozmér a objem) a
specidlnich pozadavcich na skladovani. Déale se SCM oddéleni vyjadiuje k realizovatelnosti
ocekavanych materidlovych toki z hlediska kapacit skladi na prodejné a z hlediska kapacity
SCM a nasledné musi tyto ocekdvané toky zabezpecit. Dale musi byt oddélenim SCM
optimalizovany dodéavky zbozi tak, aby nedochézelo k vicenakladiim v podobé mimoiadnych

zavozu.

Kazda prodejna je vybavena skladem pro suchy, chlazeny a mrazeny sortiment. Tyto sklady
slouzi pro vyrovnani zdsob mezi zadvozy, aby nedochdzelo k vypadkiim dostupnosti zbozi a
jejich skladovaci kapacita je zavisld na velikosti prodejny. Modelova spolecnost se snaZzi
uplatnovat to, ze nizkoobratkové a sttedn€obratkové zbozi je zavazeno na prodejnu v okamziku,
kdy se dostupné zasoby blizi minimalni pojistné zasobé na prodejné. Cilem je, aby toto zbozi
ze zavozu bylo rovnou distribuovano na prodejni plochu a doplnéno do prislusnych pozic dle
planogramu. Timto zptisobem nejsou zatézovany pohotovostni sklady a nedochazi ke zbytecné

akumulaci zasob v prodejnach.

Pohotovostni sklady jsou uréeny pro pohotovostni zdsoby rychloobratkového a akéniho zbozi.
Rychloobratkové zbozi je ve skladech stale k dispozici z divodu omezené regalové kapacity v

zévislosti na planogramech. Vzhledem k omezené kapacité¢ prodejny a nutnosti prezentace
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veskerého nabizeného sortimentu neni vzdy mozné pro rychloobratkové zbozi alokovat
dostatecny prostor, ktery vystaci pro prodané objemy mezi jednotlivymi zdvozy. Pro akéni
zbozi je vyuziti pohotovostniho skladu nutné kvuli GspéSnému zajisténi akci, kdy je potieba
pocatecni zasobu zavést na prodejnu pied zahajenim akce a uskladnit do oficialniho zacatku

ak¢ni nabidky.

Pro zasobovani prodejen pouziva modelovy fetézec, stejné jako vétsina fetdzct v Ceské
republice, smluvni autodopravu. Smluvni autodoprava ma unifikovanu kapacitu piepravy.
Standartné je vyuzivana kapacita kamionu 33 palet. Toto na jednu stranu usnadniuje planovani
pfepravy ve smyslu dané kapacity pfepravy, na druhou stranu to ale neposkytuje flexibilitu pro
planovani piepravy do mensich prodejen a pro frekvence zavazek. Vysilany kamion je z
pohledu efektivity ptepravy vzdy potieba naplnit, a tudiz vyvstava otazka porovnani kapacity /
ceny zavozu / rizika vypadku dostupnosti zbozi v dané prodejn¢. Tento problém je feSen
oddélenim dopravy, které sleduje potteby prodejen blizko sebe. V ptipadé moznosti kombinace
zavazky a efektivity vytizeni kamionu v zéavislosti na jeho kapacité, dané odd€leni rozhodne o
schvaleni ¢i zamitnuti mimoiadného zavozu. Oddéleni zaroven ovétuje kapacitu prodejny tento
mimofadny zavoz piijmout. Vypadky zbozi, schvalené a zamitnuté mimotadné zadvozy jsou

spole¢nosti sledovany a pravidelné vyhodnocovany.

Spolecnost ma od rtiznych dopravct nasmlouvanou kapacitu ptiblizné 200 nakladnich kamiona
denné a svoje prodejny zavazi 6 dni v tydnu. V piipad€ potteby ¢i nevytizeni kamionu zle
nakombinovat pfepravu chlazeného zboZzi s ovocem a zeleninou, piepravu chlazeného zbozi se

suchym zbozim nebo pfepravu suchého zbozi s ovocem a zeleninou v jednom voze.

2.2.2 Zkracovani prubéznych dob vyvoje a vyroby produkti
Modelova spolecnost se potyka s ménicimi se pozadavky zakaznikli s novymi trendy a nutnosti
na tyto trendy reagovat. Z hlediska modelové spole¢nosti je nutno oblast novych trendii rozd¢lit

na dvé€ zékladni skupiny — na mezinarodni/narodni a privatni znacky.

