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Đvod 

T®ma bakal§Śsk® pr§ce je ĂAnalĨza vybranĨch podnikovĨch ļinnost² stavebn² spoleļnosti 

APB ZbŢch.ñ PŚedmŊtem ļinnosti t®to stavebn² firmy je pŚedevġ²m vĨroba stavebn²ch 

prvkŢ z betonu, d§le se zamŊŚuje na speci§ln² pr§ce a v neposledn² ŚadŊ na obchodn² 

ļinnost. Pr§ce je rozdŊlena na 2 ļ§sti: teoretickou a praktickou ļ§st.  

Z§vŊreļn§ pr§ce je tvoŚena z 18 kapitol. Prvn²ch 8 kapitol se tĨk§ teoretick® ļ§sti a od 9. 

kapitoly je pr§ce zamŊŚena na praktickou ļ§st. V teoretick® ļ§sti je obsaģena logistika 

zahrnuj²c² fyzick® a informaļn² toky, kter® jsou spojeny s n§kupem, vĨrobou, 

skladov§n²m a dopravou. N§slednĨ prodej je spojen s marketingem, kterĨ tvoŚ² dalġ² ļ§st 

t®to bakal§Śsk® pr§ce. Marketing zahrnuje marketingovĨ mix, sloģenĨ ze 4 ļ§st²: 

produktov® zamŊŚen², distribuce, propagace a tvorba ceny. Posledn² f§ze teoretick® ļ§sti 

obsahuje nov® trendy v marketingu a n§stroje komunikaļn²ho mixu. Komunikaļn² mix je 

tvoŚen osobn²m prodejem, reklamou, direct mailem, public relations atd. V 

¼vodu praktick® ļ§sti je okrajovŊ pŚedstaven celĨ holding firmy APB PlzeŔ, n§slednŊ je 

cel§ praktick§ ļ§st zamŊŚena na firmu B &  BC ZbŢch v r§mci skupiny APB PlzeŔ. Dalġ² 

ļ§st je tvoŚena jiģ konkr®tn² charakteristikou a analĨzou logistickĨch ļinnost² a 

marketingovĨch n§strojŢ ve firmŊ. Po proveden² tŊchto procesŢ je n§slednŊ vġe 

zakonļeno situaļn² analĨzou, kter§ se skl§d§ z analĨzy mikroprostŚed², makroprostŚed² a 

mezoprostŚed². Vġechny tyto analĨzy jsou v koneļn® f§zi dŢleģitĨm faktorem pro 

vytvoŚen² SWOT analĨzy. Ta obsahuje siln® a slab® str§nky, pŚ²leģitosti a hrozby, kter® 

n§slednŊ povedou ke stanoven² odpov²daj²c² strategie, jiģ se firma mus² Ś²dit, aby vġe 

prob²halo podle stanoven®ho pl§nu. 

C²lem t®to pr§ce je na z§kladŊ zpracovan® charakteristiky uplatŔov§n² marketingovĨch 

n§strojŢ ve firmŊ tyto procesy zanalyzovat, a to vļetnŊ fyzickĨch a informaļn²ch tokŢ. 

Z§vŊrem je zformulov§no konkr®tn² doporuļen² pro zlepġen² chodu Śeġen® firmy. 

Co se tĨļe pouģit® metodiky, tak teoretick§ ļ§st je provedena na z§kladŊ liter§rn² reġerġe. 

Je ļerp§no z nŊkolika internetovĨch zdrojŢ a odborn® literatury. Pro praktickou ļ§st jsou 

zvoleny polostrukturovan® rozhovory veden® s mistrem vĨroby a s ekonomkou firmy. V 

neposledn² ŚadŊ vych§zej² informace tak® z pŚ²sluġn® dokumentace.  
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1 Logistika 

1.1 Pojem a vĨvoj logistiky 

Logistick® pojmy jsou definov§ny v mnoha tuzemskĨch a zahraniļn²ch publikac²ch a 

vz§jemnŊ jsou rozliġeny pouze v detailech. Vģdy se vġak jedn§ o organizaci tokŢ od 

zdroje surovin ke koncov®mu z§kazn²kovi dle dohodnutĨch podm²nek. Logistiku je 

moģn® rozdŊlit na: z§sobovac², vĨrobn² a distribuļn². LogistickĨ proces spoļ²v§ v 

pl§nov§n², realizaci a Ś²zen² toku a skladov§n² zboģ² z m²sta vzniku do m²sta spotŚeby. 

C²lem je doc²len² minim§ln²ch n§kladŢ a minim§ln²ch kapit§lovĨch vĨdajŢ za vz§jemn® 

spokojenosti vĨrobce, distributora a z§kazn²ka (PlevnĨ & DanŊk, 2005, VLS). 

PŚedmŊt a souļasn® postaven² logistiky nejl®pe charakterizuje velmi podrobn§ definice 

formulovan§ mezin§rodn² organizac² CSCMP: ĂLogistika je ta ļ§st Ś²zen² dodavatelsk®ho 

ŚetŊzce, kter§ pl§nuje, realizuje a efektivnŊ a ¼ļinnŊ Ś²d² dopŚedn® i zpŊtn® toky vĨrobkŢ, 

sluģeb a pŚ²sluġnĨch informac² od m²sta pŢvodu do m²sta spotŚeby a skladov§n² zboģ² tak, 

aby byly splnŊny poģadavky koneļn®ho z§kazn²ka. K typickĨm Ś²zenĨm aktivit§m patŚ² 

doprava, spr§va vozov®ho parku, skladov§n², manipulace s materi§ly, plnŊn² objedn§vek, 

n§vrh logistick® s²tŊ, Ś²zen² z§sob. Pl§nov§n² nab²dky a popt§vky a Ś²zen² poskytovatelŢ 

logistickĨch sluģeb. V rŢzn® m²Śe logistick® funkce zahrnuj² tak® vyhled§v§n² zdrojŢ a 

n§kup, pl§nov§n² a rozvrhov§n² vĨroby, balen² a kompletace a sluģby z§kazn²kŢm. Je 

zapojena do vġech ¼rovn² pl§nov§n² a realizace ï strategick®, operativn² a taktick®. ř²zen² 

logistiky je integruj²c² funkc², kter§ koordinuje a optimalizuje vġechny logistick® ļinnosti, 

stejnŊ jako se pod²l² na propojen² logistickĨch ļinnost² s dalġ²mi funkcemi, vļetnŊ 

marketingu, vĨroby, prodeje, financ² a informaļn²ch technologi² (Gross a kol., 2016, s. 

25).ñ 

Logistiku lze tak® ch§pat jako soubor ļinnost², jejichģ ¼kolem je zajistit, aby bylo spr§vn® 

zboģ² ve spr§vn®m ļase, ve spr§vn®m mnoģstv², ve spr§vn® kvalitŊ na spr§vn®m m²stŊ a 

se spr§vn²mi n§klady. Đļelem cel®ho procesu je tyto toky optimalizovat tak, aby 

pŚedstavovaly pro firmu co nejmenġ² n§klady (Gross a kol., 2016). 

ĂLogistika se st§v§ vŊdn² discipl²nou teprve v souļasn® dobŊ. Poļ§tky logistiky sice 

spadaj² do doby sumersk®, avġak v t® dobŊ se jednalo o pomŊrnŊ jednoduch® ¼vahy a 

jednoduch® matematick® propoļty. Oblast² pouģit² logistiky bylo vojenstv². Jednalo se o 

organizaci z§sobov§n² a pŚesuny vojsk. Z dneġn²ho pohledu tedy ġlo o organizaci 
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materi§lovĨch tokŢ. Pak se logistika uplatnila v souvislosti s rozs§hlĨmi operacemi 

spojeneckĨch vojsk ke konci druh® svŊtov® v§lky. Jak je zŚejm® jednalo se vģdy o oblast 

vojenstv² (PlevnĨ & DanŊk, 2005, s. 5).ñ 

PlevnĨ a DanŊk (2005) d§le uv§dŊj², ģe dŢleģitĨm a z§roveŔ nejvŊtġ²m negativn²m jevem 

je skuteļnost, ģe dosud nen² ust§leno a publikov§no n§zvoslov² t®to discipl²ny. V tomto 

pŚ²padŊ se st§v§, ģe rŢzn² autoŚi pojmenov§vaj² stejn® jevy rŢznĨmi n§zvy a mŢģe doj²t 

k vz§jemn®mu nepochopen². Logistika tŚet²ho tis²cilet² se zabĨv§ optimalizaci 

logistickĨch ŚetŊzcŢ. M§ za ¼kol optimalizovat nejenom materi§lov® toky, ale i toky 

informaļn², finanļn² a obalov®. V nejbliģġ² budoucnosti bude zŚejmŊ nutno do 

optimalizaļn²ch krit®ri² zahrnout zohledŔuj²c² i ekonomick® vlivy logistickĨch ŚetŊzcŢ. 

V souļasn® dobŊ a v budoucnosti bude Śeġen² logistick®ho ŚetŊzce ovlivŔovat i 

globalizace trhŢ a ekonomik. 

PŚ²ļiny vĨrazn® zmŊny v postaven² logistiky je tŚeba spatŚovat v tom, ģe logistika 

pŚekroļila hranice firem a stala se jednou ze z§kladn²ch funkc² v Ś²zen² dodavatelskĨch 

syst®mŢ a od Śeġen² operativn²ch probl®mŢ spojenĨch s Ś²zen²m hmotnĨch tokŢ v rŢznĨch 

organizac²ch se stala pevnou a nezastupitelnou souļ§st² strategick®ho rozhodov§n². 

ZmŊnila se i role logistiky z pouh®ho vykonavatele poģadavkŢ marketingu, obchodu, 

Ś²zen² vĨroby, finanļn²ch ¼tvarŢ a dalġ²ch souļ§st² managementu na spolukoordin§tora 

Śady podnikovĨch funkc² nejen v r§mci firmy, ale zejm®na mezi partnery 

v dodavatelskĨch syst®mech (DrahotskĨ & řezn²ļek, 2003). 

1.2 Logistick® ļinnosti a sluģby 

Gros a kol. (2016) uv§dŊj², ģe ned²lnou souļ§st² definic dodavatelskĨch nebo logistickĨch 

syst®mŢ je vymezen² souboru ļinnost², aktivit, funkc², kter® partneŚi realizuj² pro splnŊn² 

poģadavkŢ koneļnĨch z§kazn²kŢ. Jsou oznaļov§ny jako logistick® ļinnosti. Mimo r§mec 

logistiky vŊtġinou stoj² technologick® operace, kter® mŊn² sloģen², tvar a vlastnosti 

zpracov§vanĨch materi§lovĨch vstupŢ. Jde o vġechny prvky posloupnosti aktivit, kter® je 

tvoŚ². Jednotn§ klasifikace logistickĨch ļinnost² neexistuje a je d§na volbou tŚ²d²c²ho 

krit®ria, pŚ²padnŊ ¼ļelu, pro kterĨ bude klasifikace pouģita. 

Logistika pŚedstavuje urļitĨ manaģerskĨ syst®m, kterĨ v sobŊ spojuje marketingov®, 

pŚedvĨrobn², vĨrobn², distribuļn², obchodn² a ekonomick® aktivity. Tyto aktivity 
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pŚedstavuj² navz§jem propojen® ļinnosti, kter® se nazĨvaj² logistickĨ proces (DrahotskĨ 

a řezn²ļek, 2003). 

Mezi ļl§nky pŚepravn²ho ŚetŊzce patŚ²: 

¶ pŚepravce ï objednatel pŚepravy; 

¶ dopravce ï pro pŚepravce zajiġŠuje transport; 

¶ dopravn² zprostŚedkovatel ï m§ ¼lohu prostŚedn²ka mezi pŚepravcem a dopravcem; 

d§le poskytuje logistick® sluģby a nen² odpovŊdnĨ pŚepravci za ztr§ty a poġkozen² 

n§kladu (Logistika v praxi, 2015). 

1.3 LogistickĨ ŚetŊzec 

Podle Lochmannov® (2022) je moģn® logistickĨ ŚetŊzec definovat jako soubor hmotnĨch 

i nehmotnĨch tokŢ, jejichģ struktura a chov§n² jsou odvozeny od hlavn²ho c²le.  

LogistickĨ ŚetŊzec zahrnuje materi§l ï hmotnĨ tok a informace ï informaļn² tok. Star§ se 

tak o to, aby vyhovuj²c² materi§l spolu poģadovanĨmi informacemi byly na spr§vn®m 

m²stŊ ve spr§vnĨ ļas (Techportal.cz, 2019). 

Đļelem logistick®ho ŚetŊzce je d§t do vz§jemnĨch souvislost² jednotliv® ļinnosti, kter® 

tvoŚ² dŊjovĨ sled. řetŊzce se zabĨvaj² buŅ pouze danĨm (vlastn²m) sledem, nebo mohou 

obsahovat i vazby na okol² (s okol²m) a uk§zat tak, jak® vlivy na danĨ ŚetŊzec pŢsob². 

Smyslem ļinnost² je z²sk§n² optim§ln² ¼rovnŊ sluģeb koncovĨm z§kazn²kŢm pŚi 

minimalizaci logistickĨch n§kladŢ. V koneļn® f§zi to znamen§, ģe jde o to z²skat 

konkurenļn² vĨhodu na pŚesycen®m trhu z§kazn²ka, a to prostŚednictv²m poskytov§n² 

vĨhodnŊjġ²ho z§kaznick®ho servisu (Lochmannov§, 2022). 
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Obr.1: LogistickĨ ŚetŊzec ï dŊjovĨ sled 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Techportal.cz (2019) 

Na obr. 1 je v horn² ļ§sti tok informac², ve spodn² ļ§sti tok materi§lu, surovin, vĨrobku, 

zboģ²; a to od n§kupu materi§lu pŚes vĨrobu, uskladnŊn² aģ po distribuci (Techportal.cz, 

2019). 

1.3.1 Podoby logistickĨch ŚetŊzcŢ 

Lochmannov§ (2022) d§le uv§d², ģe se rozliġuj² logistick® ŚetŊzce na opatŚovac², 

produkļn² a distribuļn². OpatŚovac² ŚetŊzce zahrnuj² informaļn² a materi§lov® toky 

spojen® s poŚ²zen²m materi§lu (od objedn§vky materi§lu u dodavatele pŚes jeho pŚepravu 

aģ po uskladnŊn² a evidenci). Produkļn² ŚetŊzce zahrnuj² veġker® ļinnosti souvisej²c² 

s vĨrobou, vļetnŊ uskladnŊn² rozpracovan® vĨroby a polotovarŢ. Distribuļn² ŚetŊzce 

zahrnuj² prvky a ļinnosti, kter® zabezpeļ² cestu hotov®ho vĨrobku od vĨrobce ke 

koneļn®mu spotŚebiteli, pŚ²padnŊ dalġ²mu distribuļn²mu meziļl§nku (maloobchod, 

velkoobchod). 

Lochmannov§ (2022) mimo jin® uv§d², ģe v logistick®m ŚetŊzci existuj² dva druhy prvkŢ: 

pasivn² a aktivn². Pasivn² prvky logistick®ho ŚetŊzce jsou: suroviny, materi§l, 

nedokonļen® vĨrobky a polotovary; obaly a obalovĨ materi§l; pŚepravn² prostŚedky; 

odpady a informace. Suroviny pŚedstavuj² nijak nezpracovanĨ materi§l v pŢvodn²m stavu 

i tvaru, z materi§lu pak jiģ vznikaj² fin§ln² vĨrobky. Jako takovĨ mŢģe bĨt ļlenŊn na 

materi§l z§kladn², pomocnĨ a provozn². Obaly a pŚepravn² prostŚedky jsou ty prvky, kter® 
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podmiŔuj² vlastn² pohyb vĨrobkŢ nebo surovin. Odpad vznik§ jako nutnĨ efekt vĨroby, 

distribuce ļi spotŚeby vĨrobkŢ a informace a jejich pohyb pŚedb²haj², prov§zej² a 

n§sleduj² pohyb surovin, materi§lu a vĨrobkŢ. S pasivn²mi prvky je v r§mci logistick®ho 

ŚetŊzce d§le nakl§d§no. Jsou baleny, nakl§d§ny, pŚepracov§ny, vykl§d§ny, uskladŔov§ny 

a vyskladŔov§ny, kompletov§ny, kontrolov§ny. Tyto operace s pasivn²mi prvky jsou 

podm²nŊny existenc² tzv. aktivn²ch prvkŢ. Aktivn² prvky realizuj² v logistickĨch 

syst®mech z§kladn² logistick® funkce. Tyto prvky ve sv® podstatŊ uv§dŊj² pasivn² prvky 

do pohybu. Jedn§ se o technick® prostŚedky a zaŚ²zen² pro manipulaci, pŚepravu, 

skladov§n² ļi balen² (napŚ. automatizovan® technologick® linky); zaŚ²zen² slouģ²c² 

k realizaci operac² s informacemi (poļ²taļe a podnikov®, softwarov® syst®my. Ned²lnou 

souļ§st² aktivn²ch prvkŢ jsou tak® lid® ï tedy obsluhuj²c², Ś²d²c² nebo kontroluj²c² 

pracovn²ci. Jsou povaģov§ni za subjekty rozhodov§n² a prov§dŊj² toky pasivn²ch prvkŢ 

napŚ²ļ logistickĨm ŚetŊzcem (Lochmannov§, 2022). 

1.3.2 PŚeprava jako logistickĨ proces  

DrahotskĨ a řezn²ļek (2003) uv§dŊj², ģe aplikace logistick®ho pŚ²stupu na Ś²zen² pohybu 

z§silek po dopravn² s²ti, poļ²naje pŚevzet²m od odes²latele aģ po pŚed§n² pŚ²jemci, je 

n§pln² dopravn² logistiky. Dopravn² logistika se zabĨv§ Śeġen²m logistickĨch ¼loh a 

opatŚen², kter® je tŚeba realizovat pŚi pŚ²pravŊ, uskuteļŔov§n² a po ukonļen² pŚepravy. 

Podle Drahotsk®ho a řezn²ļka (2003) se logistika zabĨv§ ļinnostmi, kter® souvisej² 

s materi§lovĨmi toky, skladov§n²m hotovĨch vĨrobkŢ aģ po jejich odbyt, vļetnŊ 

potŚebnĨch informac².  

Pohyby vĨrobkŢ ve skladu jsou jedn²m ze z§kladn²ch procesŢ, kter® maj² m²sto v objektu 

tohoto typu. Sklad je v podstatŊ takov® pŚechodn® m²sto, kam se daj² vyroben® produkty 

a z§roveŔ je po ļase ze skladu zase opust² (DrahotskĨ a řezn²ļek, 2003). 
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2 N§kup z§sob 

Lochmannov§ (2022) mimo jin® uv§d², ģe z§soby pŚedstavuj² z§kladn² suroviny nutn® pro 

zajiġtŊn² realizace vĨroby. Pod pojmem z§soby si lze pŚedstavit suroviny, materi§l, 

nedokonļen® vĨrobky, polotovary, vĨrobky i zboģ². PoŚ²zen² z§sob je velmi n§kladn§ 

investice, kter® je tŚeba v podniku vŊnovat znaļnou pozornost.  

Z§soby lze bezpochyby oznaļit za hlavn²ho konzumenta provozn²ho kapit§lu podniku. 

Podnik by mŊl m²t tolik obŊģn®ho majetku, kolik hospod§rnĨ provoz podniku vyģaduje. 

M§-li ho m®nŊ, pak je investiļn² majetek podniku nevyuģit, coģ je nehospod§rn® a 

celkovĨ rozvoj podniku je brzdŊn. M§-li ho v²ce, pak je jeho ļ§st v neļinnosti, coģ 

vyvol§v§ zbyteļn® n§klady. VĨġe obŊģn®ho majetku m§ bĨt optim§ln². ř²zen² z§sob do 

znaļn® m²ry dopad§ na rentabilitu podniku. Ta mŢģe bĨt zvyġov§na buŅ cestou 

postupn®ho sniģov§n² n§kladŢ, nebo cestou zvyġov§n² prodeje (Lochmannov§, 2022). 

V r§mci Ś²zen² z§sob jsou uplatŔov§ny dvŊ z§kladn² metody, oznaļovan® jako princip 

tahu a princip tlaku. Rozd²l mezi tŊmito dvŊma syst®my je d§n zpŢsobem, jakĨm je 

akcelerov§na vĨroba podniku (Lochmannov§, 2022). 

Princip tlaku  pŚedpokl§d§ vyuģ²v§n² denn²ho pl§nu vĨdeje. Ze skladŢ se v potŚebn®m 

ļase realizuj² vĨdeje do vĨroby vstupuj²c²ch komponent a vydan® z§soby jsou situov§ny 

na pŚipraven® m²sto. Z§stupci vĨrobn²ch d²len si je odsud odeb²raj². Sklady realizovanĨmi 

vĨdeji vytv§Śej² tlak na vĨrobn² d²lny, aby zah§jily plnŊn² vĨrobn²ch ¼kolŢ (Toptech.cz, 

n. d.) 

Princip tahu je naproti tomu postaven na vyuģ²v§n² rozpisu denn²ho pl§nu vĨrobn²ch 

operac². DŊln²k nebo pŚ²mo mistr si z t®to pl§novan® fronty pr§ce vyzvedne dalġ² vĨrobn² 

operaci z Śady a t²m vyvol§ poģadavky na vĨdeje ze skladŢ. VĨrobn² d²ly vytahuj² ze 

skladŢ komponenty, aby mohly zah§jit plnŊn² vĨrobn²ch ¼kolŢ (Toptech.cz, n. d.) 

2.1 F§ze z§sobovac²ho procesu 

Lochmannov§ (2022) uv§d², ģe z§sobovac² proces pak mŢģe bĨt rozdŊlen do ġesti 

z§kladn²ch krokŢ, kterĨmi jsou: pl§nov§n² potŚeby materi§lu, zajiġŠov§n² materi§lu, 

pŚ²jem materi§lu, skladov§n² materi§lu, pŚ²prava materi§lu k vĨrobŊ a vyd§n² materi§lu 

do spotŚeby. 
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1. Pl§nov§n² potŚeby materi§lu ï vych§z² z pl§nu vĨroby na stanoven® obdob² a ze 

spotŚebn²ch norem, kter® urļuj² potŚebu materi§lu na vĨrobu jednice vĨrobku (tj. kolik 

materi§lu je tŚeba na vĨrobu jednoho kusu konkr®tn²ho vĨrobku). 

2. ZajiġŠov§n² materi§lu ï je realizov§no oddŊlen²m n§kupu, jak jiģ bylo uvedeno, a to 

s dŢrazem kladenĨm na hledisko ļasu, mnoģstv², kvality i ceny. 

3. PŚ²jem materi§lu ï pŚedstavuje procesy pŚevzet² materi§lu na sklad (pŚej²mka) a s t²m 

souvisej²c² kontrolu materi§lu, kterou prov§d² ¼sek kvality. S materi§lem fyzicky pŚich§z² 

do podniku dodac² list, tedy dokument, kterĨ vystavuje dodavatel a kterĨ je uģit pro 

prvotn² evidenci materi§lu. Podnik vystavuje pŚi pŚevzet² materi§lu intern² doklad, tzv. 

pŚej²mku, a materi§l je zaps§n do skladov® karty. Skladov§ karta je dokladem, kterĨ slouģ² 

k evidenci aktu§ln²ho stavu urļit®ho druhu z§sob na skladu podniku. 

4. Skladov§n² v podniku ï je moģn® jej definovat jako prvek spojuj²c² vĨrobce se 

z§kazn²kem. Skladov§n² je ve sv® podstatŊ ta ļ§st podnikov®ho logistick®ho syst®mu, 

kter§ zabezpeļuje uskladnŊn² produktŢ v m²stech jejich vzniku a mezi m²stem vzniku a 

m²stem jejich spotŚeby a kter§ poskytuje managementu informace o stavu, podm²nk§ch a 

rozm²stŊn² skladovanĨch produktŢ. 

5. PŚ²prava vĨroby ï do pŚ²pravy vĨroby lze zaŚadit celĨ vĨzkum a vĨvoj nov®ho 

vĨrobku aģ po detailn² zpracov§n² technologick®ho postupu pro samotnou vĨrobu. Proces 

pŚ²pravy nov®ho vĨrobku se nazĨv§ inovace. 

