Quo vadis, logistiko?

Kazdy obor lidské ginnosti prochazi svym vyvojem. Nejinak tomu je i v oblasti logistiky.
Mame-li se v nasich zemépisnych 3ivkach bavit o rozvoji této oblasti, je urcité dobré zvlad-

v

nout nejdirive kratkou rekapitulaci poslednich vice nez dvaceti let. IKam tedy kraci esla lo-
gistika a ma viibec cenu v dnedni globalizované dohé davat logistice p¥iviastek ¢eska? Jak
dokazeme spolupracovat s ostatnim svétem a jsme tedy jeho funkéni soucasti?

Kdyz na konci osmdesatych a zacatku devade-
satych let prochazela nase zemé obdobim pie-
vratnych zmén, byla vétSina z nas v ocekavani
néteho nového. Nekteri sledovali zmény s jis-
tou obavou, jini se t&sili na to, co prijde, ale hlavné
doufali v to, Ze uz se nevrati léta minuld. V této
souvislosti dochazelo od zacatku devadesatych let
k mohutnému rozvoji soukromého podnikani ve
vSech oblastech. Hnacim motorem tohoto rozvoje
bylo vic nez cokoli jiného obrovska chut a nadsenf
lidi, kteFi se chtéli postavit na své nohy a dokazat
nejen sobé, ze mohou obstat v atmosféie bouili-
vych zmén. Stinnou strankou onoho nadsenf byla
v mnoha pripadech absence jakychkoli zkuSenosti
a znalosti potiebnych pro rozvoj tispéSného pod-
nikani. A to platilo také v oblasti, kterou dnes na-
zyvame logistikou.

Na trhu se zacalo ohjevovat velké mnozstvi no-
vych firem. Privatizované soucasti byvalych stat-
nich podnika, zcela nové spolecnosti za¢inajici od
nuly. S vice ¢i méné zkusenym vedenim, aviak ve
zcela novych podminkach. Na druhou stranu doba
byla pro rozvoj podnikani neohycejné prizniva. Trh
byl hladovy, zakaznici nezkuseni a zahrani¢ni kon-
kurence zatim tiSe vyckavala v ocekavani dalSiho
vyvoje. Mnoho spoleénosti se ispésné uchytilo,
jesté vice jich nenavratné skoncilo v propadlisti
déjin.

V druhé poloviné devadesatych let se trh zacal
pomalu délit. Na rozdil od zacatku devadesatych
let, kdy byl vlastné kazdy svym zplisobem novac-
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kem, se zaéinaly profilovat prvni tuzemské
spole€nosti, které jiz mély néjaky vyvoj, minulost
a znacku. Zakaznik byl schopen identifikovat kva-
litu Gspésné se rozvijejicich firem od téch ostat-
nich. Trh se postupné stahilizoval a dochazelo
k prvnimu oddélovani zirna od plev.

Stabilizace trhu viak méla jesté jeden velmi dii-
lezity vyznam. Na trh zacali postupné vstupovat
zahranicni hraci. Stejné jako napiklad v oblasti
potravinarského maloohchodu méli v té dobé
mnozi domaci manazefi pocit, Ze je zahranicni
konkurence nemiiZze ohrozit. Dodnes si pamatuji
na prohlasenf na adresu nékterych zahraniénich
spolegnostf typu: , Ty nas preci nemiZou ohrozit.
Jsme tu doma, zname to tady a délame za
¢tvrtinu toho co oni." Podobny piistup se v mnoha
pripadech ukazal pro budouci vyvoj jako osudova
chyba. Prvni vstupy zahraniéni konkurence sku-
tecné nevypadaly jako drtivy nastup. SpiSe neZ
masivn{ invazi sondovaly zahrani¢ni spolecnosti
trh formou zakladani mensich pobocek. Ti prozi-
ravéjsi jiz tusili dalsi vyvoj a védéli, Ze jednou z cest
k Gspéchu bude nutnost zacit spolupracovat
s partnery nejen v ramci CR, ale také ve vztahu
k zahranici.

