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Anotace

Diplomova prace se zabyva stanovenim logistickych ukazatelti vykonnosti v oblasti
eCommerce. Uvodni &ast je vénovana popisu logistickych ¢&innosti, logistickych
systémd, technologie ve skladovani, faze vyvoje vyrobkd, elektronického obchodu
a KPIL. V dalsi ¢asti se zabyvam problematikou teorie feSeného problému v oblasti
logistiky, kde stru¢né popisuji, problémy béhem pandemie Covid-19, jak v logistickych,
tak 1 ve vyrobnich spolecnosti. Dale na zéklad¢ stanovenych cilti popisuji fiktivni
vyrobni spolecnost, kterd si zakladd vlastni e-shop, provedl jeji dikladnou SWOT
analyzu a stanovil navrh metrik hodnoceni. V zavéru jsem zhodnotil navrzené metriky

pro zkvalitnéni sluzeb vyrobni spolecnosti.

Kli¢ova slova

integrace; metrika; KPI; e-shop; eCommerce; vyroba; spole¢nost; zakaznik; systém

Annotation

The diploma thesis deals with the determination of logistics performance indicators in
the field of eCommerce. The introductory part is devoted to the description of logistics
activities, logistics systems, technology in warehousing, product development phases,
eCommerce and KPIs. In the next part I deal with the theory of the solved problem in
the field of logistics, where I briefly describe the problems during the Covid-19
pandemic, both in logistics and in manufacturing companies. Furthermore, based on the
set goals, I describe a fictitious manufacturing company that sets up its own e-shop,
performed its thorough SWOT analysis and set out a proposal for evaluation metrics. In
the end, I evaluated the proposed metrics for improving the services of the

manufacturing company.
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system
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Uvod

Ve své praci se zabyvam stanovenim logistickych ukazateld vykonnosti v oblasti
eCommerce. Cilem diplomové prace je na zaklad¢ posouzeni aktudlniho stavu stanovit
jednotliva logistickd KPI (Key performance indicator) pro oblast eCommerce.
Jednotliva dil¢i KPI vyuzit pro stanoveni komplexniho kritéria hodnoceni. Na zakladé
stanovenych cilt popisuji fiktivni vyrobni spolecnost, kterd se béhem pandemie Covidu-
19 rozhodla si zalozit vlastni e-shop, pro ziskdni novych zdkaznikli. Déle provadim
dikladnou analyzu spolecnosti, jeji charakteristiku pied a po Covidu-19, stanoveni
vybéru ndvrhu metrik pro zhodnoceni stranek spolecnosti na typové zvolenych

ptikladech pro kvalitni postup.

Prvni ¢ast se vénuje vice teoretické ¢asti v oblasti logistického zakladu, kde vysvétluji
zakladni pojmy, které jsou nezbytné nutné pro pochopeni obsahu prace, napft. logistické
¢innosti a systémy, jejich plany, ziskani zdroji nebo jaké musi plnit ulohy nebo

optimalizace procest pii odesilani a doruceni. Charakterizuji struény popis elektrického

vvvvvv

Ve druhé casti je feSena problematika teorie feSeného problému v oblasti
logistiky, kde struéné popisuji, slozité problémy béhem pandemie Covid-19,
jak v logistickych, tak 1 ve vyrobnich spolecnosti. Déle popisuji program Lean and
Green, ¢im se zabyva a v ¢em je vyhoda se do programu zapojit. Potom popisuji struéné
problémy, které mohou nastat pfi plnéni zakaznickych sluZeb, identifikaci zbozi,

vyfizovani reklamaci a kvalitou sluzeb.

Ve tteti Casti popisuji fiktivni spolecnost, kde strucné vysvétluji jeji charakteristiku
a organizacni strukturu. Déle co vyrabi, mezi jaké spolecnosti patii, jeji integrace
platformy e-shopu, nakupy a prodeje zbozi (ndkup a prodej zbozi je uveden typovym
pfikladem). Ve SWOT analyze mam celkové hodnoceni zakladani e-shopu v dobé
pandemie Covidu-19, lokalita spolecnosti, zaméstnancli a marketingovych sluzeb,

kde uvadim silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Ve c¢tvrté ¢asti uvadim navrh vybéru nejdalezitéjSich metrik pro hodnoceni dilezitych

on-line sluzeb a popis vybraného marketingového néstroje. Potom stru¢né popisuji

typovymi piiklady sledovani pohybu na e-shopu, ndkupnim koSiku andklady
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za ziskdni nového zakaznika. V zavéru ctvrté ¢asti je shrnuti hodnoty objednavky
a ptiklad hlidani zisku marze v oblasti tvorby produktu, napt. marketingu, budovani

tymu nebo zékaznického servisu.

V posledni casti uvadim stru¢né zhodnoceni navrhnutych metrik, které jsou vybrané
typovymi piiklady pro zkvalitnéni sluzeb spoleCnosti v oblasti e-shopu. Veskeré
poznatky, piiklady, tabulky, grafy a charakteristika fiktivni spolecnosti, je jen vzorovym
ptikladem, jak by ostatni spolecnosti mohly postupovat, pii zakladani svého vlastniho

e-shopu a na které metriky se zam¢tily.
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1 Logisticky zaklad

Logistika je odvétvi, které se zabyva celkovym procesem a optimalniho cyklu vSech
¢innosti, jejichz fetézce jsou dulezité k pruznému a hospodarnému dosdhnuti danych
konecnych efektl. Spojeni logistiky je pfedevsim s Cinnosti, jako je vyroba, zadsobovani
nebo doprava. Tvofi tok materidlu od prvotnich surovin az po materidly zpracované
v podobé danych vyrobk, které se dostanou ke koneénému ptijemci. Kazda spolecnost
uskutecniuje do zna¢né miry dopravni jednani, eventudlné jejich Cinnost s dopravou
je do znacné miry velmi dost spojena. Ackoliv nejde pojem logistika a doprava

zaménovat, protoze doprava je jen danym opérnym bodem logistiky. [1]

Logistiku zle také nazvat jako prvkem podnikatelské filozofie. Jejim cilem mizeme
pojmout ndkladovost, racionalitu toku zbozi nebo také uspokojeni pozadavki
zakaznikd. Hlavnim cilem logistiky se uvadi bezpecnost a spokojenost podle pozadavkil
zakaznika, co se tyCe dodavek a sluzeb potieby pro snizeni nékladii dodavatelské
spoleCnosti. Potom se musi splnit dva cile pro splnéni pfani svého odbératele
a to vykonnosti a ekonomikou. Vykonnostni cile maji za kol zajistit nleZitou Groven
sluZzeb, aby byly obstarané vyrobky ve spravném mnozstvi, ve spravni ¢as i misté
a neponic¢ené. Ekonomika ma za cil vyhovét Cinnou slozku s nalezitym ndkladem.
Cile jde odlisit na vngjsi a vnitini. Vné&jsi cile obsahuji orientaci pro daného odbératele
podle jeho pozadavkl a zadosti, kam patfi plnéni dodaci lhity, bezpe¢nost dodavek,
flexibilita spole€nosti pro potieby odbératele. Mezi vnitini cile patii snizeni vdzaného
kapitalu a ndkladu dan¢ho zbozi. Logistika se tim padem snazi k uspokojeni pozadavku
podle piani zdkaznika a pokud moZzno mu vyhovét na podminkéch, co si stanovy
pfipadné s nim vyjednat lepsi navrh ohledné zlepSeni vybéru lepsi prepravy, pro dané

mnozstvi, aby 1 ekologi¢nost byla na prvnim misté. [2]

Logistika se také definuje jako proces fizeni hmotného, informac¢niho a finan¢niho toku
z hlediska za v€asného splnéni pfepravnich potieb konecnému zakaznikovi. Celkovym
pfistupem realizace, musi plnit kvalitni zajiSténi konkurencni schopnosti. Realizace
potteby konecnému zdkaznikovi vychazi zvyvijeni vyrobku, jeho obstarani
vérohodnymi dodavateli ¢i predstavuje uskutecnéni potieb zdkaznika ve vyrobnim
procesu. Presné tak odpovida k pfeneseni vyrobku k odbérateli. Touhle formou zasahuje

do veskerého hodnototvorného fetézce spolecnosti. Buduje se tak vyuziti a poslani
11



logistiky, kde podminka nejen pro integrované fizeni spolecnosti, ale i pro vyuziti
managementu danych zdsad fizeni supply chain. Mezi dulezité tikoly ohledné vyuziti
logistiky je hlavnim cilem zatradit vySkoleni vrcholového managementu, zpracovat
piipadné ptedélat strategii vyrobni spoleCnosti, nezbytnost zkontrolovat soucasny
informacni systém ve spolecnosti a realizovat dikladnou analyzu informacniho trhu.
Logisticky systém je nutné realizovat postupné s cilem dosdhnout k ucelenému
vysledku a uskute¢néni logistického systému, by se méla organizovat ke zlepSeni

flexibility vyrobni spolecnosti. [3]

Logistickd opatfovani (zasobovaci logistika) se déli do nalezitych Cinnosti, jako jsou
zasobovani nebo ndkupy. Funkce logistického opatfovani jsou garanci veskerych
hmotnych zdroji a sluzeb do ¢eho spadaji ¢innosti spolecnosti ohledné kapitalu,
zaméstnancl, materidlu a instrukci. Do odvétvi financnich prostfedkil, informovanosti
nebo personality nemtzou byt v ¢innosti logistiky pfimo zapojovani se zajiStovanim

materialu, protoze ptedstavuji rozdilnou problematiku. [4]

1.1 Logistické ¢innosti

Soucasti dodavatelskych a logistickych systémt je tak definice souhrnu ¢innosti,
aktivity a funkcemi, co partnefi uskutecnuji pro dosazeni cile. Mimo ramec logistiky
zpravidla jsou technologické operace, které méni strukturu, tvary a vlastnosti hotovych
materidlovych vstupll. Z pravidla definicemi logistického nebo dodavatelského fetézce
pujde vzdy o vSechny dané posloupnosti danych aktivit, které jsou predstaveny.
Posuzovani logistickych ¢innosti neexistuje a jsou existujicimi volbami ttfidiciho kritéria
pouzitych stupnid jejiho rozlozeni. Za dilezité logistické cinnosti jsou hlavné
povazovany zakaznické servisy, prognozovani a pldnovani poptavky, fizeni zasob,
logistické sdélovani mezi spole¢nosti a sjejim okolim, manipulace s materidlem.
Déale k ptenosu zpracovani objedndvky, nakup, zpétna logistika, doprava, pfeprava
a skladovani. Funkce se pak déli na uroviiové fizeni, co se provadi strategicky. Patii
k nim casté rozhodovani o zdroji, Grovné administrativné spojené s uskute¢iiovani
logistickych tokii a na operativni zdokonalovani pro uskute¢néni realizace hmotnych
tokl. Pojeti operace se pouziva pro rozlozeni danych funkci. Dané logistické funkce

jde uskuteciiovat podle jednotlivych kombinaci, co jsou pro to vhodné.
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Mezi zakladni funkce dodavatelskych systémii budeme zahrnovat:

Plany strategické a operativni: Kde dochazi k pfijmu, zpracovani a sledovani dané¢ho
pribéhu objednavky, planovani systému rozSifovani nebo rozdélovani zbozi
prostiednictvim  velkoobchodu a maloobchodu, lokalizace pohybu materiala

a finan¢nich zdroja, vyrobu, zasobovani nebo nepretrzity dohled pozadavki zakaznik.

Ziskani zdroji: Do toho zahrnujeme nakup zbozi, surovin, dild, stroji nebo nakup

uz vyrobenych dilt pro jejich transformaci, dodavky a uskute¢néni zpétnych toku.

Pro planovani téchto dulezitych logistickych funkci je potfeba uskuteciiovat mnoho

logistickych ¢innosti a logistickych operaci.

o Cinnosti spojené s dopravou komponentii, vyrobenych diléi, polotvari a surovin
tvoti hlavni ¢ast v logistickych nakladech.
Do procesu logistickych a vyrobnich operaci jsou zahrnuty:
» jsou knim zahrnuty technologické operace, pfijem zbozi co je skladem
a kompletacni linka,
» do objekti jsou zahrnuté skladové, vyrobni a distribucni arealy,
» kprvkim dodavatelského systému jsou zahrnuté hotové vyrobky, prodejny,

distributory, vyrobct surovin a kone¢ny zakaznik.

e Manipulacni operace.
Do procesu manipula¢nich operaci ve vyrobé a logistice jsou zahrnuty:
» béhem vyroby je piikladani surovin do reaktorti, upinanim dilt, kontrola
operace, sefizovani a €isténi linek nebo presouvani stroji,
» pro lozné operace béhem dopravy, nakladka, vykladka, plnéni a vyprazdnéni
manipulovatelnych obalt,
» skladové operace, co jsou ve skladech, prevzeti zasilek, vkladani
do manipulovatelnych obalti a vyskladiiovani,
» kompletované operace jsou propojené s rozdélenim a sestavenim jasné daného
sortimentu u objednavek.
e Baleni.
Proces baleni se sklada z nasledujicich procesii:
» vyrobené materialy se presunou k uzivatelskym obaliim,

» dale pak hotové vyrobky se rozdéli do skupinového baleni,
13



» doplnéné objednavky se presunou do manipulacnich a ptepravnich obali.

e Diéle pak se pouzivaji identifikace carovych koédu a technologie RFID kody
pro pienos dat mezi nosi¢em informaci oznacovanym jako Cip s ¢teckou radiovych

vin, jasn¢€ dany navod na pouziti a udaje o slozeni.

Tyhle vSechny logistické Cinnosti se vzdjemné spojuji béhem vykondvani raznych
funkci. Pfepravovany néklad zbozi je dén vyslednym uskutecnénim na pfemisténi
dvéma misty logistickych operaci. Do logistickych operaci jsou urcené dulezité
informace o jasn¢ daném zbozi a to pfijem, zavedeni vhodného druhu dopravy, volba
nejvhodnéjsi prepravni trasy, baleni, kontrola pii nakladce zbozi, kontrola neposkozeni
nakladu, upevnéni oballi na lozné plose a vykladka zbozi u zékaznika. Dilezitou
souCasti dneSni pfepravy je i on-line sluzba pro poskytnuti veSkerych informaci

zakaznikovi daného pribéhu piepravy a piesné fakturace. [5]

1.2 Logisticky systém

V logistice se uskuteCnuji dulezit¢ principy, co jsou hlavnim pfedpokladem
pro systémovy pfistup. Systémovy piistup se uplatiuje tam, kde vSechny logistické
problémy fteSené v zakladnich wnitfnich a wvngSich souvislostech. Systémovy
pfistup spojuje koncepce urovné vedeni pro operativni plany. Je tak spojena
se zasobovanim, vyrobou a distribuci. V ramci toho déni jsou tyto jevy provéfované
v souvislostech systémového piistupu. Nasledn¢ dojde ke zvazovani vztahii ohledné
pfi¢iny a nasledkii. Logisticky pfistup se feS§i dvéma kroky a to tlohou analytickych

tak syntetickych.

Analyticka uloha: Ty maji ur€enou strukturu systému pro zkoumani a chovani tohoto

systému.

Syntetické ulohy: Uskutec¢iiuji postaveni, kde je dopfedu zvoleno -chovani

systému. Hledaji se uspofadani dané¢ho systému, které bude tomuto chovani vyhovovat.

V porovnani jakéhokoliv rozhodnuti pro uc¢inné stupné daného fizeni v logistice
je potieba kdanému systému aplikovat pfistup s ohledem na dopady

toho rozhodnuti pro vysoké tUroviiové fizeni. Podobné to mize byt 1 opacné,
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kdy se usiluje o zlepSeni vykony vyroby a je potieba se zaméfit na postupy,

které mohou provedeni vykonu pfimo ovlivnit.
Optimalizace procesi pri odesilani a doruceni:

Vcasné dodéni je klicem k budovani silnych vztahti s vasimi zdkazniky. V dnes$nich
letech je ¢as cennéjsi nez kdy jindy a naroky jsou stale vyssi. Rychlost dodani je jednim
z faktori, které¢ zékaznici nejvice ocenuji pii vybéru a nakupu produktu nebo sluzby,
a poskytovani agilni sluzby je pro internetové obchody velmi dilezitym bodem

diferenciace.

Optimalizace ¢asu pro dosazeni véasného dodani produktti neni snadny ukol a vyzaduje

ptisné planovani. Zde je n¢kolik pokynt, jak tohoto cile dosdhnout:

Optimalizaci tras: Je dilezité naplanovat optimalni trasy doruceni analyzou
riznych proménnych, které mohou ovlivnit fizeni casu a rychlost dodani,
kam patfi: provoz, stav silnic, dopravni zacpy atd. Pii planovani je také klicové
vzit v uvahu dobu nakladky a vykladky a vyuzit tak zpatecni cesty vozidel. Cilem
by mélo byt zkraceni dodacich lhit, obslouzeni co nejvétsiho poctu zédkaznikti denné,

ujet méné kilometrti, nizsi spotieba paliva a rychlejsi uvolnéni dopravct.

Digitalizaci procesti: Nové technologie musi byt integrovany do logistického fetézce,
aby pomohly zkratit dodaci lhity. ITS (Intelligent Transport Systems) pokryvaji Sirokou
skupinu technologii, napf. informacni a geolokacni systémy, jako je GPS, softwarové
aplikace pro efektivni vypocet trasy, hlasové ovladdani atd. Abychom dnes dosahli
nejlepsi logistiky dodavek produktli, je nutné vénovat pozornost technologickym

inovacim, které se neustéle vyvijeji.

Analyza opakujicich se vzorci poptavky: Identifikace cyklickych a pfedvidatelnych
vzorci poptavky je klicovou taktikou pro optimalizaci logistické reakce. Analyza
vzorclli poptavky umozZiiuje spolecnosti ptfedvidat, aby méla odpovidajici zdroje

a poskytla agilngjsi reakci na tyto pravidelné odchylky.