6. VĨdej do spotŚeby ï podle poģadavkŢ odeb²raj²c²ho stŚediska, dokladem je vĨdejka. 

VĨdejka patŚ² mezi intern² ¼ļetn² doklady a vystavuje se pŚi vĨdeji zboģ² nebo materi§lu 

ze skladu (Lochmannov§, 2022). 
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3 VĨroba a jej² f§ze 

Lochmannov§ (2022) uv§d², ģe vĨroba mŢģe bĨt vymezena dvŊma zpŢsoby, a to v ġirġ²m 

a uģġ²m pojet². V ġirġ²m slova smyslu je vĨroba v podstatŊ jak§koliv kombinace 

vĨrobn²ch faktorŢ, kter§ vede k dosaģen² urļitĨch vĨkonŢ. Pokud bychom byli dŢsledn² 

a drģeli se tohoto vymezen², pak by pod pojem vĨroby spadaly i takov® aktivity jako je 

investiļn² nebo person§ln² ļinnost. ObŊ tyto ļinnosti s vĨrobou pochopitelnŊ souvis², ale 

z logistick®ho hlediska, je vĨroba v praxi ch§p§na sp²ġe ve sv®m uģġ²m vymezen², tedy 

jako ļinnost, jej²mģ vĨstupem je produkce hmotnĨch statkŢ, pŚ²padnŊ poskytov§n² sluģeb. 

3.1 F§ze vĨroby 

ĂVĨroba prob²h§ v nŊkolika f§z²ch. Je to zajiġtŊn² materi§lu, uskladnŊn² materi§lu a 

samotn® zhotoven² vĨrobku. 

VĨrobn² proces by se dal jednoduġe popsat jako n§sleduj²c² souslednost aktivit: 

¶ PŚedvĨrobn² etapa ï ļinnosti zabĨvaj²c² se zajiġtŊn²m nutnĨch procesŢ a zdrojŢ pro 

samotnou vĨrobu. Jedn§ se pŚedevġ²m o vĨvoj vĨrobku, technologickou pŚ²pravu 

vĨroby ļi zajiġtŊn² materi§lu.  

¶ UskladnŊn² materi§lu ï jelikoģ je materi§l objedn§v§n standardnŊ ve vŊtġ²m 

mnoģstv², neģ je pro vĨrobu potŚebn®, je dalġ²m ¼kolem podniku zajistit uskladnŊn² 

materi§lu. V r§mci tohoto procesu bĨv§ ļasto vyuģ²v§no vnitropodnikov® pŚepravy 

jako n§stroje pŚekon§n² prostorovĨch vzd§lenost² uvnitŚ podniku. 

¶ VĨrobn² etapa ï samotnĨ proces vĨroby, kdy jsou vloģen® vstupy do vĨroby 

transformov§ny ve vĨstupy, respektive samotn® zhotoven² vĨrobku. 

¶ Odbytov§ etapa ï um²stŊn² vĨrobkŢ (vĨstupŢ z vĨroby) na trh (Lochmannov§, 2022, 

s. 27).ñ 

3.2 Z§kladn² rozdŊlen² vĨroby 

VĨrobu je obecnŊ moģn® oznaļit jako proces, pŚi kter®m doch§z² k pŚemŊnŊ z²skanĨch 

zdrojŢ na produkty. Efektivn² Ś²zen² zdrojŢ i produktŢ lze pak ch§pat jako z§kladn² funkci 

pl§nov§n² ve vĨrobŊ. Proces vĨroby je moģn® klasifikovat podle cel® Śady krit®ri² 

(Systemonline.cz, 2010). 
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3.2.1 Kusov§ vĨroba 

Lochmannov§ (2022) uv§d², ģe v r§mci kusov® vĨroby je vyr§bŊn jeden nebo nŊkolik 

m§lo kusŢ urļit®ho druhu vĨrobku, pŚiļemģ vĨrobky samotn® se od sebe velmi ļasto 

odliġuj². PŚ²kladem mŢģe bĨt vĨroba lod² ļi stavba letiġtn²ch hal. Rozmanitost vyr§bŊnĨch 

druhŢ je znaļn§. Kusov§ vĨroba se pak d§le ļlen² na vĨrobu na staveniġti, vĨrobu podle 

projektu a tak® na vĨrobu na zak§zku. 

1. VĨroba na staveniġti ï souvis² s dod§vkou vĨrobkŢ, kter® maj² nehybnou, nemovitou 

podstatu, tj. napŚ²klad se stavbou budov ļi d§lnic, pŚiļemģ vĨrobn² faktory od 

zamŊstnancŢ firmy pŚes materi§l a vĨrobn² zaŚ²zen² jsou za ¼ļelem realizace vĨroby 

pŚemisŠov§ny na urļen® m²sto (Lochmannov§, 2022). 

2. VĨroba na zak§zku ï u n² jsou parametry vĨrobku stanoveny na z§kladŊ individu§ln²ch 

poģadavkŢ z§kazn²ka, kterĨ si nevybral z nab²dky typizovan® vĨroby firmy. MŢģe se 

jednat napŚ²klad o vĨrobu dveŚ² nebo dod§vku vzduchotechniky (Lochmannov§, 2022). 

3. VĨroba podle projektu ï je specifickĨm typem kusov® vĨroby, kter§ je realizov§na u 

atypickĨch a mnohdy unik§tn²ch vĨrobkŢ ļi produktŢ obecnŊ. Jedn§ se napŚ²klad o stavbu 

letiġtŊ ļi atypickĨch prostor (Lochmannov§, 2022). 

Probl®mem Ś²zen² vĨroby je pŚedevġ²m mal§ moģnost pŚedpovŊdi poģadavkŢ, dlouh® 

dodac² lhŢty, pokud nejsou na skladŊ k dispozici d²ly a sestavy jako vĨsledek 

stavebnicovosti produktu (Lochmannov§, 2022) 

3.2.2 S®riov§ vĨroba 

S®riov§ vĨroba umoģŔuje vyr§bŊt vĨrobky levnŊji neģ kusov§ vĨroba, protoģe se vyr§b² 

ve velkĨch s®ri²ch, s menġ²m mnoģstv²m pod²lu lidsk® pr§ce, s optimalizovanĨm 

vĨrobn²m procesem a niģġ²mi cenami vstupn²ch surovin, kter® jsou nakupov§ny ve 

velk®m (Managementmania.com, n. d). 

ĂPŚi s®riov® vĨrobŊ doch§z² k vĨrobŊ vŊtġ²ho mnoģstv² vĨrobkŢ. Oproti vĨrobŊ kusov® je 

zde vġak znaļnŊ menġ² mnoģstv² druhŢ vyr§bŊnĨch vĨrobkŢ. Jedn§ se tedy o opakovanou 

vĨrobu, kterou z§kazn²k neovlivŔuje, a vyr§b² se na sklad, pŚiļemģ objedn§vky jsou tak® 

realizov§ny ze skladu. PŚ²kladem s®riov® vĨroby mŢģe bĨt vĨroba odŊvŢ nebo prac²ch 

pr§ġkŢ (Lochmannov§, 2022, s. 28).ñ 
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3.2.3 Hromadn§ vĨroba 

V hromadn® vĨrobŊ pŚevaģuje vĨroba jednoho nebo mal®ho poļtu vĨrobkŢ, kter® se 

vyr§b² ve velk®m mnoģstv². Je charakteristick§ vysok§ m²ra opakovatelnosti, st§lost 

vĨrobn²ho programu, pouģ²v§n² speci§ln²ch zaŚ²zen². Typick§ je dŊlba pr§ce, vysok§ 

¼roveŔ technick® pŚ²pravy vĨroby, vysok§ ¼roveŔ organizace pr§ce, vysokĨ stupeŔ 

mechanizace a automatizovan® vĨroby, coģ poskytuje uplatŔov§n² vyv²jej²c²ch 

technologi² (PlevnĨ & DanŊk, 2005). 
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4 Skladov§n² 

Skladov§n² mŢģeme definovat jako tu ļ§st podnikov®ho logistick®ho syst®mu, kter§ 

zabezpeļuje uskladnŊn² produktŢ v m²stech jejich vzniku a mezi m²stem vzniku a m²stem 

jejich spotŚeby, a poskytuje managementu informace o stavu, podm²nk§ch a rozm²stŊn² 

skladovanĨch produktŢ (Sixta & Maļ§t, 2005). 

Z§kladn² funkc² skladov§n² v logistick®m procesu je pŚij²mat z§soby produktŢ, uchov§vat 

a vytv§Śet jejich uģitn® hodnoty, vyd§vat z§soby a prov§dŊt potŚebn® skladov® 

manipulace, poskytovat informace o stavu, podm²nk§ch a rozm²stŊn² skladovĨch 

produktŢ.  Sklad slouģ² jako bod, kterĨ absorbuje nadmŊrnou produkci, d§le vyvaģuje 

vĨkyvy mezi produkc² a odbytem (princip tlaku). Hlavn²m ¼ļelem skladov§n² je vytv§Śet 

a shromaģŅovat z§soby pro dalġ² plynul® z§sobov§n² ļi vyd§v§n² odbŊratelŢm (Doprava 

logistika.cz, 2021). 

Do pŚesunu produktŢ spad§: 

¶ pŚ²jem zboģ² ï vyloģen², vybalen², aktualizace z§znamŢ, kontrolu stavu zboģ², 

pŚekontrolov§n² prŢvodn² dokumentace; 

¶ transfer ļi ukl§d§n² zboģ² ï pŚesun produktŢ do skladu, uskladnŊn² a jin® pŚesuny; 

¶ kompletace zboģ² podle objedn§vky ï pŚeskupov§n² produktŢ podle poģadavkŢ 

z§kazn²ka; 

¶ pŚekl§dka zboģ² ï z m²sta pŚ²jmu do m²sta expedice, vynech§n² uskladnŊn² a 

¶ expedice zboģ² ï zabalen² a pŚesun z§silek do dopravn²ho prostŚedku, kontrola zboģ² 

podle objedn§vek, ¼pravy skladovĨch z§znamŢ (Sixta a Maļ§t, 2005). 

UskladnŊn² produktŢ zahrnuje: 

¶ pŚechodn® uskladnŊn² ï nezbytn® pro doplŔov§n² z§kladn²ch z§sob; 

¶ ļasovŊ omezen® uskladnŊn² ï tĨk§ se z§sob nadmŊrnĨch (n§razn²kov® z§soby) a 

dŢvody jejich drģen² jsou sez·nn² popt§vka, kol²sav§ popt§vka, ¼prava vĨrobkŢ 

spekulativn² n§kupy, zvl§ġtn² podm²nky obchodu (Sixta a Maļ§t, 2005). 
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4.1 Charakter a vĨznam skladov§n² 

Sixta a Maļ§t (2005) uv§dŊj², ģe skladov§n² tradiļnŊ zabezpeļuje uskladnŊn² produktŢ 

v prŢbŊhu vġech f§z² logistick®ho procesu. Existuj² dva z§kladn² typy z§sob, kter® podnik 

potŚebuje uskladnit. Jde o suroviny, souļ§stky a d²ly (f§ze z§sobov§n² ï f§ze vstupu 

materi§lu do podniku) a hotov® vĨrobky (f§ze distribuce ï f§ze na stranŊ vĨstupu 

materi§lu z podniku). 

Podle Sixty a Maļ§ta (2005) lze skladovac² procesy vyuģ²t pro zabezpeļen² vĨrobn² 

ļinnosti podniku, k vytv§Śen² mixu rŢznĨch vĨrobkŢ z jednotlivĨch vĨrobn²ch zaŚ²zen² 

podniku pro dod§vku jednomu z§kazn²kovi, d§le pak k rozdŊlov§n² velkĨch z§silek 

vĨrobkŢ na menġ² dod§vky s c²lem uspokojen² potŚeb velk®ho poļtu z§kazn²kŢ nebo pro 

kombinaci ļi sdruģov§n² vŊtġ²ho poļtu malĨch z§silek. Skladovac² procesy se dnes tud²ģ 

st§le v²ce uplatŔuj² sp²ġe jako body prŢtoku neģ jako m²sta ¼schovy. Lze je nŊkdy i obej²t, 

napŚ. pl§novan® dod§vky pŚ²mo k z§kazn²kŢm, trend nahrazen² z§sob informacemi, 

nakupuje se v menġ²ch mnoģstv²ch a sklady se vyuģ²vaj² jako konsolidaļn² body pro 

z²sk§n² vĨhodnŊjġ²ch pŚepravn²ch sazeb a zvĨġen² kvality z§kaznick®ho servisu. 

4.2 Druhy skladŢ 

Druhy skladŢ se rozliġuj² podle typu podnik§n². Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ spoleļnost potŚebuje 

v²ce druhŢ skladŢ neģ pouze jeden. Vyuģije sklad na suroviny, dalġ² na polotovary, jinĨ 

na hotov® vĨrobky a mnoh® dalġ² (Ļesk§logistika.cz, n. d. b). 

Jednotliv® druhy skladŢ se pak d§le rozdŊluj² podle toho, jakou funkci maj² splŔovat 

v dan®m procesu (expediļn² proces), kapacity, druhu a typu zboģ², polotovarŢ a 

technologick®ho vybaven² (Kub²ļkov§, 2006). 

ĂSklady je moģn® dŊlit podle cel® Śady rŢznĨch krit®ri², napŚ. dŊlen² nejrozs§hlejġ² nebo 

dŊlen² dle rŢznĨch typŢ skladŢ a d§le dŊlen² nejdŢleģitŊjġ²ch skladŢ, tj. reg§lovĨch skladŢ 

a pŚ²hradovĨch skladŢ. Z pohledu logistiky je nejdŢleģitŊjġ²m dŊlen² skladŢ dle postaven² 

skladŢ v hodnotov®m procesu. MŢģeme hovoŚit o skladech na stranŊ vstupu (z§sobovac² 

sklady), tzv. mezisklady, sklady urļen® k pŚedz§soben² mezi rŢznĨmi stupni vĨrobn²ho 

procesu (mezisklady s rozpracovanou vĨrobou) a sklady na vĨstupu z vĨrobn²ho podniku 

(odbytov® sklady) vyrovn§vaj²c² ļasov® rozd²ly mezi vĨrobou a odbytem (Lochmannov§, 

2022, s. 50).ñ 
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Druhy skladŢ se daj² rozdŊlit podle spoleļenskĨch vlastnost². Z§leģ² na skladovan®m 

produktu, pohybu materi§lu, lokalizaci, stupni mechanizace atd. V pŚ²padŊ druhŢ vĨrobkŢ 

jde o sklady, jejichģ specializac² jsou materi§lov® svitky, profily, hoŚlav® materi§ly, 

drobn® materi§ly, n§hradn² d²ly, zboģ² podl®haj²c² rychl® zk§ze, ale tak® obecnŊ 

pouģ²van® sklady (Ļesk§logistika.cz, n. d. b). 

Podle typu budovy to jsou sklady pod otevŚenĨm nebem, sklepy, skladovac² haly, sila, 

klasick® sklady, chlad²rensk® sklady a samonosn® sklady, jejichģ principem jsou reg§ly 

tvoŚ²c² kostru budovy (Ļesk§logistika.cz, n. d. b). 

Z hlediska pohybu materi§lŢ jsou to sklady pro suroviny, komponenty, polotovary, 

hotov® vĨrobky, nepŚ²m® sklady, distribuļn² sklady atd. Na z§kladŊ lokalizace jde o 

tranzitn², centr§ln² ļi region§ln² sklady, podle mechanizace pak tradiļn², ruļn² nebo 

automatick® (Ļesk§logistika.cz, n.d. b). 

4.2.1 ĻlenŊn² podle druhu materi§lu 

Sypk® materi§ly se daj² skladovat buŅ podlaģn²m zpŢsobem, nebo v z§sobn²c²ch. 

Z§sobn²ky mohou bĨt buŅ nadzemn², nebo podzemn². Materi§ly kapaln® se uskladŔuj² 

v n§drģ²ch, a to buŅ nadzemn²ch, nebo podzemn²ch. Tyto n§drģe mohou konstantn² nebo 

promŊnnĨ objem. N§drģe s promŊnnĨm objemem maj² plovouc² v²ko, kter® se zdvih§ a 

kles§ podle skladovan®ho objemu kapaliny. Kusov® materi§ly jsou um²stŊny do 

podlaģn²ch nebo reg§lovĨch skladŢ (PlevnĨ & DanŊk, 2005). 

4.2.2 ĻlenŊn² podle vlastnictv² 

Vlastn²m skladov§n²m se rozum² takov® skladov§n², pŚi nŊmģ sklad i skladovan® 

materi§ly jsou ve vlastnictv² t®hoģ subjektu. Ciz² skladov§n² je v pŚ²padŊ, kdy skladovan® 

materi§ly logicky nepatŚ² vlastn²kovi skladu (PlevnĨ & DanŊk, 2005). 

4.2.3 ĻlenŊn² podle zpŢsobu skladov§n² 

Pevn® skladov§n² neboli skladov§n² na vyhrazen®m m²stŊ je takovĨ zpŢsob skladov§n², 

kdy kaģdĨ druh zboģ² m§ pevnŊ dan® m²sto ve skladu, kterĨ je pro nŊj pŚedem urļeno i 

v pŚ²padŊ, ģe se v dan®m ļasov®m okamģiku ve skladu zrovna nenach§z². Takov§ zpŢsob 

skladov§n² vyģaduje ve srovn§n² s n§sleduj²c²mi nejvŊtġ² n§roky na skladovac² prostory. 

UplatŔuje se zejm®na v pŚ²padech manu§ln² obsluhy skladu. T²m p§dem maj² pracovn²ci 

dostateļnou kontrolu o um²stŊn² poloģek ve skladu (PlevnĨ & DanŊk, 2005). 
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Skladov§n² voln® na rozd²l od pevn®ho skladov§n² sniģuje n§roky na skladovac² prostory. 

Urļit® skupiny materi§lŢ urļeny sekce skladu, v nichģ je moģno skladovat. V r§mci sekce 

nem§ pŚ²sluġnĨ materi§l pevnou adresu. Takov® skladov§n² klade pŚi manu§ln² obsluze 

skladu vŊtġ² n§roky na pracovn²ky. (PlevnĨ & DanŊk, 2005). 
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5 Doprava 

Doprava jako takov§ zajiġŠuje pŚesun vĨrobkŢ v prostoru, z m²sta vĨrobkŢ v prostoru a 

z m²sta vĨroby do m²sta spotŚeby. D§le pak ovlivŔuje rychlost a spolehlivost, s jakou se 

tento pŚesun uskuteļn² (DrahotskĨ a řezn²ļek, 2003). 

Vļasn® a kvalitn² dod§n² vĨrobkŢ zvyġuje pŚidanou hodnotu pro z§kazn²ka a t²m i ¼roveŔ 

z§kaznick®ho servisu. N§klady spojen® s pŚepravou jsou ale jedny z nejvŊtġ²ch v logistice 

a ļasto se vĨznamnou mŊrou pod²lej² na cenŊ vĨrobkŢ (DrahotskĨ a řezn²ļek, 2003). 

Vyuģit² logistiky ve vĨrobn²ch a obchodn²ch organizac²ch klade na dopravn² firmy, kter® 

chtŊj² logistick® sluģby poskytovat, mnoh® poģadavky. Jestliģe tyto firmy chtŊj² bĨt na 

trhu ¼spŊġn®, mus² se orientovat na logistick® potŚeby svĨch z§kazn²kŢ, jejich vĨrobn² 

proces, smŊnnost, charakter vyr§bŊn® produkce apod. (DrahotskĨ a řezn²ļek, 2003). 

5.1 DŊlen² dopravy 

Sixta a Maļ§t (2005) uv§dŊj², ģe doprava je zabezpeļov§na rŢznĨmi podnikatelskĨmi 

subjekty, kter® jsou navz§jem propojeny v pomŊrnŊ sloģitĨ dopravn² syst®m. V jeho 

r§mci funguj² jednotliv® d²lļ² dopravy jako podsyst®my. Dopravu je moģno ļlenit podle 

rŢznĨch hledisek. Podle druhu dopravn² cesty a pouģ²vanĨch dopravn²ch prostŚedkŢ se 

dŊl² na ģelezniļn², silniļn² a mŊstskou hromadnou, kombinovanou, nekonvenļn². 

5.1.1 VnitŚn² a vnŊjġ² doprava 

VnitŚn² doprava souvis² pŚ²mo s vĨrobn²m procesem. Je vŊtġinou uskuteļŔov§na 

vlastn²mi specializovanĨmi dopravn²mi a manipulaļn²mi prostŚedky uvnitŚ jednotlivĨch 

pracoviġŠ, provozoven a z§vodŢ. VĨhodou je, ģe je operativnŊjġ² pŚi n§hle vzniklĨch 

potŚeb§ch, pouģ²v§ se v pŚ²padech, kdy jde o pŚepravu zboģ² vyģaduj²c² mimoŚ§dnou p®ļi, 

kterou by veŚejn§ doprava nedok§zala zajistit. PŚi vnitropodnikov® dopravŊ obsluha 

dopravn²ch prostŚedkŢ mŢģe bĨt l®pe sezn§mena s vlastnostmi pŚepravovan®ho materi§lu 

i poģadavky na jeho pŚepravu. NevĨhoda vnitropodnikov® dopravy je jej² uplatnŊn²: 

ide§ln² stav je jej² naprost§ eliminace. Pokud se nebudou vlastn² dopravn² prostŚedky a 

jejich Śidiļi vyuģ²vat, budou se pŚ²liġ zvyġovat n§klady na zajiġtŊn² pŚepravy (Vovcr.cz, 

n. d.) 

VnŊjġ² neboli mimopodnikov§ doprava prob²h§ na veŚejnĨch komunikac²ch mimo 

prostory danĨch podnikŢ pŚi z§sobov§n² a distribuci zboģ². Pro vnŊjġ² dopravu vŊtġinou 
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pouģ²vaj² vĨrobn², obchodn² i ostatn² podniky veŚejnou dopravu. Jedn²m z dŢleģitĨch 

podnikovĨch rozhodnut² je, zda pro vnŊjġ² dopravu vyuģ²vat vlastn² dopravu, nebo 

vyuģ²vat sluģeb veŚejnĨch dopravcŢ. VeŚejn§ doprava bĨv§ prov§dŊna prostŚednictv²m 

dopravn²ch zprostŚedkovatelŢ, zas²latelskĨch firem, tzv. tŚet²ch stran (Vovcr.cz, n. d.) 

Sixta a Maļ§t (2005) uv§dŊj², ģe nejrozġ²ŚenŊjġ²m druhem n§kladn² dopravy u n§s je 

silniļn² n§kladn² doprava, kter§ pŚepravuje nejv²ce zboģ² v tun§ch a dociluje nejvyġġ²ch 

pŚepravn²ch vĨkonŢ v tunovĨch kilometrech. Je vhodn§ pro zabezpeļen² pŚ²m® pŚepravy 

zvl§ġtŊ hodnotnŊjġ²ch druhŢ zboģ² na kr§tk®, stŚedn² a nŊkdy i dlouh® pŚepravn² 

vzd§lenosti. Vzhledem ke sv® rychlosti a spolehlivosti je vhodn§ pro uplatnŊn² 

v logistickĨch syst®mech. Silniļn² doprava umoģŔuje nejġirġ² pokryt² trhu. Jej² 

flexibilnost je do znaļn® m²ry d§na hustotou silniļn² s²tŊ. Pro svou univerz§lnost vŊtġinou 

nejl®pe vyhovuje poģadavkŢm z§kazn²kŢ, a proto se objem zboģ² pŚepravovan®ho 

autodopravci st§le zvyġuje. 
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6 Materi§lovĨ a informaļn² tok 

6.1 Materi§lovĨ tok 

Materi§lovĨ tok pŚedstavuje organizovanou dopravu materi§lu danou technologickĨm 

procesem, a to bez ohledu na to, zda se jedn§ o suroviny, bal²c² materi§l nebo 

rozpracovan® a hotov® vĨrobky. Materi§lovĨ tok tvoŚ² pasivn² prvky, coģ jsou materi§l a 

suroviny a d§le pak aktivn² prvky, kter® tvoŚ² skladov§n², manipulace a dopravn² ŚetŊzce. 

Bezprobl®movĨ materi§lovĨ tok ve vĨrobn²m z§vodŊ proto vĨraznŊ ovlivŔuje 

konkurenceschopnost firmy a z§roveŔ i n§vratnost vloģenĨch investic do vĨrobn²ch strojŢ 

(Fokusindustry, n. d.). 

ĂTok materi§lu zaļ²n§ nakl§dkou surovin a konļ² dod§n²m vĨrobku fin§ln²mu 

z§kazn²kovi. V souļasn® dobŊ jiģ nestaļ² jen vyrobit ļi nakoupit kvalitn² zboģ² nebo 

pŚipravit kvalitn² sluģby, ale je tŚeba postarat se, aby bylo k dispozici spr§vn® zboģ² ļi 

sluģba se spr§vnou kvalitou, u spr§vn®ho z§kazn²ka, ve spr§vn®m mnoģstv², na spr§vn®m 

m²stŊ, ve spr§vn®m okamģiku, a to s vynaloģen²m pŚimŊŚenĨm n§kladŢ (Sixta & Ģiģka, 

2009, s. 173).ñ 

Sixta & Ģiģka (2009) d§le uv§dŊj², ģe logistick® Ś²zen² se zabĨv§ tokem surovin, z§sob ve 

vĨrobŊ a uģ hotovĨch vĨrobkŢ z m²sta vzniku do m²sta spotŚeby, Souļ§st² procesu 

logistick®ho Ś²zen² je Ś²zen² oblasti materi§lŢ. To hranuje spr§vu surovin, souļ§stek 

vyrobenĨch d²lŢ, balic²ch materi§lŢ a z§sob ve vĨrobŊ. 