Prelom tisicileti byl pak ve znamenf velkych za-
hrani¢nich investic. Do Ceské republiky vstupujf
velci zahraniéni investofi lakani pobidkami. Poza-
davky na rozsah a kvalitu sluzeb v oblasti logis-
tiky byly v té dobé pro mnoho tuzemskych firem
nedosazitelné. Ruku v ruce s tim jde také snaha

téchto investortl privést si s sebou svého osvéd-
¢eného partnera pro oblast logistiky. Na ceském
logistickém trhu se zacinaji ve v&tsi mife prosa-
zovat velké nadnarodni koncerny z oboru. Po-
slednf stavidlo, které do té doby chranilo nas maly
stredoevropsky rybnik pied velkou vodou, defini-
tivné prasklo v okamziku vstupu nasi zemé do EU
v roce 2004.

Diisledkem téchto zmén bylo navyseni konku-
rence a s tim souvisejici tlak na zvysenf kvality
a sortimentu sluzeb ze strany nejen zahrani¢nich
zakaznikil. Co se zménilo, byl také zplisob vstupu
zahranicnich logistickych firem na Cesky trh. Uz
to neni opatrné preslapovani nad novymi moz-
nostmi kdesi na vychodg, zacina ohdobi akvizic.

Na Ceském trhu v té dobhg piisobf znacné mnoz-
stvi solidné zavedenych tuzemskych spole¢nosti.
Jména mnohych z nich si jiz dneska clovék tézko
vybavuije, ale jesté pred nékolika lety mély v ramci
oboru znacné renomé. Nékteré z nich vSak v mi-
nulych letech zménily svého majitele. Na jedné
strané zvysujici se konkurencni tlak, na strané
druhé zajimavé nabidky nadnarodnich spolecnosti
jsou pFicinou toho, pro¢ se mnoho firem stalo
a stava cilem tspésnych zahrani¢énich akvizic.
Utlum akvizic v letech 2009 a 2010 v souvislosti
s globalni recesf odezni pravdépodobné stejné
jako zminovana recese.

Jestlize tedy nékolik predchozich odstavcli po-
pisuje velmi struéné nékteré aspekty vyvoje po-
slednich dvaceti let, nasledujici Fadky jsou uz ryzi
soucasnostt.

Pokud to donedavna mnozi jen tusili, dnes je na-
prosto jasné, Ze jedinou moznosti, jak obstat ve
stavajici konkurenci, je tlak na zvySovani kvality,
rozSiFovani sortimentu nabizenych sluzeb a ino-
vace. Kvalita nabizenych sluzeb je dnes vedle ceny
zékladnim hodnoticim kritériem. Spole€nosti pod-
nikajici v logistice prosly v tomto sméru urcité
dlouhou a v mnoha pripadech ispéSnou cestou.

V otézce inovaci je situace trochu odlisna. Vyvoj
a implementace novych technologif a postupli je
vzdy dlouhodobéa a naro¢na Cinnost. Jeji naroc-
nost spoCiva zejména v potiebé lidskych a fi-
nancnich zdrojl. Investice do zasadnich inovaci
jsou pak smysluplné pouze tehdy, poda¥i-li se je-
jich p¥inos plné vyuzit. Takové vyuziti je samo-
ziejmé také otazkou co nejsirsiho nasazenf inovace
a rozmélnéni nakladd na jeji vyvoj v masovém na-
sazeni. Jaké jsou v tomto sméru moznosti téch kte-
rych spoleénosti, at si odpovi kazdy sam.