Uprednostnéte zakaznickou zkuSenost: Nabidnout zdkaznikiim uspokojivy zazitek
z ndkupu a pifijmu je zdsadni pro jejich loajalitu a pfeménit je na piedepisujici znacky.
Vzdy musi existovat otevieny komunikacni kanal, ktery umoZzni rychle vyfesit jakékoli
pochybnosti nebo stiznosti a odhalit ptileZitosti ke zlepSeni.
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Prace zacind v okamziku, kdy zdkaznik zaplati za produkt v internetovém obchod¢.
Objednavka musi byt sdélena skladu, produkt musi byt lokalizovéan, zabalen, odeslan

a prepraven do kone¢ného mista urceni.

Mnoho spole¢nosti spravuje objednavky piimo z platformy elektronického obchodu,
ale s velkymi objemy obchodd, je idealni propojit internetovy obchod s ERP softwarem
spolecnosti. Jedna se jednoznacné o neefektivni proces, ktery znasobuje Cas straveny
spravou kazdé zakazky. Je tfeba pracovat na minimalizaci duplicit a prostoju

zpusobenych neefektivnimi pracovnimi postupy.

Vyrobky by mély byt spravné oznaceny a kédovany, aby je bylo mozné snadno najit.
Procesy fizeni skladu by mély mit jasny protokol. Sklad musi mit pfistup
k objednavkam v redlném case, aby bylo mozné implementovat agilni procesy

v souladu s potiebami zakaznika.

Zasoby musi vzdy udrzovat minimalni zasoby produktii s nejvys§im obratem. Produkt,

ktery neni na sklad€, znamenéa zmeskani nékterych objednavek. [21]

1.2.1 Logisticky subsystémy

rrrrr

Informacni systém: ZajiStuje zaznam, vkladani, kontrolu a pfenaSeni dat
do logistickych provozi. Tyto data mohou souviset s pohybem materidlu
nebo dopravnich prostfedkii. Informacni systétmy se pak cleni do tfi skupin,

tam patfi planovaci, dispozi¢ni a vyfizovaci systém.

Ridici systém: Se zaméfuje na vypracovani informaci v mistech jejich pocatku
nebo vykonani v redlném case. Pfesnost takového fizeni je podana kvalitou informaci

a jeji dosazitelnosti.

Materidlovy systém: Zajimad se piehledu materidll a procesu materialového

zabezpeceni.
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1.3 Rizeni logistického Fetézce ve fazi vyvoje vyrobki

K tomu aby se spolecnost dokdzala udrzet na Spici svého trhu a umeéla drzet krok
s konkurenci, musi nezbytn¢ odpovidat potfebam svych zakaznikii. Je jasné, ze stejné,
jak clovék, tak i kazdy vyrobek nebo sluzba prochazi stanovenym zivotnim cyklem.
N¢jaké vyrobky maji stoleté zivotni cykly, jind jsou technologicky pifekonavany a musi

byt nahrazena modernéjsSim produktem vyroby.

V soucasné dob¢ je trh pfeplnén obrovskym mnozstvim typové rozdilnych produkti.
Navzdory vSech obtiznostech novych produktii se jednd o vyrobky modifikované,

inovované nebo uplné nové.

1.3.1 Faze vyvoje vyrobku

e tvofeni naméta,

e vznik a zkouSeni koncepce,

e tvofeni marketingové strategie,
e podnikatelska analyza,

e vyvoj vyrobkd,

e testovani,

e komercializace.

Usp&nym podnétem pro spoleénost mize byt zcelé fady subjektd, co se tyde
konkurence, ve form¢ domaciho ¢i zahrani¢niho trhu, dodavatelii sluzeb, distribuce,
odbératelim nebo zaméstnanciim. Dulezité je zda by spolecnost byla schopna prosadit
na trh nekompromisné¢ novy vyrobek, tedy provést obnoveni nejvyssiho stupné,
tak zvan¢ absolutni inovaci. Déle pfezkoumat, co by stalo za zlepSeni vyrobkl ¢i sluZeb.
Touhle cestou by se dalo prorazit u technickych specifikaci, materidlové ¢i uZivatelské
ochoty. Na zivotni cyklus pro jeho dil¢i faze je potieba spolehlivé projevit zdjem,
coz klade vysoké naroky hlavné u prodejce. Prodejce musi reagovat na vSechny jasné
dané faze zivotniho cyklu. Nejdulezit&jsi je vyuzivat odlisné strategie, jelikoZ vSechna
jednotliva faze dodava odliSnou vyzvu. Podobné se 1isi vyse nakladl, které se musi
nezbytné vynalozit. U kazdé faze zivotniho cyklu pozaduji vyrobky jiny postoj a jinou

péci ze stanoviska marketingu, financ¢niho fizeni, vyrobkii a ndkupni strategie.
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Faze Zivotniho cyklu vyrobkii: jsou zafazeny celkem Cctyfi, kam patii seznameni

se s vyrobkem na trhu, faze rustu, faze zralosti a upadku.

1.4 Elektronicky obchod

Obsahuje ne jenom samotné obchodovéani se zbozim na internetu, co se tyce hmotné
a nehmotné povahy, ale dokonce ma celou fadu nésledujicich Cinnosti od reklam
pravniho zaopatieni obchodu az po prodejni vypomoc nebo reklamace. Spolecnost,
co ma v planu byt konkurenceschopnd mezi ostatnimi spolecnostmi, by méla strategicky
drzek krok snimi a nabizet substitucni produkty a sluzby. U elektrického obchodu
je potteba, aby fungoval 24 hodin denn¢ a mohl byt v komunikaci s okolnim svétem.
Nejdulezitéjsi je, aby spole€nost byla pfipravend na specifické a ménici se pozadavky
od svych zdkaznikd. Vyvoj elektrick¢ho obchodu, kterym chapeme podnikani pomoci
elektronickych prostfedkl, jde ruku vruce o vyvoj internetu. [1] Kazdé spolecnost
s elektronickym obchodem, at’ uz je mald nebo velkd, by méla k urcitym metrikam
prikladat velky vyznam. Statistiky poskytovanych metrik mohou pomoci méfit zmény
a to, jak strategie funguji. Ohledné metrik se miizou hledat rizné véci, které ndm mohou
pomoci pii zlepSovani jejich aktivité. Miize se sledovat a také ovlivnit zménu v jinych
metrikdch, jako je mira konverze. Tyto metriky elektronického obchodu nam mohou

pomoci u€init nejlepsi rozhodnuti pro zacinajici internetovy obchod. [19]

1.4.1 E- business a eCommerce

Kterykoliv podnikatelsky subjekt se v dneSni dobé neobejde bez prezentace na internetu
nebo informacnich a komunikacnich technologii, které¢ jsou dilezitym prvkem
pro podnikatelské aktivity. Hlavn¢€ informacéni a komunika¢ni technologie zhodnocuyji
podnikatelské prostiedi, kde je mozné rychle, efektivné a Casto i levné uskutecnovat

podnikatelské aktivity.

E-business: Vytvaii elektronické podnikani pifi jeho provedeni s pouzivani
informac¢nich a komunikacénich technologii za cilem navysit efektivnost vztahi mezi

spole€nostmi a jejimi zakazniky.
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ECommerce: Uskutecniuje elektronické obchodovani, pfi jehoz komunikaci mezi
spole¢nostmi a zdkazniky se odehrava zcela nebo z ¢asti pouziti pocitacovych siti podle

prislusenstvi a jeho telekomunikaci.

Rozdil mezi E-business a ECommerce je ten, ze e-business je velice $irSi a obsahuje
u sebe nejen nakup, prodej zbozi a sluzby ale také soucinnost se spoleCniky, vnitini
operace ve spolecnosti. ECommerce vytvari ndkupy a prodej zbozi pies internet. Proto
z této priciny lze eCommerce nazvat jako podmnozina e-business, co vytvari nejvyssi

hlavni stupné hierarchie elektronického obchodovani.

1.4.2 Internetovy obchod, elektronické trznice

Typické pro internetové obchodovani dané spolecnosti mezi zakazniky je model B2C
(Business to Customer). Tento vzor predstavuje on-line ndhradu proslulych kamennych
prodejen. Prednosti téchto elektronickych obchodl setrvava ve skutecnosti,
ze pii provedeni obchodu se zékaznikem dosahuje spolecnost veskerych udaji
o ndkupech, cose tye adresy nebo kontaktu. Je taky moZné nasledné toho vyuzit

ohledné marketingu organizovanych ¢innosti.
Nejcastéjsi cile pro internetové obchody:

e koupené zbozi,

e registrovany uZivatel,

e pfidani polozky do kosiku,

e béhem navstévy si prohlédnout 5 stranek a vice,

e doporuceni svym ptatelim nebo rodiné. [1]

1.4.3 Vyznam KPI v eCommerce

Bez klicovych ukazateli vykonnosti bude vétSina majitelli internetovych obchodl
jen podle svych kolektivnich nebo osobnich preferenci. To rozhodné€ neni spravna cesta
a muize to vést k vyznamnym ztratdm. Klicové ukazatele vykonu elektronického
obchodu jsou dulezité, protoze mohou pomoci pii zjiStovani, kde nastala chyba. Mohou

se také znat diivod chyby.
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Déle se mohou sledovat nékter¢ z dulezitych kliCovych ukazateld vykonu
elektronického obchodovani a najit diivody, pro¢ se planované strategie nepovedou
tak, jak se planovaly. Pomaha nam byt organizovanéj$i a pfipravenéjsi na kazdou
situaci. Jest¢ dilezitéjsi je, Ze pokud se vi, jak bude taktika fungovat, je potom schopné
vyvinout lepsi strategii. Tim se pak k planovanym cilim dosdhne mnohem rychleji.
KPI také poskytuje jasngjsi cil, a protoze je pak mozné meéfit vSe, je mozné vylepSeni
¢asem urCenych cili. Béhem porozuméni svému planu v podnikani v oblasti
elektronického ochodu je diilezité také Cinit strategickd rozhodnuti, ktera budou dobie
naplanovana. Klicové ukazatele vykonu elektronického obchodu budou ucinné pouze
tehdy, kdyz ma spoleCnost stanovené urcité kroky pro zkvalitnéni sluzeb. Musi
se provést nezbytné kroky ke spravné interpretace dat. Ukolem zjistit v oblasti, na které
se zaméstnanci musi zaméfit, a pak pfijit se strategiemi pro zlepSeni podnikani
spole¢nosti. Pomohou pti vytvareni dlouhodobych cilii prostfednictvim spravného

sledovani a interpretace. [19]

1.5 Klicovy ukazatel vykonnosti (KPI)

V anglickém nazvu (Key Performace Indicators) je stanoveni metriky, kde spole¢nosti
a nasledujici organizace srovnavaji uspéchy ¢i neuspéchy. Daji se uvést jako kompas
visici nad kormidelnim kolem, nebo ¢aste¢né i jako mnoho kontrolek ¢i budikt
v kokpitu pilota. JelikoZ kterykoliv indikator predstavuje stav jedin€ pro jasné dané
¢innosti. Spole¢nosti béZné pozoruji mnoho odlisnych ukazateli vykonu. Pokud
maji spolec¢nosti klicové ukazatele vykonnosti dobfe uchované a zajisténé vSechny
pro n& zékladni ¢innosti, mohou se tak jednoduse monitorovat, zda dobie plni stanovené
cile. KPI ji rovnéz poskytne identifikaci dané oblasti, kde je potfeba se zlepsit.

Spolec¢nosti si hlavné hlidaji navstévnost webovych stranek a pocet prodeji.

Mezi zékladni klic¢ové ukazatele vykonnosti pro spolecnosti v elektronickém obchodu

patii:

Mira opusténi nakupniho kosiku: Jedné se o jeden z nejcastéjSich problémd, kterym
Celi vétSina spolecnosti s elektronickym obchodem. Mnohokrat uzivatelé jednoduse

vlozi produkty do ndkupniho koSiku a opusti webové stranky bez zadani objednavky.
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Prepocitaci: Mira konverze ndm povi vSe o vstupnich strankdach a CTA.
Ukéaze, kolik navstévniki na zavedeném webu skute¢né podnikne kroky,

jako je registrace nebo zadani objednavky.
Naklady na ziskani zakaznika: Jsou penize, které jsou potieba k ziskani zakaznika.

Celozivotni hodnota ziakaznika: Tento ukazatel poméha pti predpovidani primérné

vyse Cistého jmeéni, které se ocekava, ze kazdy zékaznik poskytne spolecnosti.

Prumérna hodnota objednavky: Primérnd hodnota objednavky je skvély KPI pro
elektronicky obchod, ktery kontroluje, jak zaloZzeny internetovy obchod déla

a co by méli upravovat.

Hruba ziskovd marZe: Jedna véc, na kterou se nesmizapomenout
pfi provozovani obchodu s elektronickym obchodem, je ziskova marze. Pokud

by obchod nevynasel penize, nemé smysl ho provozovat. [6]
Utel KPI

Ugelem KPI je vyvolat akci, kde se spolenost nepohybuje setrvaénosti, ale dosahuje
rychlého zareagovani, jestlize li proces nefunguje podle planti. Reakce jsou 1 pozitivni,
co se ty¢e moznosti, kdyz opacné , kejpiicka* vychazi nadmiru dobfe. Nejlepsi
moznosti je investice do reklamniho kanélu, nebo odmény zaméstnanciim za vynikajici
vykony v praci a maji tu zodpovédnosti za veSkeré cinnosti. Dilezitym ukolem
indikatorti produktivity je upozornit, Ze u dané¢ho postupu nastalo n€kolik zmeén a rychle
se tim vyvola akce. VétSina spolecnosti pravé déla v tomhle chybu. Sice maji pfipravené
pozorovani kli¢ovych ukazateld vykonnosti, ale témito indikatory se potom nezaobiraji.
Nejvétsim problémem je hlavné, Ze si spolecnosti nevytvofi procesy, u kterych jasné

danou akci pii pravé KPI ozndmi.
Hierarchie klicovych indikatora

Pro odlisné pozice ve spole¢nosti jsou hlavnim prioritou odlisné klicové ukazatele
vykonnosti. Ty se pak vytvaii hierarchii vhodné spolecnosti, kam patii strategické

klicové ukazatele, taktické klicové ukazatele a klicové ukazatele vykonnosti.

Strategické klicové ukazatele: K pozicim spolecnosti, kam patii naptiklad majitel nebo
feditel, rozhodné zajima KPI, kterd urcuji o Giplném zisku nebo udrzitelnosti podnikani.
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Tohle déni se sleduje v delSim ¢asovém horizontu, nez byva zvykem u indikatort

na malém urovni. Napfiklad v n€kolika dnech, mésicich nebo letech.

Taktické Kklicové ukazatele: Témito indikatory je mozné dohlizet na management
a jsou nasmérovany k vykonu komplexnéjSich celkli nebo samostatnych odd¢leni

spole¢nosti.

Kli¢ové ukazatele vykonnosti tykajici se pruznému fungovani: Kazdodenni metriky
jsou uplatnéné v procesu casteCnych c¢innosti v rdmei organizace, nebo vylepSeni

vykonu jednotlivci.

1.5.1 Klicové indikatory vychazejici z cila

K provedeni spravného navrhu se musi urcit jasné dané cile. Ty cile by mély spadat
do SMART, kde se uréiti konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a terminované
moznosti. Pfi ur€eni cilti je hlavni si vzdy dat pokazdé souvislost s uréitou ¢innosti

klica.
Cil: Zlepsit zaujeti navstévniki na webu

KPI: Cas straveni na webovych strankach, b&zny podet zobrazenych stranek b&éhem

navstévy a mnozstvi komentait.
Cil: Navysit prodeje na e- shopu.

KPI: Pftevodovy pomér ¢i navstévnost nékterych marketingovych kanali.

1.5.2 Priklad KPI na e-shopu

Majitelé internetovych obchodi ¢asto vymysleji KPI, ale nejhtife se implementuji, navic
se skutecné spoléhaji na své vlastni vypocty. E-shopy jsou ze své podstaty zalozeny
pfedevS§im za Ucelem zisku. Hlavni naplni je, Ze kazdy provozovatel internetového
obchodu musi védét, zda vydé&lava. Napi. v Google Analytics lze tuto skutecnost
méfit pomoci spravné nastaveného méfeni eCommerce. Majitelé internetovych
obchodii okamzit¢ wvidi, kolik proddvaji, a mohou porovnat provozni

a propagacni naklady se ziskem z prodanych polozek. [8]
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Vzdycky je potieba sledovat pocet objedndvek ze-shopu. Prvni dulezitou véci
je pozorovat objednavky pravidelnég, jak se prubézné méni v ¢ase. KPI tedy uz nebude
mit za cil uplné cislo, kolik se uzavielo objednavek, ale kolika nakupii spole¢nost
dosahuje za tyden. Indikator tak dokdze ukdzat zmény a zaméstnanci pak na né¢ mohou
reagovat. Jestli se pak zavede perioda tydenni nebo mési¢ni, zalezi vzdy na vybéru
zaméstnance. Dal$i moznou variantou je, ze se nestanovy absolutni ¢islo (napiiklad

vvvvvv

znazornénou v procentech. Potom uz se bude védet, co by stalo za zlepSeni a o kolik.

Priklad: Minuly tyden se uzavielo 700 objednavek, tento tyden 820. Urceny indikator
vysledné ukaze 120%. Je to vic, jak 100%, objednévky se vyrazné zvedly o pétinu. [7]

Vybér klicovych ukazatel vykonu zacind jasnym stanovenim urcitych cild, ve které
oblasti podnikani maji na tyto cile vliv. Klicové ukazatele vykonu pro elektronicky
obchod se samoziejmé¢ mohou a mély by se liSit pro kazdy vybrany
cil, at’ uz souviseji se zvySenim prodeje, zefektivnénim marketingu nebo zlepSenim

sluzeb zakazniktim. [19]

1.6 Zpétna Logistika

Logistika jako misto, které se nevénuje pouze materidlovym tokem a hotovych vyrobkt
neboli ve sméru od vyrobce k zdkaznikovi, ale jesté¢ tokem opacného sméru. Touhle
oblasti se vic do detailu zabyva pravé zpétna logistika. Znamend i1 jako logistika

rezervni. Rezervni logistika je i znama ze dvou odlisnych pohledi:

e prvni pohled se vénuje tokem zbozi a vyrobkl od zédkaznika nazpét k vyrobciim
ve formé reklamaci a vratného zbozi,

e druhy pohled se zabyva nepodstatnych produktli ve vyrobé, kam patii obaly
a odpady.