6.2 Informaļn² tok 

Pro spr§vn® veden² firmy, tvorbu strategickĨch pl§nŢ a c²lŢ je nutn® m²t k dispozici 

relevantn² informace. K z²sk§n² tŊchto informac² je nutn® m²t vybudovanĨ syst®m na 

podporu rozhodov§n², kterĨ z§roveŔ identifikuje rŢzn® informaļn² toky, kter® pak Ś²d² 

manaģeŚi (Svoboda & LatĨn, 2003). 

ĂJiģ ze samotn® definice logistiky (souhrn ļinnost² zamŊŚenĨch na koordinaci hmotnĨch 

a s nimi spojenĨch informaļn²ch tokŢ od dodavatele (prim§rn²ch zdrojŢ) do podniku, 

uvnitŚ podniku a z podniku ke koneļn®mu odbŊrateli, s vĨjimkou vlastn²ch vĨrobn²ch 

procesŢ) vyplĨv§ kl²ļovĨ vĨznam informac² pro logistiku. Informac² pŚitom rozum²me 

kaģd® takov® sdŊlen² pŚed§van® urļitou soustavou (informaļn²m zdrojem) jin® soustavŊ, 

kter® u tohoto informaļn²ho pŚ²jemce sniģuje neurļitost (Svoboda & LatĨn, 2003, s. 85).ñ 
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Mezi oblasti, v nichģ informaļn² toky maj² velkĨ vĨznam, patŚ² Ś²zen² podnikŢ. Za ¼ļelem 

zvĨġen² efektivity vĨroby zboģ² a jeho kvality, zvl§dnut² vĨroby novĨch typŢ a zav§dŊn² 

pokroļilĨch technologi² pouģ²vaj² vedouc² spoleļnosti ġirokou ġk§lu a aplikovanĨch 

metod. Informaļn² toky v organizaci vĨznamnŊ pŚisp²vaj² ke kvalitn² pr§ci manaģerŢ ve 

vġech uvedenĨch oblastech. Jejich prozkoum§n²m mohou spoleļnosti ¼spŊġnŊ vyŚeġit 

probl®my spojen® s vyuģ²v§n²m st§vaj²c²ch vĨrobn²ch zdrojŢ (biz.htgetrid.com, n. d). 

Typick® toky ve spoleļnosti, odr§ģ² z§jem veden² spoleļnosti na zlepġov§n² kvality Ś²zen². 

Informaļn² toky se tradiļnŊ pohybuj² vŊtġinou soubŊģnŊ s materi§lovĨm tokem. To m§ 

za n§sledek nedostateļn® sd²len² informac². D²ky vyuģ²v§n² informaļn²ch syst®mŢ je 

moģn® tomuto pŚedej²t a informaļn² tok tak mŢģe prob²hat i pŚed materi§lovĨm tokem, 

soubŊģnŊ s n²m, opoģdŊnŊ za n²m, a dokonce i j²t proti nŊmu. NejdŢleģitŊjġ²m ¼kolem 

Ś²zen² informaļn²ho materi§lu je zajistit, aby pŚed§van® informace mŊly poģadovan® 

vlastnosti. Informace jsou pŚed§v§ny mezi lidmi navz§jem, mezi lidmi a poļ²taļi a tak® 

mezi rŢznĨmi poļ²taļovĨmi syst®my. KaģdĨ ¼ļastn²k procesu by mŊl m²t spr§vn® 

informace ve spr§vnĨ ļas. Spr§vn® informace jsou takov®, kter® jsou pravdiv®, relevantn² 

a jsou dod§v§ny v adekv§tn²m mnoģstv², tedy obsahuj² dŢleģit§ potŚebn§ data, a naopak 

neobsahuj² data nepodstatn§, ve kterĨch by se mohl ļlovŊk ztratit (biz.htgetrid.com, n. d). 
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7 Marketing a marketingovĨ mix 

Marketing je proces Ś²zen², jehoģ vĨsledkem je pŚedv²d§n², pozn§n², ovlivŔov§n² a 

v koneļn® f§zi uspokojen² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka efektivn²m a vĨhodnĨm zpŢsobem, 

zajiġŠuj²c²ch splnŊn² c²lŢ organizace (Evolutionmarketing.cz, n. d.) 

ĂDneġn² marketing je tŚeba ch§pat nikoli ve star®m vĨznamu jako schopnost prodat ï 

ĂpŚesvŊdļit a prodatñ ï ale v nov®m vĨznamu uspokojov§n² potŚeb z§kazn²ka. K prodeji 

doch§z² aģ pot®, co je produkt vyroben. Naopak marketing zaļ²n§ d§vno pŚedt²m, neģ m§ 

spoleļnost produkt k prodeji. Marketing pŚedstavuje dom§c² ¼kol, kterĨ vypracuj² 

manaģeŚi, aby zjistili, jak® jsou potŚeby, urļili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se 

naskĨt§ ziskov§ pŚ²leģitost. Marketing pokraļuje po celou dobu ģivotnosti produktu, snaģ² 

se pŚil§kat nov® z§kazn²ky a udrģet si ty st§vaj²c² t²m, ģe vylepġ² vzhled a vĨkon produktu, 

uļ² se z vĨsledkŢ prodeje a snaģ² se ¼spŊch zopakovat (Kotler, 2007, s. 38).ñ 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§dŊj², ģe marketingovĨ mix zahrnuje taktick§ marketingov§ 

rozhodnut², kter® se tĨkaj² nab²zen®ho produktu (product), jeho ceny (price), propagace 

(promotion) a dostupnosti (place). MarketingovĨ mix se rovnŊģ oznaļuje jako tzv. 4P.  

7.1 Produkt  

Foret (2006) uv§d², ģe produkt patŚ² mezi nejdŢleģitŊjġ² sloģky marketingov®ho mixu, je 

t²m, co chce ļlovŊk na trhu smŊnit, prodat, nab²zet. Produktem mŢģe bĨt vĨrobek, sluģba, 

myġlenka, organizace, kulturn² vĨtvor apod. Produkt je materi§ln² ļi nemateri§ln² statek, 

kterĨ m§ schopnost uspokojovat potŚeby a kterĨ je nab²zen na trhu. 

MŢģe se jednat mimo jin® o nejrŢznŊjġ² funkļn² benefity, rozd²ly v pouģitĨch 

materi§lech, kvalitŊ, vĨkonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo opravitelnosti, designu a 

balen², formŊ, tvaru, rozmŊru nebo mnoģstv², moģn® m²Śe pŚizpŢsoben² individu§ln²m 

potŚeb§m a pŚ§n²m z§kazn²kŢ, rychlosti doruļen², podm²nk§ch dod§vek, z§ruk§ch a 

instalaci, stejnŊ jako celou Śadu dalġ²ch doprovodnĨch sluģeb (Karl²ļek a kol., 2020). 

Firma by mŊla peļlivŊ zvaģovat, jak® charakteristiky pro svŢj produkt zvol², co jej² 

z§kazn²ci skuteļnŊ ocen² a za jakou cenu. DoplŔkov® funkļn² charakteristiky, zvyġov§n² 

vĨkonnosti, vyuģit² kvalitnŊjġ²ch materi§lŢ, hezļ² design ļi lepġ² doprovodn® sluģby, to 

vġe v obecn® rovinŊ zvyġuje n§klady na danĨ produkt. DoplnŊn² nov® produktov® 

charakteristiky m§ proto smysl zvaģovat jen tehdy, pokud lze zvĨġen® n§klady 
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kompenzovat vyġġ²mi trģbami. StejnŊ tak je moģn® uvaģovat o odstranŊn² urļit® 

produktov® charakteristiky, pokud lze oļek§vat, ģe se tato redukce neprojev² z§sadnŊjġ²m 

poklesem prodejŢ (Karl²ļek a kol., 2020). 

Firmy by se tedy nemŊly snaģit za kaģdou cenu o maxim§ln² technickou a technologickou 

dokonalost, kter§ bĨv§ vykoupena vysokĨmi vĨrobn²mi n§klady, a tedy i prodejn² cenou. 

Kl²ļovĨm faktorem je hodnota, kterou z§kazn²k koup² produktu z²sk§v§ (Karl²ļek a kol., 

2020). 

7.2 Cena 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§d², ģe cena, tedy penŊģn² ļ§stka za produkt, je jedin® ĂPñ 

marketingov®ho mixu, kter® pro firmu pŚedstavuje vĨnosy. Vġechna ostatn² ĂPñ jsou 

spojena vĨhradnŊ s n§klady. Spr§vn® stanoven² ceny m§ proto pro firmu existenļn² 

vĨznam. Cenotvorba pŚitom nebĨv§ vŢbec jednoduch§, aļkoli se tak mŢģe na prvn² 

pohled jevit. 

Karl²ļek a kol. (2020) d§le uv§dŊj², ģe n§klady na vĨrobu, prodej a distribuci produktu 

stanovuj² nejniģġ² moģnou hranici ceny. Firmy sice mohou kr§tkodobŊ sn²ģit sv® ceny 

pod ¼roveŔ n§kladŢ, dlouhodobŊ vġak nen² takovĨ stav udrģitelnĨ. 

Cena obsahuje nejen samotnou cenu, ale tak® n§klady, rŢzn® velkoobchodn² ļi 

maloobchodn² cen²ky, slevy, cenov® akce, n§hrady, moģnosti ¼vŊru ļi platebn² podm²nky 

(Ceernovsky.cz, 2021). 

7.2.1 Tvorba ceny 

Prvn²m krokem procesu cenotvorby je snaha odhadnout, jakou m§ vĨrobek hodnotu pro 

spotŚebitele, kterĨ patŚ² do c²lov® skupiny producenta. Tato hodnota sice neodr§ģ² vĨrobn² 

n§klady, ale je velmi dŢleģitĨm ukazatelem, kterĨ pod§v§ prod§vaj²c²mu kl²ļovou 

informaci. S touto odhadovanou hodnotou totiģ mŢģe vĨrobce pracovat d§l. N§sleduje 

odhad citlivosti z§kazn²kŢ na ceny, jde tedy o ukazatele elasticity, kter® je nezbytn® 

vypoļ²tat. Pot® n§sleduje definov§n² urļit® cenov® relace, kter§ je vhodn§ pro danĨ 

produkt. Cena se nestanovuje na jedn® konkr®tn² a nepohybliv® hodnotŊ, sp²ġe je vhodn® 

stanovit urļit® hranice, mezi kterĨmi by se mŊla cena pohybovat. N§slednŊ pak je moģno 

d§le pracovat s touto hodnotou i vzhledem na slevy, rabaty atd. Kdyģ je cenov§ relace 

stanovena, je tŚeba pracovat tak® s konkurenļn²mi cenami. Cenov§ v§lka je z§leģitost², 
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kter® se chce vĨrobce vyhnout, proto pŚi tvorbŊ ceny mus² odhadovat tak® reakci 

konkurence na stanovenou cenu. Protoģe hodnota produktu pro spotŚebitele jiģ byla br§na 

v ¼vahu hned pŚi prvn²m kroku procesu cenotvorby, je tŚeba na ni nav§zat a v t®to f§zi 

tak® vyhodnotit moģn® emocion§ln² reakce z§kazn²kŢ. Ti mohou reagovat na rŢzn® 

podnŊty velmi citlivŊ ï jak§koliv sleva, pŚ²davek nebo n§stroj podpory mŢģe z§kazn²ka 

silnŊ stimulovat ke koupi. Proto je odhad emocion§ln² reakce spotŚebitele 

neopomenutelnĨm krokem procesu cenotvorby. Posledn²m krokem je vyhodnocen² toho, 

zda vysok§ nebo naopak n²zk§ cena nemŢģe pŢsobit na trh negativn²m, tedy neģ§douc²m 

smŊrem (Lane & Keller, 2007).  

ĂProces cenotvorby je vĨsledkem vyjedn§v§n² mezi kupuj²c²m a prod§vaj²c²m. 

Specifikem tohoto vyjedn§v§n² je fakt, ģe vĨrobce a spotŚebitel se osobnŊ nesetkaj², 

neznaj² se, spotŚebitel ļasto ani netuġ², odkud a od jak®ho vĨrobce danĨ produkt poch§z². 

Ztr§ta pŚ²m®ho kontaktu nakupuj²c²ho a prod§vaj²c²ho znamen§ nutnost peļlivĨch analĨz 

a absolvov§n² procesu cenotvorby tak, aby byl spokojen® obŊ z¼ļastnŊn® strany, jak 

prod§vaj²c², tak i nakupuj²c² (Wilczkov§, 2008, s. 10).ñ 

PŚi procesu cenotvorby je vhodn® br§t v ¼vahu veġker§ odborn§ doporuļen², ale tak® 

predikci trhu budoucnosti a aktu§ln² situaci ve spoleļnosti (Lane & Keller, 2007). 

7.3 Komunikace 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§dŊj², ģe marketingovou komunikac² se rozum² Ś²zen® 

informov§n² a pŚesvŊdļov§n² c²lovĨch skupin, pomoc² kter®ho firmy a dalġ² instituce 

naplŔuj² sv® marketingov® c²le. StejnŊ jako ostatn² n§stroje marketingov®ho mixu mus² i 

marketingov§ komunikace vych§zet z celkov® marketingov® strategie. Pokud by tak 

firma spustila komunikaļn² kampaŔ, kter§ neodpov²d§ c²lov®mu segmentu a nepodporuje 

stanovenĨ c²l znaļky, dopustila by se z§vaģn® chyby. 

KampaŔ mus² d§le odpov²dat stanovenĨm komunikaļn²m c²lŢm, aŠ uģ je jimi zvĨġen² 

povŊdom² o produktu ļi znaļce, ovlivnŊn² postojŢ ke znaļce, zvyġov§n² loajality ke 

znaļce, vyzkouġen² produktu, nebo tŚeba bezprostŚedn² zvĨġen² prodeje. Market®Śi se 

mus² rozhodnout, kter® charakteristiky sv® znaļky ļi produktu v komunikaļn² kampani 

zdŢrazn². MŊli by vŊdŊt, jak m§ c²lov§ skupina jejich kampaŔ v ide§ln²m pŚ²padŊ 

pochopit, jak® argumenty si m§ zapamatovat a jak® asociace u n² m§ kampaŔ vyvolat. 

Podle toho vol² m²sto a okamģik komunikace, stejnŊ jako slova, grafiku, obrazy, hudbu, 
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zvuky, m®dium a dalġ² prvky, kter® jsou vģdy nositeli urļit®ho vĨznamu a kter® 

dohromady utv§Śej² marketingov® sdŊlen² (Karl²ļek a kol., 2020). 

7.3.1 Komunikaļn² proces 

Komunikaļn² proces mŢģeme ch§pat jako odesl§n² urļit®ho sdŊlen² nebo informac² od 

zdroje k pŚ²jemci. Tento proces prob²h§ mezi prod§vaj²c²m a kupuj²c²m, firmou a jej²mi 

potenci§ln²mi i souļasnĨmi z§kazn²ky a tak® mezi firmou a jej²mi dalġ²mi a z§jmovĨmi 

skupinami. Mezi z§jmov® skupiny patŚ² vġechny subjekty, na nŊģ maj² firmy a jejich 

aktivity vliv a kter® je naopak tak® mohou ovlivŔovat. řad² se k nim zejm®na dodavatel®, 

zamŊstnanci, obchodn² partneŚi, akcion§Śi, anebo napŚ. org§ny veŚejn® spr§vy. Z§kladn² 

model komunikaļn²ho procesu tvoŚ² 8 prvkŢ, mezi kter® patŚ²: zdroj komunikace, 

zak·dov§n², sdŊlen², pŚenos, dek·dov§n², pŚ²jemce, zpŊtn§ vazba a komunikaļn² ġumy 

(PŚikrylov§ a kol., 2019). V pŚ²loze A je zobrazen model komunikaļn²ho procesu. 

7.3.2 Z§kladn² komunikaļn² n§stroje 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§dŊj², ģe mezi z§kladn² komunikaļn² n§stroje patŚ² reklama, 

direkt marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations. Za 

souļ§st komunikaļn²ho mixu je ale obvykle povaģov§n i osobn² prodej. 

Reklama je patrnŊ nejdŢleģitŊjġ²m prostŚedkem pro vytv§Śen² a posilov§n² znaļek. 

Dok§ģe efektivnŊ zvyġovat ¼roveŔ povŊdom² o znaļce a ovlivŔovat asociace, kter® dan§ 

znaļka vyvol§v§. Jej² dalġ² pŚednost² je tak® schopnost oslovit velk® c²lov® segmenty. 

Podle vyuģ²van®ho m®dia se rozliġuje televizn² reklama, rozhlasov§ reklama, tiskov§ 

reklama, venkovn² reklama, reklama v kinech, tzv. productplacement a online reklama. 

Kaģd® reklamn² m®dium m§ sv® vĨhody a nevĨhody, kter® market®Śi mus² pŚi pl§nov§n² 

reklamn² kampanŊ zvaģovat (Karl²ļek a kol., 2020). 

ĂOsobn² prodej reprezentuje moģnost komunikace, jej²ģ pro a proti jsou t®mŊŚ pŚesnŊ 

opaļn§ od reklamy. Hlavn² vĨhodou osobn²ho prodeje je pŚedevġ²m to, ģe se detailn², 

customizovan§ zpr§va mŢģe pos²lat z§kazn²kŢm a lze zjistit zpŊtnou vazbu, kter§ pomŢģe 

k uzavŚen² prodeje. Tak je moģn® identifikovat potenci§ln² z§kazn²ky a navrhnout Śeġen² 

upraven§ na m²ru. Znaļkov® produkty lze ļasto pŚedv§dŊt se zapojen²m z§kazn²kŢ jako 

souļ§st nab²dky. Hlavn²mi nevĨhodami osobn²ho prodeje jsou vysok® n§klady a 

nedostatek ġ²Śky nab²dky. Pro produkty masov®ho trhu by byl osobn² prodej n§kladovŊ 

prohibiļn² (Keller, 2007, s. 347).ñ 
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VĨhodou televizn² reklamy je zejm®na jej² pŢsobivost. Televize umoģŔuje pŚedv§dŊt 

produkty, vyuģ²vat obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Televize je nav²c masov® m®dium, 

s jehoģ pomoc² je moģn® pomŊrnŊ snadno oslovit velkou ļ§st trhu. VĨznamnou 

nevĨhodou televize je na druhou stranu jej² pŚesycenost reklamou, v jej²mģ dŢsledku 

div§ci bŊhem reklamn² pŚest§vky ļasto pŚep²naj² mezi stanicemi, opouġtŊj² m²stnost nebo 

reklam§m nevŊnuj² dostateļnou pozornost (Keller, 2007). 

Tiskov§ reklama zahrnuje zejm®na reklamu v novin§ch v ļasopisech. VĨhodou tohoto 

typu reklamy je moģnost pŚed§vat sloģitŊjġ² informace. Market®Śi tedy nemus² spol®hat 

jen na nŊkolik des²tek sekund, jako je tomu u obou pŚedchoz²ch reklamn²ch m®di². Tento 

typ reklamn²ho m®dia nav²c umoģŔuje dobr® c²len². NevĨhodou je pŚedevġ²m pŚeplnŊnost 

tiġtŊnĨch m®di² inzerc². Ļten§Śi v dŢsledku toho reklamy v novin§ch a ļasopisech ļasto 

jen prolistuj², aniģ by jim vŊnovali vŊtġ² pozornost (Keller, 2007). 

Venkovn² reklama zahrnuje billboardy, prosvŊtlen® vitr²ny na zast§vk§ch mŊstsk® 

hromadn® dopravy, plak§tov® plochy (napŚ. v mŊstsk® hromadn® dopravŊ) a celou Śadu 

dalġ²ch n§strojŢ, se kterĨmi se lid® setk§vaj² mimo svŢj domov (Keller, 2007). 

Online reklama 

Karl²ļek a kol. (2020) d§le uv§dŊj², ģe online reklamou jsou zejm®na reklamn² spoty 

vyslan® v online prostŚed² ļili napŚ. pŚed sledov§n²m vide² na YouTube, na Facebooku, 

na zpravodajskĨch serverech atp. D§le ch§peme online reklamou bannerovou reklamu 

v jej²ch nejrozliļnŊjġ²ch variant§ch. Oproti ostatn²m reklamn²m m®di²m se internet 

vyznaļuje jednoznaļnŊ nejpŚesnŊjġ²m zac²len²m. Spot ļi banner se mŢģe napŚ. zobrazit 

jen jedincŢm, kteŚ² vykazuj² urļit® charakteristiky ļi chov§n². Reklama na lednici se tedy 

napŚ. zobraz² jen tŊm, kdo na internetu vyhled§vaj² informaci o lednic²ch atp.  

Internetov§ reklama mŢģe nav²c v®st potenci§ln² z§kazn²ky pŚ²mo na web firmy, kde 

mŢģe bezprostŚednŊ doj²t k prodeji. V neposledn² ŚadŊ lze efektivitu online reklamy velmi 

dobŚe a snadno vyhodnocovat, coģ neplat² ani pro jedno z vĨġe uvedenĨch reklamn²ch 

m®di². Na druhou stranu i internet je jiģ v souļasnosti online reklamou pŚesycen. Lid® si 

proto zvykli online reklamu pŚehl²ģet, pŚeskakovat atp. Snad jeġtŊ v²ce neģ u ostatn²ch 

reklamn²ch m®di² je proto nezbytn®, aby byla online reklama pro c²lovĨ segment skuteļnŊ 

zaj²mav§ (Karl²ļek a kol., 2020). 

Direct marketing je typ marketingov® komunikace, kter§ osobnŊ, pŚ²mo a adresnŊ 

oslovuje konkr®tn² osoby (klienty, z§kazn²ky a podobnŊ). PŚedstavuje c²lenou formu 
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propagace znaļky a propojuje znaļku a jej² potenci§ln² i st§vaj²c² z§kazn²ky. Komunikace 

prob²h§ v direct marketingu napŚ²mo a bez zainteresov§n² tŚet² strany, jako jsou napŚ²klad 

m®dia (Lesensky.cz, 2022). 

Podpora prodeje  

Podpora prodeje je poskytnut² urļit® vĨhody spotŚebiteli, kter® je z§roveŔ spojen® 

s uģit²m nebo n§kupem produktu, kdy poskytuje spotŚebiteli pŚ²mĨ podnŊt ke koupi. U 

podpory prodeje je rozhoduj²c² ļas, stejnŊ tak jako skuteļnost, ģe u t®to formy propagace 

je vģdy nutn§ aktivn² spolu¼ļast spotŚebitelŢ pr§vŊ a pouze v tu dobu, kdy prob²h§ akce 

na podporu prodeje. Lze uv®st pŚ²klad ï nab²dkov® akļn² broģury supermarketŢ. Tato 

nab²dka akļn²ch slev plat² vģdy jen po dobu stanovenou v let§ku. Doba akce se pohybuje 

v rozmez² od jednoho tĨdne aģ po jeden mŊs²c, vĨjimeļnŊ i d®le. Podpora prodeje je 

velice efektivn²m marketingovĨm n§strojem, kterĨ v re§ln®m obchodŊ skuteļnŊ 

podstatnŊ zvyġuje prodej produktŢ (Financeproradost.cz, 2017). 

Vġechny uveden® n§stroje pracuj² s urļitou finanļn² ļi nefinanļn² odmŊnou, kter§ m§ 

potenci§ln² z§kazn²ky stimulovat ke koupi nebo alespoŔ k vyzkouġen² produktu. 

VĨraznou vĨhodou tŊchto n§strojŢ je pŚitom schopnost vyvolat okamģitĨ a znatelnĨ 

n§rŢst prodejŢ. Proto je podpora prodeje u market®rŢ velmi popul§rn² 

(Financeproradost.cz, 2017). 

Public relations 

Public relations (PR) je podstatnou souļ§st² marketingov®ho mixu. Jedn§ se vŊtġinou o 

komunikaļn² a medi§ln² aktivity, kterĨch se osobnost, firma nebo instituce dopouġt² 

proto, aby v oļ²ch veŚejnosti mŊla dobrou povŊst. Mezi n§stroje PR se poļ²taj² napŚ²klad 

vĨroļn² zpr§vy, podnikovĨ ļasopis, rŢzn® soutŊģe ï tŚeba zamŊstnanec mŊs²ce, 

newsletter, firemn² akce pro vlastn² lidi i pro partnery nebo v§noļn² d§rky s motivem 

instituce (Mal§marketingova.cz, 2022). 