Z pohledu lokalniho poskytovatele sluzeh to vSak
neznamena, Ze by mél rezignovat na snahu o zlep-
Sovani a inovace svych produktt. Opak je pravdou.
Pokud Ize Gisp&sné konkurovat v ramci lokalniho
trhu, tak je to pravé snahou o dilci inovace a odli-
Senf se od konkurence napriklad formou konkrét-
nich zakaznickych projektli prinasejicich nova
feSeni. Rozvoj viak neznamena pouze zapoleni na
poli informaénich technologit.



Velky potencial se skryva také v oblasti novych
produktii zaloZenych na vzajemné spolupraci
mensich nezavislych subjektl. Ma-li firma posky-
tujici sluzby uspét na trhu, musi byt schopna za-
jistit pro své zakazniky podobnou Groven sluzeb
jako konkurence. V praxi to pak znamena vytvorit
fungujici sit spolehlivych zahrani¢nich partnerd.
To je v3ak mnohdy pomérné slozity tikol. Hledanf
partnera pro dlouhodobou spolupraci tak trochu
pFipomina povéstné hledanf jehly v kupce sena.
Opatrnost je vzdy na misté, do hry vsak v tu chvili
podvédomé vstupuji také nase zazité vzorce cho-
vani.

Opravnéna obava o svérené zhozi a zasilky. Je
milj partner dostatecné znama a provérena
znacka? Dokaze zajistit pozadovany servis v od-
povidajicim rozsahu a kvalité? Jak se zachova
v situaci, kdy se bude muset rozhodovat, kam na-
smérovat své priority? Neutrpi tim kvalita a také
mé renomé v ocich zakaznika? Nékde v podvé-
domi pracuje obava, Ze nase zboZz{ bude v tu chvili
na druhé koleji. V praxi se to urcité stat mdze, ale
nepramenti tato obava také z pochybnosti o tom,
jak bychom se v podobné situaci zachovali sami?
Vzdyt i nas partner Fesi podobnou otazku.

V dalsim kroku také budeme zajisté veSit nasi
vyjednavaci pozici v{i¢i partnerovi a nasi schop-
nost dohodnout oboustranné zajimavé podminky
spoluprace. Zakladnim predpokladem pro (ispés-
nou dlouhodobou spolupraci musi byt jeji vyhod-
nost pro vSechny strany. Coz znf sice banalné, ale
v nasich zemépisnych Sitkach neni takové chapani
vzajemnych vztah( tak automatické, jak bychom
si mysleli. Umime se nezaujaté podivat na véc také
ocima druhé strany?

Pokud se dokazeme pfi navazovani vztahl (to
plati nejen v otazce vztahii obchodnich) prenést
pres mozné pocatecni nesnaze, nenf jesté zdaleka
vyhrano. Kazda spoluprace se po svém rozjezdu
presouva do pravozni Casti a stava se kazdodenni
rutinou. UrCité platf, ze o tom, jak se bude rozvijet
nas vztah k zékaznikiim, rozhoduji predevsim lidé
pri své kazdodenni komunikaci s nimi, stejny
princip plati také u vztah( s profesnimi partnery.
U zakaznik si tuto vazbu velmi dobfe uvédomu-
jeme. Uvédomujeme si to samé i v oblasti profesnf
spoluprace?

I pres tiskali pri navazovani profesni spoluprace
povazuji tuto oblast za jednu z nejdiilezitéjsich pii
hledani potenciélu rozvoje firem v oblasti logis-
tiky. Je-li dnes pFizniva cena a vysoka kvalita po-
skytovanych sluzeb v ocich zakaznikdl vnimana
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schopnosti nabidnout néco nového a odlisného.
Vytvareni téchto novych projektil je pak ¢asto
podminéno pravé vzajemnou spolupraci vice do-
davatelskych subjelt(.