Zpétnou logistiku jde popsat jako fizeni toku materiall, vyrobkl a dalSich ¢asti, u které
vznikaji znovu pouzivatelna zhodnoceni materidlu. To plati v souladu se zasadami
trvalému vyuziti dosaZitelného rozvoje. Dosazitelny rozvoj je charakterizovan

jako zdroj k uspokojeni potfeb soucasné generace. Také uchovava uskutec¢nitelnost
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potieb ptistupnych zdroji pro nastavajici generace. Ohledné praxe to predstavuje lepsi

ekologicnost.

Obnovitelné zdroje zle ocekavat s vyuzitim také do budoucna. Patii k nim napft.

slunecni energie, energie dosazeni proudéného vzduchu a energie z biomasy.

1.7 Logistické technologie ve skladovani

Do logistickych technologii jsou zatazeny hlavné sklady a jejich systém skladovani.
Jestli neni material poslan piimo do vyroby, jako je tomu dand metoda Just in time,
pak pozaduji odlisné materidly, systémy skladovéni, zaroveii v dneSni dobé¢
také skladovaci zafizeni a technické prostfedky pro snadnéj$i manipulaci. Sklady
jsou tak podstatnou soucasti logistického fetézce a hodné ptisobi na pruznost, vykonnost
nebo distribuce zbozi. Tim se pak zvysi i Uplatnost pozadovaného zbozi. Smér umozni
uzivatelim informace o problematice skladovani z hlediska teorie ¢i kazdodenni praxe.
Rovnéz ukazky, jsou uskuteCnény promyslené¢ pro usporadani nezbytného feSeni

skladovani i manipulace okolo zbozi. [1]

Za soucasti logistického, nebo dodavatelského tetézce ohledné skladovéani se povazuje
souhrn ¢innosti ohledn€ zafizovani, uchovani zasob a hlavné dorucovani skladovacich
polozek podle potieb veSkerych odbérateli na urcitém misté. Logistické nebo
dodavatelské systétmy jsou pak provadény nezbytnym planovani procest.

Do skladovaciho systému patii tyto ¢asti dekompozice:

Statické: Tam patii volné nebo zastfeSené skladovaci plochy, izolované nadrze nebo

jednopodlazni a vicepodlazni budovy zatizené odliSnymi typy regalovych soustav.

Dynamické: Kde soucasti manipulacnich operaci zabezpecuji systém. Patii mezi
n¢ naptiklad vydélek zbozi, uskladnéni, kompletace nebo baleni za pomoci dopravnikd,

vytahu a zakladace.

Informacni subsystém: Obstarava v béznych pripadech hlavné evidenci skladovacich
polozek, pohyb, nezbytnou administrativu az po moderni WMS systém,

ktery je zptisobily ovladat v§echen provoz skladu a napomahat rozhodujici procesy.
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Pracovnici:  PfisluSnici managementu, vedouci utvaru, dé&lnici, skladnici
nebo manipulanty. Plan skladovaciho systému ohledné struktury, vybavenosti
nalezitych skladovacich technologii a informa¢niho systému podléhda na otazce,
co chceme skladovat a vjakém provedeni. Ohledn¢ rozhodnuti volby vhodné

pro disponibilni sklady je nejdalezitéjsi identifikace.

Skladované polozky: Které stanovuji potfeby na piipadnou kompletacni cast skladu.
Jsou to zaklady spotiebitelského baleni, kde polozky jsou dopraveny svym odbérateliim

skladu a jsou urceny jako SKU.

Skladovaci jednotky: Tam patii manipula¢ni jednotky, které jsou skladovanym
polozkdm pfijimany nebo maji manipulaci pifimo na pfistupu do skladu vybudované.
V nich jsou déle ptepravovany a uskladnény ve skladech. Pro dorucovani odbérateli
jsou nékdy uskute¢iiovany na vystupu modernéj$i manipulacni jednotky. Prostredky,
které se pouzivaji, pro vyuziti skladovacich jednotek patii hlavné palety, piepravky,

kontejnery a jsou stavené za skladovaci prostfedky.

Skladované skupiny zboZi: Tam jsou vychodiska pro stanoveni naroki na skladovaci
podminky, teplo, vlhkost, zabezpecovaci hlediska, prdvo na ochranu pro dodrzovéni
zivotniho prostiedi a pracovni podminky. Na ptesny vybér skladovaciho systému

ma pusobeni 1 skupenstvi manipula¢nich poloZek.

Skladuje se:

Pevné latky: Voln¢ lozené, zabalené v pytlich, kartonovych krabic nebo kontejnerech.
Kapaliny: Skladuje se v nadrzich a kontejnerech.

Plyny: Vyskladnéné v suterénnich zasobnicich, izolovanych plynojemech nebo

kontejnerech.

Kusové zbozi: Kusové zbozi ve skladovacich jednotkach muze byt, jak jednotliva,

tak skupinova. Kusové zbozi produkuje nejcastéji skladoveé polozky. [5]
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1.8 Outsourcing

Outsourcing, ktery byl poprvé povazovan za formalni obchodni strategii v roce 1989,
je proces najimani tretich stran k provadéni sluzeb, které spole¢nost obvykle provad¢la.
Casto se outsourcing pouziva k tomu, aby se spole¢nost mohla soustedit na své hlavni
operace. Pouziva se také ke snizeni nakladl na préaci, mimo jiné. Zatimco soukromi
bylo nedavnou oblasti kontroverze pro outsourcingové dodavatele, vyvolalo také kritiku

za svlj dopad na trh prace v domacich ekonomikach.

Outsourcing je obchodni praxe najiméani strany mimo spoleCnost, aby poskytovala
sluzby nebo vytvarela zbozi, které bylo tradicné provadéno zaméstnanciim
ve spolec¢nosti. Outsourcing je praxe, kterou spole¢nosti obvykle provadéji jako opatifeni
ke snizeni nakladd. Jako takovy muze ovlivnit Sirokou S$kalu pracovnich mist,
od zakaznické podpory pfes vyrobu az po back office. Kromé tUspor nakladi mohou
spoleCnosti vyuzit strategii outsourcingu, aby se lépe zaméfily na kliCové aspekty
podnikéni. Outsourcing vedlejSich ¢innosti mtze zlepsit efektivitu a produktivitu,
protoze jiny subjekt provadi tyto mens$i tkoly Iépe nez samotné spolecnost.
Tato strategie mtize také vést k rychlejsim dobam obratu, zvySeni konkurenceschopnosti

v ramci odvétvi a snizeni celkovych provoznich nékladi.

Outsourcing muiZze spole¢nostem pomoci vyrazné sniZit ndklady na pracovni silu. Kdyz
spolecnost vyuziva outsourcing, ziskavd pomoc externich organizaci, které nejsou
pfidruZzeny ke spolecnosti, k dokonceni urcitych tkold. Externi organizace obvykle
nastavuji se svymi zaméstnanci jiné struktury odménovani nez outsourcingova
spolecnost, coZ jim umoznuje dokonCit praci za méné pencéz. To nakonec umoziuje

spolecnosti, ktera se rozhodla pro outsourcing, snizit své mzdové naklady.

1.8.1 Vyhody a nevyhody outsourcingu

Nejvétsimi vyhodami outsourcingu jsou: Uspory ¢asu a nakladi. Vyrobce osobnich
pocitaci mtize nakupovat interni komponenty pro své stroje od jinych spolec¢nosti,
aby uSetfil vyrobni ndklady. Advokatni kanceldt by mohla ukladat a zalohovat
své soubory pomoci poskytovatele sluzeb cloud computingu, coZ by ji poskytlo pfistup
k digitalni technologii, aniz by investovala velké mnoZstvi penéz do skute¢ného

vlastnictvi technologie.
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Mala spolecnost se miize rozhodnout, kdy zadat ucetni povinnosti urcité spolecnosti,
protoze to mize byt levnéjsi nez udrzeni interniho ucetniho. Jiné spolecnosti povazuji
outsourcing jako funkci oddélenych lidskych zdroji, jako jsou mzdy a zdravotni
pojisténi, za pfinosny. Pii spravném pouziti je outsourcing u¢innou strategii ke snizeni
nakladi a mize dokonce poskytnout spolecnosti konkurenéni vyhodu oproti

konkurentum.

Nevyhody outsourcingu jsou: Podpisy smluv s jinymi spole¢nostmi mize vyzadovat
Cas a dalsi usili od pravniho tymu spolecnosti. Bezpecnostni hrozby nastavaji, pokud
ma jinad strana piistup k divérnym informacim spoleCnosti a tato strana pak utrpi
naruseni dat. Muze dojit k nedostate¢né komunikaci mezi spole¢nosti a externim

poskytovatelem, coz by mohlo zpozdit dokonceni projekta.

Nevyhody outsourcingu dale zahrnuji komunikacni potize, bezpecnostni hrozby,
kde jsou citliva data stale vice v sazce, a dalsi pravni povinnosti. Na $ir§i urovni miize
mit outsourcing potencial narusit pracovni silu. Jednim z ptikladd, ktery ¢asto ptichazi
na mysl, je zpracovatelsky primysl v Americe, kde se v soucasnosti velky rozsah
vyroby presunul do dalSich zemi. Na druhé strané se ve vétSim meéfitku objevila

kvalifikovangj$i pracovni mista ve vyrobé, jako je robotika nebo piesné stroje.

1.8.2 Seéteno potrzeno

Zatimco outsourcing mtize byt vyhodny pro organizaci, ktera si ceni ¢asu nad penézi,
nékteré nevyhody se mohou projevit, pokud si organizace potiebuje udrzet kontrolu.
Outsourcing vyroby jednoduchého ptedmétu, jako je obleceni, bude mit mnohem mensi
riziko nez outsourcing néfeho slozit¢ho, jako je raketové palivo nebo finanéni
modelovani. Spolecnosti, které cht&ji zajistit Cast provozu organizace jinou,

by mély pted tim, nez se pohnou kuptedu, adekvatn€ porovnat ptfinosy a rizika. [20]
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2 Teorie FeSeného problému

NejcastejSim problémem u podnikdni v oblasti logistiky je napf. v distribu¢nich
a vyrobnich spolecnosti, kde je nedostatek kvalitnich zaméstnancti. Kvalitni
zaméestnanci Casto zadaji vy$Si mzdu a benefity, jako napif. kvalitni zazemi,
respektovani, bonusy, dodrzovani hygienickych opatieni, nebo stravenky. OvSem,
ne kazdd spolecnost si to muze dovolit, a proto si najdou tieba nekvalifikované
pracovniky, brigadniky nebo pifipadné lidi ze zahrani¢i. Potom se feSi nekvalitni
dopravni infrastruktura, ohledné dlouhodobych uzavirek silnic, neuspokojivy pocet
kilometri déalnic a silnic prvni tfidy nebo nepfiznivé napojeni logistickych areéli
na vefejnou hromadnou dopravu. DalSimi Castymi problémy je nedodrzeni vcasného
dodani podle pfani jednotlivych zakaznikii v oblasti eCommerce, kde byl zavedeny
same — day, coz znamena doruceni daného zboZzi do téhoz dne. To ovSem nesklidilo
velky uspéch kviili vyraznému pfiplaceni. Pro splnéni podminek dodani materialu v Cas
kolikrat nevychazi, a tak spolecnosti na to nemusi mit doptedu pfipravenou sit’. Tyhle
problémy, kdyz nastanou, tak jsou zbyte¢né kvili navySovani cen za logistiku (zbozi).
V oblasti e-shopu na tom nckteré spolecnosti neprodélaly, ale naopak vytézily velky
zisk uspéchu, kam patii naptiklad internetové supermarkety Rohlik.cz nebo Kosik.cz.
Jejich cilem je zaméfit se hlavné bliz§i lokalni mista nez piepravovani zboZzi

do vzdalenych mist.

Kazdopadné svét trapi uz dva roky pandemie Covidu-19, kde se kvili tomu mnoho
vyrobnich a logistickych spolecnosti dostala do finan¢nich problému. Vyrobni spolecnosti
dostavaly malo zakazek, a musely propoustét piipadné sniZzovat mzdy zaméstnancim.
U logistickych spolecnosti béhem roku 2021/22 chybélo a stale chybi hodné lidi na pozici
skladnikt. Pandemie zaznamenala velkou zménu, jak v doprave, tak 1 v celkové logistice,
kde se navySovala poptavka po pracovnich silach. SpoleCnosti se rozsifily v oblasti
eCommerce, kde narostla poptavka po skladnicich, fidi¢ich, operatorech a koordinatora.
Problémem je, ze u nékterych pozic, kam se lidé hlasi, je potfebnd praxe. DalSim
problémem je, Ze vétSina spolecnosti at’ uz logistickych nebo vyrobnich vyhledava lidi
ze zahraniCi. Pro nékteré spolecnosti je to jedind mozna volba z hlediska rychlého rlstu
pozadované kapacity. Levnd pracovni sila nemusi v praci ovSem splnit veSkeré plany

(normy), at’ uz béhem dne, tydn¢ nebo mésice. Zakaznici mohou byt pak nespokojeni.
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Ohledn¢ nékterych vyrobnich a logistickych spolecnosti se dokazaly dostat z finan¢nich
problému po zalozeni svého vlastniho e-shopu a ziskat si nové navstévniky, ze kterych

se staly zékaznici.

Kazda hrozba nese nové prilezitosti. Pandemie Covidu-19 sice piinesla hodné obéti,
kazdopadné mnoho zivnostnikii nebo malych spolecnosti si diky nouzovému stavu
vytvofila on-line reklamu a ziskala nové zdkazniky. Z hlediska valky Ruska
s Ukrajinou, kdy hodné¢ uprchlikii se snazi dostat na zdpad Evropy, je pro spolecnosti
vyhodné zameéstnat tyto lidi na pozicich, na kterych jim chybi zaméstnanci.
Tim by se vyftesil problém, co se tyCe nedostatkem lidi v logistickych spole¢nostech

na pozicich skladnika nebo ve vyrobnich spole¢nosti na pozici vyrobnich operatort.

Pohonné hmoty (nafta, benzin): VétSina spoleCnosti se aktudlné mohou dostat
do problémt z hlediska navySeni cen benzinu a nafty béhem bifezna, které uz piekrocilo
rekordni nartst mezi 48-50 K¢ Béhem poloviny dubna uz se ceny nafty a benzinu
snizily mezi 42-45 K¢. Kazdopadné, muze tak dojit k vysokym nékladim ohledné
prepravy veskerého zboZzi. BohuZel je to nasledek valky Ruska s Ukrajinou. Pokud maji
spole¢nosti dohodnutou smlouvu s nékterymi dopravci, je mozné, Ze mohou v nejblizsi
dob¢ ocekavat vyssi naklady za dopravu svych hotovych vyrobkl nez, jak bylo zvykem.
Obycejny clovek, ktery mél ve zvyku si Casto objedndvat pres internet, si miize
v nejbliz§i mozné budoucnosti o dost pfiplatit. Na e-shopu, tak mohou pozd¢ji dopravci
vyzadovat od zékaznikli za vybrané zbozi v hodnoté napt. 500 K¢ zaplatit za dopravu

napt. misto 60 K¢ uz 100 K¢ a vice.

Obr. 2.1 Ceny pohonnych hmot u Globusu v Olomouci zac¢atkem biezna roku 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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2.1 Lean and Green

Program Lean and Green byl realizovan v roce 2008 v Nizozemsku instituci Connekt
s dotacemi vlady, co se zajima o snizeni emisi sklenikovych plynt v oblasti logistiky.
Jde o kolektivni podnikavost, co ma za pomoci béhem unosné dopravy poméhat
spolecnostem k poklesu emisi sklenikovych plynti pfi dneSnim nartstu ziskovosti. Lean
and Green je sestaven jako povinnost pro spolecnosti dodrzet snizeni dosavadni
20 % emise CO; na dobu budoucich 5 let. Spolecnosti, kteii se osvéd¢i, ze se aktivné
podileji na vylepseni daného programu, ziskévaji ocenéni. Vykonné plany spolecnosti
se prochazi nezavislym auditem. Spole¢nosti, co se podili na programu Lean and Green
maji povinnost poskytovat zpravy ohledn€ snizeni emisi jednou rocné. Naplni Lean and
Green je propojit ekonomickou efektivitu logistickych procestt pro snizeni dopadi
na zivotni prostfedi. Do tohoto programu uz bylo zapojeno pies 550 spolecnosti
v ndrodnich programech, které byly uskutecnéné v zemi kromé Nizozemi také
v Mad’arsku, Polsku, Rakousku, Italii, Irsku, SV}'/carsku, Portugalsku, Spanélsku,

Némecku, Lucembursku, tak i v Belgii.