7.4 Distribuce 

ĂDistribuce se zamŊŚuje na umoģnŊn² bezprobl®mov® spotŚeby nebo uģit² vĨrobku jeho 

vhodnĨm doruļen²m a um²stŊn²m na trhu: jde tedy o nalezen² nejvhodnŊjġ² cesty doruļen² 

vĨrobku ke spotŚebiteli (Blaģkov§, 2007).ñ 

Hlavn²m c²lem je doruļen² zboģ² z§kazn²kovi na m²sto, kde ho bude hledat a ve chv²li, 

kdy ho bude potŚebovat. Je tak® dŢleģit®, aby z§kazn²k dostal produkt v poģadovan®m 
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mnoģstv² a kvalitŊ. Spoleļnosti nestaļ² pouze poznat a uspokojit potŚebu z§kazn²ka 

vĨrobou nebo nab²dkou dan®ho produktu, stanovit akceptovatelnou cenu a vhodnou 

komunikaci informovat z§kazn²ka o vĨhod§ch vlastnictv² tohoto produktu. DŢleģitĨm 

krokem je pr§vŊ doruļen² produktu z§kazn²kovi zpŢsobem, kterĨ je pro firmu pŚ²nosem 

a z§kazn²kŢm pŚinese odpov²daj²c² hodnotu. 

7.4.1 PŚ²m® a nepŚ²m® distribuļn² cesty 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§dŊj², ģe pŚ²m® distribuļn² cesty nevyuģ²vaj² ģ§dn® distribuļn² 

meziļl§nky. Firma tak vstupuje do pŚ²m®ho kontaktu se z§kazn²kem, a to zejm®na 

prostŚednictv²m svĨch vlastn²ch prodejcŢ, vlastn²ch prodejen ļi provozoven, e-shopu, 

pŚ²p. prostŚednictv²m telemarketingu, prodejn²ch automatŢ, katalogov®ho prodeje atd. 

VĨhodou pŚ²mĨch distribuļn²ch cest je skuteļnost, ģe firma neztr§c² kontrolu nad svĨmi 

produkty, jako je tomu v pŚ²padech, kdy produkty distribuuje prostŚednictv²m 

distribuļn²ch meziļl§nkŢ (napŚ. maloobchodn²kŢ). Na druhou stranu pro Śadu 

produktovĨch kategori² nebĨvaj² pŚ²m® distribuļn² cesty tou nejefektivnŊjġ² ani 

nejekonomiļtŊjġ² (Karl²ļek a kol., 2020). 

PŚ²mĨ prodej, tedy prodej prostŚednictv²m vlastn²ch prodejcŢ, je jednoznaļnŊ 

nejdŢleģitŊjġ²m distribuļn²m kan§lem na business to business (B2B) trz²ch. Firmy, kter® 

pŢsob² na mezifiremn²ch trz²ch, m²vaj² obvykle jen relativnŊ m§lo z§kazn²kŢ. Cena 

jednotlivĨch zak§zek na B2B trz²ch bĨv§ nav²c relativnŊ vysok§. To je v kontrastu s trhy 

business to customers (B2C), kde se cena jednotlivĨch produktŢ pohybuje ļasto jen 

v Ś§du des²tek korun. Produkty na B2B trz²ch bĨvaj² nav²c sloģit®, nestandardn² a 

vyģaduj²c² individu§ln² servis. Za tŊchto okolnost² se firm§m vypl§c² distribuovat sv® 

produkty prostŚednictv²m vlastn²ch prodejcŢ, kteŚ² navġtŊvuj² kaģd®ho z§kazn²ka 

individu§lnŊ (Karl²ļek a kol., 2020). 

Karl²ļek a kol. (2020) d§le uv§dŊj², ģe pŚ²m® distribuļn² cesty nejsou ovġem zdaleka 

vhodn® pro vġechny pŚ²pady. Ve vŊtġinŊ produktovĨch kategori² je efektivnŊjġ² vyuģ²vat 

distribuļn² meziļl§nky. V tom pŚ²padŊ hovoŚ²me o nepŚ²mĨch distribuļn²ch cest§ch. 

Asi nejrozġ²ŚenŊjġ² je prodej prostŚednictv²m maloobchodn² s²tŊ. Existuje ale i cel§ Śada 

dalġ²ch modelŢ, kdy se na doruļen² produktu koncov®mu z§kazn²kovi pod²l² nejrŢznŊjġ² 

akt®Śi, jako jsou franġ²zy, velkoobchodn²ci, agenti, komision§Śi, pŚekupn²ci a dalġ².  
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Pro firmy mŢģe m²t vyuģ²v§n² distribuļn²ch meziļl§nkŢ celou Śadu vĨhod. Jedn§ se 

zejm®na o absenci n§kladŢ spojenĨch s budov§n²m vlastn² distribuļn² s²tŊ, vlastn²ch 

skladŢ atp.  

7.4.2 Volba a Ś²zen² distribuļn²ch cest 

Karl²ļek a kol. (2020) uv§dŊj², jak® distribuļn² cesty bude firma vyuģ²vat, coģ vyplĨv§ 

prim§rnŊ z charakteru trhu, na kter®m firma pŢsob², stejnŊ jako z jej² marketingov® 

strategie. Pr®miov§ m·dn² znaļka bude pravdŊpodobnŊji vyuģ²vat s²Š vlastn²ch 

exkluzivn²ch prodejen, zat²mco levnŊjġ² znaļky budou sp²ġe k dost§n² pŚes klasickou 

masovou distribuļn² s²Š. 

Rozhoduj²c²m faktorem pro vĨbŊr distribuļn²ch cest je ale tak® preference z§kazn²kŢ. 

StejnŊ jako tomu bylo u ostatn²ch n§strojŢ marketingov®ho mixu, market®Śi by mŊli 

z§kazn²ky segmentovat podle toho, jak® distribuļn² kan§ly preferuj². Z§kazn²ci totiģ 

nemaj² stejn® potŚeby, ani co se dostupnosti tĨļe (Karl²ļek a kol., 2020). 

V obecn® rovinŊ plat², ģe ļ²m v²ce firma vyuģ²v§ distribuļn²ch cest, t²m vŊtġ² pokryt² si 

jej² produkt mŢģe zajistit. PŚid§v§n²m dalġ²ch distribuļn²ch cest ļin² firma produkt 

dostupnŊjġ²m. PŚitom je ale nezbytn® zohlednit tak® n§klady spojen® s jednotlivĨmi 

distribuļn²mi cestami. Kaģd§ distribuļn² cesta se nŊjakĨm zpŢsobem pod²l² na celkovĨch 

trģb§ch stejnŊ jako na celkovĨch n§kladech firmy. Firma by tedy mŊla u kaģd® distribuļn² 

cesty pomŊŚovat trģby, kter® dan§ distribuļn² cesta pŚin§ġ² (Karl²ļek a kol., 2020). 
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8 Nov® trendy v marketingu 

V posledn²ch nŊkolika desetilet²ch doġlo k pŚekotn²m vĨvoji v komunikaci. HlavnŊ 

mobiln² telefony, internet a soci§ln² s²tŊ jsou dnes dŢleģitou souļ§st² ģivota. Na tyto 

prostŚedky komunikace reaguj² i nov® trendy v oblasti marketingu. Nov® technologie, 

vĨrobky i sluģby se vyv²jej² rychleji neģ v dŚ²vŊjġ²ch dob§ch. Tak® ceny vļerejġ²ch 

produktŢ se mŊn² rychleji neģ obvykle a jejich m²sto zauj²m§ novĨ produkt s lepġ²mi 

vlastnostmi a jinou cenou. Nov® trendy v oblasti marketingu zajiġŠuj². Nov® trendy 

v oblasti marketingu zajiġŠuj², jak z§kazn²kovi co nejdŚ²ve a co nejsrozumitelnŊji novĨ 

produkt pŚedstavit (PŚikrylov§ & Jahodov§, 2010). 

8.1 InternetovĨ marketing 

InternetovĨ marketing m§ sv® specifick® prostŚed² na internetu a pouģ²v§ vġechny 

praktiky klasick®ho marketingu. ĂN§stroje, kter® vyuģ²v§, jsou v uģġ²m pojet² pouze 

internetov§ reklama a vlastn² webov® str§nky. V ġirġ²m pojet² pak i dalġ² n§stroje 

marketingovĨch komunikac², kter® se na internetu tak® uplatŔuj²: online public relations, 

online direct marketing a podpora prodeje na internetu (InternetovĨ marketing, 2007).ñ 

Internet je ned²ln§ ļ§st, kter§ patŚ² do medi§ln²ho mixu zadavatelŢ reklamy. Je levnĨ, 

rychlĨ a m§ vysokou kvalitu sluģeb. Poskytuje efektivnŊjġ² zac²len², flexibilitu, 

jednoduch® zpracov§n² vĨsledkŢ napŚ. reklamn² kampanŊ. BŊģnŊ se setk§v§me 

s reklamou na internetu ve formŊ reklamn²ch bannerŢ. Trendem v oblasti internetov® 

reklamy je n§stroj behavioraltargeting, kterĨ pom§h§ k zac²len² reklamn² kampanŊ. Tato 

metoda se zaj²m§ o chov§n² a motivaci uģivatelŢ internetu, d§le zkoum§, jak® str§nky 

navġtŊvuj², poļet n§vratŢ na webov® str§nky a klikŢ na odkazy (Vysekalov§ & Mikeġ, 

2010). 

8.2 Word-of-Mouth marketing 

Word of Mouth (WOM) je forma osobn² komunikace zahrnuj²c² pŚemŊnu informac² o 

produktu mezi c²lovĨm segmentem z§kazn²kŢ. Jedn§ se o jeden z nej¼ļinnŊjġ²ch 

komunikaļn²ch n§strojŢ a v souļasn® dobŊ nejdŢvŊryhodnŊjġ² formu komunikace. Proces 

WOM je zpravidla vĨsledkem spokojenosti a nespokojenosti spotŚebitelŢ s kvalitou 

vĨrobku nebo sluģby a p®ļe o z§kazn²ka. Tento typ neform§ln² komunikace vykazuje 

velmi silnĨ ¼ļinek, neboŠ osobn² doporuļen² m§ ļasto vĨznamnŊjġ² vliv na rozhodov§n² 
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spotŚebitelŢ neģ jin® n§stroje marketingov® komunikace, jako napŚ. televizn² ļi tiskov§ 

reklama nebo aktivity na podporu prodeje (Strafelda.cz, n. d). 
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9 PŚedstaven² spoleļnosti 

Firma APB PlzeŔ, a. s. vznikla v roce 1991 a od t® doby realizovala dlouhou Śadu 

projektŢ. C²lem t®to spoleļnosti je neust§l® zlepġov§n² komplexn²ch sluģeb pro z§kazn²ky 

(APB-PlzeŔ.cz, n. d.; Z. Burianov§, osobn² komunikace, 1. 8. 2023). 

Spoleļnost prov§d² kompletn² zemn² pr§ce: disponuje ġirokĨm technologickĨm 

vybaven²m pro zemn² pr§ce, vļetnŊ vozidel pro pŚevoz velkĨch objemŢ zeminy. Z§rukou 

spokojenosti z§kazn²ka je ġirok§ z§kladna kmenovĨch pracovn²kŢ, kteŚ² jsou skuteļnĨmi 

profesion§ly ve sv®m oboru. Zemn² pr§ce v jak®mkoliv rozsahu by spoleļnost nemohla 

poskytnout bez odpov²daj²c² techniky a zaveden® certifikace. Ve vozov®m parku se 

nach§z² p§sov§ a kolov§ rypadla od nejmenġ²ch 1,43 t aģ po stroj o hmotnosti 76,2 t (APB-

PlzeŔ.cz, n. d.). 

APB PlzeŔ a.s. je specialistou na demoliļn² pr§ce vġeho druhu. Spoleļnost zbour§ a 

odklid² stavby jakĨchkoliv parametrŢ. Pro demolici je podnik vybaven speci§ln² 

technikou, d²ky kter® je moģn® zlikvidovat ocelov®, ģelezobetonov® i sm²ġen® 

konstrukce. Odstran² vĨġkov® objekty, kom²ny i mosty. Prov§d² demolice nejmodernŊjġ² 

technikou a postupy. Spoleļnost APB PlzeŔ zajiġŠuje n§kladn² dopravu a pŚepravu 

nadmŊrnĨch n§kladŢ. Disponuje mnoha typy vozidel, d²ky kterĨm lze pŚem²stit ġirokou 

ġk§lu n§kladŢ. N§kladn² doprava t®to spoleļnosti pomŢģe pŚem²stit zeminu, suŠ, ġtŊrk, 

asfalt, p²sek a dalġ² materi§ly. NadmŊrn§ doprava je k dispozici pro pŚepravu strojŢ, 

objemnĨch n§drģ², konstrukc² atp. K tomuto ¼ļelu maj² pŚipravenĨch nŊkolik typŢ 

podvaln²kŢ, d²ky kterĨm se vģdy snadno a bezpeļnŊ pŚeprav² n§klad (APB-PlzeŔ.cz, n. 

d.). 

Spoleļnost vlastn² ġirok® portfolio teleskopickĨch a pŚ²hradovĨch autojeŚ§bŢ. RovnŊģ 

zajist² i potŚebn§ povolen² a pojiġtŊn². Prov§d² kompletn² jeŚ§bov® pr§ce s pomoc² vlastn² 

techniky a vysoce profesion§ln²ch pracovn²kŢ. Kombinace vĨkonnĨch strojŢ a speci§lnŊ 

vyġkolenĨch zamŊstnancŢ umoģŔuje manipulovat s pŚedmŊty aģ do hmotnosti 600 t, pŚi 

zachov§n² maxim§ln² bezpeļnosti pracovn²kŢ i samotn®ho bŚemene (APB-PlzeŔ.cz, n. 

d.). 

Z hlediska osobn²ch vazeb a bl²zkosti vĨrobn²ho podniku je praktick§ ļ§st bakal§Śsk® 

pr§ce zamŊŚena na firmu B & BC ZbŢch a. s. v r§mci holdingu APB PlzeŔ. 



37 

B &  BC ZbŢch, a. s. je firmou, kter§ vznikla v roce 1993 jako spoleļnost s ruļen²m 

omezenĨm a v roce 1996 se pŚemŊnila v akciovou spoleļnost. N§zev spoleļnosti je 

zkratkou pŢvodn²ho oznaļen² firmy ï Business and Building Company. Z tohoto n§zvu 

vyplĨv§ zamŊŚen² firmy na stavebnictv², konkr®tnŊ na vĨrobu stavebn²ch prvkŢ z betonu, 

na speci§ln² stavebn² pr§ce a na obchodn² ļinnost. Je jedn²m z vĨznamnĨch vĨrobcŢ 

betonovĨch stavebn²ch d²lŢ a transportbetonŢ v Ļesk® republice. PŢvod podniku sah§ aģ 

do roku 1949, novodob§ historie se datuje od privatizace v roce 1992. Firma m§ dva 

z§vody. Hlavn² z§vod je v obci ZbŢch, druhĨ z§vod je v obci Zruļ. V obci ZbŢch se 

vyr§b² betonov® prvky a transportbetony. Poloha tohoto hlavn²ho z§vodu se nach§z² 

pŚibliģnŊ 14 km od PlznŊ (B & BC.cz, n. d.). 

B & BC ZbŢch je tradiļn²m vĨrobcem betonovĨch prvkŢ a vĨrobce betonu. VĨrobn² 

program spoleļnosti zahrnuje prvky pro komunikace a zpevnŊn® plochy, trubn² ġachtovĨ 

program, z§kladov® a plotov® tvarovky, ploġn® prvky a filigr§nov® stropn² desky. KromŊ 

vĨroby betonovĨch prvkŢ je B &  BC vĨznamnĨm dodavatelem transportn²ch betonŢ, 

aktu§lnŊ provozuje ļtyŚi beton§rny: PlzeŔ are§l Ġkoda, ZbŢch, Zruļ a PŚeġtice (B &  BC 

ZbŢch.cz, n. d.). 

V pŚ²loze B je zn§zornŊno logo firmy B & BC ZbŢch. 

Od roku 2008 se vstupem nov®ho majitele Petra BŚeziny a s t²m sv§zanĨm spojen²m 

s firmou APB PlzeŔ zaļala rozs§hl§ modernizace v z§vodech ZbŢch a Zruļ: 

¶ vĨstavba nov® linky na vĨrobu betonovĨch patkovĨch trub DN 1000, DN 1200, 

¶ vĨstavba novĨch beton§ren na transportbetony, 

¶ pŚestavba komunikaļn²ch cest a skladŢ v objektech obou z§vodŢ, 

¶ n§kup nejmodernŊjġ² technologie od firmy BFS NŊmecko na vĨrobu jednotlivĨch 

ġachtovĨch den pro kanalizace, 

¶ vĨstavba nov® linky Hess na vibrolisovan® dlaģby, prvky pro silniļn² stavby, zahrady 

(B & BC.cz, n. d.). 

Dalġ²mi produkty firmy jsou dlaģby, tv§rnice, plotov® prvky a d§le prvky pro silniļn² a 

pozemn² stavby, jako jsou napŚ²klad silniļn² a kryc² panely, poklopy, prvky pro 

kanalizace, obrubn²ky apod. (B &  BC.cz, n. d.). 
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Firma B & BC ZbŢch m§ organizaļn² strukturu liniovŊ ġt§bn² a dŊl² se z§roveŔ na 

jednotliv® ¼seky. Nejvyġġ²m org§nem je Śeditel, kterĨ Ś²d² 7 org§nŢ: spr§va informaļn²ch 

technologi² (IT), vedouc² dopravy, vedouc² obchodu, vedouc² vĨroby, referent n§kupu, 

vedouc² beton§rny, ekonom (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 1. 6. 2023).  

IT zajiġŠuje spr§vce poļ²taļovĨch s²t² a db§ na jejich bezprobl®movĨ chod (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 1. 6. 2023). 

Vedouc² dopravy m§ na starost vozovĨ park v z§vodŊ a zajiġŠuje n§kup a pŚ²sun materi§lu 

do firmy. Vedouc²mu podl®h§ dispeļink, kterĨ rozdŊluje jednotliv® konkr®tn² ¼koly pro 

Śidiļe (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 1. 6. 2023). 

Obchodn² oddŊlen² zajiġŠuje prodej a expedici vĨrobkŢ ze z§vodu Prefa, vļetnŊ Ś²zen² 

zak§zek a fakturace vydan®ho zboģ². Za chod OddŊlen² zodpov²d§ vedouc² obchodu (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 1. 6. 2023). 

Call centrum m§ na starosti pŚ²jem telefonickĨch objedn§vek. Obchodn² z§stupci peļuj² 

o odbŊratele (tzn. stavebniny) a domlouvaj² s nimi zak§zky (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 1. 6. 2023). 

Vedouc² vĨroby zodpov²d§ za mechaniky, kteŚ² maj² na starosti ¼drģbu v cel® vĨrobn² 

hale. Mechanik neprodlenŊ Śeġ² probl®my pŚi poruġe vĨrobn² linky, aby nebyla ohroģena 

plynulost vĨroby. Pod vedouc²ho vĨroby d§le spadaj² 4 mistŚi, kde kaģdĨ mistr m§ na 

starosti jedno vĨrobn² oddŊlen²:  

¶ vĨroba rour, 

¶ hess (vĨroba z§mkov® dlaģby), 

¶ ġachtov§ dna, 

¶ pŚ²prava plus expedice vyrobenĨch vĨrobkŢ (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 1. 

6. 2023).  

Referent n§kupu podle poģadavku skladu objedn§v§ a pŚij²m§ zboģ² do skladu a 

zodpov²d§ za potŚebn® mnoģstv² surovin za co nejniģġ² ceny (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 1. 6. 2023).  

Vedouc² beton§rny m§ na starosti chod beton§rny s pŚ²mo podŚ²zenĨm dispeļinkem, kterĨ 

¼koluje Śidiļe autodom²ch§vaļŢ s vyrobenĨm transportbetonem (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 1. 6. 2023).  
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Ekonom zodpov²d§ za finanļn² str§nku podniku. Jako ¼ļetn² zajiġŠuje ucelen® ļ§sti 

¼ļetn²ho syst®mu organizace, prov§d² ¼ļetn² operace, spravuje firemn² ¼ļty, prov§d² 

¼ļetn² z§pisy, zajiġŠuje fakturaci, zpracov§v§ vĨplaty zamŊstnancŢm a v neposledn² ŚadŊ 

prov§d² rozpoļtov§n² (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 1. 6. 2023).  
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10 Materi§lov® a informaļn² toky 

10.1 Materi§lov® toky 

Ve firmŊ B &  BC ZbŢch existuje materi§lovĨ tok, kterĨ je uspoŚ§danĨ. Z§roveŔ splŔuje 

spoustu poģadavkŢ, mezi nŊģ patŚ² napŚ²klad rychlost nebo kvalita. Za nejdŢleģitŊjġ² 

souļ§st materi§lov®ho toku se povaģuje v prvn² ŚadŊ materi§l, kterĨ zajiġŠuje zhotoven² 

vĨrobku (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

N§kupn² proces vznik§ na z§kladŊ objedn§vky z§kazn²ka, jenģ dostane k vyŚ²zen² 

oddŊlen² pro n§kup a prodej. PŚi n§kupu materi§lu je velmi dŢleģit® zvolit nejvhodnŊjġ²ho 

dodavatele pro bezprobl®movĨ chod materi§lovĨch tokŢ firmy (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 30. 7. 2023). 

ř²zen² n§kupu, z§sobov§n² a skladov§n² je ve firmŊ B & BC ZbŢch v kompetenci 

n§kupn²ho oddŊlen² (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Mezi hlavn² ¼koly n§kupn²ho oddŊlen² patŚ² z²sk§v§n² dodavatelŢ a jejich hodnocen². 

C²lem hodnocen² dodavatelŢ je vytvoŚen² si celkov®ho pohledu na moģnosti a vĨkonnost 

dodavatele. K tomu slouģ² pŚedevġ²m stanoven§ krit®ria ï cena, technick§ ¼roveŔ, kvalita 

a logistika. T²mto hodnocen²m z²sk§v§ firma dŢleģitĨ podklad, na z§kladŊ kter®ho se 

rozhoduje o n§kupn² politice a zpŢsobu budov§n² vztahŢ s danĨm dodavatelem (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Firma pŚi n§kupu pouģ²v§ vĨbŊrov® Ś²zen², kde rozhoduj²c²m krit®riem je pomŊr cena a 

kvalita zakoupen®ho materi§lu. Firma nakupuje jakoģto vstupn² materi§l p²sky, drtŊ, 

cementy a pŚ²sady do betonu. PŚi objedn§n² vstupn²ho materi§lu si firma zajiġŠuje vlastn² 

dovoz tŊchto surovin, kromŊ pŚ²sad do betonu, kter§ zajiġŠuje extern² firma. P²sky a drtŊ 

se dov§ģ² n§kladn²mi automobily a cementy dopravuj² automobilov® cisterny (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

V are§lu je p§teŚn² komunikace, kter§ zpŚ²stupŔuje vġechny skladov® plochy, jeģ jsou 

rovnŊģ zpevnŊn® kvŢli pohybu mechanizace. PŚi vjezdu vozidla se surovinou do are§lu 

skrze vr§tnici automaticky Śidiļ naj²ģd² na v§hu, kde je zkontrolov§na hmotnost, n§slednŊ 

ho skladovĨ pracovn²k nasmŊruje k uskladnŊn² materi§lu dle povahy, auto odj²ģd². D§le 

prob²h§ nakl§d§n² sypkĨch materi§lŢ nakladaļem a transport ze skladu surovin do vĨroby 

(pŚ²padnŊ vyuģit² p§sovĨch dopravn²kŢ), pŚeprava paletovanĨch surovin 

vysokozdviģnĨm voz²kem (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 
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VĨrobky jsou baleny do f·lie nebo se skladuj² a expeduj² nebalen®. VŊtġina je pak 

skladov§na a dod§v§na na dŚevŊnĨch palet§ch. Skl§dky vĨrobkŢ a obchodn²ho zboģ² m§ 

na starosti mistr expedice, skl§dky z§kladn²ch materi§lŢ pak ve spolupr§ci s mistry Śeġ² 

vedouc² dopravy ï ten zajiġŠuje plynul® z§sobov§n² surovinami (P. B§rta, osobn² 

komunikace, 1. 8. 2023). 