V ptipad€ mezinarodnich a narodnich znacek si vétSinou modelova spolecnost vybira z nabidky
dodavatell, ktefi své inovace aktivné nabizeji. Tyto nabidky se tykaji jak inovaci stalého
sortimentu, tak i jednordzového akéniho zbozi. Vyhodou modelového fetézce je relativné velky
stupen centralizace nakupu. Zahrani¢ni centrala koordinuje jak centralni nakupy, tak i ndkupy
jednotlivych zemi. Tim je zajiSténo, ze inovace a inovativni vyrobky nabizené¢ dodavateli v
jedné zemi jsou rychle dostupné i v ostatnich zemich, kde fetézec ptisobi. Jako ptiklad takové

inovace, 1ze uvést mrazené dorty vyrabéné v Némecku a dnes dostupné v celé siti fetézce.
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Modelovy fetézec vyjimecné tyto inovace sam poptava, pokud ma vyraznou zpétnou vazbu od
svych zakaznikd, ktefi tyto inovace vyzaduji. Druhym ptipadem je situace, kdy fetézec

potiebuje reagovat na aktualni nabidku konkurence.

Modelovy fetézec vyuziva privatni znacky. Interni procesy spole¢nosti jsou nastaveny tak, ze
u mezinarodnich / narodnich znacek je primarnim nositelem inovaci dodavatel a tyto inovace
jsou pln¢ v rukou odd¢€leni nakupu. U privatnich znacek je primarnim nositelem inovace sam
fetézec — vlastnik piislusné znacky, ktery inovované vyrobky sdm poptava u svych dodavateli.
V ptipadé nékterych sortimentnich skupin poptava design spolu s vyrobou produktu, jindy jsou
design a vyroba poptavany zvlast’. Design vyrobku je zajiStén interné€ anebo ptes specializované
partnery. Po odsouhlaseni designu je nasledovné poptavana co nejlevnéjsi vyroba. Cely tento
popsany proces je u modelového fetézce soustiedén v zahranicni centrale. Vyjimku tvofi zbozi
ze sortimentnich skupin — maso, Cerstvé zbozi a lokalni vybrané speciality. U téchto skupin jsou
design a vyroba poptavany narodni centralou spolecnosti. Z této praxe existuji vyjimky, kdy
némecky fetézec nabizi fadu vyrobki pod poznatenim designed by, které v Ceské republice
nejsou dostupné (kaufland.de, 2021). Nékteré fetdzce zboZi s oznaéenim designed by v Ceské

republice nabizeji (hornbach.cz, hornbach.de, 2021).

2.2.3 Prizpuisobovani designu vyrobki poZadavkum zakazniki
Modelova spolecnost uvadi na trh své privatni znacky s jednouchym a jasnym designem.
VétSina zakladnich fad vyrobki je oznacena logem, které jednoznacné odkazuje k hlavnimu
logu spole¢nosti a tim umoznuje zédkaznikiim jednoznacnou a nezameénitelnou identifikaci
produktu a fetézce. Nicméné lze konstatovat, ze modelovy fetézec se soustiedi vyhradné na

design vyrobku jako takovy, alespoii co se marketingové komunikace tyce.

Spolecnost uplatiiuje politiku omezovani plasti a piechazi na baleni pultového masa do
odbouratelného papiru misto mikrotenovych sackii nebo nahrazeni igelitovych tasek

papirovymi s garanci pivodu z certifikovanych udrzitelnych lesnich porosti.

Ptesto fetézec uplatituje politiku ptizpisobeni designu potiebam a o¢ekavanim zakaznika. Jako
jeden z praktickych ptikladli zmény designu je bio mléko, které se prodava v hnédém obalu.
Smyslem je evokovat recyklovany materidl, ktery je Setrny k pfirodé. Jinym piikladem
modelového fetézce je jiz zminény pfechod na baleni masa a krajenych salamii v ramci
pultového prodeje do ekologicky odbouratelnych papirovych obalt. Dalsim takovym piikladem

omezovani uhlikové stopy modelového fetézce je tisk uctenek na ekologicky odbouratelny

papir.
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Mnoho inovaci, které modelovy fetézec aktivn€ uvadi na trh, vychazi z potieby optimalizovat
naklady fetézce, a to jak na dopravu, tak na dopliiovéani zbozi v obchodech, které je narocné na
lidskou praci a kvili tomu i drahé. Mezi praktické ptiklady lze zaradit plastové bedni¢ky na
maso, které¢ modelovy fetézec vyuziva. Bednicky jsou dimenzovany na presné 12 kust
baleného masa po kilogramovych kusech. Maso je pak vakuové baleno, aby se eliminoval
zbytecny objem baleni. Takto balené bednicky jsou pak snadno paletizovany a je zabezpecen i

maximalni pocet jednotlivych baleni na paleté.

V ptipad¢ ostatnich sortimenti je snaha sjednotit rozméry tak, aby bylo mozné paletizovat zbozi

rizného druhu do ucelenych palet a ty ndsledn¢ distribuovat na jednotlivé prodejny.