Cile programu: Jejich cilem je komunikovat o problémech sklenikovych plynt
a k poklesu CO; v oblasti logistiky. Béhem toho programu mohou spolecnosti navysit
svoji  konkurenceschopnost a tim zaroven omezit uhlikovou stopu. Program

ma stanovené zasadni tkoly:

e jde o kolektivni platformu pro sdileni dokonalé praxe a zapojeni
se do spole¢nych projekti,

e dalSim cilem je dualezitd komunikace, které poskytuje prezentovani Cinnosti
k poklesu CO; nebo zZivotniho prostiedi,

e kombinuje spoleCenskou odpovédnost za snizovani stop s neustdlym
zlepSovanim provozni vykonnosti a hodnoty pro zakazniky,

e podporuje vyménu osvédcenych postupti mezi ¢leny,

e vyviji komutativné orientované praktické nastroje a pokyny pro uplatiovani
mezinarodnich emisnich norem,

e aktivné spolupracuje s normaliza¢nimi organy, jako je GLEC, aby do diskusi

vnesla hlas komunity,
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e podporuje divérné, anonymni a konkuren¢ni benchmarking na dobrovolném
zaklad¢é mezi €leny v rdmci uzavienych skupin uzivateld,

e podporuje zaclenéni riiznych ndrodnich programl udrzitelnosti do evropské
znacky,

e podporuje vyvoj spolehlivych a pouzitelnych ukazatelli a referenci zaloZenych
na zkusSenostech komunity,

e lean and Green Europe je silnd znacka, uznavana Ufady, s jasnou vizi o cesté,

jak spolecnosti snizuji stopu na udrzitelnou troven.

Clenstvi pro Lean & Green Europe:

e zahrnuje ucast v pracovnich skupindch v ramci segmentt, které jsou relevantni
pro uréenou organizaci,
e zahrnuje komunitni akce Lean and Green Europe,

e nezahrnuje narodni ¢lenstvi.

Vroce 2021 spolecnost akceptovala novy navrh na udrzeni vyvoje Compass, ktera
se zavazuje na dlouhodobém snizovani vlivli na zivotni prostfedni od zacatku vyroby

az po distribuci jejich vyrobk.

LEAN &
GREEN

Obr. 2.2 Lean & Green
Zdroj: [9].
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2.2 Identifikace dodavatelského a logistického systému

Vychodiskem problémii spojené s fizenim materidlovych tokli ohledné logistickych
nebo dodavatelskych systémil. V sitich se pozaduje v prvni fazi o identifikaci. Casto

je navrhnuty proces pro urceni:

Prvky v dodavatelském systému: Kam patii oddéleni partnefi finalnich vyrobk,
ptepravct, distributort nebo vyrobcim polotvari. V okolnostech, kdy promyslime
problémy, ohledné koordinace daného provozu, kam patii napt. hleddni moznych cest,
jak pfipravit termin pro splnéni potieb prani pfijemci (zdkaznikovi) a umisténi zasob.
Pti doporuceni dalsiho systému je potfeba procesu vnitropodnikové dopravy. U vyrobce
nastava subsystém, kde prvky budou oddélené riiznymi vyrobny provozi a sklada.
Pti realizaci nového systému vyroby dochéazi k subsystému vyrobny, kam patfi vyrobni
stupné, operace nebo mezisklady polotvard. Na zavér se uskutecni u hotovych vyrobkl
pfesun na misto uréeni pomoci dopravnich prostfedki. Pro vychodiska daného
problému se vyberou prvky realného systému, které jsou pro tu danou problematiku

vérohodné.

Podstatné prvky okoli: Tvoii vnéjsi podminky, co stanovuje formulaci cili a postupy
jejiho dosaZeni. Vytvaii je hlavné zékaznici, orgdny mistni spravy nebo vladni organy,
ekonomické prostfedi nebo obCanské organizace ziskajici kolektivni pozornost v oboru
ekologie. Pojmenovani si prevzalo od vsech, kteti jaksi ovliviiuji vystupovani ¢lenti

dodavatelského systému nebo maji snahu dostat se na pozici stakeholder.

Oboustranné hmotné a informacéni vazby: Mezi prvky dodavatelského systému
a vazeb na jeho okoli. Béhem identifikace dodavatelské sité je ze stanoviska dobré také
fesit, jaky budou vertikalni a horizontalni rozméry. Jedna spolecnost miize byt ¢lankem vice
dodavatelskych systémti ne jen jednoho. Plati to 1 pro systémy, co si mezi sebou konkuruji.
Muize k nim patfit vyrobce brzdnych systému ¢i pekarny. Je patrné, Ze béhem identifikace
dodavatelskych siti, se musi brat zvazeni z pohledu dané spolecnosti, jaky partner miize

byt prospésny a ktery byt nemusi. Bere se v uvahu vysledného segmentu trhu:

e staly kontakt se spole¢nosti,
e vazby mezi nimi a spolecnosti,

e sledovani dalSich podnikatelskych subjekta.
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Logistika je nejen nedilnou soucésti fizeného dodavatelského systému, horizontalnich
a vertikdlnich systémi, integraci zpétnych tokii ale patfi k nim i dulezité spojeni
manazerskych funkci ve spoleCnosti béhem obchodovani se zékazniky. Piedmétem
jednani dodavatelskych systému patii spoluprace podnikatelskych subjektd pro plnéni
potteb danych pozadavkli zakaznika v dodavatelském fetézci. Identifikace
dodavatelskych fetézcii je vzdy ucelem k zakladnimu predpokladu konkurenceschopné

uarovné funkce.

2.3 Zakaznické sluzby

Tyto sluzby patii mezi hlavni faktory pro kvalitni vypracovani strategickych koncepti
kvili dodavatelskych systémut. Zikaznické sluzby jde rozdélit do ctyt zékladnich

oblasti:
Filosofii podnikatelskych organizaci: Potieby zdkaznikl jsou vzdy ztotoznéné.

Prostfedky zvySované hodnoty: Ohledné¢ dodavatelskych systémi jsou zafazeny

tyto prostiedky jako zdroj ptidané hodnoty pro zakazniky.
Soubor ¢innosti: Je dulezité planovani, realizace a vybudovani organiza¢niho ramce.

Soustavy ukazatelii: DileZit¢ pro hodnoceni logistickych vykond v rdmci

dodavatelského retézce.

2.3.1 Clenéni urovné sluzeb

Ukazatel spolehlivosti sluzeb: Uplatnéné ukazatele tirovné sluzeb je dulezité pokladat
za ndhodné veliiny s pfesnym rozdélenim pravdépodobnosti. Navrhuje se proto
uskutecnéni hodnoty trovné sluzeb za pomoci ukazatelli variability, nebo pouzivanych
ukazateld. Patii k nim smérodatné odchylky, rozptyly nebo varia¢ni rozpéti. Smérodatna

odchylka smérovaciho cyklu o; ma vzorec:

?—1(Li - Z)z
n

2.1)

g, =

L;: Jsou hodnoty.
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n : Dosédhnuté délky dodacich cykll za kontrolovatelné obdobi.
L: Znamena pramérna délka.

Rozptyl intervalu hlavné pro vrchni mez je skrz zdkazniky nevhodnd, nebo

ze stanoviska provedeni konkuren¢niho systému nekonkurenceschopna.

Obr. 2.3 Rozd¢leni pravdépodobnosti dodacich cykla
Zdroj: [5].

Nekteti tviirci ale maji ve zvyku pouzivat jednoduchy koeficient spolehlivosti KS.
KS = (mnozstvi nesplnénych potieb/ kompletni pocet schvalenych pozadavki)

Spolehlivost systému R se pocita za pomoci vzorce:

R=1—KS (2.2)

Ukazatele informacéniho zabezpeceni sluzeb: Kvalita sluzeb zplsobuje i schopnost
dodavateli umoznit zakaznikim kvalitni informace o tom, jak probiha zafizovani
prepravy jejich objednanych zésilek. Pti on-line spojeni je urychlena komunikace mezi
odesilatelem a piijemcem popiipadé, kdyby nastaly problémy ohledné¢ splnéni

objednéavky. Zakaznik musi védét:

e informace o stavu zasob poskytovaného zbozi v distribu¢nim systému,
e 1udaje o pohybu zésilky v pfepravnim systému,

e informace o veskerych problémech tykajici se zdkaznického zboZi.

Patii k norm&€ renomovanych piijemcli. Pokud nastdvd problém pii nepfetrZitém

pozorovani chodu zbozi, které miize byt piili§ nakladné, je pak potieba vyfesit
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se zakaznikem frekvenci postupu zafizovani objednavky. Bylo by pak moZzné méfit

casovy interval okolo dil¢ich revizi.

Nelze ptehlédnout také kvalitu, jasnost a nenarocnou pochopitelnosti popisu
v dokumentech. Jde hlavné o pfesnost, korektnost u faktury, technickd dokumentace,
piehledny ndvod na jeho pouziti nebo postup pii instalaci ur¢itého vyrobku. Mezi bézné
problémy u faktur byva chybna identifikace zdkaznika, kde jsou veskeré informace
o daném zdkaznikovi napf. jméno, bydlist¢ nebo identifikaéni Cislo. Dale miize
byt Spatny datum, cena, jiny druh vyrobku nebo pocty kust zbozi ve faktute

a v neposledni fad¢ také vypocetni operace.

Vétsinu  chyb je mozné eliminovat za pomoci informacnich technologii.
Kvalita informacniho zabezpeceni je dohlizena za pomoci obsahu schvélenych

a likvidovanych faktur v EDI i PFL

Dopravu objednaného materidlu musi dopliiovat podle mezinarodni dokumentace.
Ptipadné poruseni muze dojit ke zpozdéni doruc¢ovaného zbozi nebo k vraceni. Uroveinl
dokumentace jde srovnavat za pomoci sdilenych dodavek s bezchybnym dokumentem

PFBD za nasledovné obdobi.

Kvalita servisu: Nedostate¢ny pfistup technické podpory pro poskytovani material
muze zcela znepfijemnit jinak kvalitni zatizovani objednavky. Déle je dilezita dokonala
dodavka bez zajisténi servisnich sluzeb, pfedevS§im pro zarucni a pozarucni opravé.
Technické podpory ohledné zavedeni vyrobkid, jsou také nezbytnou soucasti
pro spotiebitele, co snizuje konkurenceschopny dodavatelsky systém. Z pohledu
spotiebitele se vzdy vztahuje k nejvyznamnéj$im ukazatelim trvajicich oprav a délky
doby pro poskytnuti veskerych potieb k opravam. Soucasti strategie, kde se zaklada
novy vyrobek na trh je pro dané zaopatieni nezbytné kvili opravam a servisnich
stiedisek. Dalsi podminkou ohledné kvality je 1 distribu¢ni strategie pro nahradni dily
z hlediska vyZzadované urovné sluzeb. Muze tak nastat velky problém, kdy servisni
opravy si vyZaduji dodavky materidlu v dodacich lhatach tadové ve dnech, kdezto

zakéazky u vyrobnich spolecnosti, mohou trvat fadové nékolik tydni nebo mésici.

Vyfizovani reklamaci: Reklamace mohou nastat v pribéhu, kdy spotiebitelem zjisti,
ze zaruéni doba nevyhovuje danym piedpokladim garantovanym dodavatelem.

Reklamacni proces ovliviiuje jednozna¢nou formulaci podminek, kdy spotiebitel
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ma pravo zbozi reklamovat. Reklamace by mély byt srozumitelné a dobfe srovnatelné.
Ve vétSing stath plati reklamacni fad podle zdkonnych tuprav v zdjmu veSkerych
zékaznikli. Muze jit o striktni odmitani reklamace v ptipadé, kdyby narok spotiebitele
lezel mimo né¢jakou z reklamacnich podminek. Béhem stanovisek piijimani vesSkerych
reklamaci je za pomoci hesla, Ze¢ ma zakaznik vzdycky pravdu. Usilim dodavatelského
systému je snahou o omezeni reklamaci, jelikoz jsou zasobou naslednych naklada
spojené s prepravou vracené¢ho zbozi, eliminovani zavad a likvidaci produktu. Proto

je dohlizeno na mnozstvi reklamaci v zaru¢ni dobg.

Kvalita sluzeb: Sluzby spotiebiteld je dulezity prostfedek, jak navysit cenu
dopravovanych vyrobkl a sluzeb. Problémy mohou nastat u sluzeb, kdyz se podafi
dodavateli realizovat novou nabizenou sluzbu, kterou zadkaznik ocekava a jak ji mtze

vnimat. Je tfeba dodrzet nékolik faktoru:

e plan dodavatele, co spotiebitel chce,
¢ navrhnout sluzby stanovenou dodavatelem,
e realné vypracovani nabizenych sluzeb,

e jak podanou sluzbu zikaznik vidi.

Ohledné splnéni trovné sluzeb se poZaduje trvalé pozorovani procesu k vyfizovani
objednéavek spotiebitelll v celém dodavatelském systému. Pti on-line dohledu vede
k ohleduplnosti pro vhodné zvolené lokalizace v systému, co se ty¢e kontrolnich bodl
v siti. Je dilezité také nastavit regulacni meze pro pozorovani ukazatele. V ptipade
prekroceni regulacnich mez je nastaven signal hrozby, ktery mize byt pro konecného
spotiebitele ohroZena ohledné splnéni objednavky. Spadaji do toho napft. problémy
s Casem, mnozstvim, kvalitou a vytvafeni moZného preventivniho opatieni

k ptezkoumani.

2.4 Rizeni vyroby

Problémy, které mohou nastat béhem fizeni vyroby, je neznat Sest kli¢ovych otazek,
pro uspéch urcité spolecnosti. Pravidlo 6 W, je znamé pragmatické pravidlo vytvotené
japonskymi manazery, kde UspéSnost fizené vyroby spociva ze Sesti otazek, jak uspét

v zacinajici spolecnosti. Mezi tyto otazky patfi:
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Prof mame vyrabét? (Why)

I
Co jetheba wrdbét? (What) Kdo to bude vyrabét? (Who)
| | [
lak to budeme vyrabdt? (Which methad)

Kde to budeme vyrabét! (Where) Kdy to budeme vyrabét ! (When)

Obr. 2.4 Zékladni problémy fizeni vyroby
Zdroj: [5].

Vychozi postaveni kviili fizeni vyroby je pozitivni odpovéd’ na tuto otazku. Druhym
problémem je vybér vyrobni naplné, ktera je stanovena hlavné urcitou potiebou
spotiebitele. Pozadavky jsou stanovené ve formé objedndvek a dalSimi potieby
pro nasledujici spottebitele ohledné¢ pldnovaného obdobi. U dal$iho rozhodovéni
je dilezité, kdo bude organizaci provadét v ramci, kterého zavodu, dilny a utvaru,
co budou vyrdbét. Béhem existujicich variant vyrobnich technologii, pracovniho
procesu nebo technického fizeni, je dobré pak vybrat vhodnou metodu. Potom je na fadé
lokalizace produktl, které se poSlou na jednotlivd pracovisté napf. strojii, montaZzni
vyroby az na vstupni kontrolu, kde pak uz to ¢eka na distribuci. Tyhle veSkeré kroky
jsou dulezité pro splnéni termind objednavek. Jde o okruh problémi, ktery nese nazev

lhiitové planovani vyroby.

Vyroba je provadéna v prostorech vyrobnich procesi vytvarenych souborti
technologické a logistické operace. Provedeni téchto operaci jsou nezbytné pro vyrobu

urcitych produkti v daném mnozstvim, kvalité a stanoveném terminu.

2.4.1 Systémy Fizeni vyroby

K riznym zménach ohledné ekonomického prostiedi ma neustale kolisavou poptavku
dodavanych vyrobktl. Hledaji se proto metodické postupy pro tizeni vyroby, které maji
predpoklady k rozsifovani pruZznosti vyroby a potencial na mozné zmény potieb svych
zakaznikd ve vyrob€. Pro splnéni veskerych potfeb ve vyrobnim oboru, je dulezité

planovani, co musi zahrnovat tyto pozadavky
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Dynamické: Dobie reagovat na mozné zmény podminek.
Pomérné odolny: V piipadé ndhodnych zmén.
Realny: DodrZeni vSech kapacitnich omezeni.
Komplexni: Zajisténi veskerych potieb vSech zakaznika.

Systémy wurCené pro planovani a fizeni vyroby. Lze je d¢lit podle pfistupu,
pro uspokojeni danych pozadavkl pro dané funkce. Systémy muzeme délit na tlacné,

tazné a kombinované systémy.

Tlaény systém: Patii mezi nejstarsi systémy pro projektovani a fizeni materialovych
tokti. Oznacuje se MRP II. Jeho ptuivod nastal 70 letech minulého stoleti v USA,
kde ma hodnotici planovaci systétm MRP. Zacal se pouzivat v podnicich
s komplikovanou organizaci materidlovych tokl, kterd je charakterizovana

stupiiovacimi procesy od zac¢atku vyroby az po finalni vyrobek. [5]
Vyhody:

e ustalené mnozstvi komplikovanych propoctd,
e vytvafeni integrované databaze nezbytnych tidaji u vstupu,

e rychlé vypocty pro €inné zmény planu.
Nevyhody:

e (asté pfeplanovani,
e nejasné algoritmy, které systém pouziva,

e uchovani a nezbytnost aktualizace na obsahl¢ baze dat.

Tazny systém: Vychazi z toho, ze fidici veli¢inou jsou to pfimé objednavky zakaznik.
Systém se vyuziva hlavné u vyrobnich postupil pro béZzné materialové toky bez vétveni

a zpétné vazby. Mezi predstavitele tazného systému patii JIT. [5]

Just in Time: Cinnost metody Just in Time (JIT) jde objasnit v zasadé dvéma zptisoby.
Soucasny stanovisko ji popisuje jako systém, ktery vede k tspoie dan¢ho obdobi v celé
plynulé dobé vyroby. Tim dodava velké snizeni nékladl a zlepSeni produktivity prace.

Druhé, bézné pojeti setrvava ve vyuziti JIT pro fizeni oddélenych stupiit vyroby nebo
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mezi provozovny. VSeobecné je pak v okolnostech nékterych pracovist je mozné

porozumét metody JIT i zdsad¢ Kanbanu.
Vyhodou JIT je pro primyslové spolecnosti:

e vylepSena produktivita,

pokles stavu zasob (finalnich vyrobk),

pokles nakupnich cen,

zlepsena kvalita vyroby.
PotiZe spojené se zarizovanim JIT:

e just in time snizuje miru zasob do bodu, kde se vyskytuje jen malé procento
pojistnych zéasob,

e dalSim problémem miize nastat nedostatkem zasob,

e jsou tam rizika vyrobnich planu ve spolecnosti a vyrobnich navrhi dodavateli.