10.2 Informaļn² toky 

Firma vyuģ²v§ informaļn² syst®m K2, kterĨ slouģ² mj, k evidov§n² objedn§vek (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Z§kladn²m stavebn²m kamenem modulu je objedn§vka vydan§, ke kter® se vztahuj² 

vġechny ostatn² doklady. Referent n§kupu tak z²sk§v§ dokonalĨ pŚehled o stavu 

zpracov§n² objedn§vky pŚ²mo po poloģk§ch. VĨsledkem je metodick® a programov® 

zabezpeļen², ģe skuteļn® mnoģstv² naveden® na sklad a jeho cena odpov²d§ objedn§vce i 

faktuŚe pŚijat®. D²ky pŚehledn®mu zobrazen² poloģek n§kupu uģivatel vģdy vid² konkr®tn² 

seznam objednan®ho zboģ² a jeho stav (skladovĨ pracovn²k pŚ²jemku v tiġtŊn® podobŊ 

zakl§d§ na sv®m pracoviġti do ġanonu, n§slednŊ zan§ġ² do firemn²ho syst®mu k dalġ²m 

¼konŢm a archivaci). Pomoc² potvrzen² dod§n² Informaļn² syst®m K2 pŚesnŊ sleduje a 

identifikuje, kter® poloģky budou pro konkr®tn² zak§zku dod§ny vļas. V n§vrhu 

objedn§vky je moģn® zohledŔovat napŚ²klad obvykl® pohyby na skladu, mnoģstevn² 

slevy, rychlost dod§vky ļi velikost balen². Syst®m tak® s§m vyb²r§ optim§ln²ho 

dodavatele podle zadanĨch krit®ri² (term²n, cena mnoģstv², platebn² podm²nky atd.) ze 

zadanĨch dodavatelŢ poloģky. Syst®m ve vĨsledku automaticky navrhne uģivateli 

objedn§vku odpov²daj²c² jeho aktu§ln²m poģadavkŢm (K2.cz, n. d.). 

StejnŊ tak se v K2 eviduj² zak§zky ï jsou vytv§Śeny na z§kladŊ objedn§vek odbŊratelŢ ï 

ze zak§zek lze pŚesnŊ vyļ²st, jak® a kolik zboģ² jiģ bylo dod§no z§kazn²kovi a vyd§no ze 

skladu a tak® vyfakturov§no (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Informaļn² syst®m K2 umoģŔuje Ś²zen² obchodn²ch pŚ²padŢ pomoc² evidence dokladŢ a 

jejich stavŢ, kter® zn§zorŔuj²c² jejich prŢbŊh. Ty na sebe navazuj² v pŚedem stanoven®m 

poŚad² ï zak§zka, objedn§vka, vĨdejka nebo rezervaļn² list, dodac² list a faktura. U vġech 

zak§zek je tak evidov§no, v jak®m stavu rozpracov§n² se aktu§lnŊ nach§zej², a je moģn® 

podle nich snadno vyhled§vat ï napŚ²klad nedofakturovan®, nevychystan® ļi neobjednan® 

zak§zky (K2.cz, n. d.). 
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Princip potvrzov§n² dokladŢ v informaļn²m syst®mu K2 zaruļuje, ģe v uzavŚenĨch 

obchodn²ch pŚ²padech nedoch§z² k dodateļnĨm zmŊn§m ļi ¼prav§m. Nehroz² tedy 

n§hodn® pŚeps§n² ļi neģ§douc² z§sahy (K2.cz, n. d.). 

Pro prodej je v modulu vytvoŚena funkce prodej zboģ² na pokladnŊ, kde uģivatel vybere 

pouze zboģ², pŚ²padnŊ jej naļte pomoc² ļ§rov®ho k·du, a zad§ jeho mnoģstv². Informaļn² 

syst®m K2 n§slednŊ automaticky dopln² cenu a soubŊģnŊ na pozad² vytvoŚ² z§kladn² 

doklady ï zak§zka, vĨdejka, faktura. Funkce je vhodn§ zejm®na pro maloobchody, 

velkoobchody ļi kamenn® prodejny (K2.cz, n. d.). 

Jednotliv® doklady je moģn® zas²lat jako poġtou, tak i elektronickou cestou. Informaļn² 

syst®m K2 podporuje form§ty pro elektronickou vĨmŊnu dokumentŢ. (K2.cz, n. d.) 

Data do K2 ï objedn§vky vytv§Ś² referent n§kupu, pŚ²padnŊ pracovnice skladu, zak§zky 

pak zad§vaj² povŊŚen® pracovnice obchodn²ho oddŊlen², kter® toto maj² na starosti. 

S objedn§vkami a zak§zkami pak pracuj² ostatn² povŊŚen² pracovn²ci (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Pro evidenci vĨroby se rovnŊģ pouģ²v§ SW K2 ï zde jsou uvedeny vĨrobky spolu 

s technologickĨm postupem vĨroby (TPV). Pomoc² tohoto TPV, kter® si udrģuje 

technolog a mistŚi vĨroby, se odepisuj² patŚiļn® z§kladn² suroviny a vyr§b² se nejprve 

nedokonļen§ vĨroba. Ta se pak po pŚevzet² mistrem expedice (po potŚebn® dobŊ zr§n²) 

pŚevede na sklad hotovĨch vĨrobkŢ. Cca 1x roļnŊ se aktualizuj² tak® kalkulace ï u 

kterĨch se mŊn² vĨpoļet vĨrobn² a odbytov® reģie podle skuteļnosti. Do kalkulace se 

takt®ģ prom²t§ zmŊna ceny vstupn²ch materi§lŢ, a to ihned po proveden² t®to zmŊny. V K2 

firma pouģ²v§ ceny dle ġarģ², tyto ceny se ihned po zmŊnŊ dan® ġarģe prop²ġou vġude tam, 

kde je materi§l s touto ġarģ² pouģit a zmŊn² se tak i vĨsledn§ hodnota vĨrobku (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023).  

Informaļn² toky, kter® jsou pŚedstavov§ny osobn² komunikac² tĨkaj²c² se Ś²zen² chodu 

firmy, prob²haj² pomoc² vys²laļek pŚ²padnŊ mobiln²ch telefonŢ. NapŚ. komunikace mezi 

mistrem expedice, obsluhou vysokozdviģnĨch voz²kŢ a expedientkami, takto se 

koordinuje jejich pohyb v are§lu tak, aby co nejefektivnŊji naloģili auta, kter§ vyj²ģdŊj² 

k z§kazn²kŢm (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 



43 

Obr. 2: Pohyb materi§lov®ho a informaļn²ho toku v are§lu firmy B &  BC ZbŢch 

 

Zdroj: Mapy.cz (2023); vlastn² zpracov§n² (2023) 

Na obr. 2 je zn§zornŊn pohyb materi§lov®ho a informaļn²ho toku ve firmŊ B & BC ZbŢch. 

Je moģno vidŊt 3 rŢzn® trasy po firmŊ, kam moģno uskladnit pŚivezenĨ materi§l. Do 

are§lu firmy pŚijede n§kladn² auto s korbou, kter® projede vr§tnic² (1). Po pŚijet² na 

vr§tnici je n§kladn² auto dispeļinkem prostŚednictv²m vys²laļek odesl§no na v§hu (2), 

kde dojde k celkov®mu zv§ģen² auta, kter® veze do are§lu firmy potŚebnĨ materi§l. Zde 

je vystaven v§ģ²c² l²stek s objemem vezen®ho materi§lu. Vys²laļky jsou jednou 

z dŢleģitĨch komunikaļn²ch prostŚedkŢ ve firmŊ z toho dŢvodu, aby kaģdĨ vŊdŊl, co a 

kam se m§ pŚiv®zt a uskladnit. Vyuģ²v§ to jak obsluha dispeļinku (dispeļeŚi), tak i 

obsluha vysokozdviģnĨch voz²kŢ, kter§ m§ za ¼kol vertik§ln² pŚepravu materi§lu, napŚ. 

manipulace s paletami po are§lu firmy. Po zv§ģen² auta s obsahem materi§lu, auto odj²ģd² 

k boxu s pŚ²sluġnĨm materi§lem (3,4,5,7) kde ho n§slednŊ na dan®m m²stŊ sloģ² a posl®ze 

jede zpŊt na v§hu, kde se mus² zv§ģit pr§zdn® auto, aby se zjistilo, kolik auto v§ģ² v pln®m 

stavu a kolik v§ģ² v pr§zdn®m stavu. Rozd²l mezi plnĨm a pr§zdnĨm autem mus² 

odpov²dat v§ze naloģen®ho kamene z p²skovny. ZjiġŠuje se t²m p§dem hmotnost 

samotn®ho n§kladn²ho auta a hmotnost pŚepraven®ho materi§lu proud²c²ho do firmy. 
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Hlavn²m ¼ļelem kontroly hmotnosti pŚi odjezdu je obava z moģn®ho ¼niku materi§lu 

z firmy.  

M²sto, kam se d§ danĨ materi§l sloģit poj²m§ 3 vĨrobn² haly. Jedn§ se o halu Hess (8), 

kde se vyr§b² z§mkov§ dlaģba, halu Jªger (6), kde hlavn²m pŚedmŊtem vĨroby je vĨroba 

rour a dalġ² m²sto, kam je moģno vyloģit pŚivezen® zboģ² je m²sto, kde se vytv§Ś² 

transportbeton (9), kterĨ je pak n§slednŊ autodom²ch§vaļem pŚevezen na konkr®tn² 

stavbu (viz obr. 2).  

CelĨ tento proces pŚepravy materi§lu na vyhrazen® m²sto vyģaduje absolutn² spolehlivost 

dodavatele materi§lu, kterĨ zajiġŠuje kvalitn² pŚepravu materi§lu v co nejkratġ²m ļase. 

řidiļ mus² dostat pokyn z dispeļinku, na jak® pŚesn® m²sto m§ pŚivezenĨ materi§l 

vyloģit. Firma by tak mŊla m²t tento komunikaļn² proces mezi tŊmito dvŊma stranami na 

co nejlepġ² ¼rovni, protoģe materi§l se d²ky plynul® vĨrobŊ mus² dov§ģet neust§le a 

jak®koliv nedorozumŊn² v podobŊ toho, ģe Śidiļ nebude ihned vŊdŊt kam m§ materi§l 

uskladnit, povede k tomu, ģe se zpozd² dod§vkovĨ cyklus, t²m p§dem mŢģe bĨt ohroģena 

plynulost vĨroby. Proto si firma mus² zakl§dat na tom, aby mŊla v dostateļn®m pŚedstihu 

zaplnŊny skl§dky s materi§lem z dŢvodu toho, aby nemusela Śeġit probl®my s vĨrobou, 

kdyģ nastane napŚ. situace, ģe z dŢvodu velk®ho vyt²ģen² z§sobovac²ch aut dojde 

k opoģdŊn² dod§vky materi§lu. Firma vlastn² pouze jednu v§hu, kter§ je hned u pŚ²jezdu 

do are§lu firmy. MŊla by se zamyslet nad t²m, jestli by nebylo vhodn® investovat finanļn² 

prostŚedky na n§kup dalġ². Druh§ v§ha by se firmŊ vyplatila, protoģe sice je vjezd do 

firmy pouze jeden, ale v pŚ²padŊ, kdy do firmy pŚijede najednou v²ce n§kladn²ch 

automobilŢ s materi§lem, mŢģe nastat ta situace, ģe dojde k vŊtġ² ļekac² dobŊ mezi 

jednotlivĨmi zv§ģen²mi u kaģd®ho auta. To bude m²t hlavnŊ dopad na Śidiļe, kterĨm se 

tak uġetŚ² ļas nezbytnŊ nutnĨ k nav§ģen² materi§lu do dalġ² stavebn² firmy se stejnĨmi 

vĨrobn²m zamŊŚen²m.  
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11 Procesy vĨroby a skladov§n² 

Suroviny potŚebn® pro vĨrobu jsou uskladŔov§ny v are§lu firmy podle povahy 

v z§sobn²c²ch, silech ļi volnŊ loģen®. Skladov® z§soby jsou dimenzov§ny na pokryt² 

mŊs²ļn² vĨroby (P. B§rta, osobn² komunikace, 9. 2. 2023). 

Proces vĨroby prvkŢ dopravn²ch staveb (z§mkov® dlaģby, obrubn²ky, palis§dy) a 

kanalizaļn²ch prvkŢ (kanalizaļn² ġachty, dna, poklopy, odvodŔovac² ģlaby) prob²h§ 

v tŊchto procesech: 

¶ nav§ģen² materi§lu do skipu podle receptury k dan®mu vĨrobku; 

¶ vĨsyp materi§lu ze skipu do m²s²c²ho centra nebo-li m²chaļky; 

¶ po vytvoŚen² betonov® smŊsi v m²s²c²m centru se dan§ smŊs vysype do vibrolisu; 

¶ ve vibrolisu doch§z² k naplnŊn² formy pomoc² pln²c²ch voz²kŢ betonu, kde pomoc² 

razn²ku a vibr§torŢ doch§z² k fin§ln² podobŊ vĨrobku; 

¶ po zalisov§n² vĨrobku doch§z² k odformov§n² hotovĨch vĨrobkŢ a jejich odsunu na 

podloģce do zrac²ch komor; 

¶ po uplynut² 24 h se jiģ zralĨ vĨrobek vyv§ģ² na palet§ch na venkovn² skladov® plochy 

(P. B§rta, osobn² komunikace, 9. 2. 2023). 

V pŚ²loze C jsou uvedeny vĨrobky z§mkov® dlaģby. 

U pŚev§ģn® vŊtġiny vĨrobkŢ se jedn§ o s®riovou vĨrobu. Tu pŚedstavuj² typizovan® 

vĨrobky z§mkov® dlaģby, silniļn²ch a zahradn²ch obrub, betonov® trubky a skruģe. 

Vyr§b² se na sklad, pŚiļemģ objedn§vky jsou tak® realizov§ny ze skladu. VĨjimku tvoŚ² 

kusov§ vĨroba ġachtovĨch den, kde o fin§ln² podobŊ dan®ho vĨrobku rozhoduje potŚeba 

z§kazn²ka, tud²ģ se jedn§ o vĨrobu na zak§zku. TypickĨm pŚ²kladem jsou ġachtov§ dna, 

kter§ maj² rŢzn® ¼hly a rŢznĨ poļet trubn²ho napojen², jedn§ se tak o unik§tn² vĨrobek 

vyr§bŊnĨ na z§kladŊ vyprojektovan® kanalizace, jej²ģ souļ§st² jsou pr§vŊ ġachty a 

atypick§ dna (P. B§rta, osobn² komunikace, 9. 2. 2023). 

Proces vĨroby betonovĨch prvkŢ je natolik sofistikovanĨ, ģe bez odbornĨch znalost² 

nelze tuto problematiku hodnotit (P. B§rta, osobn² komunikace, 9. 2. 2023). 

Hotov® vĨrobky se skladuj² na pŚedem danĨch volnĨch zpevnŊnĨch ploch§ch. Firma tedy 

v cel®m are§lu vyuģ²v§ otevŚen® sklady. KaģdĨ vĨrobek m§ svoje skladovac² m²sto podle 
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pl§nu skl§dky. VhodnŊ zabalen® a oznaļen® vĨrobky jsou uskladnŊny na europalet§ch 

pro dalġ² snadnŊjġ² manipulaci zejm®na pŚi expedici (P. B§rta, osobn² komunikace, 9. 2. 

2023). V pŚ²loze C je uveden sklad surovin. 

V dneġn² dobŊ je vysok§ cena nemovitost², tud²ģ nastal ve firmŊ B &  BC ZbŢch pokles 

popt§vky po stavebn²ch prvc²ch. Firma t²m p§dem m§ m®nŊ zak§zek neģ za norm§ln² 

situace. Z§roveŔ si ovġem nemŢģe dovolit na delġ² dobu zastavit vĨrobu, protoģe 

potŚebuje vyr§bŊt, aby mŊla zisk a nemŊla ztr§tu. M§ totiģ svoje z§vazky, kter® by ji 

v pŚ²padŊ, ģe nebude delġ² dobu vyr§bŊt ani prod§vat, mohly dostat do finanļn² krize. 

Are§l firmy nen² neomezenĨ, proto by nebylo na ġkodu rozġ²Śit are§l firmy v podobŊ 

zakoupen² pŚilehl®ho pozemku vedle are§lu nebo v bl²zk®m okol² firmy.  

Firma by se mŊla zamŊŚit na ty vĨrobky, po kterĨch je nejvŊtġ² popt§vka a t²m p§dem 

pŚizpŢsobit tomu odpov²daj² stroje a technologie urļen® k vĨrobŊ danĨch vĨrobkŢ. 

PŚ²kladem mŢģe bĨt, ģe firma je ġpiļkou ve vĨrobŊ ġachtovĨch den, kter® patŚ² mezi jejich 

nejpopt§vanŊjġ² zboģ². N§kup nov®ho stroje urļenĨ pro vĨrobu ġachtovĨch den by jeġtŊ 

v²ce pos²lil jejich silnou str§nku a upevnil pozici firmy na trhu. NejdŢleģitŊjġ² faktorem 

je pŚizpŢsobovat vĨrobu potŚebŊ a pŚ§n²m z§kazn²kŢ. Naopak vĨroba vĨrobkŢ, kter® 

vŢbec nejdou na odbyt je pro firmu zbyteļn§ jak z hlediska vyuģit®ho ļasu na zhotoven², 

a tak i spotŚeba materi§lu nutn§ k vĨrobŊ.  
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12 Doprava a pŚeprava 

Mezi nejvŊtġ² dodavatele patŚ² dodavatel® z§kladn²ch materi§lŢ ï cementu, oceli, p²sku a 

kameniva. 

Z§kladn² materi§ly pro vĨrobu nav§ģ² sestersk§ spoleļnost holdingu. Sypk® materi§ly 

(kamenivo, p²sky) se nav§ģej² skl§pŊļkami, cementy pak cisternami. B & BC m§ 

k dispozici 2 skl§pŊļky, se kterĨmi tak® ļ§steļnŊ sypk® materi§ly nav§ģ². Ostatn² 

materi§ly buŅ zav§ģ² dodavatel, nebo zav§ģ² n§kupļ² dod§vkou, pŚ²padnŊ n§kladn²m 

autem se skl§pŊļkou (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 6. 3. 2023) 

Doprava v are§lu ï vŊtġina z§sob se pŚemisŠuje v are§lu pomoc² vysokozdviģnĨch 

voz²kŢ, sypk® materi§ly pak pomoc² nakladaļŢ. řidiļi vysokozdviģnĨch voz²kŢ maj² pro 

zlepġen² komunikace vys²laļky, kterĨmi komunikuj² mezi sebou. KaģdĨ z nich tak v², co 

a kde m§ pŚem²stit (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 6. 3. 2023).  

Doprava vĨrobkŢ k z§kazn²kŢm ï firma vyuģ²v§ zejm®na n§kladn² auta s hydraulickou 

rukou od APB a. s. Provozuje vġak i 3 auta s hydraulickou rukou ve vlastn² reģii. 

V pŚ²padŊ dalġ² potŚeby je doprava Śeġena extern²mi spediļn²mi firmami. Doprava 

vĨrobkŢ je moģn§ po cel® ĻR. Z§kazn²ci si mohou zboģ² zajistit vlastn² dopravou, 

nakl§dka je v z§vodŊ zdarma (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 6. 3. 2023). Auto 

s hydraulickou rukou se nach§z² v pŚ²loze D. 

PŚi pŚepravŊ n§kladu nesm² bĨt pŚekroļena maxim§ln² pŚ²pustn§ hmotnost vozidla 

(kontrola na silniļn² v§ze pŚi vĨjezdu z are§lu) a maxim§ln² pŚ²pustn§ hmotnost na 

n§pravu vozidla. N§klad mus² bĨt na vozidle um²stŊn tak, aby neohroģoval bezpeļnost 

provozu na pozemn²ch komunikac²ch. PŚepravce nesm² zneļiġŠovat ovzduġ² a zakrĨvat 

stanoven® osvŊtlen², odrazky a registraļn² znaļku (vizu§ln² kontrola Śidiļem) (B & BC.cz, 

2023). 

Zboģ² expedov§no ze z§vodu B &  BC ZbŢch, a. s. mus² bĨt upevnŊno na loģn® ploġe 

vozidla dle n§sleduj²c²ch podm²nek: 

¶ pŚipevŔuje se kaģd§ paleta; 

¶ pomoc² hran je moģn® pŚipevnit 2-3 palety najednou; 

¶ k loģnĨm ploch§m podvaln²ku se pŚipevŔuj² jen pomoc² ok, kter® jsou k tomu 

urļen®; 

¶ vġechno zboģ² se upevŔuje na loģn® ploġe nap²nac²mi lany. 
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PŚi nedodrģen² tŊchto pokynŢ bude proveden z§znam v dodac²m listu s podpisem Śidiļe, 

kterĨ za n§klad zodpov²d§ a nebude br§n zŚetel na pŚ²padn® reklamace (odŚen® povrchy, 

pŚelomen® nebo rozbit® kusy). 

V pŚ²padŊ, ģe i pŚes vĨġe uveden§ opatŚen² dojde k poġkozen² zboģ², je nutn® prov®st 

fotodokumentaci zboģ² ihned po pŚ²jezdu na m²sto vykl§dky jeġtŊ na ploġe vozidla. 

Poġkozen® zboģ² se vyznaļ² na dodac²m listu a Śidiļ to potvrd² svĨm podpisem. O vġech 

tŊchto skuteļnostech je nutn® neprodlenŊ p²semnŊ informovat vĨrobce (B &  BC.cz, 

2023). 
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13 MarketingovĨ mix firmy B &  BC ZbŢch 

Firma vyuģ²v§ marketingovĨ mix, kterĨ reprezentuje strategickou pozici produktu na trhu 

pomoc² 4 parametrŢ: 

13.1 Produktov® zamŊŚen² 

V pŚ²padŊ t®to stavebn² spoleļnosti jde o speci§ln² druh produktu. Firma nab²z² pokl§dku 

z§mkov® dlaģby, ¼pravy chodn²kŢ a meliorac². V pŚ²loze E je zobrazena dlaģba. Đļelem 

produktu je tedy zhotoven² stavebn²ho d²la, realizace konkr®tn²ho poģadavku z§kazn²ka. 

Firma se vŊnuje vĨrobŊ betonovĨch vĨrobkŢ a tak® dlaģby. Specializuje se tak® na 

dod§vky betonovĨch smŊs² na stavby. Uveden² stavebn²ho vĨrobku na trh je podm²nŊno 

prohl§ġen²m o vlastnostech ï veġker® vĨrobky opouġtŊj²c² firmu, tato prohl§ġen² maj². 

KaģdĨ druh m§ svoje prohl§ġen² o vlastnostech, certifik§t, technickĨ list vĨrobku. 

V pŚ²loze E je zobrazen certifik§t. Certifik§t slouģ² k tomu, ģe vĨrobek odpov²d§ 

poģadovanĨm vlastnostem kvality (tzn. nas§knut² proti vodŊ, odolnosti pro soli a 

otŊruvzdornosti vĨrobku, pevnosti vĨrobku atd.). VĨslednĨm produktem stavebn² 

ļinnosti je stavba, v pŚ²padŊ B & BC ZbŢch pŚev§ģnŊ stavba komunikac². PŚedpokladem 

pro vyhotoven² tohoto specifick®ho druhu vĨrobku ï stavby je ģivnostensk® opr§vnŊn² 

firmy pro prov§dŊn² staveb. Toto opr§vnŊn² zajiġŠuje proveden² stavby v odpov²daj²c² 

kvalitŊ pod dohledem zodpovŊdn® osoby. Firma splŔuje poģadavky norem ĻSN ISO 9001 

a ĻSN 14000, coģ m§ vliv na kvalitu produktŢ a zvĨhodŔuje ji na trhu vŢļi ostatn²m 

firm§m, kter® vĨġe uveden® normy nedodrģuj² (B & BC.cz, n. d.). 

13.2 Cena 

B & BC ZbŢch db§ na individu§ln² pŚ²stup ke svĨm z§kazn²kŢm. Na z§kladŊ vĨsledkŢ 

z finanļn² analĨzy podnik kontroluje sv® c²le, v tomto pŚ²padŊ se jedn§ o pŚeģit² podniku 

na trhu.  Tento postoj je vġak kr§tkodobĨ, aby si firma zajistila dostateļn® mnoģstv² 

finanļn²ch prostŚedkŢ. N§sledn® stanoven² ceny vych§z² z n§kladŢ potŚebnĨch pro 

vybudov§n² stavebn²ho d²la nebo vĨrobu stavebn²ho prvku. Je proto velmi dŢleģit®, aby 

mŊl podnik vĨġi svĨch n§kladŢ pod dozorem (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 

2023).  

Na trhu existuje nŊkolik firem, jeģ se zabĨvaj² softwary pro pŚ²pravu stavebn²ch zak§zek. 

Rozpoļty staveb jsou kalkulov§ny v cenov®m syst®mu ĐRS s jehoģ parametry pracuje 

vŊtġina firem, neboŠ jsou standardizov§ny v r§mci cel® ĻR. Tyto softwary umoģŔuj² 
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firm§m m²t dokonalĨ pŚehled o rozpoļtu, kalkulaci vlastn²ch n§kladŢ, dopravn®ho 

k materi§lu, optimalizaci ceny a jin® (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 2023).  