Modelovy fetézec také pouziva u mnoha sortimentnich skupin, zvlasté téch, které vyzaduji
kontrolovanou teplotu, specialni obaly, které byly navrzeny tak, aby je bylo mozno otevfit
jednou rukou. U téchto obalii se predpokladéa dopliiovani celych kartonit do prodejnich regali,
nikoliv jednotlivych baleni. Toto umoziiuje jednak zrychleni a zjednoduseni dopliovani zbozi
v prodejnach, ale je tim také zabezpecena lepSi prezentace vyrobkl a zajiSténi lepSiho a

uklizeng¢jSiho vzhledu prodejny.

I kdyz tyto uvedené inovace jsou spiSe vyvolany snahou o usporu nakladii, maji 1 vyznamny
ekologicky rozmér, kdy umoziuji prepravu vétstho mnozstvi na jednom piepravnim
prostiedku. Tyto inovace maji vyznamny ekologicky rozmér, které fetézec nekomunikuje viici
svym zakazniklim. Z analyzy reklam publikovanych na youtube.com béhem posledniho roku
vyplynulo, Ze spole¢nost nepublikovala zddnou inovaci zamétenou na ekologii nebo uhlikovou
stopu. Piikladem takové komunikace miize byt www.ikea.com/cz/cs/this-is-ikea/sustainable-
everyday/ (Ikea, 2021) nebo komunikace znacky Vitana — viz ptiloha ¢islo 3. Na svych
webovych strankach fetézec uvadi nékteré z téchto oblasti, ale to vyzaduje proaktivitu
zakaznika diky kter¢ si tyto informace muze ovétit. Spolecnost Ikea tyto informace uvadi nejen
na svych webovych strankach, ale zaroven je proaktivné komunikuje naptiklad pomoci
televiznich reklam nebo kandlu youtube.com. (Ikea, 2021). Timto modelovy fetézec
neodpovidd na ménici se pozadavky zdkaznikli. Dle dat uvedenych v kapitole 1.3.2 je tento
aspekt podstatny pro 55 % zakazniki. Retézec timto opomiji pfani a vniméni velké asti svych

zakaznik.
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2.2.4 Vytvareni siti partneri jako spolupracujicich systémi
Modelovy fetézec se snazi o vytvareni dlouhodobych partnerstvi se svymi dodavateli. Tato
spoluprace je zaloZena na stale zalistovaném sortimentu, u kterého zékaznici ocekévaji jeho

stalou dostupnost v ramci fetézce.

Pro automatickou komunikace objednavek, faktur a jinych nezbytnych dokladi je spolecnosti
vyuzivana platforma EDI. Tato platforma je vyuzivana pouze k automatickému pienosu
informaci. Integrace neni vyuzivana k vytvareni opravdovych partnerstvi., nesdélovani prognéz
prodeje omezuje moznosti dodavatelti planovat svoji vyboru a své nakupy surovin pied pfijetim

konkrétni objednavky se smluvné danymi terminy dodani (viz kapitola 2.2.1).

2.2.5 Silna orientace na zakazniky
Modelovy fetézec se stejné jako ostatni fetézce potyka se stale nizsi loajalitou zakaznikl a
zvysenou mirou nakupni turistiky, proto se tomuto trendu snazi branit zvysujicim se podilem
privatnich znacek. Produkty privéatnich znacek jsou vyrobky dobré kvality za nizké ceny a
roz$ifuji se z oblasti potravin do oblasti non-food a na vyrobky pro volnocasové aktivity. Diky
tomu se rozsifuje oblast uspokojenych potieb zakazniki. Retézec se snazi profilovat jako prvni
volba zakaznikl pro nakup potravin, zakladniho nepotravinaiského zbozi a zajimavych nabidek

pro volny cas.

Mezi zakladni nastroje pro nabizeni dodate¢nych sluzeb zakazniktim tak patii vé€rnostni karty
modelového fetézce, které jsou vazané na jméno. Tyto karty podminuji ziskani dodatecné slevy
na akéni zbozi nebo umoziuji vymenit nasbirané body za poukaz na slevu na vybrany sortiment.
Modelovy fetézec ma jiz registrovano pres 1 500 000 vérnostnich karet, jsou zde zapocteny jak
fyzické, tak i virtudlni karty. Virtudlni karta je pouze v mobilni aplikaci dané spolecnosti
(Vacovsky, 2021). Snahou modelového fetézce je jednak podpofit loajalitu zakaznika
(dodatecna sleva), ale také motivovat zakazniky k opakovanym nékupim (sbirdni bodi). Dalsi
snahou fetézce o podporu loajality zdkaznikll je umoznéni prodeje privatnich znacek fetézce
pies on-line prodejce potravin. V piipad¢ on-line prodejce se jedna o format, ktery neprovozuje
vlastni kamenné prodejny, ale nabizi vyhradné on-line prodej s doru¢enim domii, a z tohoto
pohledu neni pro modelovy fetézec ptimou konkurenci. Nabidkou vlastnich privatnich znacek
s vyuzitim alternativniho prodejniho kanalu si fetézec nevytvaii konkurenci, nebot’ sm tento
prodejni kanal neobsluhuje. Naopak posiluje loajalitu svych zékaznikii ke svym znackam.
Zékaznici tyto vyrobky mohou zakoupit bud’ v kamennych prodejnach fetézce, nebo v on-line