[10]

Kanban systém: Vznikl 50 — 60 letech minulého stoleti v Japonsku. Byla zalozena
spolecnosti Toyota Motor Company. Systém Kanban se pouziva ve strojirenstvi

a hlavng pfedevs§im v automobilovém priimyslu.

. ot

4 Y .
v [ | [ | w5 ] [V ] e [
&

|
[]Kata e Tokmateddls v & Obeh karet

Obr. 2.5 Ob¢h karet v systému

Zdroj: [5].

Kanban je nalezitou pomtckou pro dilenské fizeni procesu vyroby a jejiho planovani.
Cely systém bézi tak, ze oddélené vyrobni linky nebo pracovisté uskuteciiuji svoje
aktivity u pfedeslého vyrobniho stupné pomoci takzvané kanban karty, které slouzi jako
dodaci listy. Za témito vychodisky se vytvafi kanbanové a regulacni okruhy.

Témito okruhy disponuji pfesun funkci a kompetenci fizeni zakdzek. Pfi stanoveni
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pfednosti, co diiv vyrdbét vychazi z mnozstvi jednotlivych objednavek, jejich
stanovisek zadanych vyrobkii a dal§ich pravidel. Touhle metodou ¢ini kanbanové
pracovist¢ mén¢ podiizenosti na jeho okoli, aniz by mohlo snizit dané cile spolecnosti
jako celku. Touhle metodou se d4 pracovat i u dodavatelsko-odbératelskych provozi
ohledné¢ puisobeni podnikatelského fetézce (SCM). Ulelem SCM je zapojeni
podnikatelského planovani a zapojeni nabidky ¢i poptavky do rozsahu veskerého
dodavatelského fetézce. Z hlediska fizeni a planovani vyroby se pouziva princip tahu

(pull), kde se zpracovavaji jen vyrobky podle pozadavkl vyzadanych zakaznik.

vvvvvv

e samofizeny regula¢ni obvod v misté vyrabéjicich a odebirajicich,

e vykonnost odbératele a dodavatele jsou vzdy vyvazené,

e dodavatel garantuje za kvalitu vyrobené¢ho zboZi, co pak nésledn¢ ptepravi
piijemci,

e vybrané mnozstvi je naplni pro zvoleni ptepravniho prostredku.
Vzorec pro zjisténi nezbytnych poctu karet v systému:
d : Primérna poptavka po vyrobku
L : Dodaci lhita
Xp: Pojistna zasoba
ci: Kapacita kontejneru

i :de+xp (2.3)
k —Ck
TOC systém: Patii mezi kombinované systémy, kde proces je dan implementaci teorii
omezeni (TOC). Zakladem teorie je poznat fakt, Ze v kazdém systému se nachéazi tizké

misto, které dokaze omezit jeho produktivitu.

Z obrazku Obr 2.6 je patrné, Ze vzrustajici pratok poméha protahnout spole¢nosti
vice zasob a navysit trzby. Néaklady potom jsou indikatorem toho, co se dalo vydat
s prevedenim zasob do trzeb. Oznaceni eventudlnich druht tizkych mist ve spole¢nosti

napomaha jednoduchému schématu urc¢enych materialii ve vyrobni spolecnosti.
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Slutby
zakaznikim
; Rentabilita r
Triby kapitilu |
Zdvoipeniz [ T-N . Naklady

Obr. 2.6 Priitok a jeho plisobeni na rentabilitu

Zdroj: [5].

Teorie omezeni davd velkou galantnost ohledné vysoké rentability u podnikéni,
které dosahuje vysokému priitoku. To pak rozhoduje, jak rychle jsou schopni u dané

zasoby premeénit do trzeb.

Plinovan|

Zpracovani
Operativni jednavek
fizeni

L

:

Nakup || Skladovani (| Vyroba |w| Skiadovani [we | Distribuce |wh| Zakaznici

Materiél Kapac Kapaci Kapac Kapaci Poptavka
e o
y

manipulacni

Kapacity Kapacita informaéniho
o |Croovi

2.7 Uzka mista ve spole¢nosti

Zdroj: [5].

Castym piikladem je hlavné vykonnost, které je omezena vyrobou — viz Obr. 2.7. Mezi
uzkd mista ve spole¢nosti muze byt nedostatek energetickych vstupli, materialt

potfebnych k vyrobé, nedostatecna funkce fizeného systému, nekvalifikované
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zaméstnance, pokles zaméstnancli ve vyrob¢, finanéni ndrocnost béhem materialovych

vstupl, nebo ztrata zdkazniki.

Béhem pandemie Covidu-19 bohuzel nastavaly velké problémy ve vyrobnich
spolecnostech, co se tyCe nedostatku nakoupenych materidli pro vyrobu,

tim pak ztraceli zakazniky. Nastavaly Uzkd mista ve spoleCnosti, kde doslo

k propousténi zaméstnanci. [5]
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3 Integrace e-shopu do firemnich procesi

Hlavni pfednosti napt. u vyrobni spolecnosti je dalezitd technologie, ktera by umoznila
vyrabét vysoce kvalitni a energeticky usporné vyrobky, Setrné k zivotnimu prostiedi,
na vysSi technologické urovni pro uspokojeni potfeb zakaznika. Spolecnosti
by se chtély hlavné zaméfit na kvalitni servis. Jejich cil by se koncentroval pro kvalitni
vyvoj zpusobilosti v oblasti prodeje a dobrého marketingu. Zakladni prioritou v oblasti
a volby strategie by rozhodovalo hlavné s vybérem dobré organizace, kombinaci

specifickych pfednosti, a aby spole¢nost v budoucnu ziskaval konkurencni vyhody.

Obchodni oddéleni vyrobni spolecnosti  oslovuji  zdkazniky prostiednictvim
marketingovych akci (reklama atd). Vedeni spolecnosti musi védet, jak své zdkazniky
naldkat a pripad¢ veédét, co pravé v této lokalit¢ nejvice chybi. To je prilezitost
pro e-shop uplatnit zbozi (prodat zbozi) vyrobnich spole¢nosti na trhu zakaznikiim.
Na zdkladné stanoveni ur€itych metrik potom védét, co by stdlo za zlepSeni,

co ponechat, nebo pfipadné eliminovat.

Béhem zacatku podnikdni na e-shopu je potieba si stanovit jakou sluzbu
bude spolecnost poskytovat. Zda e-shop bude nakupovat, skladovat, pfepravovat
a prodavat. Pro vSechny tyto aktivity musi mit zdroje a prostfedky. E-shop musi
byt lokalizovan na vhodném mist¢ z kvalitni infrastrukturou. Cilem e-shopu

je uspokojeni potieb daného zékaznika.

Na trhu je mnoho e-shopli, co uz se o danou problematiku zajimaji delsi dobu.
U spolecnosti je velni t€zké se prosadit na trhu e-shopt a byt jim ,, zdravy* konkurent

a snazit se do budoucna ziskat konkuren¢ni vyhody.

Neékteré e-shopy si proto zaklddaji na rGznych typech systémt at uz starSich
nebo nov¢jSich diky, kterym dokézou Iépe pracovat a vyhnout se problémim

napt. ERP systém.

Organizacni struktura u nového e-shopu musi byt navrhnuta tak, aby plnila

své stanovené cile.
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Z hlediska strategie nizkych nakladii je dilezité, aby e-shop nakupoval, distribuoval
a prodaval s niz§imi naklady nez konkurence. Jednoduchd organizacni struktura

e-shopu musi uplatiiovat strategii nizkych nakladu.
SWOT analyza

Kazda spolecnost, at’ uz vyrobni nebo logisticka, by béhem svého plisobeni mél dbat
na diikladnou analyzu spole¢nosti. Existuje tfada metod, jak analyzovat a mit
presvédcivé hodnotici varianty pro danou strategii do budoucna. Piikladem miize byt
SWOT analyza, kterd dokaze urcit u stanovené spolecnosti své silné, slabé stranky

pripadné ptilezitosti a hrozby. [12]

Tab. 3.1 SWOT analyza vyrobni spole¢nosti

SILNE STRANKY (s) SLABE STRANKY (w)
S1 — Lokalita W1 — Zacinajici nezavedené podnikani
W2 — Nedostatek kvalitnich dodavatelii
S2 — Infrastruktura (dalnice, silnice, vlak) zbozi
W3 — NezkusSeni a nekvalifikovani
S3 — Poptavané zbozi a kvalita zbozi zaméstnanci
W4 — Nedostatek kvalitnich dopravct
S4 — Rychlost a kvalita dodani zbozi
W35 — Prostoje z davodu zpozdéni
S5 — Ptiznivé ceny dodavatele
W5 — Marketing — slabsi reklama
S6 — Vice moznosti plateb za zbozi e-shopu
PRILEZITOSTI (o) HROZBY (t)
O1 — Vlastni dopravu T1 — Vypadek e-shopu
02 — Rekvalifikace zaméstnancti T2 — Konkurence
03 — Vylepseni technologii T4 — Nespokojenost zdkaznikii
04 — Vylepseni celkového zplisobu od
objednéni az po dodani zbozi T5 — Nespolehlivi dodavatelé zbozi
05 — Doplnéni dalSich metrik T3 — Problémy s dopravou zbozi
06 — Zvyseni povédomi e-shopu u
potencidlnich zdkazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani.

44



Popis fiktivni spole¢nosti

Pravni forma spolecnosti je ,,Spolecnost s rucenim omezenym® (kapitdlova obchodni
spolecnost). Tato spolenost vyrabi varnou techniku, volné stojici plynové a elektrické
sporaky, varidlové desky, pecici trouby, raznych velikosti a v rtizném barevném
provedeni. Z hlediska ucetnictvi pouziva tato spole¢nost ekonomicky program
Money S3. Patti do ERP systému, ktery se dokaze pfizplsobit tohoto oboru
1 spoleCnosti. Pro vykonnéjsi praci faktur a aktualizaci skladu v e-shopu v programu
Money S3 se zvolil software oXyShop. Lokalita spole¢nosti: primyslova zona

u Olomouce.
Charakteristika spole¢nosti:

Pied Covidem-19

e pocet zaméstnancl: 150 zaméstnanci (z toho 20 agenturnich),
e obrat: 200 mil K¢,

e zisk po z danéni: 5 mil K¢.

Tab. 3.2 Zaméstnanci a provoz pied Covidem-19

Zameéstnanci a provoz

Sidlo spole¢nosti Olomouc
Pocet zamé&stnancil 150
Jednatel 1
Vedouci pracovnici 6
Administrativa 4
Dé&lnické profese 139
Ekonomicky program Money S3
Provoz Ttismeénny

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Po Covidu-19

e pocet zaméstnancl: 100 zaméstnanct (z toho 5 agenturnich),
e obrat: 120 mil K¢,

e zisk po z danéni: 2 mil K¢.
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Tab. 3.3 Zaméstnanci a provoz po Covidu-19

Zameéstnanci a provoz

Sidlo spole¢nosti Olomouc
Pocet zaméstnancl 100
Jednatel

Vedouci pracovnici

Administrativa 2
D¢élnické profese 93
Ekonomicky program Money S3
Provoz Tiisménny

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Organizacni struktura

Je to proces usporadanych tloh, zdroji a vztahi mezi nimi. Urcuje ukoly
a zodpovédnost za jejich plnéni (pracovni ¢innost). Umozituje vymezit formalni

pracovni vztahy (horizontalni a vertikalni).
Vyhody:

e respektuje princip pracovni specializace,

e zabezpeCuje dislednou délku prace podle Cinnosti.
Nevyhody:

e maly diraz na celkové cile organizace,
e problémy se zabezpeCenim koordinace mezi jednotlivymi funkcemi

specializovanymi ¢innosti. [13]

Jednatel (vlastnik procesu) ma na starosti veSkerou organizaci probihajici ve vnitf
spolecnosti. Jeho ukolem je navrhovat, analyzovat, zpracovavat, vybirat vhodné metriky
pro zhodnoceni svych vysledkl za urcitd obdobi, ktera si stanovi. Tuhle veSkerou praci
muze délat sam, nebo si muze zvolit nékoho ztop managementu v ur€itém oboru
zaukolovat o ziskdni veskerych vysledkli za stanovend obdobi. Potom uz zhodnoti

sve silné, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby vyrobni spole¢nosti.

Organizacni struktura spole¢nosti je na Obr. 3.1.
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Obr. 3.1 Organizacni struktura fiktivni spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rizeni nakupu ve fiktivni spole¢nosti: Nakup vyrazné piisobi na efektivnost procesu,
at’ uz by se jednalo o vyrobni nebo logistické (obchodni) spole¢nosti. Hlavnim cilem
u spole¢nosti je vytvaret zisk. Spatny nakup by ovlivnil zisk vice, neZ zdatily prodej.
Nékup musi nakoupit veskery materidl pro vyrobu v pozadované kvalité, cené a terminu

dodani.

Rizeni vyroby ve fiktivni spole¢nosti: Vyroba musi vyrobit vysoce kvalitni
a energeticky usporné vyrobky, Setrné k Zivotnimu prostfedi, na vyS$si technologické
urovni, které budou uspokojovat potieby zakaznikii. Vyrobky vyrabi dle jasn¢ danych
plana vyroby, dle konkrétnich postupti a smérnic, v souladu s pozadavky bezpecnosti

prace, kvality a zivotniho prostiedi

Rizeni prodeje ve fiktivni spolecnosti: spolecnost se zaméfenim na vyrobu domacich
spotiebicti do kuchyné ma za cil prodat veskeré hotové vyrobky, svym zakaznikim

ve spravny Cas a se ziskem.
Na obrazku Obr 3.2 Béhem podnikatelské ¢innosti potiebuje spolec¢nost kvalitni zdroje:

Zikaznik: Bez zékaznika neni zisk. Bez zisku a nezdjmu vede k ukonceni
podnikatelské cinnosti. Nezbytnymi kroky k nalezeni spravného typu vyrobniho
procesu a kvalitnich hotovych vyrobkt, vedou potom ke spokojenosti, pochopeni,

splnéni a k nalezeni potfeb klicovych zakaznik.
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vvvvvv

Finan¢ni prostfedky: Mezi nejdulezitéjsi financni prostiedky patii nakupy
za materidl pro vyrobu. Ddéle mit finan¢ni prosttedky pro distribucni systém,

aby se zbozi pfepravilo ve spravny ¢as na spravné misto.

Pracovnici: Jak vedeni, tak zaméstnanci ve vyrob¢ a v distribu¢nim centru musi mit
dobie kvalifikované zameéstnance ve spolecnosti, aby splnili veskeré ukoly

pro uspokojeni potieb svému zakaznikovy.

vvvvvv

Nakup: Vybirani nejdilezitéjSich materiali pro vyrobu a distribuci. Védét,
ktery zékaznik je ten nejlepsi a dat mu sortiment nejlepsiho produktu, pro jeho zvolené

zbozi, které si zada vyrobit a piepravit na ur¢ené misto.

F !
» Zdkamiky
« Finandni prostiedky
« Pracovniky
&
« Suroviny, materidly, polotovary,
dily, montazni skupiny ... 'E
i, ]
=
« Paliva, energie o
— : a a
# Hefijni materialy 2 o
i)
« Obaly «
« Kapacity pfepravni, vyrobni...
# Sluzby ostatni
b ¥

Obr. 3.2 Zdroje podnikani

Zdroj: [5].
Vzorovy priklad:

Béhem zaloZeni e-shopu dosahly trzby za minuly rok 30 mil. K& Néklady za nékup
veskerého materidlu bylo 15 mil. K¢, osobni ndklady 4 mil. K¢ a rezie 8 mil. K¢.

Za nakup se snizily naklady o 1 %. Pisobeni produktu se tim vyrazné zvysila.
Hruby zisk =30 — 15 —4 —8 = 3mil K¢

Naklady za material = 15 X 0,99 = 14,85 mil K¢
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Zisk narostl:

Zisk =30 - 14,85 — 4 —8 =3,15mil K¢ to je 0 100 x (%) =100 = 5 [%]

Vysledkem je, ze za minuly rok zisk spole¢nosti narostl béhem on-line ndkupu o 5 %.

Tab. 3.4 Proces nakupni struktury

Kroky Postup Zdroje
1 Zjisténi organizacnich potieb Potteby
2 Potiebna identifikace dosazitelnych zdroji Zdroje

SniZeni potiebnych

3 Snizeni nakladi moznosti
4 Rozhodovani se o ur¢itych ndkupech Druh nakupu
5 Stanoveni ur€itych kriterii Sbér informaci
6 Vybér dodavatele Vybér dodavatelé
7 Stanoveni dodacich podminek Smlouva
8 Provedené dodavek Realizace doruceni
9 Hodnoceni dodavatela Dohled

Zdroj: Zdroj: [5].
Veskeré procesy bcéhem planovéani, smlouvy, realizace, identifikace a pfepravy
ke konkrétnim zakaznikiim jsou nezbytné pro ustanoveni si veSkerych nakladd,

co jsou do toho zahrnuté.

Béhem pandemie Covidu-19 vysli vstiic hlavné navstévnikam, ktefi navstivili e-shop
a byli spokojeni s produktem. Plan spolecnosti neni jen hotové vyrobky piepravovat
do kamennych prodejen, jak maji vzdy za jasny cil. V dneSni dobé se musi vyjit vstiic
1 budoucim zakaznikim, kteti by jinak sloZit¢ nachéazeli hotové vyrobky
a v piipadé zdymu se dohodli na urcitych podminkach smlouvy, co by vyhovovalo

obéma stranam.