Ve, co bylo v piredchozi €asti feceno, plati pouze
za jednoho diilezitého predpokladu. Zakaznik musf
Vas a Vasi nahidku vnimat, umét priradit hodnotu
nejen sluzhé, ale také znacce, ktera mu danou
sluzbu nabizi. V kazdé prirucce ekonomie nebo
marketingu je popsan vyvoj zakladniho principu.
Zatimco jesté pred nékolika desitkami let spodi-
val zakladni problém ve schopnosti néco vyrobit,
dnes Zijeme v dobg, kdy se zakladnim predpokla-
dem (spéchu stala schopnost svilj produkt pro-
dat. To plati nejen v otazce materialnich statkd,
ale takeé sluzeb, logistiku nevyjimaje. Schopnost
prodat sviij produkt se stala klicovym faktorem
lispéchu.

Pokud byl v predchozich ¢astech popisovan
vyvoj logistického trhu v nasi zemi za predchozi
ohdobi, je dobré kratce se zminit i o této oblasti.
Uvédomme si, jak se zménilo za poslednich dvacet
let nade vnimani znacek plisobicich v oboru. Co
jako prvni napadlo laika pred dvaceti lety pFi vy-
sloveni slova doprava nebo zasobovani (slovo lo-
gistika nebylo pied dvaceti lety na poradu dne)
a co dnes. Pokud bude otazka vybéru partnera pro
logistiku ponechana pouze v roviné obecného vni-
mant, je vysoce pravdépodohné, Ze vétsinu zakaz-
nickych poZadavkii bude fesit némecky hovorici
Jpostak”, pripadné ,zeleznicar". Otazka budovani
znacky a povédomi o produktech se stala nedil-
nou soucasti cesty k tispéchu.

LOGISTIKA

Sebelepsi produkt je k nicemu, pokud ho ne-
umime prodat, to je fakt. Ti tispésni si to uvédo-
muji. Svét kolem nas je plny nabidek a propagace
ve vech moznych a mnohdy jen stézi vnimatel-
nych forméach. Investice do propagace produkti
v logistice jsou mnohdy v tuzemskych firmach
vnimany jako zbytecné vyhazovani penéz, které ve
finale navysuji cenu sluzhy pro zakaznika. Jednou
z pricin mize byt také tézko prokazatelnd na-
vratnost investice do marketingovych aktivit.
Pristup velkych spolecnosti je v tomto sméru po-
nékud odlisny. Z dlouholetych zkusenosti dobre
védi, Ze pro (ispény vstup na novy trh a udrzeni
se na ném je otazka znalosti znacky v oich zakaz-
nikd klicovym krokem. To plati nejen v oblasti zna-
Cek, ale talké v oblasti jednotlivych produktg.

A7 tedy nékdy pFisté budeme pro své zakazniky
pripravovat néco nového, nezapomeiime se za-
myslet nad tim, jakym zpGisobem jim dame védét
o produktu, ktery jsme pro né pripravili. A to
stejné chtéjme i po svych partnerech.

IKam kracis, logistiko? Tak znéla otazka na za-
¢atku této tivahy. Odpovéd' urcité nenf jednodu-
cha, a pokud ji nékdo zna, mlze si gratulovat.
Jisté nas Ceka ¢im dal vétsi tlak na kvalitu a spo-
lehlivost pii cenéch, které nam jesté pred par lety
pripadaly jako nerealizovatelné. Ti proziravi také
jisté vidf nutnost vzajemné spoluprace mezi jed-
notlivymi poskytovateli sluzeb v logistice jak v na-
rodnim, tak mezinarodnim méfitku a jejich
vzajemné informacni a datové integrace. At se
nam to libi nebo ne, Zijeme v dobé bouflivé se roz-
vijejicich technologif. Kdo bude chtit obstat, musi
prijmout tato pravidla jak na poli technologickém,
tak informacnim. O tom, jak nas budou nasi za-
kaznici vnimat a jakou subjektivni hodnotou oceni
nase sluzhy, bude
¢im dal vice rozho-
dovat oblast propa-
gace, PR a lidskych
zdrojii. Cekd néas
doba hi-tech mar-
ketingova. &
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