prostiedi s doru¢enim domt. Vzdy si ale koupi znacku tohoto fetézce.
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2.2.6 Logistika miiZe a ma prevzit ustiedni roli v ekonomice podnikani
Logistika patii mezi nakladové velmi vyznamné polozky, a proto existuje neustaly tlak na

optimalizaci SCM a snizeni jeho celkovych nakladi.

Modelovy fetézec mé diky vyuzivani komplexniho podnikového systému SAP piehled o stavu
zasob jak na jednotlivych prodejnach, tak i na centralnich skladech. To mu umoziuje
automatické planovani zavozi. Kazda prodejna je zasobovana v priméru jednou denn¢, ale
diky tomuto systému je mozné dopliiovat zdsoby priubézné¢ a vyznamné omezit nutnost
mimotadnych zavozii. Problémem mimotadnych zavozi je v praxi vzdy nutnost se rozhodnout
mezi moznym vypadkem zbozi na prodejn€ a s tim spojenym negativnim zazitkem zakaznika
a s moznosti ztraty jeho loajality, na druhé strané zvySenymi finan¢nimi naklady na mimotadné

zavezeni zbozi.

Mezi nové projekty, které spole¢nost v soucasné dob¢ uvadi do praxe, patii konsolidace pieprav
mezi jednotlivymi sklady. Cilem toho projektu je spojit pfepravy mensich objemt tak, aby na
kazdém tuseku ptepravy doSlo k maximalnimu vytiZzeni kapacity kamionu. V praxi toto
znamend, Ze je napiiklad poptavana doprava z Némecka pies Ceskou republiku do Chorvatska,
Rumunska a Bulharska. Tato pfeprava je vytizena nizkoobratkovym zbozim. Pro zajiSténi
plnosortimentnosti ve vSech zemich je potfeba zajistit dopravu i okrajového sortimentu.
Odesilani samostatnych baliki nebo nevytizenych automobilii je ndkladové naro¢néjsi nez
objednani sbérmé dopravy. Timto zplisobem je zajiSténa jak maximalni vytiZenost kapacity

kamionu v kazdém useku, tak i1 celkové nizsi cena za kompletni piepravu.

2.2.7 Ostatni oblasti s vyznamnym vlivem na SCM
V oblasti kvality se modelovy fetézec snazi upiednostiiovat dodavatele, ktetfi jsou schopni
garantovat konstantni kvalitu za dlouhodobé udrzitelné ceny. Retézec se dlouhodobé snaZi o

vyrovnany pomér cena : vykon.

V ptipad¢ zjisténé nekvality vyrobku ma politiku akceptovani reklamaci, kterd je zédkaznicky

velmi privétiva. Naklady na tyto reklamace jsou poté uplatiovany u dodavateld.

Vzhledem k zakazniky dobte chapané strategii fetézce: dodavat vybornou kvalitu za rozumné
ceny je kvalita vyroby dulezitym aspektem a je pravidelné hodnocena. V praxi se stavaji
ptipady, kdy nekvalita vyroby a nasledné reklamace u dodavatele vedou ke komplikovanym
jednanim a zaroven si fetézec a dodavatel neuvédomuji své spole¢né partnerstvi a spolecny
zdjem na spokojenosti zdkaznika. Presto se ob¢ strany dokdzi dohodnout na oboustranné

akceptovatelném feSeni.
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V soucasné praxi fetézec neuplatiiuje garancni pausaly. Garancni pausaly je mozné a vhodné
uplatnit vii¢i dlouhodobym a vyzkousenym dodavateliim, u kterych je dlouhodob¢ deklarovana
a vyzkousena kvalita vyroby. U téchto partneri se lze domnivat, zZe zavedeni praxe
reklamacnich pausalu by ptispélo k tspote nakladt na obou stranach v podob¢ personélnich

nakladt spojenych s komunikaci ohledné reklamaci.

Reverzni logistika modelového fetézce se zabyva hlavné vratnymi obaly a likvidaci odpadii. U
vratnych oball existuji zdkonné pozadavky na recyklaci lahvi od piva, palet a nebezpecnych
obalt (baterie). Tyto pfepravy jsou planovany, protoze zajistuji vytizeni ¢asti kamiona zpét do
centralnich skladi spole¢nosti. Likvidace odpadl je zajiStovana lokélnimi partnery v misté

jednotlivych prodejen, a to v souladu s internimi smérnicemi fetézce.