13.2.1 Tvorba ceny 

KaģdĨ druh zhotoven®ho vĨrobku m§ svŢj technologickĨ postup. Na n²ģe uveden®m 

obr§zku 3 je zn§zornŊn technologickĨ postup vybran®ho vĨrobku. Jedn§ se o vĨrobek 

Iļko 4, jemnĨ karamel. Je zde zpracov§n kalkulaļn² vzorec na jednotliv® poloģky a pro 

kaģdĨ n§zev dan®ho technologick®ho postupu je vypoļ²t§na cena dle kalkulaļn²ho 

vzorce. Jedn§ se o osobn² n§klady poļ²tan® pro skupinu pracovn²kŢ (napŚ. v tabulce pro 

operaci II., skupina pracovn²kŢ SK II., kteŚ² se pod²lej² na jednotliv®m pracoviġti na 

vĨrobŊ dan®ho vĨrobku. Do technologick®ho postupu spad§ i kontrola vĨrobku, reģie 

odbytov§, spr§vn² a vĨrobn² a zmetkovitost. Po stanoven² ceny dle kalkulaļn²ho vzorce 

n§sleduje kumulovanĨ souļet vġech poloģek a n§sledn® vytyļen² celkov® ceny, za kterĨ 

lze danĨ vĨrobek poŚ²dit (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 2023).   
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Obr. 3: TechnologickĨ postup vybran®ho vĨrobku 
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Zdroj: Z. Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 2023 

13.3 Distribuce 

Podnik se zamŊŚuje na dostupnost firmy v Plzni a v jiģn²ch Ļech§ch. Firma nem§ v are§lu 

firmy, ģ§dnou svoji prodejnu. Objednan® zboģ² z§kazn²kem se nemus² vyzvednout 

osobnŊ v are§lu firmy, pŚepravn² vŢz doruļ² zboģ² na m²sto urļen². U stavebn² firmy tak 

doch§z² k pŚ²m®mu stŚetu s n² a z§kazn²kem, t²m p§dem se jedn§ o pŚ²mou distribuci (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 2023). V pŚ²loze E je zobrazena distribuce 

stavebn²ch vĨrobkŢ.  

Je velmi pozitivn², ģe si podnik uvŊdomuje, jak je pŚ²m§ distribuce pŚ²nosn§ a jedn§ tak 

individu§lnŊ s kaģdĨm i potenci§ln²m z§kazn²kem a snaģ² se mu za kaģdĨch okolnost² 

poradit, pokud cokoliv potŚebuje a z§roveŔ mu vyj²t vstŚ²c. Dobr® vztahy mezi 

z§kazn²kem a prodejcem jsou z§kladn²m pŚedpokladem k dobr®mu image cel® firmy.  

Co se tĨļe nepŚ²m® distribuce, tak firma vyuģ²v§ tzv. prostŚedn²ka. To znamen§, ģe 

dod§v§ vyroben® vĨrobky odbŊratelŢm, v tomto pŚ²padŊ jsou v roli odbŊratelŢ prodejny 

stavebnin. Posl®ze z§kazn²k si zakoup² libovolnĨ produkt ze stavebnin (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 27. 3. 2023).  

VĨrobky jsou zav§ģeny pŚ²mo do stavebnin, vĨjimku vġak tvoŚ² nadrozmŊrn® vĨrobky 

(napŚ. skruģe), kter® jsou expedov§ny pŚ²mo na konkr®tn² stavby dle pŚ§n² z§kazn²ka. 

PŚ²kladem stavebnin jsou stavebniny Karpem nebo Izomat (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 27. 3. 2023). 

Firma tak dod§v§ vĨrobky jak obchodn²m firm§m (stavebniny), tak i koncovĨm 

uģivatelŢm (stavebn² firmy). KaģdoroļnŊ jsou s vĨznamnĨmi obchodn²mi partnery 

uzavŚeny r§mcov® kupn² smlouvy, ve kterĨch je smluvena sleva na rok, d§le pak pŚ²padnŊ 

stanoven mnoģstevn² bonus a skonto. Tak® jsou na firemn²ch internetovĨch str§nk§ch 
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hojnŊ vystavov§ny cenov® nab²dky na konkr®tn² akce, kde spoleļnost nab²z² vġem 

z§kazn²kŢm bez ohledu na existenci smlouvy, speci§ln² nab²dkov® ceny (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 27. 3. 2023). V pŚ²loze E lze vidŊt manaģera prodeje betonu ve firmŊ 

B & BC ZbŢch, kterĨ m§ na starosti rychlou cenovou nab²dku. Tuto poloģku mŢģe 

z§kazn²k naj²t pŚ²mo na firemn²ch internetovĨch str§nk§ch. 

13.4 Propagace 

Firma B & BC ZbŢch m§ celkem 2 reklamn² panely v Plzni ï smŊrovky na beton§rnu 

v Plzni. D§le maj² reklamu na ġt²tu domu v PŚeġtic²ch. Firma m§ vystaven® arch centrum 

pŚed br§nou do are§lu, kde je moģn® v re§lu vidŊt vĨrobky, kter® firma vyr§b². V pŚ²loze 

E je vyobrazena reklama pŚi vstupu do are§lu B & BC ZbŢch a arch centrum pŚed vjezdem 

do are§lu firmy. Uk§zky vĨrobkŢ jsou tak® v nŊkterĨch vybranĨch stavebnin§ch. Firma 

B & BC m§ samozŚejmŊ sv® vlastn² webov® str§nky a z§roveŔ je aktivn² na Facebooku 

(viz pŚ²loha E). V neposledn² Śade je nutno zm²nit, ģe firma si plat² reklamu na 

internetov®m prohl²ģeļi Seznam.cz (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 27. 3. 2023).  
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14 N§stroje komunikaļn²ho mixu firmy B &  BC ZbŢch 

Souļ§st² marketingov® komunikace jsou osobn² a neosobn² formy komunikace. Osobn² 

forma je zastoupena osobn²m prodejem, podporou prodeje, public relations, 

sponzoringem. Specifickou formou marketingov® komunikace jsou veletrhy a vĨstavy, 

kter® jsou kombinac² osobn² a neosobn² formy, ovġem tuto formu komunikace firma 

nevyuģ²v§. V n§sleduj²c²ch bodech budou pŚedstaveny vġechny sloģky komunikaļn²ho 

mixu, kter® firma v souļasn® dobŊ vyuģ²v§. 

14.1 Osobn² prodej 

Osobn² prodej je dŢleģitĨ pro vytv§Śen² dobrĨch vztahŢ se z§kazn²ky a z§roveŔ tak® pro 

fungov§n² spoleļnosti. Jedn§ se tak t²m p§dem o komunikaci mezi z§kazn²kem a 

prod§vaj²c²m. Firma chce z²skat dŢvŊru od z§kazn²kŢ a ta se projevuje t²m, ģe se opŊtovnŊ 

vrac² k n§kupŢm produktŢ a ġ²Ś² mezi veŚejnost² nebo zn§mĨmi dobr® jm®no spoleļnosti. 

Toto velice z§vis² na schopnostech prodejcŢ. Prodejci se proto snaģ² pŚesvŊdļit z§kazn²ka 

k zakoupen² dan®ho produktu a vyuģ²vaj² k tomu kromŊ osobn²ho jedn§n² i rŢzn® 

motivaļn² prostŚedky (katalog vĨrobkŢ, cen²k aktualizovanĨ kaģdoroļnŊ ļi dle potŚeb 

trhu). V pŚ²padŊ nejasnosti nebo probl®mŢ kromŊ moģnosti vyuģit² call centra nab²z² 

firma z§kazn²kovi dalġ² osobn² komunikaci s prodejcem. ProstŚednictv²m osobn²ho 

prodeje prodejci mohou pŚedstavit z§kazn²kovi produkt dle jeho pŚ§n² a z§roveŔ informuj² 

z§kazn²ka o cenov® nab²dce nebo moģnosti dopravy (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 

30. 7. 2023). 

Komunikace se z§kazn²ky je zejm®na prostŚednictv²m obchodn²ch z§stupcŢ, vedouc² 

obchodu manaģera beton§ren a vedouc²ho armovny, kteŚ² maj² ¼zkĨ kontakt se z§kazn²ky. 

Firma m§ 4 obchodn² z§stupce, kteŚ² maj² na starosti konkr®tn² region (plzeŔskĨ, 

karlovarskĨ, jihoļeskĨ, Praha) (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

Osobn² prodej ve firmŊ B &  BC ZbŢch zahrnuje: 

¶ pŚij²m§n² objedn§vek a pŚ²padn® Śeġen² probl®mŢ s dod§vkou zboģ² (call centrum, 

pŚij²mac² kancel§Ś v are§lu pro osobn² prodej, administrativn² z§zem² firmy pro 

emailov® ļi p²semn® objedn§vky), 

¶ spolupr§ce s distributory, 
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¶ z²sk§v§n² zpŊtn® vazby od z§kazn²kŢ, skrze prodejce ¼stn² formou (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 

V pŚ²loze F je vyobrazen cen²k firmy B & BC ZbŢch. 

14.2 Direct marketing 

Direct marketing, oznaļov§n tak® jako pŚ²mĨ marketing, je pro podnik B & BC ZbŢch 

velice dŢleģitĨ, protoģe prostŚednictv²m n§strojŢ pŚ²m®ho marketingu oslovuje nebo 

kontaktuje menġ² okruh potenci§ln²ch z§kazn²kŢ a zamŊŚuje se nebo vyhled§v§ c²lovou 

skupinu tŊchto z§kazn²kŢ. 

Firma B & BC ZbŢch, vyuģ²v§ ke komunikaci se z§kazn²kem tyto n§stroje pŚ²m®ho 

marketingu: 

¶ Direct mail ï co se tĨļe direct mailu tak spoleļnost vyuģ²v§ tiġtŊn® katalogy, kter® 

jsou zdarma k dispozici v pŚij²mac² kancel§Śi v are§lu firmy. D§le jsou k dispozici 

v prodejn§ch stavebn²ch hmot, kde m§ firma zastoupen². Pokud m§ z§kazn²k o 

nŊjakĨ produkt z§jem, tak jsou katalogy s pŚ²sluġnĨm cen²kem zas²l§ny v digit§ln² 

formŊ na e-mailovou adresu z§kazn²ka. Nov§ verze katalogu je pŚ²mo zas²l§na na 

dostupn® emailov® adresy st§vaj²c²m z§kazn²kŢm. Katalog s cen²kem jsou vyd§v§ny 

jednou roļnŊ, vŊtġinou v bŚeznu. Rozd§v§n² let§kŢ na ulic²ch firma nevyuģ²v§ (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 30. 7. 2023) 

¶ Telemarketing ï tento druh prostŚedku, prostŚednictv²m kter®ho komunikuje 

spoleļnost a sebou, uplatŔuje firma ve sv® marketingov® komunikaci. Spoleļnost m§ 

na svĨch internetovĨch str§nk§ch uvedenĨ telefonn² kontakt, na kterĨ potenci§ln² 

z§kazn²ci mohou volat a obracet se tak na firmu s pŚ²padnĨm dotazem nebo 

poģadavkem upŚesŔuj²c²m jejich pŚ§n². Tento pasivn² telemarketing pŚevl§d§ v call 

centru. Do call centra mohou volat z§kazn²ci s poģadavkem na informaci o dan®m 

produktu. Obchodn² z§stupci d§le pouģ²vaj² aktivn² telemarketing pŚi osloven² 

z§kazn²kŢ napŚ²klad s aktu§ln² cenovou nab²dkou jejich produktŢ (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 30. 7. 2023) 

14.3 Reklama 

KromŊ bŊģnĨch webovĨch str§nek vlastn² firma svoje str§nky tak® na Facebooku a na 

Instagramu. V dneġn² dobŊ modern²ch technologi² je to bezesporu nesm²rn§ vĨhoda, 
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protoģe tyto dvŊ nejļastŊji pouģ²van® soci§ln² s²tŊ, pŚisp²vaj² k ġ²Śen² informac² o t®to 

stavebn² spoleļnosti. 

Z reklamn²ch prostŚedkŢ firma vyuģila pouze 2 trval® billboardy na silniļn² trase PlzeŔ ï 

Domaģlice (P. B§rta, osobn² komunikace, 14. 8. 2023). Jako reklamn² poutaļ mŢģe slouģit 

i oznaļen² are§lu firmy, kter® je vġak viditeln® pouze z pŚilehl® komunikace a m§ tud²ģ 

mizivĨ dopad. 

N§razovŊ firma vyuģ²v§ reklamu v tiġtŊnĨch m®di²ch (PlzeŔskĨ den²k) (P. B§rta, osobn² 

komunikace, 14. 8. 2023). 

Obr. 4: Rozpoļet na reklamu 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² (2023) 

Na obr. 4 je vypracov§n pl§novanĨ rozpoļet na reklamu na 3 mŊs²ce. Reklama bude 

vytvoŚena v televizi, na Youtube a v r§diu. Za vytvoŚen² reklamy se zaplat² 110 000 Kļ. 

N§slednŊ je zde uvedena celkov§ cena n§kladŢ na reklamu, kter§ bude ļinit 2 210 000 

Kļ. Proces stanoven² ceny na vytvoŚen² reklamy vych§z² z aktu§ln² ceny na internetov®m 

prostŚed². Hlavn²m ¼ļelem t®to reklamy je dostat se do podvŊdom² lidem, kteŚ² tuto firmu 

neznaj² a t²m p§dem z²skat do budoucna potenci§ln² z§kazn²ky (Markusfilm.cz, 2023) 

14.4 Podpora prodeje 

Z hlediska podpory prodeje firma vyuģ²v§ jen nepatrnou ļ§st. Nejv²ce vyuģ²v§ akļn² 

slevy na vybran® zboģ² (napŚ. kter® je d®le na skladŊ), nebo pro urļit® z§kazn²ky (napŚ. 

pro obyvatele ZbŢchu a okol²). Firma neposkytuje slevov® kup·ny. Vzorky zdarma nebo 

zvĨhodnŊn² balen² jako napŚ²klad dva produkty v cenŊ jednoho nejsou pro firmu pŚ²liġ 

vhodn®. Z toho plyne, ģe firma ģ§dn® slevov® kup·ny potenci§ln²m z§kazn²kŢm 
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neposkytuje. Firma B & BC ZbŢch pŚipravila pro letoġn² l®to akļn² ceny vybranĨch 

vĨrobkŢ s n§zvem ĂJarn² slevy 2023ñ (B & BC, n. d.).  

Obr. 5: Jarn² slevy 2023 

 

Zdroj: B & BC (n. d.)  

Na obr. 5 jsou v tabulce zn§zornŊny Jarn² slevy 2023. U kaģd®ho n§zvu je uvedena 

zkratka dan®ho produktu. D§le pak rozmŊry produktu: d®lka, ġ²Śka a vĨġka. VĨjimkou 

jsou skruģe, kter® maj² vnitŚn² prŢmŊr, vĨġku a tlouġŠku stŊny. Dalġ²m bodem t®to tabulky 

je pro kaģdĨ vĨrobek uvedena barva, povrch a mŊrn§ jednotka (buŅ v ks nebo m2). Na 

konci kaģd®ho Ś§dku s danĨm vĨrobkem je urļena akļn² cena s DPH. 

14.5 Public relations 

V podniku existuj² tyto n§stroje PR: 

¶ VnŊjġ² komunikace ï podnik se soustŚed² na m²stn² obyvatele ZbŢchu 

prostŚednictv²m spoleļenskĨch akc², jeģ jsou poŚ§d§ny obvykle jednou roļnŊ (ples, 

dŊtskĨ den). D§le firma sponzoruje m²stn² fotbalovĨ klub ve ZbŢchu a Sbor 

dobrovolnĨch hasiļŢ ZbŢch. Firma pro vĨznamn® obchodn² partnery poŚ§d§ 
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prezentaci svĨch novĨch vĨrobkŢ, d§le vystavuj² pravidelnŊ na vĨstavŊ VOD-KA 

(vodovody ï kanalizace). Tak® pŚisp²vaj² na prezentaci jejich vĨrobkŢ obchodn²m 

partnerŢm (tisk let§kŢ, spoleļensk® akce pro z§kazn²ky tŊchto firem). V roce 2017 

probŊhla vĨstava nominovanĨch dŊl, na Ļeskou cenu za architekturu v centru 

stavitelsk®ho dŊdictv² v Plas²ch. VĨstava byla realizov§na za podpory firmy B & BC 

ZbŢch (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 10. 7. 2023). 

¶ VnitŚn² komunikace ï firma se v r§mci vnitŚn² komunikace snaģ² o to, aby mŊla dobrĨ 

vztah se zamŊstnanci, coģ podporuje napŚ²klad formou pŚedv§noļn²ho veļ²rku pro 

zamŊstnance (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 10. 7. 2023). 

DŢleģitĨ faktor pro firmu spoļ²v§ v tom, ģe se snaģ² o maxim§ln² spokojenost a dobr® 

vztahy s m²stn²mi obyvateli obce ZbŢchu a z§kazn²ky. Spokojenost extern²ch lid² 

v podobŊ z§kazn²kŢ a obyvatelŢ vyvol§ ġ²Śen² kladnĨch zpr§v o firmŊ a t²m p§dem se 

firma dostane do povŊdom² v²ce lidem. MŢģe z²skat dalġ² potenci§ln² z§kazn²ky a 

v pŚ²padŊ, ģe napŚ. v obci si bude cht²t firma zakoupit nevyuģitĨ pozemek a postavit na n² 

vĨrobn² halu nebo dalġ² sklad, lid® nebudou proti. 

14.6 Komunikaļn² proces 

Komunikaci ve firmŊ B &  BC ZbŢch zajiġŠuje veden² obchodn²ho ¼seku, kter® Śeġ² se 

z§kazn²ky smlouvy a vŊtġ² zak§zky. Spoleļnost m§ d§le nab²dkov® oddŊlen² ļ²taj²c² 3 

zamŊstnance ï zde jsou zpracov§ny cenov® nab²dky na prodej vĨrobkŢ vļetnŊ 

atypickĨch. Funguje tak® technick§ podpora prodeje. Fin§ln² komunikace pak prob²h§ 

prostŚednictv²m call centra, kde zamŊstnankynŊ komunikuj² se z§kazn²ky, pŚij²maj² 

objedn§vky a eviduj² je do informaļn²ho syst®mu. řeġ² s nimi tak® moģnĨ term²n dod§n² 

(Z. Burianov§, osobn² komunikace, 10. 7. 2023).  

Podnik m§ sv®ho obchodn²ho manaģera na prodej transportbetonu, kterĨ zajiġŠuje nov® 

zak§zky, Śeġ² komunikaci se z§kazn²ky a vytv§Ś² jim na z§kladŊ jejich podkladu cenov® 

nab²dky. ZajiġŠuje t®ģ objedn§vky a uzav²r§ smlouvy. Tento pracovn²k rovnŊģ nab²z² i 

dalġ² produkci ï vŊtġinou je dod§vka armatury spojena s dod§vkou betonu a obr§cenŊ. 

Armovna m§ sv®ho vedouc²ho a obchodn²ho z§stupce, kteŚ² t®ģ zajiġŠuj² nov® zak§zky, 

komunikuj² se z§kazn²ky a d§le vystavuj² cenov® nab²dky. Jejich ļinnost² je z§roveŔ 

zajiġtŊn² objedn§vky a smlouvy (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 10. 7. 2023). 
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15 Aktu§ln² trendy marketingov® komunikace ve firmŊ 

B & BC ZbŢch z novĨch trendŢ marketingov® komunikace vyuģ²v§ pouze internetovĨ 

marketing a WOM. Ostatn² marketingov® trendy jako je mobiln² marketing, guerillovĨ 

marketing nebo vir§ln² marketing firma prozat²m nevyuģ²v§ a zat²m nem§ v pl§nu tyto 

trendy zaŚadit do sv®ho marketingu (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 

15.1 InternetovĨ marketing 

T®mŊŚ vŊtġina firem m§ sv® vlastn² internetov® str§nky a spoleļnost B & BC ZbŢch nen² 

vĨjimkou a m§ tak® sv® webov® str§nky, kter® jsou od roku 2019 ¼plnŊ nov® a z§roveŔ 

jsou prŢbŊģnŊ aktualizov§ny (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 

Za ¼drģbu a provoz webovĨch str§nek plat² firma mŊs²ļnŊ okolo 6 tis. Kļ. Aktualizace 

str§nek prob²h§ po konzultaci zamŊstnancŢ firmy s provozovatelem str§nek. Na str§nk§ch 

firmy lze naj²t i e-shop firmy (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 

Webov® str§nky se skl§daj² z tŊchto sloģek: 

¶ pŚedstaven² spoleļnosti; 

¶ nab²dka produktŢ; 

¶ cen²ky, katalogy, formul§Śe a prohl§ġen² o shodŊ (vġe ke staģen² a ve form§tu pdf 

nebo je lze prohl®dnout i online); 

¶ reference; 

¶ aktuality; 

¶ kontakt; 

¶ kari®ra; 

¶ prodejci (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 

Webov® str§nky firmy BBC ZbŢch obsahuj² tak® odkaz na e-shop. 

E-shop ï kaģdĨ druh zboģ² m§ svoji poloģku, kter§ obsahuje technickĨ popis vĨrobku, 

certifikaci a obr§zek. Po rozkliknut² obr§zku se daj² navolit parametry, jako je vĨġka, 

poļet kusŢ vybran®ho produktu, povrch a barva (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 

7. 2023).  

E-shop funguje na velmi jednoduch®m principu: 

¶ z katalogu si z§kazn²k vybere danĨ vĨrobek, kterĨ si chce zakoupit, 
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¶ n§slednŊ si navol² poļet vĨrobkŢ, barvu atd., 

¶ zvol² si zpŢsob dopravy. BuŅ bude preferovat osobn² odbŊr v podobŊ pŚ²m®ho 

vyzvednut² zboģ² ve vĨrobn²m z§vodŊ nebo v prodejn²m skladu firmy nebo si 

zvol² jinĨ zpŢsob dopravy. Z§leģ² na vlastn²m uv§ģen² a pŚ§n² z§kazn²ka. 

¶ po objedn§n² zboģ² z§kazn²k uhrad² dopravu (hotovŊ, pŚevodem na ¼ļet). 

¶ doruļen² a n§sledn® pŚevzet² zboģ² od dodavatele k odbŊrateli (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 

15.2 Word of Mouth marketing 

WOM neboli osobn² doporuļen² je dŢleģitĨm modern²m trendem komunikace ve stavebn² 

firmŊ. Z§kazn²ci ji ġ²Ś² pomoc² mluven® komunikace mezi veŚejnost², rodinou, 

pŚ²buznĨmi, zn§mĨmi, v pr§ci i mezi z§kazn²ky, aŠ jsou to z§kazn²ci st§vaj²c² nebo 

budouc². Proto prodejci mus² udŊlat co nejlepġ² dojem na z§kazn²ka, mus² m²t pŚ²jemn® 

vystupov§n² a mus² umŊt z§kazn²kovi poradit co nejl®pe s koup² produktu nebo sluģby. 

Z§roveŔ nesm² m²t z§kazn²k pocit, ģe mu prodejce produkt vnucuje a t²m p§dem vytv§Śel 

na nŊj urļit® n§tlaky, aby si produkt zakoupil. NevĨhodou t®to komunikace je pŚ²padn§ 

nespokojenost z§kazn²ka a n§sledn® pomluvy, kter® mohou v tomto pŚ²padŊ nastat. Pokud 

se ovġem bude o firmŊ negativnŊ mluvit na veŚejnosti, mŢģe to zapŚ²ļinit ¼bytek 

st§vaj²c²ch a doposud spokojenĨch z§kazn²kŢ. Z toho dŢvodu by se tak mŊli prodejci 

snaģit z§kazn²kŢm vyj²t vstŚ²c, jak nejl®pe um² a pŚedej²t tak ġ²Śen² tŊchto negativn²ch 

koment§ŚŢ (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 12. 7. 2023). 
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16 Situaļn² analĨza 

AnalĨza se zamŊŚuje na siln® a slab® str§nky spoleļnosti B &  BC ZbŢch, d§le na 

pŚ²leģitosti, kterĨm n§m umoģŔuje souļasnĨ stav a situace a v neposledn² ŚadŊ se orientuje 

na hrozby, kterĨm se spoleļnost mus² snaģit vyvarovat a pŚedej²t pŚ²padnĨm probl®mŢm. 

Pomoc² SWOT analĨzy se dok§ģe zhodnotit souļasnĨ stav firmy, nal®zt probl®my, 

moģnosti dalġ²ho rŢstu a vztahy mezi nimi. Tyto vztahy se pak mohou vyuģ²t jako vĨchoz² 

bod pŚi stanoven² strategie a rozvoje firmy. 