Stanoveni organizacnich potieb: Prioritou UspéSného nakupu je jasné definovani
daného pozadavku na vstupu v ur¢itém Casovém horizontu. Je dualezité si uptfesnit druh
zbozi, jeho zpiisob dopravy a termin vc€asného dodani do vyrobni spolecnosti.
Spolegnost se zabyva zisobovaci hlavnich organizaci MRP. ReSenim je sestaveni

piesného vyrobniho planu MPS, ktery je souvisejici s distribu¢nim planem DRP.
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Plan distribuce DRP Manvyroby MPS ———» Plinzdsobovani MRP

b i

Obr. 3.3 Zdroje planovaného zasobovani

Zdroj: [5].
Platforma e-shopu u vyrobni spole¢nosti

Béhem dlouhého obdobi, kdy se po celém svéte rozsitil virus Covid 19 se vétSina
hlavné vyrobnich spole¢nosti dostala do finan¢nich problémi. Musela propoustét nebo
snizit platy zaméstnancti. Prodeje hotovych vyrobka znacné klesly. Pro tuhle vyrobni
spole¢nost, tak nastala varianta, si pravé zalozit vlastni e-shop, kde miizou pak uréitou
¢ast své obchodni aktivity, zaCit prenaSet do on-line sluzby, aby si ziskali nové

navstévniky, ze kterych se v budoucnu mohou stat jejich kli¢ovy zdkaznici.

Vytvoteni e-shopu vsak bez fddného promysleni a potazmo fadné nastaveného systému
muze vést k né€kolika problémtm, jako jsou vyfizeni objednévky, v€asné¢ dodani nebo
odbavovéani zbozi. Aby se témto problémim vyhnuli, je dobré si sestavit kvalitni

integraci informac¢niho systému. Mezi takové systémy patii:

Nejnizsi stupen integrace (poloautomaticky rezim): Je vhodny pro mensi spole¢nosti,
které si rychle zalozili svlij vlastni e-shop. VeSkeré objednavky a faktury probihaji
ptimo na e-shopu. Ugetnictvi se d&la ruéné nebo pomoci exportli napf. jednou za mésic.
Sklad probihé také formou e-shopu a nékde i mimo systém, jsou vyfeSeny piijemky
formulara. Stavy zasob je pak potieba zpracovavat ruéné nebo za podpory
zjednoduSen¢ho exportu. Data, porovnani stavu zdsob s ucetnictvim a skladem,

se do e-shopu nahravaji jednou za den.

Stiedni stupen integrace (automaticky rezim): Data jsou pravidelné automaticky
synchronizovana a je zajiSténa integrita. Napf. nacteni dat banky do ERP systému
a ziskani v e-shopu informaci, ze faktura byla uhrazena. Vzhledem k tomu, Ze proces
expedice je zcela pod kontrolou ERP, mtize spolecnost rychle expandovat o dalsi sklady

nebo kamenné prodejny.

Nejvyssi stupen integrace (on-line rezim): Veskera data jsou uloZzena v ERP systému
a e-shop ma funkci showcase (prezentace produktu, marketing, design). Objednavky,

faktury, produktovy management, cenotvorba, zdékaznici, sklady, expedice,
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a reklamace, tohle vSechno tesi ERP systém. VSechny ucetni udaje jsou snadno
dostupné on-line. Faktury ERP systém generuje na zéklad¢ informace o uhrazeni

objednéavky a dodani zbozi zdkaznikovi (kdyZ potvrdi piijeti). [14]

3.1 ERP systém

Hovofime-li o platformé, je tim mySlena jednotna databaze v informac¢nim systému,
kde se shromazd'uji informace o celé spolecnosti. Jadrem systému je evidence vSech
dokladii souvisejicich s provozem elektronického obchodu a je pfimo propojena
s UCetnictvim. Spravuje polozky v piehledném katalogu, pfipravuje ceny s rozsahlymi
slevami, personalizovanymi ceniky, rozsahle automatizuje nakup, logistiku nebo celé
obchodni procesy. Pro manazery poskytuje komplexni ovladani a nastroje pro rychlé

rozhodovani.

Obr. 3.4 Schéma ERP systému

Zdroj: [15].
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3.2 Priklad ERP systému v logistice

Pomoci ERP systému miizou zjednodusit spolupraci mezi, dodavateli, partnery
a zakazniky. Pouzivd se jeden software pro zpracovani vSech stran zapojenych
do konkrétni transakce. Z dlouhodobého hlediska, aby bylo mozné uspokojit rostouci
pozadavky zakaznik, je dulezité zlepSovani nabizenych sluzeb. Konkurence

spolecnosti je potieba integrovat do logistického informac¢niho systému.

Zakaznické servisy, dodaci lhity, dostupnost produktii, reklamace, to vSe jsou
podminky, které si zakaznici a dodavatelé dohlizi pii kazdé transakci. Neprofesionalni
komunikace miize zkazit objednavky zakaznikid. Nastaveni dodacich lhiit, by mohl vést
k nespokojenosti zdkazniki a nekvalitni dostupnosti produkti, mize piinést poklesu
trzeb. Proto je potieba software pro podporu logistickych ¢innosti, ktery zaruc¢i piijem,
zpracovani objednavek v pozadovaném case, mnozstvi a evidovat zasoby do skladu.

[15]

3.3 Standardni integrace

Systém Money S3 je skvéli ekonomicky program pro Zivnostniky a malé spolecnosti.
Pomaha vyfesit problémy s fakturaci, danémi, inventdfem nebo s protokoly. Diky
vybérovych modulii si zédkaznik mutze nastavit Money S3 ve varianté, kterou bude
pravidelné vyuzivat. Je prospésna také pro majitele obchodi, ktery si zaklada vlastni
e-shop. Veskeré analyzy, obchody nebo ucetnictvi mize hezky vidét v jednom

programu.
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Obr. 3.5 Money S3 pokladni doklady

Zdroj: [16].

3.4 Propojeni e-shopu s Money S3

"zl & B8 W Druhdokladu 'Doidad 'Pcpus 'Var‘symbo\ = Dat.vystaveni i Dat.platby  IC

Vdej Cv20001 Osobni spotfeba 03.01.2020 03.01.2020

Pfijem CP20001 Triba za prode] ze skladu 29.01.2020 29.01.2020

Pfijem CP20002 Tréba za prode;j ze skladu 29.01.2020 29.01.2020

Prijem CP20003 - Qdictovani plateb platidel 29.01,2020 25.01.2020

Videj CY20002  Papir do kapirky 04.02.2020 04.02.2020

Vydej Cv20003 Zdloha na CPO20000001 CP02000001 14.02.2020 14.02.2020

Pfijem CP20004 Zaloha na servis 17.02,2020 17.02.2020 456398792
Pfijem ‘CP20005 Trzba za prode;j ze skladu 17.02.2020 17.02.2020 545689222 |

Pomoci softwaru oXyShop je pfipojen k Money S3 konektor, ktery je pfipraveny

a udrzovany vyrobcem Money S3 - Cigler Software. Konektory dokdZou mnohem

vic nez jen bézné spoje. Umoznuje napiiklad propojit vice e-shopti do jednoho Money.

Diky propojeni dochézi k ptenosu dat objednavek, produkti mezi zdkazniky za pomoci

e-shopu a Money S3.

Cenove hladiny

Pfijmeni

i

Nazev firmy

Obr. 3.6 Propojeni e-shopu s Money S3

Zdroj: [17].
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4 Navrh metriky hodnoceni

Pro spolecnost zacinajici v oblasti e-shopu je dulezité si stanovit urCité metriky.
klicové obchodni cile. Klicové ukazatele vykonu patii do metody monitorovani
podstatnych aspektii zacCinajiciho podnikani v oblasti e-shopu, ktery pomaha urcit, jaké
akce je potieba provést. Ktomu aby podnikdni fungovalo, je zapotiebi i lidské
schopnosti. Vedouci spolecnosti piipadné jiny kvalifikovany zaméstnanec musi umét
interpretovat data a ziskat uzite¢né poznatky, které jim pak mohou pomoci zlepsit jejich
podnikdni u vyrobni spolecnosti, pro lepsi start a kvalitu zlepSovat svoje sluzby.
Kazdopadné velkou nevyhodou je, ze sledovani a interpretace kli¢ovych ukazatelil
je dost obtizné a Casoveé narocné. Klicové ukazatele vykonnosti se vytvareji ze dvou

nebo vice metrik.
Mezi nejhlavnéjsi dvé metriky patii:

e navstévnost webovych stranek,

e pocet prodeji.

Vyrobni spole¢nost, ktery uz ma stanoveny systém pro planovani vyroby, ale zaklada
si e-shop, tak chce znat aktivitu, kterd tam probihd a mit tak pfehled, co zédkazniky laka
nejvice a naopak, co zdkazniky odrazuje. Vztah mezi témito dvéma metrikami,
kde se pocita navstévnost, a pocet prodejli, jsou znamé pod nazvem mira konverze.
Pro vypocet konverznich poméra je dilezité vydélit pocet prodeji poctem navstévniki
webovych stranek a poté se musi vynasobit 100, aby se ziskalo procento konverzniho

poméru.

provede pro provozovatele pfes e-shop urc€itou nabidku. Z navstévnika se poté miiZe stat

dlouhodobi zékaznik, ktery se pak oznacuje jako konverzni pomér.

Pro poskytovani uZziteCnych informaci o vykonnosti své spole¢nosti musi mit klicové

ukazatele vykonu tyto Ctyfi charakteristiky:

Dopad na kone¢ny vysledek: Klicové ukazatele vykonu by se mély vztahovat

k celkovému vysledku a mély by byt rozhodujici pro dosaZeni stanoveného cile.
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Piesné méreni: Nejlepsi klicové ukazatele vykonu jsou jednoduché a snadno
vypoctené. Musi se presné sledovat data potiebnd k vytvoreni indikatoru. Efektivni

KPI jsou dobte definované a kvantifikovatelné.

V¢as: Je zapotiebi pristup k vysledkiim klicovych ukazatelti vykonu v realném case,
aby mohli implementovat vylepSeni. Stara data jsou uzitecnd pouze v kombinaci

s daty v realném case pro sledovani trendi.

Nejuzitecnéjsi: Klicové ukazatele vykonu jim musi pomoci pochopit vylepSeni, ktera

je tieba provést.

Pti pokusech o identifikaci kli¢ovych ukazateld, mize pomoci pracovat zpétné. Prace
zpét, jako jsou pfijmy az po konec prodejniho procesu, mize pomoci prodejci

k nezbytné ¢innost pro dosazeni cile.

Pro nejefektivnéjSi vytvoreni klicovych ukazatelii vykonu pro spoleénost musi

postupovat takto:

e vSe zacinad strategii, takze musi zacit se strategii na nejvyssi mozné urovni
a stanovit nebo prehodnotit poslani (icel) a vizi (ambice) spolecnosti,

e poté, s ohledem na poslani a vizi, musi vytvorit jednoduchy jednostrankovy

e neopomenout, ze cile spolecnosti nejsou jen o finan¢nich cilech, ale musi
zameéstnanci zvazit také cile zékaznikl, provozni cile, cile zdrojh, cile
konkurence a rizik,

e pro kazdy cil musi definovat klicové ukazatele vykonu, které jim umoZni
sledovat a méfit tispéch,

e pak pro kazdy klicovy ukazatel vykonu stanovi jasné cile, které definuji,
jak vypada uspéch,

e ujistit se, Ze se vytvorily akéni plany, ktery stanovy, jak dosdhneme svych cild,

e pravidelné musi monitorovat kli¢ové ukazatele vykonu vii€i planovanym cild,

e kontrolovat a upravovat cile, KPI a cile v pravidelnych intervalech nebo kdykoli

dojde k dulezité zmeéné v podnikani.
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4.1 Zakladni klicové ukazatele vykonu pro sledovani elektronického

obchodu

Jak jsem zminoval v teoretické casti, tak pro zlepSeni podnikani v elektronickém
obchodu je dulezité pak si urCit Sest zakladnich ukazateli vykony pro spolecnost

elektronického obchodu, kam patii:

e mira opusténi nakupniho kosiku,
e pfepocitaci,

e naklady na ziskani zakaznika,

e celozivotni hodnota zakaznika,

e priamérnd hodnota objednavky,

e hrubd ziskova marze.

Tyto kli¢ové ukazatele vykonu mohou poskytnout mimofddné cenné informace
o vnitinim fungovani vyrobni spolecnosti. Pomohou jim identifikovat potencidlni

problémy, kterym je tfeba se vyhnout, a nejlepsi ptileZzitosti, jak je vyuzit.

Google Analytics: Je dobrym marketingovym ndstrojem pro piezkoumani statistik
konverzniho poméru. Mohou je vyuZivat, jak Zivnostnici, tak malé spoleCnosti,
ktefi se rozhodli zalozit vlastni e-shop. Lze ji vyuZivat zdarma a je dostupny 1 v ¢eském
jazyce. Po stdhnuti se zvoli urcité cile napf. strdnka s podekovanim za registraci
nebo potvrzeni letového planu (dat jim podrobny popis) a na zavér uz sledovat vysledky

za urcita obdobi.

Z obrazku Obr 4.1 je vidét, jak se daji zvolit po stazeni marketingového néstroje Google
Analytics nazvy jednotlivych cili, které si spoleCnost pro zacitek muze stanovit

a béhem ulozeni pak sledovat veskery pohyb a jednotlivé kroky pak zaznamenat.
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Popis cile

Nazev

Zadejte nazev cile

ID bloku cile

IDcile1/sadacilil ~

Typ
Cil Pfiklad: dekujeme htm

Doba trvani

Piklad: 5 minut nebo vice

Pocet stranek nebo obrazovek na navétévu  Piiklad: 3 stranky

Uddlost Pfiklad: prehrani videa
Chytry cil neni k dispozic
Méfte ndvité ebu, pfi kterych uZivatelé projevili nejvétsi zajem, a automaticky je proméfite na cile. Pak tyto cile importujte

vylepSeni nabidek AdWords. Dalsi informace

Obr. 4.1 Podrobné stanoveni cilti v Google Analytics

Zdroj: [6].

Z obrazku Obr. 4.2 jde vidét pohyb procesu méfeni konverze podle navstévnosti

marketingového nastroje Google Analytics. Ve vzorovém piikladu na obrazku

je vidét veskery pohyb novych nebo stavajicich navstévnikl

a znat tak za pomoci tohoto nastroje svoji miru konverze.

Zdroj / médium

1. google / organic
2. google/ cpc

3. (direct) / (none)

Akvizice Chovani

Navitévy %novjch  Novi uzivatelé Mira
o okamzitého

navstév oputini

1745 56,45 % 985 66,36 %

611 (35,01 %) 7529% 460 (46,70 6547 %
359 (20,57 %) 4011% 144 83,57 %
328 (18,80 %) 3963% 130 5549 %

Potet
stranek
nal
navitévu

1,76

171
1,34

2,50

jf\. doba
trvini névétévy

00:03:08
Prim. pro vybér

00:01:31
00:01:

00:10:42

u stanovenych zdroji

Konverze Cill

Kontakt
(Kovermi  Kontakt
pomér cile (Spinénd
1 cile 1)

0,29 % 5

033% 2
028% 1

061% 2

Obr. 4.2 Ukazka méteni konverze podle zdroje navstévnosti v Google Analytics

Zdroj: [6].
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4.1.1 Mira opusténého nakupniho kosiku

Opusténi kosiku je termin pouzivany v elektronickém obchodu k oznaceni navstévnikd,
ktefi umistuji polozky do nakupniho kosiku, ale pak opoustéji web bez dokonceni
nakupu. Divodem pro¢ navstévnik opousti stranku e-shopu po vybéru hotovych
vyrobkli do kosiku, miize zavinit neoCekavané naklady na dopravu, chyby webovych
stranek, slozity proces odhlaseni, odmitnuta karta a navstévnici prosté nejsou piipraveni

k ndkupu.

Je dulezité premysSlet o Case a penézich, které si vlozili, pro uspokojeni potieb
zakaznika. Hlavni cil je, aby spolecnost dostala zakazniky k procesu pokladny,
kde by vytvofila nabidku, upoutala pozornost, Zivila vztah a dostala je az do cile

piimého nakupu.
Popis vzorce:

Mira opusténi ndkupniho koSiku se vypocitd vydélenim poctu dokonéenych ndkupt
poctem vytvotenych ndkupnich ko$ikii. Chceme-li zménit sazbu na procento, musime

odecist své Cislo od jednicky a pak ho vynasobit stem:

Pocet dokoncenych kci ; vy
1- ( otet dokonéenych transakcf ) %X 100 = procento miry opusté (4.1)

Pocet vytvorenych nakupnich kosikt

KdyZz by vyrobni spolecnost méla vytvofenych béhem mésice 60 dokoncenych
nakupl z 350 nakupnich kosikl, mira opusténi ndkupniho kosiku bude 82,86 procent.
Po zaokrouhleni by byl vysledek cca 83 procent.

60

=) x 100 = 82,86 [%]

Procento miry opusténi kosiku = 1 — (

Z tabulky Tab. 4.1 je vidét prehled vysledki marketingového ndstroje Google
Analytics, kde jde vidét piehled pohybu dokoncenych transakci a pocet vytvorenych
nakupnich kosikt. Z vysledkt je patrné, Ze musi zapracovat na zlepSeni produktu volné
stojicich plynovych sporakti. Podle Google Analytics byl produkt Pecici trouby nejvice
vybirdn ze vSech ostatnich do ndkupniho kosiku, kazdopadné s transakci dokoncenych
prodejli je az na patém misté. Nejvice dokoncenych transakci probéhlo u produkti

nadobi. Celkova mira tspéchu je cca 17 %.
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Tab. 4.1 Fiktivni vysledky miry opusténého nakupniho kosiku

E-shop fiktivni spole¢nosti pomoci marketingového néstroje Google Analytics/
hodnoceni miry opusténého nakupniho kosiku béhem meésice
c Povéet . Pocet vytvorenych
Typy/ produkti dokonceny,ch ndkupnich kosikii [%]
transakel

Nédobi 8 20 40,0
Kuchyiiské potieby 22 63 34,9
Varidlové desky 3 12 25,0
Volné stojici elektrické sporaky 7 53 13,2
Pecici trouby 17 153 11,1

Volné¢ stojici plynové spordky 3 49 6,1
Celkem 60 350 17,1

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.1.2 Konverzni pomér

Pro zlepSeni jejich vstupni stranky, aby vypadala hezky a neodrazovala zdkazniky
uz pii vstupu k e-shopu, jesté nez ptejdou k ndkupnimu koSiku, musi znat efektivitu

a vyzvy k akci. S timhle dokéze pomoc konverzni pomér, ktery odhali pravdu.