V oblasti novych sluzeb a vnimani znacky modelovy fetézec investuje do novych technologii.
Jedna se jak o samoobsluzné pokladny, tak i o skenovani ndkupu pomoci mobilniho telefonu a
s tim spojené zrychleni platby a nasledné rychlejsi odbaveni nakupu z pokladni zony (s
nakupem neni tfeba dale manipulovat). V ptipad¢ samoobsluznych pokladen se jedna o moderni
zpusob platby, kdy si zdkaznik sdm naskenuje zbozi, a to pak zaplati bez nutnosti komunikovat

s personalem.

Zavedeni samoobsluznych pokladen je trendem posledni doby, vétSina fetézcli plsobicich na
¢eském trhu je dnes, alespon v néjakém rozsahu, nabizi. Zavedeni pokladen vyzaduje pocatecni
investici do pofizeni pokladen a naprostou piesnost a spravnost kmenovych dat vyrobki, téchto
datech jsou kompletni informace o vyrobku (nazev, véha, rozméry, ¢arovy kod vyrobku atd.),
v informacnich systémech. Pro omezeni kradezi vyzaduji pokladny naskenovani zbozi a jeho
nasledné polozeni na odkladaci plochu s integrovanou vahou, kde dochazi ke kontrole zbozi a
nakupu. Toto vyzaduje pfesné zadani vahovych parametri vyrobku do informac¢niho systému.
V ptipadé¢ balenych vyrobkt je toto jednoducha operace, v piipadé nebalenych vyrobkt se jedna
o mnohem slozitéj$i ulohu. Napiiklad zelenina muze byt proddvana na vahu, kdy pokladni
systém musi byt schopen identifikovat vahu z naskenovaného ¢arového kodu, at’ uz ¢arovy kod
obsahuje tuto informaci, nebo si pokladni systém sam dopocitd vdhu z ceny vyrobku.
Problémem pak je kusové prodavana zelenina, u které dochézi k variaci vahy. Pokladni systém
toto ovSem musi byt schopen spravné vyhodnotit. Dal$i oblasti, na kterou musi samoobsluzné
pokladny reagovat, je prodej alkoholu, kdy je nutno pomoci obsluhy zabezpecit kontrolu véku.
V téchto pfipadech se pokladna zablokuje a vyzaduje zasah obsluhy pro potvrzeni véku

nakupujiciho.
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3 NAVRHY RESENI
Moznosti optimalizace SCM pro modelovy fetézec se na zaklad¢ analyzy uvedené vyse nabizi

nckolik. Mezi hlavnimi 1ze uvést:

» zavedeni VMI,

* sd¢lovani prognoz dodavatelim pro zlepSeni komunikace s Tier 2 dodavateli,
* vice dodavateli pro privatni znacky,

* vE&tsi vyuziti cross-dockingu, €ili s méné nez 1 paletou,

* zlepSeni marketingové komunikace,

* sbérna sluzba na vytézovani kamiont,

* zavedeni garancnich pausalt.

Z téchto oblasti byly pro detailni analyzu vybrany ty, které jsou vnimany, Ze maji nejvyssi
potencial pro zlepseni. Tento potencial byl stanoven podle dvou zédkladnich faktort, a to je

zvyseni loajality zdkaznika a ispora nakladu:
* Vice dodavatell pro privatni znacky.

* ZlepSeni marketingové komunikace.

* Sbérna sluzba na vytéZzovani kamioni.

3.1 Vice dodavatelii pro privatni znacky

V soucasnosti modelovy fetézec vyrabi jednotlivé privatni znacky pouze u jednoho dodavatele,
a to pro vSechny trhy, na kterych fetézec piisobi. Vyjimkou jsou pouze ty sortimentni skupiny,
kde to neni mozné (trvanlivost, lokalni produkty a dalsi vybrané sortimenty). D4 se doporucit

roz$iteni potencionalnich dodavatell privatnich znacek.

Nékteré sortimentni skupiny (hlavné ze sortimentu textilu apod.) jsou vyrabény v Cing, &i
jinych zemich Délného vychodu a zéaroven se jedna o vyrobky, kde evropsti vyrobci bud’
neexistuji, nebo nejsou cenoveé konkurenceschopni. Presto ale existuje ¢ast privatnich znacek,
které jsou vyradbény v Evropé, a to jednim vyrobcem pro celou distribuc¢ni sit. To vede k
nutnosti tyto vyrobky ptepravovat i na velké vzdalenosti ve velkych objemech. Zde by bylo

vhodné porovnat dosahované tspory z rozsahu a naklady na dopravu do jednotlivych zemi.
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Pti zadani vyroby pouze jednomu dodavateli se jedna ve vétsiné ptipadl o velké zakazky na
akéni zbozi, nebo o stalé vyrobni mnozstvi u stalého sortimentu. Zde by bylo vhodné provést
detailni analyzu navySeni cen na vyrobu mensich objemt a naklada fetézce na kontrolu kvality
pii distribuované vyrobé& v porovnani s usporami v ramci logistiky, kdy jsou velké objemy
prepravovany na velké vzdalenosti (soucasna praxe) proti praxi kde budou tyto objemy

transportovany na kratkou vzdalenost a v misté vyroby bude zajisténa kontrola kvality.