16.1 AnalĨza mikroprostŚed² 

Firma m§ dvŊ vlastn² nov® beton§rky. Jedna beton§rka byla postavena v s²dle firmy 

poļ§tkem roku 2012, druh§ beton§rka se nach§z² v obci Zruļ a byla postavena v roce 

2011. V roce 2008 byla postavena ve ZbŢchu tak® vĨrobn² hala na z§mkovou dlaģbu. Na 

konci roku 2013 zaļala vĨstavba nov® haly na lit® trouby a ġachtov§ dna (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 20. 6. 2023). 

Celkov§ vĨġe z§sob v are§lu B &  BC ZbŢch k 31. 12. 2022 dos§hla 250 mil. Kļ. Z toho 

v provozu stavebn²ch prefabrik§tŢ byly z§soby ve vĨġi 152 mil. Kļ, na beton§rn§ch 7 mil. 

Kļ, a v armovnŊ 91 mil. Kļ. K z§sob§m bez pohybu byly vytvoŚeny opravn® poloģky ve 

vĨġi 12 mil. Kļ. Opravn® poloģky se tvoŚ² individu§lnŊ dle typu z§soby. BŊhem roku 

takt®ģ doch§z² k likvidaci nepouģitelnĨch z§sob ï v roce 2022 byla hodnota 

likvidovanĨch z§sob 1 mil. Kļ (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 20. 6. 2023). 

C²lem spoleļnosti je minim§lnŊ udrģen², v ide§ln²m stavu i rozġ²Śen² prodeje betonovĨch 

stavebn²ch prvkŢ (dlaģby, obrubn²ky, ģlaby, vegetaļn² tv§rnice, z§kladov® a plotov® 

tvarovky) na takov® ¼rovni, kter§ umoģn² maxim§ln² vyuģit² st§vaj²c² vĨrobn² kapacity. 

NejvŊtġ² ļesk® ŚetŊzce stavebnin se rozhodly podporovat konkurenļn² vĨrobce, proto je 

tŚeba intenzivnŊ a systematicky hledat alternativn² prodejn² kan§ly, kter® nahrad² obrat 

vĨġe uveden® skupiny odbŊratelŢ (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 20. 6. 2023).  

Spoleļnost B &  BC ZbŢch m§ zhruba 180 zamŊstnancŢ. StupeŔ vzdŊl§n² vych§z² 

z intern²ch pravidel: u vedouc²ch pozic je poģadov§no pŚev§ģnŊ vysokoġkolsk® vzdŊl§n² 

(vedouc² vĨroby, manaģer kvality ï stavebn² zamŊŚen², hlavn² ¼ļetn² ï ekonomick® 

zamŊŚen²), u dŊlnickĨch profes² (sv§Śeļ, mechanik strojŢ) spoleļnost poģaduje po 
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zamŊstnanci profesn² zkouġky a vĨuļn² list (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 20. 6. 

2023).  

ZamŊstnavatel poskytuje svĨm zamŊstnancŢm rŢzn§ odborn§ ġkolen², kter§ jsou potŚebn§ 

pro vĨkon jednotlivĨch profes². Spoleļnost se zamŊŚuje i na ġkolen² na podporu prodeje. 

Pro firmu je z§roveŔ dŢleģit®, aby zamŊstnanci znali nejenom novinky na trhu, ale aby 

tak® dok§zali dobŚe poradit z§kazn²kovi s vĨbŊrem produktu a t²m ho pŚesvŊdļit ke koupi. 

Co se tĨļe brig§dn²kŢ, tak je firma nezamŊstn§v§, disponuje pouze st§lĨmi zamŊstnanci. 

Firma ovġem umoģŔuje z²sk§n² odbornĨch prax², studentŢm stŚedn²ch a odbornĨch ġkol 

(Z. Burianov§, osobn² komunikace, 20. 6. 2023).  

ProblematickĨm obdob²m z hlediska fungov§n² firmy je zimn² sezona, kter§ ve 

stavebnictv² znamen§ ¼tlum, jeģ se projev² i v menġ² popt§vce po stavebn²ch prvc²ch. 

Menġ² odbyt zboģ² znamen§ pokles potŚeby vĨroby, tud²ģ prob²haj² odst§vky a dŢleģit® 

opravy, coģ m§ za n§sledek i zmenġen² poļtu zamŊstnancŢ. Sezonnost stavebn²ch prac² 

nepŚ²mo ovlivŔuje i vĨrobu stavebn²ch produktŢ a ovlivŔuje tud²ģ samotnĨ chod firmy 

(Z. Burianov§, osobn² komunikace, 20. 6. 2023). 

16.2 AnalĨza mezoprostŚed² 

Pomoc² Porterova modelu pŊti konkurenļn²ch sil jsou pops§ny faktory, kter® z§sadnŊ 

ovlivŔuj² podnik, do nichģ patŚ² pŚ²m§ konkurence, potencion§ln² nov§ konkurence, 

z§kazn²ci, dodavatel® a substituļn² produkty. 

PŚ²m§ konkurence 

Spoleļnost je v konkurenļn²m boji hned s nŊkolika zn§mĨmi firmami a vĨrobci 

stavebn²ch prvkŢ, kter® pŢsob² v Ļesk® republice. Mezi nejvŊtġ²ho konkurenta t®to firmy 

lze zaŚadit firmu CS Beton s. r. o. Tato ryze ļesk§ rodinn§ spoleļnost zabĨvaj²c² se 

vĨrobou betonovĨch vĨrobkŢ vznikla v roce 1992. Disponuje tŚemi vĨrobn²mi z§vody 

s vĨrobn²m programem pro malou zahradn² architekturu i dopravn² stavby a kanalizaci. 

VĨrobu realizuj² pŚev§ģnŊ na plnŊ automatizovanĨch vĨrobn²ch link§ch a veġker® 

vĨstupy podl®haj² pravideln® kontrole v certifikovan® laboratoŚi.  V roce 2023 doġlo 

k pl§novan® f¼zi spoleļnost² CS BETON s.r.o. a CS BETON Prefa s. r. o. Po slouļen² 

tŊchto pr§vnickĨch osob spoleļnost pokraļuje jako CS BETON s. r. o. s dvojic² 

obchodn²ch znaļek (P. B§rta, osobn² komunikace, 30. 7. 2023). 



63 

Dalġ²m konkurentem na trhu i co se tĨļe vzd§lenosti je firma Best. Firma Best m§ s²dlo 

v Rybnici nedaleko KaznŊjova a je nejvŊtġ²m ļeskĨm vĨrobcem betonovĨch stavebn²ch 

prvkŢ pro venkovn² a zahran² architekturu. Obsazuje ļ§st tuzemsk®ho trhu. Tato stavebn² 

firma vlastn² 8 vĨrobn²ch a prodejn²ch are§lŢ s 24 tov§rnami v regionech Ļech a Moravy 

ï exportuje na Slovensko, do NŊmecka, Rakouska a Polska (P. B§rta, osobn² komunikace, 

30. 7. 2023).  

V neposledn² ŚadŊ lze zm²nit firmu Prefa Brno, kter§ se specializuje na dod§vky 

kvalitn²ch vĨrobkŢ z betonu, ģelezobetonu a pŚedpjat®ho betonu (P. B§rta, osobn² 

komunikace, 30. 7. 2023). 

Potenci§ln² nov§ konkurence 

Ohroģen² ze strany novĨch potenci§ln²ch konkurentŢ je pro firmu aktu§ln², jelikoģ i v t®to 

dobŊ, kdy je trh nasycen firmami, kter® se zabĨvaj² stejnou ļinnost² jako tato spoleļnost, 

je moģnost vstupu na tento trh. Podnik m§ vĨhodu v tom, ģe na trhu je uģ celou Śadu let, 

a tak uģ m§ vybudovanou nŊjakou image, d²ky kter® si utv§Ś² dŢvŊru st§lĨch z§kazn²kŢ. 

Hrozba vstupu nov® konkurence je vstup vŊtġ²ch a stŚednŊ velkĨch stavebn²ch firem 

prov§dŊj²c² stejnou ļinnost. Hrozbou je vstup velkĨch firem dŚ²ve z§vislĨch na st§tn²ch 

zak§zk§ch. Tyto firmy jiģ nemus² pŚekon§vat vstupn² n§klady a mohou se tak pomŊrnŊ 

lehko st§t v§ģnĨmi konkurenty analyzovan®ho podniku. Podle Śeditele spoleļnosti hroz² 

riziko vstupu novĨch stavebn²ch firem i dneġn² dobŊ, jelikoģ ve stavebn²m prŢmyslu 

doch§z² velmi ļasto k transformac²m, kdy se ze dvou malĨch firem stane po dohodŊ 

majitelŢ jedna vŊtġ². Unik§tn²m pŚ²kladem je n§kup vĨrobce stavebnin Best nejvŊtġ² 

firmou v oblasti stavebnin ï firmou DEK. T²m doġlo na ļesk®m trhu k nebĨval®mu 

spojen² a ohroģen² ostatn²ch vĨrobcŢ stavebn²ch prvkŢ (P. B§rta, osobn² komunikace, 30. 

7. 2023). 

Z§kazn²ci 

Obchodn² z§stupci firmy pŢsob² pouze ve 4 regionech ĻR, vzhledem k pŚepravŊ vĨrobkŢ 

se vŊnuj² pŚev§ģnŊ Ļech§m a eliminuj² Moravu. Mezi kl²ļov® obchodn² z§stupce, kteŚ² 

umoģŔuj² prodej vĨrobkŢ jednotlivĨm koncovĨm z§kazn²kŢm, patŚ² firmy: 

¶ IZOMAT ï Sluģby stavebnin zahrnuj² poradenstv² pŚi vĨbŊru materi§lŢ, cenovou 

kalkulaci, dopravu a skl§d§n² materi§lŢ vlastn²mi n§kladn²mi vozidly, ġkolen², 

odborn® semin§Śe, technickou a informaļn² podporu. 
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¶ Stavebniny řehoŚ ï firma se zabĨv§ prodejem stavebnin, sypkĨch materi§lŢ a 

autodopravou. Podnik vznikl v roce 1992 se s²dlem v Protiv²nŊ. D§le nab²z² i 

prodej n§Śad² a stavebn²ch pomŢcek, v sortimentu lze nal®zt zednick®, mal²Śsk® a 

z§meļnick® n§Śad². Firma nab²z² propan butanov® lahve. Z§roveŔ realizuje 

zak§zky do NŊmecka a na Slovensko. 

¶ PRO-DOMA, spol. s r. o. ï distributor stavebn²ch materi§lŢ, potŚeb pro 

Śemesln²ky, pro dom§cnost a zahradu, poskytuje poradenstv² o stavebn²m 

materi§lu a informuje o akļn²ch slev§ch vĨrobcŢ a dodavatel²ch stavebn²ch 

materi§lŢ. V maloobchodn²m prodeji se specializuj² na ļtyŚi oblasti: stavebniny, 

stŚechaŚskĨ sortiment, hutn² materi§ly a stavebn² techniku. VĨznamnou ļ§st jejich 

obchodu tvoŚ² tak® velkoobchodn² prodej stavebnin§m. Firma pŢsob² na trhu jiģ 

v²ce neģ 30 let, od roku 1990. Centr§la spoleļnosti se nach§z² v Praze-vĨchod 

v obci MukaŚov.  

¶ TECAM spol. s r. o. ï dodavatel materi§lu pro vĨstavbu a ¼drģbu inģenĨrskĨch 

s²t², dod§v§ materi§ly pro velk® stavby i drobn® odbŊratele. Firma pŢsob² v Ļesk® 

republice od roku 1994 a z§sobuje odbŊratele po cel® Ļesk® republice i na 

Slovensku. Firma z§roveŔ nab²z² pro sv® dlouhodob® partnery rŢzn§ ġkolen² o 

novink§ch ve vĨrobŊ materi§lu a exkurze ve vĨrobn²ch podnic²ch. 

¶ Karpem a. s. ï firma, kter§ byla zaloģena v roce 1991 m§ s²dlo v Horġovsk®m 

TĨnŊ. V nab²dce t®to firmy lze naleznout sortiment pro realizaci stavby od 

z§kladŢ po stŚechu, ¼pravu okol² domu a zahrady, elektrick® i ruļn² n§Śad² a 

ostatn² stavebn² potŚeby. Poboļka stavebnin Karpem Domaģlice je rozġ²Śena o 

zahradn² centrum, kde nab²z² zahr§dk§Śsk® potŚeby, okrasn® i uģitkov® rostliny a 

zahradn² techniku. 

¶ WOODCOTE CZ, a. s. ï hlavn² ļinnost t®to firmy je nab²dka sortimentu pro 

vĨstavbu ze s§drokartonu, kterĨ je vhodnĨ pro novostavby, ale i pro rekonstrukce 

budov. D§le nab²z² izolace a zateplen² podlahy, dveŚe, z§kladn² stavebn² materi§l 

a mnoho dalġ²ho. Firma pŢsob² na trhu od roku 1992. V roce 2006 se firma stala 

souļ§st² nadn§rodn² spoleļnosti WOLSELEY s²dl²c² na BritskĨch ostrovech. Je 

z§roveŔ svŊtovou jedniļkou v prodeji topen§ŚskĨch a instalat®rskĨch produktŢ. 

Sortiment produktŢ je velice ġirokĨ, napŚ²klad s§drokarton, tepeln® izolace, 

materi§ly ze dŚeva nebo pracovn² obleļen² atd. 
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Vliv dodavatelŢ 

Spoleļnost pracuje zejm®na s dodavateli z§kladn²ch materi§lŢ pro vĨrobu betonu, se 

kterĨmi m§ uzavŚeny roļn² smlouvy. Tyto smlouvy j² zaruļuj² dohodnut® ceny 

v n§vaznosti na pŚedpokl§dan®m mnoģstv² odebran®ho materi§lu, mnoģstevn² slevy a 

pŚ²padnŊ i skonta za vļasn® ¼hrady faktur. Dodavatel® maj² sklady v ĻR a garantuj² 

vļasn® dod§vky podle potŚeby vĨroby spoleļnosti (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 30. 

7. 2023).  

Dodavatele si firma B & BC ZbŢch vyb²r§ na z§kladŊ v²ce popt§vek v²ce dodavatelŢm. 

Spoleļnost B & BC si tak porovn§ pŚ²padnŊ vzd§lenost m²sta dodavatele od jejich firmy 

nebo si porovn§ ceny a podm²nky. Na z§kladŊ tŊchto faktorŢ se pak firma rozhodne, 

jak®ho dodavatele si zvol². Za vhodn®ho dodavatele firma nepovaģuje pouze podle ceny, 

ale tak® podle term²nu dod§n², kvality zboģ². NŊkdy je nutn® vybrat draģġ²ho dodavatele, 

ale s kratġ² dodac² lhŢtou. PŚi vĨbŊru dodavatele se referent n§kupu a prodeje rad² 

s obchodn²m manaģerem. NapŚ. dodavatel suroviny ĻeskomoravskĨ cement a. s. byl 

zvolen i pŚes vyġġ² cenu, avġak s ohledem na kvalitu dod§van®ho materi§lu, jehoģ 

vlastnosti se ve vĨrobn²m procesu nemusej² d§le upravovat (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 30. 7. 2023). 

Mezi nejvŊtġ² dodavatele t®to spoleļnosti patŚ²: 

¶ ĻeskomoravskĨ cement, a. s. ï je nejvŊtġ²m vĨrobcem cementu v ĻR. VĨroba 

prob²h§ ve dvou z§vodech: v Praze Radot²nŊ a v Mokr® nedaleko Brna. V Kr§lovŊ 

DvoŚe spoleļnost provozuje balic² linku a expedici. Spoleļnost ĻeskomoravskĨ 

cement nab²z² svĨm z§kazn²kŢm ġirokou ġk§lu vysoce kvalitn²ch volnŊ loģenĨch 

a balenĨch cementŢ s moģnost² pouģit² prakticky ve vġech oblastech stavebnictv² 

a poskytuje jim tak® odborn® technick® poradenstv² a logistiku (Z. Burianov§, 

osobn² komunikace, 31. 7. 2023).  

¶ KASI, spol. s. r. o. ï firma je jedn²m z nejmodernŊjġ²ch evropskĨch vĨrobcŢ 

kanalizaļn² litiny, disponuje vlastn²m vĨvojem, sl®v§rnami, beton§rnou a 

stroj²renskou vĨrobou (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 31. 7. 2023).  

¶ CELSA HutaOstrowiecSp. z. o. o. byla zaloģena v roce 1967 ve ĠpanŊlsku, na 

trhu je zn§m§ jako vĨrobce vysoce zpracovanĨch dlouhĨch vĨrobkŢ. D²ky 

obrovsk®mu kapit§lov®mu nasazen², obrovskĨm investic²m a technick® podpoŚe 

se vġechny spoleļnosti skupiny brzy staly l²dry na svĨch trz²ch, ļ²mģ se skupina 
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CELSA stala jedn²m z nejvŊtġ²ch vĨrobcŢ oceli v EvropŊ (Z. Burianov§, osobn² 

komunikace, 31. 7. 2023).  

¶ LB Minerals, s. r. o. ï zabĨv§ se pŚedevġ²m tŊģbou, ¼pravou a zpracov§n²m 

kaolinŢ, j²lŢ, ģivcŢ, kameniva a p²skŢ. RovnŊģ zajiġŠuje prodej dalġ²ch svĨch 

produktŢ, jako je filtraļn² kŚemelina a stelivo. V souļasn® dobŊ spravuje v r§mci 

Ļesk® republiky 41 dobĨvac²ch prostorŢ, a d²ky tomu mŢģe nab²dnout svĨm 

z§kazn²kŢm ġirokĨ sortiment surovin, vyuģitelnĨch v mnoha prŢmyslovĨch 

odvŊtv²ch. Mezi nejzn§mŊjġ² produkty surovin spoleļnosti LB Minerals patŚ² 

kaoliny, dod§van® jako keramick® a smŊsn® sanit§rn², kter® jsou vyuģ²v§ny 

v keramick®m prŢmyslu pŚi vĨrobŊ obkladŢ, dlaģdic a sanit§rn² keramiky (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 31. 7. 2023). 

¶ APB ï PlzeŔ a. s. ï spoleļnost vznikla v roce 1991 a zamŊŚuje se na dopravu 

z§kladn²ch materi§lŢ, doprava vĨrobkŢ, opravy a pron§jem mechanismŢ (Z. 

Burianov§, osobn² komunikace, 31. 7. 2023). 

Hrozba substitutŢ 

V odvŊtv² stavebnictv² je celkovŊ hrozba substituce pomŊrnŊ n²zk§. Pokud ovġem 

vezmeme v potaz pouze produkt, je hrozba substituce zpŢsobena tedy vyġġ²mi n§roky na 

materi§ly, jak ze strany ģivotnost², kvality, ekologiļnosti atd. Tlak na zapojen² substitutŢ 

je vyv²jen ze strany poģadavkŢ investorŢ.  

Firma vyr§b² koneļn® vĨrobky, kter® pak n§slednŊ nakupuj² odbŊratel® ve formŊ 

stavebnin. Ti pak prod§vaj² vĨrobky koncovĨm z§kazn²kŢm podle jejich pŚ§n² a potŚeby. 

Stavebniny, kter® nakupuj² vĨrobky od firmy B &  BC ZbŢch jsou tzv. prostŚedn²kem 

mezi firmou a koneļnĨm z§kazn²kem. 

Substituty, jakoģto produkty, kter® se vz§jemnŊ nahrazuj², mohou zaujmout nejenom d²ky 

sv® cenŊ, ale i kvalitŊ prov§dŊn® sluģby. V tomto odvŊtv² se nelze b§t hrozby 

substituļn²ch vĨrobkŢ z dŢvodŢ toho, ģe stavebnictv² je specifickĨ druh oboru, kterĨ 

vyģaduje pŚesnŊ danĨ rozmŊr a druh vĨrobkŢ na danou poskytovanou sluģbu. Nelze 

v tomto pŚ²padŊ br§t v ¼vahu i cenu, protoģe kdyģ nejde nahradit jinĨ vĨrobek za ten, 

kterĨ v tu chv²li nen² k dispozici, tak se firma potaģmo z§kazn²k nemus² ohl²ģet na to, zda 

je dostupnĨ vĨrobek levnŊjġ² ļi draģġ².  
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U firmy B & BC ZbŢch, kter§ vĨrobky nikde nenakupuje, ale pouze vyr§b², tak lze br§t 

v potaz pouze n§kup materi§lu a surovin potŚebnĨ na zhotoven² vĨrobku. V tomto dan®m 

pŚ²padŊ ale nepŢjde o hrozbu, nĨbrģ o vĨhodu, protoģe kdyģ materi§l pŢjde nahradit 

jinĨm, bude to pro firmu pŚ²nosem, jelikoģ by firma nemusela ļekat na dod§n² potŚebn®ho 

materi§lu. Pokud by firma musela dlouhodobŊ nakupovat materi§l, kterĨ je draģġ² neģ 

dosud nakupovanĨ materi§l, kterĨ by na delġ² dobu nebyl k dispozici, tak by to pro firmu 

mŊlo dopad v podobŊ vŊtġ²ch finanļn²ch vĨdajŢ. Do budoucna by to tak mohlo znamenat, 

ģe se firma ocitne ve finanļn² krizi, protoģe n§klady budou vŊtġ² neģ vĨnosy. Firma bude 

d²ky vysokĨm n§kladŢm na n§kup materi§lu nucena zvĨġit cenu svĨch vĨrobkŢ, t²m 

p§dem bude menġ² odbyt, kterĨ logicky zapŚ²ļin² niģġ² vĨnos neģ byl doposud (P. B§rta, 

osobn² komunikace, 1. 8. 2023). 

16.3 AnalĨza makroprostŚed² 

MakroprostŚed² v podniku je tvoŚeno ļtyŚmi faktory: soci§lnŊ-kulturn² faktory, 

technologick® faktory, ekonomick® faktory a politicko-pr§vn² faktory. 

Politicko-pr§vn² faktory 

¶ Ochrana ģivotn²ho prostŚed² ï prosazovat a podporovat zlepġov§n² ļinnost² a 

sluģeb s dŢrazem na prevenci zneļiġŠov§n² ģivotn²ho prostŚed². Dodrģovat 

pŚ²sluġn® pr§vn² pŚedpisy a jin® poģadavky v oblasti ģivotn²ho prostŚed² a d§le 

seznamovat zamŊstnance firmy a osoby, kter® pro firmu nebo z jej²ho povŊŚen² 

pracuj², s environment§ln² politikou. 

¶ Obchodn² podm²nky ï tyto podm²nky upravuje ObļanskĨ z§kon²k ļ. 89/2012 Sb. 

v platn®m znŊn² pro soukrom® osoby i podnikatele. 

¶ Pracovn² pr§vo ï firma se Ś²d², jako kter§koli jin§ firma, Z§kon²kem pr§ce. 

¶ Poģadavky podle norem ĻSN ISO 9001 a ĻSN 14000. Jedn§ se o normy jakosti 

a norma syst®mŢ Ś²zen² ochrany ģivotn²ho prostŚed² (B & BC, n. d.). 

Ekonomick® faktory 

¶ VĨvoj daŔov® sazby ï pokud se bude neust§le zvyġovat, lid® nebudou stavŊt, 

rekonstruovat a t²m p§dem nebude popt§vka po stavebn²ch prvc²ch. 
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¶ Nab²dka penŊģ ï jestliģe jsou v obŊhu levn® pen²ze, lid® budou v²ce vyhled§vat 

banky, pŢjļovat si od nich a t²m se zvĨġ² trģby firmy, protoģe z§kazn²ci budou 

potŚebovat materi§l na stavby domŢ, chat, na pŚestavby zahrad apod. 

¶ M²ra inflace ï m²ra inflace ļin² k roku 2023 11,2 % a v roce 2022 byla m²ra inflace 

15,1 % (Fio.cz, 2023). 

Soci§lnŊ-kulturn² faktory 

¶ Ģivotn² styl ï ģivotn² styl pŢsob² neust§le na z§kazn²ky a firmy, kteŚ² kupuj² od 

producentŢ stavebnin jejich vĨrobky. 

¶ VŊkov§ kategorie ï z§kazn²ci se nach§zej² ve vŊkov® kategorii cca 23 - 55let. (P. 

B§rta, osobn² komunikace, 1.8.2023) 

¶ Mobilita obyvatelstva ï podnik s²dl² v obci ZbŢch. Pro pŚ²pad, ģe z§kazn²k 

nemŢģe vyuģ²t individu§ln² dopravu, lze se dopravit do ZbŢchu hromadnou 

dopravou. Je zde zavedeno vlakov® i autobusov® spojen². MŊstskou hromadnou 

dopravu obec ZbŢch nem§. Autobusov§ zast§vka se nach§z² pŚibliģnŊ 5 minut 

chŢze od s²dla firmy, kam z§kazn²k mŢģe doj²t pŊġky po vyhrazen®m chodn²ku 

pro chodce i cyklisty, nebo dojet autem pŚ²mo k firmŊ, pŚed n²ģ se nach§z² velk® 

parkoviġtŊ urļen® pro osobn² vozidla zamŊstnancŢ i z§kazn²ky firmy.  