Mira konverze oznacuje procento navstévnikil, kteti na webu provedou néjakou akci.
Tato akce mlZe byt cokoli, napt. pfihlaseni se k odbéru e-mailového zpravodaje nebo

provedeni nakupu.

Mira konverze jim ftika, jak efektivni je jejich webova stranka pii povzbuzovani

navstévnikua k akci.

Pokud napf. vstupni strdnka zaznamenava velky provoz, ale ma velmi nizkou miru
konverze, bude muset otestovat zpisoby, jak stranku vylepSit, aby podpofili vice

konverzi.

Reknéme, Ze ziskaji b&hem zacatku 25000 navstév na webovych strankach,
a ze 3 % navstévnikli se rozhodne z vybranych moznosti zvoleného e-shopu pievést

a koupi hotovy vyrobek za 2 200 K¢.

V tomhle ptikladu by jejich spole¢nost vydélala 1 650 000 K¢.
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Popis vzorce:

Chceme-li vypocitat miru konverze, vydélime pocet konverzi - bez ohledu na to, jakou
konverzi chceme hledat, at’ uz jde o registrace k odbéru zpravodaje nebo nakupu - pocet

navstévniki obchodu. Potom ji musime vynasobit 100, abychom ziskali procento:

, v Pocet konverzi
Konverzni pomér = — —————————— X 100 (4.2)
Pocet potencionalnich zakaznikd

Priklad:

Vedeni ve vyrobni spolecnosti zjistilo, ze béhem zalozeni svého e-shopu probehlo

béhem mésice k Sedesati prodejim hotovych vyrobki a stranku navstivilo 1 200 lidi.

Vypocet:

60
i e = = 0
Konverzni pomér 1200 X 100 =5 [%]

Z tabulky Tab. 4.2 je vidét prehled vysledkd marketingového nastroje Google Analytics.
Béhem zacatku zaloZeni e-shopu mohli po mésici vidét vedeni spolecnosti vysledky
pohybu na strankach. Navstévnost, byla nejvétsi u produktu kuchyiiské potieby, naopak
nejméné navstévnikl navstivilo elektrické sporaky. Ohledné velké navstévnosti,
tak 1 prodejii bylo nejvice u produktu kuchyiiské potieby, kazdopadné u produktii volné
stojicich plynovych sporakl a vatidlovych desek, bylo sice vic jak 100 navstév ale zase

méné prodejii. Celkovy prodej tispéchu je na 5 %.
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Tab. 4.2 Fiktivni vysledky metriky ndvstév a prodejii v e-shopu

E-shop fiktivni spole¢nosti pomoci marketingového nastroje Google Analytics/
hodnoceni béhem mésice
Misto stranky/ Kategorie Metrika poctu Metrika na vStev o
zdroj roduktii rodeji webovych [Vl
J P P ) stranek
Domaci kuchynské Elektrické
spotiebice sporaky 7 96 7,3
Kuchynské
potieby 22 332 0,6
Pecici trouby 17 271 6,3
Nadobi 8 265 3,0
Volné stojici
plynové sporaky 3 101 3,0
Varidlové desky 3 135 2,2
Celkem — 60 1200 5,0

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.1.3 Naklady na ziskani zakaznika (CAC)

Néklady na ziskani zakaznika - také oznacované jako CAC - znamend, kolik penéz

je zapotiebi k ndkupu daného zakaznika.

Napft. kdyby spole¢nost za jeden mésic utratila béhem prodeje 150 000 K¢ a uzaviela
50 novych zakaznikl. Kazdy zdkaznik by spolec¢nosti stal 3 000 K¢&, které by ziskali.
Znalost CAC je velice dulezita.

150 000
CAC=T =3000K¢

Pokud je priméma hodnota hotovych vyrobkidi mezi 4000 az 120000 K¢,
tak 3 000 K¢ za ziskani nového zdkaznika nemusi viibec nastat, ale pokud budou mit
hotové vyrobky za 2 500 K¢, tak musi spolecnost najit zplisob, jak drasticky snizit sviij

CAC - velmi rychle.

Pochopeni CAC dokaze také umozZnit naplanovani, kolik zékaznikli chtéji ziskat,
v ur¢itém Casovém obdobi, a poté vhodné piidélit marketingovy rozpocet. Piipadné,
kdyZz porozumi vedeni proménnym metrikam, které jsou zakladem nakladii na ziskéni

zékazniki, mizou podniknout kroky k jejich snizeni. Nejdilezitéjsi je, ze musi
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veédét, co to je, aby se udrzeli pod kontrolou. Muzou sice udélat vice prodejii
tim, ze hodi vice penéz do marketingu. Pokud se CAC také zvysi, tak vétsi prodej

by mohl znamenat, ze zisky skutecné pro spole¢nost klesnou.

Shrnuti: Pokud nebudou védét, kolik stoji zména potencialniho zadkaznika

na platiciho zékaznika, podnikani se miize pozastavit piipadné i skonci.

Chce-li spolecnost vypocitat naklady za ziskani zakazniki, musi vydélit celkovou
Castku penéz vynalozenych v marketingu a prodej celkovym poctem zakaznika,

které tyto aktivity dodaly.

Popis vzorec:

Mnozstvi penéz k ziskani zakaznika

= nakl n fizeni zékaznik
Pocet ziskanych zakaznikt a ady a pornze axa a (4-3)

4.1.4 Priumérna hodnota objednavky (AOV)

Priimérna hodnota objednavky - je zndma také jako AOV - je to metrika elektronického
obchodu, kterd poukazuje na primérnou castku penéz vynalozenych zakazniky
na urcitou objednavku. ZvySeni AOV muize byt jednim ze snadnéjSich zplsobu,
jak zvysit své ptijmy.

Navic tim, ze od kazdého zdkaznika obdrzi spolecnost vice penéz, mliZzou tak piijimat
vysoké nédklady na ziskani zakazniki pti zachovani zisku.

Priklad:

Maé-li spole¢nost v planu vypocitat primérnou hodnotu objedndvky v dané casové

formé&, musi vzit celkové trzby a vydélit je celkovym poctem objednavek.

Popis vzorec:

Celkové triby (4.4)

= AOV

Celkovy pocet objednavek

Pokud tedy by spole¢nost planovala vydélat 280 000 K¢ ze 140 prodejii za jeden mésic,
pak by potom AOV byla 2 000 K¢.
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Vypocet:

aov = 280990 5 500 ke
- T 140 ¢

4.1.5 Celozivotni hodnota zakaznika (CLV)

Celozivotni hodnota zakaznika — Casto oznacovana jako CLV — je to primérna vyse
¢istého zisku, u které se predpoklada, ze kazdy zékaznik ptispéje k podnikani po celou
dobu trvani vztahu. Urcit, jakou hodnotu ma zékaznik pro spolecnost, je tézky,
ale zasadni ukol. Pomuze, pochopit navratnost investic a je velmi uzitecna pii strategii
dalezitych budoucich cild. Tento klicovy ukazatel vykonu také pomahaji pochopit,

jak dobfe si spole¢nost udrzuje zakazniky.
To je zasadni, pokud se domnivate, Ze:

e 5% zvySeni udrzeni zakaznikli miize zvysit zisky spolecnosti 0 25-95 %,
e ziskani novych zékaznikt je 5 az 25 krat draz§i nez udrzeni stavajicich,

e opakovani zékaznici utrati o 67 % vice nez novi zakaznici.

n®
i
5% 25-95%

Udrieni zakaznika Zisk

Obr. 4.3 Zvyseni miry udrzeni zakazniki o 5 % zvySuje zisky o 25 % az 95 %

Zdroj: [6]
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Je dulezité si uvédomit, Ze metrika celozivotni hodnota zdkaznika je zfidka ptesna.
Hlavné mu vSak chybi v pfesnosti, vice nez chce spole¢nost. Potom tak vynahrazuje

svym rozsahlym pohledem z ptaci perspektivy.

vvvvvv

Tento klicovy ukazatel vykonu je trochu slozitéjsi pro zjisténi vysledku.

Nez se zacne, tak se musi vypocitat z metrik tii dalsi praméry:

Jakmile pak znaji tyhle metriky, je pak mozné vypocitat hodnoty jejich zakaznika

vynasobenim prumeéru

e pramérnd hodnota objednavky,
e kolikrat zakaznik v priméru nakoupi za rok,

e pramérnad doba uchovani zakazniki v mésicich nebo letech.

4.1.6 Hrub4 ziskova marze

Pti podnikani je toho hodné, co je tieba zvazit napt. tvorby produktl, marketing,
budovani tymu nebo zakaznického servisu. OvSem, co si kazda spole¢nost musi hlidat

a neztratit zfetele je zisk.

Spolecnost, ktera nakonec nedosdhne zisku, muze ihned skoncit. Penize, které
si vydélaji z prodeje, jsou piijmy. Musi se dbat na odecteni ndkladl, aby u vyrobni
spolecnosti zlstal nadale zisk z prodeje na e-shopu. Hruba ziskova marze shrnuje, kolik
penéz skute€né vydéla spoleCnost za prodej. Tim prezentuje rozdil mezi piijmy

a ziskem.

Reknéme naptiklad, Ze nakup sporakl stoji 5 500 K&. Pak ho prodame za 6 500 Kg&.
V tomto piipadé¢ by ziskova marZe spolecnosti byla 1 000 K¢.

Pokud ma spole¢nost vysokou hrubou ziskovou marzi, zlstane hodné€ penéz
pro zlepSovani vyrobkid a vylepSeni e-shopu. Spatnd hruba ziskovd marze zplsobi

problémy s penéznimi toky a pozastavi rast podnikani.
Chce-li spolec¢nost vypocitat hrubou ziskovou marzi, musi védet dvé zakladni véci:

e celkoveé trzby — kolik penéz jsme vyd¢lali z prodeje,
e naklady za prodané zbozi — obchodni ndklady, vyrobky, marketing provoz

a platy zamé&stnancu.
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Nejprve si spoc€itd stanoveny zisk. Vezme si celkové trzby za dané obdobi a odecte

naklady na prodané zbozi:
Vynosy - Néklady = Zisk

Vypocet procent hrubé ziskové marze, se vydéli jejich zisk celkovymi piijmy

a poté je vynasobi 100.
Popis vzorce:

(Vynosy -Naklady )
Vynosy

X 100 = Hrubé ziskové rozpéti v procentech .5)

Priklad:

Pokud napf. spole¢nost dosdhne prodeje ve vySi 320 000 K¢ s nédklady ve vysi
250 000 K¢, tak by ziskova marze spolecnosti ¢inila 70 000 K¢.

Dale vydéli 70 000 K¢ 320 000 K¢ a vynasobi je 100. Tenhle vysledek pak pomize
spolecnost zjistit ziskovou marzi v procentech, ktery podle stanoveného piikladu

je 21,87 %. Po zaokrouhleni vychazi vysledek 22 %.

Vypocet:

320 000—250 000
320000

Hruba ziskova marze = =0,218 x 100 =22 [%] [6]

4.2 SMART KPI

SMART KPI jsou dulezité¢, protoze povzbuzuji manaZery a zaméstnance,
aby se vyhybali marnivym metrikam, které nemaji vliv na podnikani, a odrazuji
od hodnoceni vykonnosti na zakladé kvalitativnich prvki (firemni politika atd.) spiSe

nez kvantitativnich.

Tento klicovy ukazatel vykonu je chytry, protoze je specificky, méfitelny (miZete
pocitat prichozi odkazy), dosazitelny (zadné libovolné cile piijmu), relevantni (prodejni
tym pouziva zminky o médiich jako socialni dikaz pro potencialni zékazniky)

a je Casoveé omezeny (mésic po mésici)
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SMART KPI mohou byt zavedeny na trovni divize nebo spolecnosti pro méfeni
organizace, nebo na urovni zaméstnancii pro méfeni individuélni vykonnosti béhem

Ctvrtletnich prezkuml mezi manaZzery a pfimymi podfizenymi.
Priklad:

Dobrym ptikladem klicového ukazatele vykonu je CPA (Cost Per Aquisition cena
za akvizici). Pokud jsou naptiklad zakaznici ziskavani prostfednictvim placené reklamy,
spolecnost utrati 450 000 K¢ / mésic za reklamy a ziska 500 zakaznikt,, CPA je 900 K¢.
V lepSim pfipadé¢ by spolecnost chtéla, aby toto cCislo v pribéhu casu klesalo,

protoze se zlepSuji v cileni svého reklamniho Gsili. [18]

66



5 Zhodnoceni navrhu

Béhem pandemie bylo pro né klicové udrzet vyrobni spolecnost stdle v provozu.
Nékteré prodejny sice stdle mohou mit smlouvu, ze budou nadale prodavat jejich zbozi.
Kazdopadné u spolecnosti nastalo k enormnimu poklesu zddaného zbozi a tim ztraceli
1 zékazniky. Cilem vyrobni spolecnosti bylo, najit si nové zakazniky. Pravé zalozenim
e-shopu, byla jedna z nejlep$ich variant, jak si spoleCnost mohla najit na internetu nové,
navstévniky a vidé€li, co spole¢nost nabizi praveé v piipadé hledani domacich spotiebicii

do kuchyn¢ na internetu.
Hlavni prioritou bylo, aby zakaznik vidél v e-shopu:

e informace o vyrobni spole¢nosti,

e parametry jednotlivych vyrobkd,

e vidél stanovenou cenu za zbozi,

e zda bude chtit dopravit své vybrané zbozi k sobé doml nebo vybrat nejblizsi
pobocku, kde si své zbozi vyzvedne,

e vidét vybér moznych dopravci a jejich ceny za dopravu,

e vybrat si zplsob platby.

5.1 Zhodnoceni navrhnutych metrik

Zhodnoceni miry opusténého nakupniho kosiku:

Na zacatek bylo dilezité védét, Ze prvni dojem od navstévnika béhem navstévy e-shopu
je klicova akce, kde se muize rozhodnou, zda znova navstivi e-shop nebo ne. Znat
divody pro¢ béhem vybéru nékterého zbozi a umisténi vybraného zbozi do ndkupniho
kosiku, se rozhodli nakonec pro opusténi stranky. Za pomoci vzorecku miry ndkupniho
kosiku se, tak zjistilo béhem vyuziti Google Analytics, kolik procent navstévnika

se rozhodlo nakonec sviij nakup nedokoncit.

Béhem zhodnoceni typového piikladu miry ndkupniho kosiku, bylo zjisténo, Ze stranku
opustilo cca 83 % navstévniki. Celkova mira uspéchu tak ¢ini 17 %. Cilem spolecnosti
do budoucna je tak vylepsit e-shop, tak aby se snizilo procento navstévnik, kteti opusti

stranku bez nékupu.
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Zhodnoceni Tab. 4.1:

Vedeni spole¢nosti ma za cil do budoucna zjistit od navstévnikl a zékaznikli za pomoci

napt. dotazniku, kde vidi problémy a ty se snazili vyfesit pro uspokojeni potieb svého

navstévnika a zdkaznika. Ddle se samoziejm¢ také zaméfit na ostatni produkty, o které

neni velky zajem a zjistit divody problémi, které¢ vedou k nedokonceni nakupniho

kosiku (at’ uz se to tyka produktu, ceny, materidlu nebo vybéru dopravce).

E-shop fiktivni spole¢nosti pomoci marketingového souboru Google
Analytics/ hodnoceni miry opusténého nakupniho kosiku béhem
mésice

% M Pocet vytvotenych ndkupnich koSikii ™ Pocet dokoncenych transakci

17,1%
Celkem F 350
60
6,1%
Volné¢ stojici plynové sporaky 49
3
11,1%
Pecici trouby 153

17

13,2%

Volng¢ stojici elektrické sporaky F 53
7

25,0%

Varidlové desky

Kuchyiiské potieby

Nadobi

Graf 5.1 Zhodnoceni ndkupniho koSiku a dokoncenych transakci

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Cokoliv mezi 25 % az 40 % je skvélé. Dale mezi 41 % az 60 % je prumér. Pokud
je jejich mira okamzitého opusténi vyssi nez 60 %, miize to vyzadovat pozornost.
Vyrobni spoleCnost si béhem =zalozeni e-shopu dostala do situace, kdy musi
byt na pozoru a védéla pro ptisté, co zdkazniky vice odradilo si hotovy vyrobek koupit.
Problém pak nasledné fteSit napf. poslanim dotazniku pro zhodnoceni e-shopu

v popisované spolecnosti.
Zhodnoceni konverzniho poméru:

Cilem do budoucna je pro spolecnost, aby se snizilo procento opusténého nakupniho
kosiku tésn¢ pred ndkupem. Je dulezité pro vedeni zapracovat na vstupni strance,
kterd by neodrazovala néavStévniky pifi  on-line ndkupu vyrobeného zbozi.

V tom jim pomize pravé konverzni pomér, ktery odhali pravdu.

Za pomoci konverzniho poméru se zjistily veskeré akce, které¢ byly provedeny

napt. navstévnou, kolik Casu stravili s vybérem uréitého zbozi nebo provedeni nakupu.