V piipad¢ zadani vyroby vice dodavatelim existuje riziko navysSeni ceny pfi zadani mensich
vyrobnich davek. Také je potieba pocitat s vétsimi naroky na kontrolu kvality. Jedna se zde o
privatni znacky a fetézec nemulze riskovat snizeni deklarované kvality. To by mohlo ohrozit

jeho postaveni a vnimani celé privatni znacky fetézce.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se u modelového fetézce zamétuje primarné na nabizené akcni
zbozi, planované akce a podporu privatnich znacek. Dale je zdiirazitiovéna charakteristika
vybranych sortimentnich skupin — ¢erstvost, lokalni vyroba, bio. Jak jiz bylo feceno v ptipadé
modelového fetézce marketingovd komunikace zcela vynechdva oblasti uhlikové stopy,
ekologie nebo udrzitelného rozvoje. V téchto oblastech je SCM primarnim zdrojem.
Optimalizace SCM vede ke snizovani uhlikové stopy spolecnosti. Toto by mélo byt jasnou
soucasti komunikace znacky fetézce a privatnich znacek, nebot’ to odpovida ménicim se
trendiim a o¢ekavani zakazniktim. Retdzec se potyka s nakupni turistikou a nutnosti loajalitu ke

znacce. Tato oblast se proto nabizi jako moznost pro posileni loajality urcité skupiny zdkaznikd.

Pro stale se rozristajici skupinu zdkaznikli je otdzka uhlikové stopy a celkové udrzitelnosti
rozvoje stézejni, pro dalsi velkou skupinu zakaznikl podstatnd (viz obrazek 4 — vice nez 50 %
zakaznikl se rozhoduje podle ekologie dopravy). Jejich vnimani znacky, loajalita ke znacce a

ochota utracet bude inklinovat ke spole¢nostem s jasnou strategii v oblasti uhlikové stopy.

Oddéleni SCM modelového fetézce zavadi do praxe mnoho inovaci. Néklady na tyto inovace
jiz byly spolecnosti absorbovany. Vyuziti vysledka pro zlepseni loajality zakaznik znamena
pouze zahrnuti téchto vysledkli do komunikace znacky. Jsou tedy marginalni. Naopak posileni
loajality zadkaznikd vici této znace znamena dodatecné piijmy (omezeni ndkupni turistiky,
loajalita znacce, ptilezitostné nékupy, fetézec prvni volby). Existuje moznost tyto naklady,
které jiz byly spolecnosti absorbovany, promitnout do lepsi vici zdkaznikiim. Dodatecné se

tykaji pouze reklamy, nikoliv zavedeni této praxe do oblasti SCM.
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3.3 Sbérna sluzba na vytéZovani kamionu

Kazdy retailovy fetézec fesi otazku vytézovani kamiont pfi zasobovani prodejen. Kamiony
zavazeji prodejny z centralnich skladl zbozi nékolikrat tydné, zpét jedou bud’ prazdné, nebo
vezou pouze vratné obaly nebo zbozi, které se svazi z prodejen (nekvalita, ukonceni akce nebo
ukonceni sezony). Tento objem zbozi piepravovaného zpét do centralniho skladu ale zdaleka

nedosahuje objemt distribuovanych do prodejen.

Jednou z moZznosti, jak tento problém fesit, je moZznost poptavat u dodavatelti dopravy vyhradné
jednosmérné cesty. Vzhledem k distribuovanym objemim v retailovych fetézcich je tato
moznost spiSe hypotetickd. V praxi o ni lze uvazovat jen pro piipadné mimotadné dodavky
nebo vykryvani vykyvl v poptavce. Problémem tohoto feSeni je jednak variabilni cena, jednak
velka narocnost na organizaci a dale pak zddna garance dostupnosti dopravy v pravidelnych
cyklech. Dopravci, pokud nebudou mit garanci vyuziti svého vozového parku, budou nabizet
dopravu i jinym zakaznikiim a fetézec riskuje, Ze v dany okamzik nebude kamion k dispozici
nebo to bude za neumérné vysokou cenu. Také Ize predpokladat, Ze si dopravei v daném misté

nebudou schopni zajistit vytiZzeni na cestu zpét, a fetézec tak bude stejné platit ob¢ cesty.