Technologick® faktory 

¶ ĐroveŔ technologie ï veġker§ technologie je nesm²rnŊ dŢleģit§ pro firmu a 

neust§le ovlivŔuje chod spoleļnosti. Bez technologi² a jejich inovac² by firma 

vŢbec nemohla existovat, protoģe by nedrģela krok s konkurenc² a na trhu by tak 

nemŊla moc velkou ġanci pŚeģ²t. Podnik mus² sledovat nov® trendy na trhu a snaģit 

se pŚizpŢsobit. Nyn² m§ firma dvŊ nov® beton§rky, d§le pomŊrnŊ novĨ stroj na 

vĨrobu z§mkov® dlaģby a obrubn²kŢ, novĨ stroj na vĨrobu ġachtovĨch den. Firma 

se rozmĨġl², zda by nebyla dobr§ investice v podobŊ zakoupen² druh®ho stroje na 

vĨrobu dlaģby a obrubn²kŢ. Podnik je ġpiļkou v r§mci ĻR ve vĨrobŊ ġachtovĨch 

den, a proto nejv²ce finanļn²ch prostŚedkŢ investuj² pr§vŊ do strojn²ho zaŚ²zen² 

k jejich vĨrobŊ.  

¶ Ġ²Śen² prodeje ï firma uskuteļŔuje ļ§st prodeje pomoc² e-shopu. Odkaz na e-shop 

m§ um²stŊnĨ na svĨch internetovĨch str§nk§ch. 
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¶ Nov® produkty ï firma se mus² neust§le zaj²mat o nov® produkty, zboģ², materi§l, 

sledovat nov® trendy na trhu stavebnin a modern² ļi inovovan® vĨrobky nab²zet 

z§kazn²kŢm ve sv®m portfoliu. 
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17 SWOT analĨza 

Z pŚedchoz² situaļn² analĨzy, kter§ zahrnuje analĨzu mikroprostŚed², makroprostŚed² a 

mezoprostŚed² je vytvoŚena SWOT analĨza, ze kter® je n§slednŊ vytvoŚena odpov²daj²c² 

strategie pro podnik. V obr. 6 se nach§z² shrnut² SWOT analĨzy. 

Obr. 6: Shrnut² SWOT analĨzy 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² (2023) 

Siln® str§nky 

¶ M²sto distribuce ï firma B & BC, a.s. se nach§z² 14 km od PlznŊ, bl²zko je tak® 

vesnice Sulkov necel® 3 km, kde je sjezd na d§lnici smŊr Rozvadov ï NŊmecko. 

Silnou str§nku t®to distribuļn² s²tŊ je struktura z§kazn²kŢ v t®to lokaci (P. B§rta, 

osobn² komunikace, 10. 8. 2023). 

¶ Z§kazn²ci ï novodob§ historie firmy je od roku 1992 a vznik sah§ do roku 1949. 

D²ky st§lĨm z§kazn²kŢm firma funguje aģ do souļasnosti. Spoleļnost se zat²m 

moc nesetkala s t²m, ģe by si z§kazn²ci vĨraznŊ na nŊco stŊģovali takovĨm 

zpŢsobem, ģe by byl naruġen chod firmy. Firma vyr§b² kvalitn² vĨrobky a t²m 

vyvol§v§ u z§kazn²kŢ dŢvŊru (B & BC, n. d.). 
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¶  Sledov§n² novĨch trendŢ ï na toto sledov§n² je vyhranŊn specializovanĨ 

zamŊstnanec, a to produktovĨ manaģer, kterĨ m§ za ¼kol vyv²jet nov® vĨrobky a 

porovn§vat je s konkurenc² (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 10. 8. 2023). Na 

trhu existuje mnoho vĨrobcŢ stavebnin a je velice dŢleģit® sledovat nov® trendy, 

aby si firma udrģela krok s ostatn²mi firmami.  

¶ Firma vyuģ²v§, co se tĨļe marketingov® komunikace, internetovĨ marketing a 

WOM.  

¶ Kvalitn² technologie ï firma vlastn² kvalitn² stroje (dŢkazem jsou lit§ ġachtov§ 

dna). 

¶ Okamģit§ pŚizpŢsobivost zmŊny vĨroby na poģadavky trhu. To znamen§, ģe firma 

se snaģ² nejv²ce vyr§bŊt to, co z§kazn²ci v t® dan® chv²li nejv²ce popt§vaj². Firma 

tak pŚizpŢsobuje svoji vĨrobu novĨm zmŊn§m na trhu. 

¶ N²zk§ hrozba substituļn²ch vĨrobkŢ ï spoleļnost se nemus² ob§vat, ģe danĨ 

vĨrobek bude nahrazen jinĨm vĨrobkem.  

¶ VŊkov§ struktura zamŊstnancŢ ï ve firmŊ pracuj² zamŊstnanci ve vŊku 23-55 let. 

Zkuġen² pracovn²ci, kteŚ² uģ ve firmŊ pracuj² dlouhou Śadu let jsou doplŔov§ny 

mladĨmi perspektivn²mi zamŊstnanci, kteŚ² od nich sb²raj² zkuġenosti a z§roveŔ 

pro firmu pŚedstavuj² do budoucna silnĨ a spolehlivĨ kolektiv, kterĨ udrģ² st§lou 

pozici firmy na trhu.  

Slab® str§nky 

¶ Propagace firmy ï podnik dostateļnŊ nevyuģ²v§ masovou reklamu. Zat²m 

nedisponuje reklamou v televizi ani v r§diu. Vyuģ²v§ pouze menġ² venkovn² 

billboardy, kter® byly um²stŊny pŚed firmou v dobŊ reklamn² akce. Firma by se 

d²ky reklamŊ v televizi a r§diu dostala do povŊdom² v²ce lidem.  

¶ Z§vislost firmy na klimatickĨch podm²nk§ch ï stavebn² pr§ce (s ļ²mģ souvis² i 

popt§vka po stavebn²ch vĨrobc²ch) jsou z§visl® na roļn²m obdob². Nejv²c pr§ce a 

zak§zek je na jaŚe, v l®tŊ a na podzim. V zimn²m obdob² je ¼tlum, zboģ² nejde moc 

na odbyt a sp²ġe se zboģ² doplŔuje do skladŢ (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 

11. 8. 2023). 

¶ Studenti na praxi ï stavebn² firma poskytuje studentŢm praxi, pouze pokud je 

firma oslovena. Brig§dn²ky z Śad studentŢ vŊtġinou nepŚij²m§, firma tak mŢģe 

pŚij²t o potenci§ln² zamŊstnance (Z. Burianov§, osobn² komunikace, 11. 8. 2023). 
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¶ Absence prodejny ï firma nem§ ve sv®m are§lu svoj² vlastn² prodejnu. Do 

podniku nemohou pŚij²t ti z§kazn²ci, kteŚ² doposud nebyli osloveni 

prostŚednictv²m obchodn²ch z§stupcŢ. Firma tak pŚich§z² o nov® potenci§ln² 

z§kazn²ky.  

PŚ²leģitosti 

¶ Pracovn² zak§zky ï zvĨġen² zak§zek d²ky kladnĨm referenc²m. Ġ²Śen² pozitivn²ch 

a kladnĨch doporuļen² mezi ostatn² potenci§ln² z§kazn²ky povede ke zvĨġen² 

zak§zek. Hlavn² roli v tom hraje kvalita produktŢ a pŚ²stup firmy k z§kazn²kŢm. 

¶ N§kup modernŊjġ² technologie napŚ. od provŊŚen® firmy HESS. 

¶ Sn²ģen² ¼rokov® m²ry ï d²ky jej²mu sn²ģen² je lepġ² pŚ²stup k financov§n² 

inovativn²ch vĨrobn²ch technologi². 

Hrozby 

¶ Ztr§ta kl²ļovĨch zamŊstnancŢ firmy ï nŊkolik dlouhodobĨch a schopnĨch 

zamŊstnancŢ odeġlo ke konkurenci, napŚ. do firmy Best, kter® m§ s²dlo 

v nedalek®m KaznŊjovŊ. FirmŊ se tak rozpad§ st§l§ struktura jejich ġkolenĨch 

zamŊstnancŢ, d²ky ļemuģ firma vyļn²vala nad konkurenc². 

¶ Konkurence ï v Plzni a ġirġ²m okol² se nach§z² nŊkolik vĨznamnĨch firem se 

stejnĨm vĨrobn²m zamŊŚen²m (napŚ. jiģ vĨġe zm²nŊnĨ podnik Best), region je 

tud²ģ pŚesycen tŊmito stavebn²mi prvky. 

¶ Ekonomick§ recese ï ekonomick§ recese nastane ve chv²li, kdy dojde k poklesu 

vĨkonu ekonomiky po dobu minim§lnŊ 6 mŊs²cŢ. 

¶ RŢst cen energie a vstupn²ch materi§lu (napŚ. elektŚina, cement, p²sek, drŠ). 

¶ Pokles popt§vky po zboģ² ï z dŢvodu rŢstu cen energie a ostatn²ch poloģek, kter® 

jsou spojeny s vĨrobou, bude muset firma zdraģit svoje vĨrobky.  

¶ VĨvoj daŔov® sazby ï pokud se bude neust§le zvyġovat, nastane menġ² popt§vka 

po stavebn²ch prvc²ch. Lid® totiģ d²ky vysok® daŔov® sazbŊ nebudou stavŊt ani 

rekonstruovat jako za norm§ln²ch okolnost². 

Z n§slednŊ vytvoŚen® SWOT analĨzy lze zjistit, ģe u firmy B & BC ZbŢch pŚevaģuj² siln® 

str§nky a hrozby. Firma vyuģ²v§ strategii Strenghts and Threats nebo tak® Śeļeno 

defenzivn² pŚ²stup. Pro firmu je t²m p§dem dŢleģit®, aby pomoc² silnĨch str§nek 

eliminovala hrozby. MŊla by neust§le sledovat nov® trendy, aby si udrģela krok 

s konkurenc². Pro ¼spŊġn® prosazen² na trhu je nutn§ schopnost firmy B &  BC ZbŢch 
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pŚizpŢsobovat se poģadavkŢm z§kazn²ka. S t²m souvis² i inovace strojŢ potŚebnĨch 

k vĨrobŊ. Tyto inovace povedou ke zlepġov§n² kvality vĨrobkŢ, za ¼ļelem udrģen² 

pŚijateln® ceny a st§le spokojenosti z§kazn²kŢ. Sledov§n² novĨch trendŢ a technologick® 

inovace ve vĨrobŊ povede k lepġ²mu postaven² na trhu neģ pr§vŊ ta konkurence, s n²ģ 

firma uģ nŊkolik let bojuje.  
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18 Shrnut² a n§vrhy na zlepġen² 

Z praktick® ļ§sti vyplĨv§, ģe n§vrhem na zlepġen² je oblast jak z marketingu, tak 

i logistiky. Z marketingov® komunikace firmy B &  BC ZbŢch, a. s. bylo zjiġtŊno, ģe 

masovou reklamu nevyuģ²v§ v dostateļn® m²Śe. Spoleļnost m§ 2 reklamn² panely v Plzni: 

smŊrovky na beton§rnu v Plzni a d§le na ġt²tu domu v PŚeġtic²ch. KromŊ reklamy ve 

venkovn²ch prostor§ch m§ podnik sv® webov® str§nky, kter® m§ pŚehledn® a vizu§lnŊ 

velmi dobŚe zpracovan®. Firma m§ vlastn² soci§ln² s²tŊ. Vyuģ²v§ Facebook a Instagram. 

Facebookov® str§nky m§ uģ zŚ²zen® delġ² dobu, Instagram aģ od roku 2020, proto m§ 

jenom 55 sleduj²c²ch. V neposledn² ŚadŊ si plat² reklamu na internetov®m prohl²ģeļi 

Seznam.cz.  

Pro firmu by bylo nejlepġ², aby se postupnŊ dost§vala do podvŊdom² co nejv²ce lidem. 

Informace o jejich inovativn²ch vĨrobc²ch by se ġ²Śily rychleji a z§roveŔ se z§kazn²k dozv² 

o zmŊn§ch ceny a vĨroby, novĨch produktech a c²lenĨch akc²ch. N§vrhem je vytvoŚen² 

c²len® reklamy, kter§ firmu zviditeln² a z§roveŔ pop²ġe jej² hlavn² ļinnost. Jelikoģ podnik 

nevyuģ²v§ ģ§dnou reklamu v televizi, r§diu ļi na Youtube, je vytvoŚen v praktick® ļ§sti 

rozpoļet na reklamu v tŊchto komunikaļn²ch prostŚedc²ch. Pl§novan§ reklama bude 

vytvoŚena na dobu 3 mŊs²cŢ. Reklama bude vytvoŚena na jiģ zm²nŊnĨch komunikaļn²ch 

prostŚedc²ch: televize, r§dio, Youtube. VytvoŚen² reklamy bude st§t celkem 110 000 Kļ. 

Samotn® vyroben² reklamy v televizi bude ļinit 750 000 Kļ., na Youtube 850 000 Kļ a 

v r§diu 500 000 Kļ. Celkov§ cena n§kladŢ na reklamu bude 2 210 000 Kļ. Proces 

stanoven² ceny na vyroben² reklamy vych§z² z aktu§ln² ceny na internetov®m prostŚed².  

Ve firmŊ prob²h§ komunikace mezi z§kazn²kem a prod§vaj²c²m prostŚednictv²m 

obchodn²ho z§stupce firmy a call centra. Stavebn² spoleļnost je jednotka velkoobchodn² 

i maloobchodn², to znamen§, ģe i fyzick® osoby zde nakupuj², neboŠ potŚebuj² materi§l 

na postaven² svĨch rodinnĨch domŢ nebo jen pouze pro nŊjakou opravu na 

nemovitostech. Osobn² prodej ve firmŊ je stavŊn na obchodn²ch z§stupc²ch, kteŚ² znaj² 

sv® z§kazn²ky, dokonce je i navġtŊvuj² osobnŊ a Śeġ² s nimi reklamace, sestaven² nab²dek 

pro dan®ho z§kazn²ka a pod§vaj² informace o produktech. 

Firma nem§ ve sv®m are§lu svoji vlastn² firemn² prodejnu. Firmu nemohou navġt²vit ti 

z§kazn²ci, kteŚ² doposud nebyli osloveni prostŚednictv²m obchodn²ch z§stupcŢ. 

Spoleļnost pŚich§z² d²ky tomu o nov® potenci§ln² z§kazn²ky. Na webovĨch str§nk§ch m§ 

firma odkaz na e-shop, kde je nab²dka produktŢ spoleļnŊ s cen²kem. Pro lidi je ovġem 
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dŢleģitĨ osobn² pŚ²stup a nevirtu§lnost. Prodejna je skvŊlĨm n§strojem pro budov§n² 

dŢvŊry mezi prodejcem a z§kazn²kem. Postaven² nov® prodejny v are§lu umoģn² 

propojen² online a offline kan§lŢ. Ot§zkou vġak zŢst§v§, zda se firmŊ vyplat² vynaloģit 

v dneġn² dobŊ mnoho finanļn²ch prostŚedkŢ na stavbu prodejny v are§lu firmy. Cena 

pozemkŢ je v souļasn® dobŊ pomŊrnŊ vysok§ a firma by tedy mŊla zv§ģit, zda zakoupit 

bl²zko firmy pozemek a postavit tam prodejnu. Are§l firmy totiģ nen² neomezenĨ a firma 

m§ vyuģitou velkou ļ§st plochy. Firma umoģŔuje dovoz vĨrobkŢ pŚ²mo na m²sto urļen² 

dle pŚ§n² koncov®ho z§kazn²ka, d§le dod§v§ vĨrobky do stavebnin a v neposledn² ŚadŊ 

m§ svŢj e-shop. Firma se mus² teda zamyslet nad t²m, zda j² souļasn§ situace vyhovuje a 

kde pŚesnŊ pak prodejnu postavit. Stavba nov® prodejny umoģn² styku z§kazn²ka 

s prodejcem, kde si mŢģe z§kazn²k vybran® zboģ² prohl®dnout a vyzkouġet. E-shop 

naproti tomu zajiġŠuje pro z§kazn²ky jistotu, ģe je zboģ² skuteļnŊ skladem a ģe kvalita 

sluģeb bude na sluġn® ¼rovni. V neposledn² ŚadŊ maj² z§kazn²ci r§di, ģe v pŚ²padŊ 

jakĨchkoliv komplikaci je moģn® probl®m nŊkam pŚij²t Śeġit. V tomto pŚ²padŊ by pak byla 

firemn² prodejna ide§ln²m Śeġen²m tŊchto nedostatkŢ a probl®mŢ. 

Dalġ²m n§vrhem pro spoleļnosti je systematicky smŊŚovat k vyġġ² informovanosti 

odborn® veŚejnosti o vĨrobn²m sortimentu spoleļnosti. PŚednostnŊ se snaģ² zamŊŚit na 

z§stupce vĨznamnĨch stavebn²ch firem, odborn® pracovn²ky developerskĨch firem plus 

dalġ² potenci§ln² investory. DŢleģit® je zlepġit komunikaci, pŚ²padnŊ zah§jit vz§jemnŊ 

vĨhodnou spolupr§ci se spr§vci kanalizac² zejm®na velkĨch mŊst a obc².  

Firma m§ k dispozici pouze jednu v§hu, kter§ je hned u pŚ²jezdu do are§lu firmy. MŊla 

by se zamyslet nad t²m, jestli by nebylo vhodn® investovat finanļn² prostŚedky na n§kup 

dalġ². Druh§ v§ha by se firmŊ vyplatila, protoģe sice je vjezd do firmy pouze jeden, ale 

v pŚ²padŊ, kdy do firmy pŚijede najednou v²ce n§kladn²ch automobilŢ s materi§lem, mŢģe 

nastat ta situace, ģe dojde k vŊtġ² ļekac² dobŊ mezi jednotlivĨmi zv§ģen²mi u kaģd®ho 

auta. To bude m²t hlavnŊ dopad na Śidiļe, kterĨm se tak uġetŚ² ļas nezbytnŊ nutnĨ 

k nav§ģen² materi§lu do dalġ² stavebn² firmy se stejnĨmi vĨrobn²m zamŊŚen²m.  

Z hlediska vĨroby se mŊla zamŊŚit na ty vĨrobky, po kterĨch je nejvŊtġ² popt§vka a t²m 

p§dem pŚizpŢsobit tomu odpov²daj² stroje a technologie urļen® k vĨrobŊ danĨch vĨrobkŢ. 

PŚ²kladem mŢģe bĨt, ģe firma je ġpiļkou ve vĨrobŊ ġachtovĨch den, kter® patŚ² mezi jejich 

nejģ§danŊjġ² zboģ². N§kup nov®ho stroje na vĨrobu ġachtovĨch den by jeġtŊ v²ce pos²lil 

jejich silnou str§nku a upevnil pozici firmy na trhu. NejdŢleģitŊjġ² faktorem je 

pŚizpŢsobovat vĨrobu pŚ§n²m z§kazn²kŢ a jejich potŚebŊ. Naopak vĨroba vĨrobkŢ, kter® 
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se vŢbec nebo jenom minim§lnŊ prod§vaj² je pro firmu zbyteļn§ jak z hlediska vyuģit®ho 

ļasu na zhotoven², a tak i spotŚeba materi§lu nutn§ k vĨrobŊ.  

Posledn²m n§vrhem ke zlepġen² je pŚijmout do podniku brig§dn²ky z Śad studentŢ, ide§lnŊ 

po celĨ rok, ale hlavnŊ pŚes letn² pr§zdniny. Podnik doposud poskytoval praxi studentŢm 

jenom za pŚedpokladu, ģe byla pŚ²mo oslovena. Brig§dn²ci jsou pro firmu z hlediska 

mzdovĨch n§kladŢ a odvodŢ podstatnŊ levnŊjġ², lze s nimi nav²c sn§ze ukonļit 

spolupr§ci. Vyuģit² brig§dn²kŢ tak d§v§ kromŊ niģġ²ch n§kladŢ zamŊstnavatele tak® 

mnohem vŊtġ² flexibilitu v zach§zen² pracovn² silou. Brig§dn²ky ve firmŊ B & BC ZbŢch 

lze vyuģ²t k doļasn®mu navĨġen² kapacit v oblasti lidskĨch zdrojŢ v obdob²ch, kdy je 

pr§ce v²c, neģ je obvykle, z§roveŔ je ale jasn®, ģe jde o doļasnĨ stav. ZamŊstnavatel® by 

mohli vyuģ²t brig§dn²ky jako doļasnou n§hradu za sv® zamŊstnance v obdob² 

dovolenĨch. 
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Z§vŊr 

Bakal§Śsk§ pr§ce byla zamŊŚena na t®ma AnalĨza vybranĨch podnikovĨch ļinnost² 

stavebn² spoleļnosti B &  BC ZbŢch. Pr§ce byla sloģena z celkem 18 kapitol. RozdŊlovala 

se na dvŊ ļ§sti: teoretickou a praktickou ļ§st. V teoretick® ļ§sti byla vysvŊtlena teoretick§ 

vĨchodiska dan® problematiky, v tomto pŚ²padŊ se jednalo o logistiku a marketing. 

Marketing a logistika jsou ve firmŊ souļ§st² jednoho celku, a to prodejn²ho syst®mu 

podnikŢ. SouļasnĨm optim§ln²m vyuģit²m marketingu a logistiky se zvyġuje nejen 

efektivita prodeje, ale i efektivita cel®ho podniku. 

 Z teoretick® ļ§sti vych§zel celĨ proces od samotn®ho pŚevzet² materi§lu aģ po koneļnĨ 

prodej z§kazn²kovi. Logistika tedy obsahuje materi§lov® a informaļn² toky, kter® jsou 

spojeny s n§kupem, vĨrobou, skladov§n²m a dopravou. DŢleģit® je zajistit nejen vļasnĨ 

pŚ²sun materi§lu v poģadovan®m mnoģstv² a odpov²daj²c² kvalitŊ, ale i pŚehledn® 

zobrazen² poloģek n§kupu, kde uģivatel vģdy vid² konkr®tn² seznam objednan®ho zboģ² a 

jeho stav. Po dokonļen² tohoto procesu n§sledoval marketing, kterĨ je spojen s prodejem. 

Dalġ² ļ§st byla zamŊŚena na charakteristiku marketingovĨch n§strojŢ a popis 

marketingov®ho mixu.  

Praktick§ ļ§st byla zamŊŚena na firmu B & BC ZbŢch. PŚedmŊtem ļinnost² t®to stavebn² 

firmy je vĨroba, stavebn²ch prvkŢ z betonu, d§le se zamŊŚuje na speci§ln² pr§ce a 

v neposledn² Śade na obchodn² ļinnost. Praktick§ ļ§st vych§zela z teoretick® ļ§sti a c²lem 

t®to pr§ce bylo na z§kladŊ zpracovan® charakteristiky uplatŔov§n² marketingovĨch 

n§strojŢ ve firmŊ tyto procesy zanalyzovat a to vļetnŊ fyzickĨch a informaļn²ch tokŢ. 

Z§vŊrem byly zformulov§ny n§vrhy na zlepġen² pro chod t®to firmy. Mezi n§vrhy na 

zlepġen² patŚ² vytvoŚen² reklamy za ¼ļelem dostat se do podvŊdom² v²ce lidem a kvalitnŊ 

provedenou reklamu tak zaujmout a oslovit potenci§ln² z§kazn²ky. Dalġ²m n§vrhem bylo 

postavit v are§lu firmy nebo v bl²zk® lokaci prodejnu, aby podnik budoval dŢvŊru se 

z§kazn²kem a ten se naopak mohl obr§tit s jakoukoliv prosbou a pŚ§n²m. Z§roveŔ by 

spoleļnost mŊla informovat odbornou veŚejnost o vĨrobn²m sortimentu spoleļnosti a 

vyr§bŊt ty vĨrobky, po kterĨch je nejvŊtġ² popt§vka, t²m p§dem pŚizpŢsobit tomu svoji 

vĨrobu n§kupem nov®ho stroje na vĨrobu ġachtovĨch den ve kter®m je firma ġpiļka ve 

sv®m oboru. V neposledn² ŚadŊ se nesm² opomenout pŚijet² brig§dn²kŢ, kteŚ² by 

v budoucnu mohli ve firmŊ tvoŚit silnĨ kolektiv a pomoci tak firmŊ drģet c²lovou pozici 
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na trhu. Jak charakteristika marketingovĨch n§strojŢ, tak i analĨza materi§lovĨch a 

informaļn²ch tokŢ byla naplnŊna, tud²ģ c²l pr§ce byl splnŊn. 
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