Diky marketingového nastroje Google Analytics jde vidét veskery pohyb a vysledky
konverzniho pomér. Pro jejich malou spolecnost, je to pro zacatek dobry néstroje
ohledné piezkoumani veskerého pohybu a mohli tak vidét, jestli dochazi ke zlepSeni

nebo zhorSeni.
Zhodnoceni Tab. 4.2:

Je dllezité védét z ¢im, byli jejich navstévnici nespokojeni a problém se snaZili vyfresit.
Cilem vedeni ve spole¢nosti je do budoucna mit na strankdch hodnoceni jejich
produktli, aby si navstévnici at’ uZ novy nebo stavajici se mohli vyjadfit, co je zaujalo
a naopak, co by radéji vidéli jinak nebo zlepsili. Vedeni se, musi snazit do budoucna
veskerym navstévnikiim a zdkaznikiim vyhovét na variantach vylepSeni, které si mohou

zadat.
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E-shop fiktivni spole¢nosti pomoci marketingového nastroje Google
Analytics/ hodnoceni béhem mésice

% M Metrika navstév webovych stranek M Metrika poctu prodejii

5,00%
Celkem 1200
60

2,20%
Vatidlové desky [l 135
3

3,00%
Volné stojici plynové sporaky [l 101
3

3,00%
Nadobi [ 265
8

6,30%

Pecici trouby 271

332

Kuchynské potieby

Elektrické sporaky

Graf 5.2 Zhodnoceni metriky navstév a prodeji na webovych strankach

Zdroj: Vlastni zpracovani.

U typového piikladu se nakonec zjistilo, Ze po zaloZeni e-shopu prob¢hlo béhem mésice
k 60 prodejim a stranku navstivilo 1200 lidi. Za pomoci vzorce, se tak zjistilo,

ze konverzni pomér je na 5 %.
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Zhodnoceni zpisobu ziskani zakaznika:

Tento proces je dilezity pro umoznéni naplanovat, kolik chtéji ziskat novych zédkaznikt
za urcité casové obdobi. Béhem zacatku je patrné, ze vysledky nemusi hnedka byt ihned
uspokojivé, kazdopadné jestli by spoleCnost nevédéla, kolik stoji zmeéna
potencionalniho zékaznika na platiciho, mohlo by dojit k ukonceni podnikatelské

¢innosti.

Typovy priklad ze ¢tvrté kapitoly jasn€ popisuje, Ze kdysi vyrobni spole¢nost za jeden
mésic utratila za prodej 150 000 K¢ a uzaviel dohodu 50 novych zdkazniki. Kazdy
zakaznik by, tak stadl 3000 K&, které by ziskali. U zbozi ve vyss$i hodnoté
by znamenalo, Ze k takovému vysledku nemusi vibec dojit. U zboZi za niZ§i cenu

by to znamenalo do budoucna, najit lepsi zptisob pro sniZzeni CAC hodné rychle.
Zhodnoceni priimérné hodnoty:

Jde o dilezitou metriku elektronického ochodu, ktera pomohla zjistit primérnou ¢astku
penéz vynaloZzenych zdkazniky na wur€itou objednavku. Jednd se o metodu,

ktera mtize pomoci pro snadnéjsi zpisob ziskani jejich piijmu.

U typového ptikladu se zjistilo, ze kdyby méla vyrobni spole¢nost za cil vyd¢lat
280 000 K¢ ze 140 prodeji béhem on-line sluzeb, za jeden mésic. Potom by jejich
primé&rna hodnota objednavky byla v cen¢ 2 000 K¢.

Zhodnoceni hodnoty zakaznika:

Jedna se o metodu metrik, kterd neni Uplné pfesnd. Dokaze ale urcit, jak si udrZzuje
spolecnost svoje nové zdkazniky, aby se staly kmenovymi. Dale dokaZe pomoci

pfi pochopeni navratnosti investic a strategii budoucich cili vyrobni spole¢nosti.

Typovy piiklad ukazuje vysledek, Ze 5 % udrZitelnosti zdkazniklh mtze zvysit zisky
spole€nosti o 25-95 %. Ziskavani novych zdkaznikli je z pohledu této metriky
5 az 25 krat draZ8i neZ udrZeni stavajicich zédkaznikt. JelikoZ stavajici zdkaznici utrati

cca 0 67 % vic nez novi zakaznici.
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Zhodnoceni hrubé ziskové marze:

U této metody se muize zjistit, kolik spole¢nost ve skutecnosti vydélala. Pfi tomto
postupu se peclivé sleduje odecteni veskerych ndkladli. Pomiize spolecnosti ukézat

kolik penéz ve skutecnosti vyd¢€laji za prode;j, tj. rozdil mezi pfijmy a zisky.

U typového ptikladu se zjistilo, Ze pokud mé prodej v hodnoté 320 000 K¢ s naklady
ve vySi 250000 Kc¢. Potom je ziskovda marze vcené 70000 KCc. Vysledek
po zaokrouhleni je 22 %.

Tento postup spolecnosti dokaze pomoci, jaké maji vysledky pro celkové trzby

a néklady za prodané vyrobky.

5.2 Celkové vyhodnoceni

Béhem zacatku =zalozeni e-shopu vyrobni spolecnosti, bylo za cil najit nové
navstévniky, ze kterych by se mohli stat zdkaznici. Na e-shopu jsme si vytvorili
ze zacatku dvé metriky, které jsou pro spoleCnost, kterd si zakladd vlastni e-shop
klicova. Patifi mezi né navstévnost na jejich webovych strankdch a pocet prodeju.
Za pomoci marketingového nastroje Google Analytics jsme zjistili, co ndvstévniky vice
laka a naopak u kterych produkti nejevili velky zajem. S postupem mésicti §li na fadu
dalsi metriky, které se tykaji veSkerych nakladfi, marketingu a investice. Spole€nost
musi vidét, kde problém nastal a ten rychle vyfesit. E-shop spolecnosti se musi nadale
1 po skonceni nouzového opatieni stale zlepSovat a nabizet nové produkty,

které by naldkalo vice navs§tévnik.

Piehled veskerého vybéru rtiznych metrik KPI, které jsou rozebrané a typovymi
priklady vypocitané, mohou byt dobfe naplanované ale taky obtizn¢ aplikovatelné.
Spolecnost u podnikani musi celit informovanym a objektivnim rozhodnutim. Potom
by tato rozhodnuti vSak mohla mit za nésledek dopadu na hospodaisky vysledek
spolecnosti. Tato spolecnost, musi pracovat, porozumét datim a vyuzit uziteCnych
poznatkti, aby se posouvala nadéle vpied a nezacala mit vEtsi ztraty na vynalozenych

nakladech pro e-shop.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace je zdkladé posouzeni aktualniho stavu stanovit jednotliva
logistickda KPI pro oblast eCommerce. Jednotliva dil¢i KPI vyuZzit pro stanoveni
komplexniho kritéria hodnoceni. Na zakladé tohoto cile popisuji fiktivni vyrobni
spolecnost, ktera se béhem pandemie Covidu-19 rozhodla si zalozit vlastni e-shop,

pro ziskani novych zakaznikd.

V dalsi ¢asti se zabyvam problematice soucastného déni v logistice. Program Lean and
Green ma za cil komunikovat o problémech sklenikovych plyni a k poklesu CO,
v oblasti logistiky. Bé&hem toho programu mohou spole¢nosti navysit svoji
konkurenceschopnost a tim zdroven omezit uhlikovou stopu. Nasleduji problémy, které
mohou nastat béhem fizeni vyroby, kde je dulezité znat 6 otazek pro uspéch podnikani.

Dale stru¢né vysvétleni problémti zakaznickych sluzeb, identifikace a reklamaci.

Déle mam stru¢né¢ popsanou vyrobni spole¢nost, co si béhem pandemie Covidu-19,
rozhodla zalozit vlastni e-shop. Pii zakladani e-shopu, jsem vytvoril SWOT analyzu,
kde mam vyhodnocené poznatky, co stoji pro zlepSeni strategie rozvoje organizace
e-shopu ale také upozornéni na slabé stranky a hrozby. Potom mam navrhnuté metriky,
které¢ maji za tikol zkvalitnit jejich on-line sluzby navs§tévnikiim a marketingovy néstroj
pro lepsi prehled veskerého pohybu na zavedeném e-shopu. Ve ctvrté kapitole popisuji
navth metriky hodnoceni typovymi piiklady pro lepSi piehled sledovani pohybu
v e-shopu, co se tykd ndkupniho koSiku a naklady za ziskani nového zdkaznika.
Ke konci kapitoly uvadim klicové ukazatel vykonu SMART KPI, kde typovy ptiklad
ukazuje vysledek ziskani svych zakaznikli za pomoci placenych reklam, kde spole¢nost

by mohla chtit, aby vysledné ¢islo typového piikladu by v priibéhu ¢asu klesalo.

V posledni ¢asti mam zhodnoceni vSech navrhnutych metrik, ve kterém kazdy z nich
plni svoji ulohu. Ke kazdé znich jsem vybral typovy pfiklad, pro ptfedstavu, jaky
vysledek by ztoho mohl vyjit a mélo Gspéch nebo neuspéch, pro spolecnost, kterd
zacina s on-line sluzbou pro nové navstévniky a pozdé¢ji zakazniky. VeSkeré poznatky,
ptiklady, tabulky a charakteristika fiktivni spolecnosti, je jen vzorovym piikladem,
jak by ostatni spole¢nosti mohly postupovat, pii zakladani svého vlastniho e-shopu

a na jaké metriky se ze zacatku zaméfit.
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Seznam pouzitych zkratek

Znacka: Popis:

AOV Primérné hodnota objednavky
B2C Podnikéani ke spottebiteli

CAC Naklady na ziskéani zdkaznika
CLV Celozivotni hodnota zdkaznika
CO2 Oxid uhlic¢ity

CPA Cena za akvizici

CTA Vyzva k akci

Cz Mezinarodni poznavaci znacka Ceské Republiky
DRP Plan distribuce

EDI Celkovy pocet dodavek

ERP Planovani zdroji organizace
GLEC Globalni rada pro emise logistiky
GPS Globalni polohovy systém

ITS Inteligentni dopravni systémy
JIT Just in Time

K¢ Koruna ¢eska

KPI Klic¢ové ukazatele vykonnosti
KS Koeficient spolehlivosti

MPS Plan vyroby

MRP II Planovani zdroji vyroby



MRP Planovani pozadavkil na material

PFBD Pocet dodavek s bezchybnou dokumentaci/celkovy pocet
dodéavek

PFI Pocet faktur zpracovanych v prostiedi

RFID Identifikace na radiové frekvenci

SCM Rizeni dodavatelského fetézce

SKU Jednotka pro vedeni zasob

SMART Specifické, métitelné, dosazitelné, realistické, Casove specifické

SWOT Vnitini silné a slabé stranky organizace, pfileZitosti a hrozby

z vn¢jSiho prostredi organizace
TOC Celkovy organicky uhlik

WMS Systém fizeni skladu
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STARGO

Metal Design s.r.0.

Logo Stargo Metal Design s.r.0.
Zikladni informace

Znojemska spolecnost "Stargo Metal Design s.r.0" byla zaloZena pted 28 lety. Pivodni
nazev byl Haas Profile, s.r.o.. Mezi ndmi evidované obory podnikdni patfi: Vyroba
kovovych konstrukci a konstrukénich dilt,, ostatni odborné, védecké a technické
¢innosti, ostatni zpracovatelsky primysl jinde neuvedeny, ale také 8 dalSich obort.
Je aktivni a nemd z4dnd omezeni Cinnosti. Spole¢nost je velmi Usp&$nd. Dosahuje

vysokého obratu rocné€ (cca 250 M) a ma cca 150 zaméstnancti.



Organizacni struktura Stargo Metal Design s.r.o

Organigram Stargo Metal Design s.r.o.
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F. Toméicek

Cile (KPI) ma stanovené na fiskalni rok (od 1.1. do 31.12.) Cile jsou jeden dokument.

Vyhodnoceni cilii za pfedchozi fiskalni rok (ro€ni vyhodnoceni) je druhy dokument,

ktery se nazyva Management review (Cesky: pfezkoumani managementem firmy)

Ty cile si musi kazdé oddéleni hlidat (monitorovat) kazdy den, 1 x tyden, pak 1x za
meésic, pak jednou za rok. Musime, vidét jaky maji cile aktualni trend. Nesmime byt pii

ro¢nim vyhodnoceni piekvapeni, Ze jsme roc¢ni cile nesplnili.



Vyhodnoceni cile:

Profitabilta

Lviieni profitabiity o 1%

program

1. Stabizzace kiéovyich zikamikh p Starcevic 30062020 [Lidské zdrope
2, Ukoodec nrenabisichprojk ’S“':’{‘:mf;‘\‘““ 31200 [lidské e
3, Nové projekty p Starcevic, pVozmicky | 31122020  [Lidské 2drope
S p Starcevic, pRadicka | 31122020 [Lidké oo

Vvhodnoceni 2
porovnani profitabity
20192020

V roce 2019 pii trzbach CZK 243 965k jsme dosahli zisku CZK 3 790k tj. profitabilita
trzeb 1,6 %. V roce 2020 pfi trzbach CZK 168.613k jsme dosahli zisku CZK 4 586k tj.

profitabilita trzeb 2,7 %. Meziro¢né se podatilo dosdhnout narlst profitability o 1,1 %.

Hlavnim faktorem narGstu profitability byly tUspory v persondlni oblasti,
restrukturalizace portfolia a vyfazeni ztratovych vyrobkt. Cil byl splnén.
Vyhodnoceni cile:
Sqideni poét externich
e
“u‘”"“;:\;' S| 3. Vyolel oo pro e ol xich ki pVik MOIN  idské ado
Vyhodnoceni 2
Rekdamace 2. Analfz rekamaci 2 ok 2019 p.Cidf 202200 [iské zdoge porovnand exterich
reklamaci 20192020
program
3, Kontrola spinéni programu pVilek 15012021 [udske zdroje

V roce 2020 doslo k poklesu externich reklamaci o 30% oproti roku 2019, sniZeni ze

127 reklamaci na 89 reklamaci. PPM 805. Cil byl splnén.

Vyhodnoceni cile:

Reklamace z
DDC Brmo

Snifeni poltu externich
reklamaci 2 DDC Brmo max.12
notifikaci, max. 300 PPM

program

1. Vitvofeni tjmu pro snideni poctu externich rekdamaci p.Vilek 31012020 |idské 2droje
Vyhodnoceni 2
). Auafa rekamac 2 ok 2019 p Gl BOLNN ke e porovnn xternich
reklamaci 2 DDC Brmo
20192020
3 Kontol spnd programu pVilek 5012000 [idské ndop




V roce 2020 jsme od zékaznika obdrzeli 29 reklamaci, PPM jsme méli 735. Cil nebyl
splnén. Vyznamny divod nesplnéni cile byl, ze zdkaznik zménil zab&hnuty zplsob
reklamovani, vystaveni reklamacniho protokolu po zpracovani celé dodané davky nebo
vyména kusti bez rekl. protokolu. Nové od 3Q-4Q/2019 zacal zakaznik vystavovat

reklamacni protokol okamzité na kazdou nalezenou vadu.

Vady: neprotazeno, opacny ohyb, deformace, Skrabance
2017 2018 2019 2020
Prodané ks 314 536 4407882 433 460 311424
PPM 649 245 426 735
Cena [CZK) 17 356 608 25325222 24778902 26314 230
Analyza:

5% vSech reklamaci z DDC r. 2020 je do hodnoty 2 EUR.

50% vSech reklamaci z DDC r. 2020 je do hodnoty 5 EUR

93% vSech reklamaci z DDC r. 2020 je do hodnoty 30 EUR.

Akce:

daslednéjsi zacvik novych pracovniki, vétsi cetnost kontrol, obchodni intervence. Pozn.
V r. 2021 pievede zakaznik zna¢nou &ast vyroby z CR do SRN, doposud nemame od
zékaznika kriteria hodnoceni na r. 2021. Seznam reklamaci, v¢etné analyz, z DDC z
roku 2020 je uveden v pftiloze ¢.15 v dokumentu Management Review (pfezkoumdéni

managementem firmy).
Zmény rizik a prileZitosti

V 1/2021 byly pfezkoumany Registry internich a externich aspektl a zaleZitosti, Registr
zainteresovanych stran, Registr environmentélnich aspekti REA, Registr rizik, Registr
procesnich rizik a Registr interni a externi komunikace, vyplyvajici z ISO 9 001 a ISO

14 001.
Vystup z prezkoumani

Vystupy z prezkouméani systému integrovaného managementu zahrnuje vSechna

rozhodnuti a opatteni tykajici se:



Rozhodnuti tykajici se ptilezitosti pro neustalé zlepSovani

e feSeni opatieni dle planu uvedenych v registru rizik.

Ptilezitosti ke zlepSovani integrace EMS (Envirnonmental management systém dle ISO

14 001) s jinymi procesy
e pfijeti opatfeni dle planu v registru rizik.

Vyhodnoceni cile vyrobniho procesu za rok 2021

Snigeni virohedch nikladd o
3
: | Identifikare wizohld a pracovist p.Papazov 3042021 Lidské zdroje, dataz 4.
’ 2. Stanovend projeltd - podet a cile, projektové grafy p.Papazov 1552021 Lideké zdroje
proey \ p.Papazarv, p Nerads,
3. Realizare projeltd, pistup DMAIC pViktoma, p Pospiél, | 21122021 Lidské mivoje, finanini zivoje
p.Dalik
program r
o ¢ P.Fapazav, . .
4. Short] vpsledlal 31.1.2022 Lidské zirg
o p.Radiitha, pHerada = e

Feport projektu

Zdroj: [1].




[1] Management review za r.2020/21 spole¢nosti Stargo Metal Design s.r.0.
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Diplomova prace se zabyva stanovenim logistickych ukazatelti
vykonnosti v oblasti eCommerce. Uvodni &ist je vénovana
popisu logistickych ¢innosti, logistickych systémi, technologie
ve skladovani, faze vyvoje vyrobki, elektronického obchodu
a KPI. V dalsi ¢asti se zabyvam problematikou teorie feSeného
problému v oblasti logistiky, kde stru¢né popisuji, problémy
Anotace

béhem pandemie Covid-19, jak v logistickych, tak 1 ve
vyrobnich spole¢nosti. Déle na zaklad¢ stanovenych cild
popisuji fiktivni vyrobni spolec¢nost, kterd si zaklada vlastni e-
shop, provedl jeji dikladnou SWOT analyzu a stanovil navrh
metrik hodnoceni. V zavéru jsem zhodnotil navrZzené metriky

pro zkvalitnéni sluZeb vyrobni spole¢nosti.
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