Druhou moznosti je zajiSténi vytizeni pfi cesté zpét samotnym fetézcem, a to vyzvednutim
zboZzi u jeho dodavatell. Tento zptisob nelze samoziejmé uplatnit u vSech dodavatelii a u vSech
sortimentnich skupin. Nicméné je mozné kombinovat jak dopravu dodavatele, tak i vyzvednuti
zbozi vlastni dopravou. Modelovy fetézec tuto oblast zacal fesit na zdklad¢ podnétu zahranicni
centraly spolecnosti. Snahou fetézce je domluvit se s dodavateli, ktefi maji blizko zavozové
trasy sva distribu¢ni centra, Ze ptipad€ dostupnosti kapacity vracejiciho se kamionu a planované
dodavky dodavatele, bude zbozi vyzvednuto kamionem fetézce. Tento zdmér byl pilotné
implementovan v Némecku a Ceské republice, autor byl jednim ze dvou fesiteli pilotniho

zavedeni v CR.

Pti uvazovani pilotniho projektu byly zvazovany nasledujici parametry (z diivodu anonymizace
konkrétniho fetézce se nejedna o konkrétni udaje, ale o demonstraci postupu ekonomické

analyzy:

« 4 nahodné vybrana mésta v Ceské republice, kde se nachazeji jak prodejny fetézce, tak i sklady

dodavatell: Kladno, Liberec, Ostrava, Hodonin.

» Nasledn¢ byli osloveni 3 autodopravci se zadosti na nabidku ceny na dopravu jednoho

kamionu z centralniho skladu u Prahy do vyse uvedenych mést.
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* Pro kazdou relaci byla uvazovana nejniz$i nabizena cena, ta je brana jako cena dopravy

dodavatele do centralniho skladu u Prahy.

* Z hlediska dodate¢nych nakladii fetézce jsou uvazovani 2 pracovnici s platem odpovidajicim
130 % primémé mzdy v Ceské republice. Praimérna mzda na konci roku 2020 predstavovala
38 525 K& (CSU, 2021), pro ucely vypoétu tedy bude uvazovano se mzdou 50 082,50, po
zaokrouhleni se mzdou 50 000,- hrubého mési¢né. K tomu je jeSté potieba ptipocitat povinné
odvody ve vysi 33,8 % (Gola, 2020). Celkové naklady na pracovnika tak budou ¢init mési¢né

66 900K ¢. Na oba uvazované pracovniky pak 133 800K ¢ mésicné.
* Zaroven je uvazovano s frekvenci zasobovani kazdé prodejny alespon jednou denné.

Ceny dopravy vychazi z nésledujici tabulky. Tyto ceny byly stanoveny na zékladé poptavky

autora u tii vyznamnych poskytovatelii transportnich sluzeb v Ceské republice.

Tabulka 1 - Ceny piepravy

Dopravce
Cilové misto |lcom OK trans | CSAD Ostrava
Kladno 7 600 K¢ 6 500 K¢ 8 000 K¢
Liberec 10000 K¢ | 8000 K¢ 10500 K¢
Ostrava 16 000 K¢ | 10800 K¢ 13 000 K¢
Hodonin 14 000 K& | 9000 K& 12 500 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ceny jsou uvadény bez DPH a je uvazovana pteprava suchého zbozi bez zvlastnich narokd na

prepravu.

Pro vypocet celkovych uspor je uvazovano s moznosti vyuziti pouze nékterych kamiond, tedy
téch, které nepfepravuji vratné obaly nebo zboZzi stazené z prodejen. Je tedy uvazovano

maximaln¢ se 3 kamiony tydné¢.
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Mozné Uspory jsou uvedeny na nasledujici tabulce:

Tabulka 2 — Celkové uspory

Cilové Jednotkova 1x 2x 3x
mésto cena tydné |tydné |tydné
Kladno 6,500 172,800 | 345,600 | 518,400
Liberec 8,000 32,000| 64,000 96,000
Ostrava 10,800 | 43,200| 86,400 129,600
Hodonin 9,000 36,000| 72,000 108,000
Uspora na dopravé 284,000 | 568,000 | 852,000
CELKOVA USPORA* 150,200 | 434,200 | 718,200
*Po odecteni mzdovych ndkladi

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pti uvazovanych mzdovych nakladech ve vysi 133 800K ¢ mésicné je pak zfejmé, ze jiz vytizeni
jednoho kamionu tydné v kazdém sméru prinese spolecnosti celkovou tsporu nakladt. Ta se
vyrazné navysuje pii vytizeni kazdého dalsiho kamionu tydné. Navic je potieba uvazovat
celkovy pocet prodejen versus Ctyfi uvazované piiklady. Pilotni projekt praxi ukazal, Ze
prumérné vytizeni tii kamionl tydné u dvou dodavatelii vykazuje vysokou rentabilitu. Na
zaklad¢ toho faktu se fetézec rozhodl rozsifit tento model pro vSechny vhodné dodavatele.

Autor je ¢lenem implementac¢niho tymu.

V praktickém zivoté je ale tfeba uvazovat s isporami nizSimi. Ve vypoctu neni uvazovano s
¢asem na prejezd kamionu z mista vykladky do mista nakladky a s ¢ekanim na nalozeni, které
se mohou do celkové ceny piepravy promitnout. Jedna se ale o variabilni naklady, které 1ze jen

tézko simulovat. Kazdopadné ale neptesdhnou cenu dopravy.

Tyto uspory také budou dalsim ptikladem, kdy optimalizace SCM piispéje ke snizeni uhlikové
stopy spolecnosti a méla by byt zahrnuta do marketingové komunikace. Retézec v tomto
ptipadé nejen usetri zbytecné cesty prazdnych kamionii zpét do centralniho skladu, ale zaroven
1ze ptedpokléadat, Ze dodavatel uSetti cestu svého prazdného kamionu zpét do vyrobniho mista.

Toto poskytuje ptilezitost pro zlepSeni image nejen fetézce samotného, ale i jeho partner.
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ZAVER

Logistice se v dneSnim svété dostava stale vétsi pozornosti. Oblast retailu neni vyjimkou.
Postupujici komoditizace stale vétsiho poctu sortimentnich skupin, stale vétsi tlak na cenu a
rostouci prodeje akcniho zbozi vytvaii na logistiku stale vétsi naroky, jak na pifepravené
objemy, tak na rychlost a zabezpeceni pozadované jakosti (Cerstvost, pozadavky na kontrolu

teplotniho fetézce nebo regulatornich pozadavki na oddéleni sortimentnich skupin).

Zvlaste staly narist prodejii v akcich vytvaii na fetézce tlak na optimalizaci nakladi. V ptipadé
ak¢éniho zbozi je nutno zajistit jednordzovou distribuci velkych objemil, a to stale za pfijatelné
naklady. Technologicky pokrok v oblasti IT a integrace pocitaCovych systémil vytvari prostor
kde retailové fetézce mohou zlepsit spolupraci se svymi dodavateli. Zaroven vytvari moznost
pro dodavatele, jak rychleji reagovat na ménici se pozadavky zakaznikl kratkymi inova¢nimi

cykly, a to za piijatelné ndklady. Nicméné z pohledu SCM toto pfinasi nové vyzvy.

Dalsim trendem, na ktery musi SCM reagovat, je stale vétsi tlak zakaznikl na udrzitelny rozvoj,
snizeni uhlikové stopy, omezeni plastl a dalsi ekologicka témata. Stale vétsi skupina zakaznika
dnes hodnoti spolec¢nosti podle jejich uhlikové stopy, nebo se dokonce zajimaji o uhlikovou
stopu jednotlivych produktd, které nakupuji. To pfedstavuje vyzvu nejen pro retailovou

spolecnost jako takovou, ale hlavné pro SCM, ktery na to musi reagovat.

Cilem této prace bylo definovani Supply Chain Managementu prostfedi maloobchodniho
prodeje, analyza vliva, které na SCM piisobi a definovani obecného teoretického ramce. Druhé
¢ast prace byla vénovana posouzeni SCM v prostiedi konkrétniho modelového
maloobchodniho fetézce. Bylo zhodnoceno fungovani SCM, identifikovana slaba mista a na
konkrétnim piikladu kvantifikovdna i moznost zlepSeni vykonu jedné z casti logistiky

modelového maloobchodniho fetézce a tim 1 identifikovana moznost snizeni ekologické zatéze.
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Ptiloha A Priklad vyrobku s rozdélenim designu a vyroby

Obrazek 7 - iPhone

Zdroj: (Khan, 2019)
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Ptiloha B Spolecnost Vitana na obalu svych vyrobkii publikuje ekologickou uhlikovou
stopu svych vyrobkii

PROC JE POLEVKA % SETRNA K PLANETE?

Srovnani uhllkove
stopy svacin

Zdroj: www.ciZ.co.cz

Minimalni odpad

AZRS Elﬂ(ricffiﬂ a?i?:véni : pii zpracovani zeleniny

Elektfina z_ .
Bez palmového oleje obnovitelnych zdroju

Vice na vitana.cz/vyrobeksetrnykplanete Stahni si aplikaci Vitana AR a zamif na symbol.

Obrazek 8 - Proc je polévka Setrna k planeté

Zdroj: (vlastni foto autora)
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