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Uvod

Téma bakalatské prace je ,,Analyza vybranych podnikovych ¢innosti stavebni spole¢nosti
APB Zbuch.“ Pfedmétem ¢innosti této stavebni firmy je predev§im vyroba stavebnich
prvkl z betonu, dale se zamétuje na specialni prace a v neposledni fad¢ na obchodni

¢innost. Prace je rozdé€lena na 2 ¢asti: teoretickou a praktickou cast.

P4

Zéaverecna prace je tvorena z 18 kapitol. Prvnich 8 kapitol se tyka teoretickeé ¢asti a od 9.
kapitoly je prace zamétena na praktickou ¢ast. V teoretické Casti je obsazena logistika
zahrnujici fyzické a informaéni toky, které jsou spojeny s ndkupem, vyrobou,
skladovanim a dopravou. Nasledny prodej je spojen s marketingem, ktery tvori dalsi ¢ast
této bakalaiské prace. Marketing zahrnuje marketingovy mix, slozeny ze 4 ¢asti:
produktové zaméieni, distribuce, propagace a tvorba ceny. Posledni faze teoretické casti
obsahuje nové trendy v marketingu a nastroje komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix je
tvofen osobnim prodejem, reklamou, direct mailem, public relations atd. V
uvodu praktické casti je okrajoveé predstaven cely holding firmy APB Plzei, nasledné je
celd prakticka ¢ast zaméfena na firmu B & BC Zbuch v ramci skupiny APB Plzen. Dalsi
cast je tvofena jiz konkrétni charakteristikou a analyzou logistickych Cinnosti a
marketingovych nastroji ve firmé. Po provedeni téchto procesii je nasledné vse
zakonceno situacni analyzou, ktera se sklada z analyzy mikroprostiedi, makroprostiedi a
mezoprostiedi. VSechny tyto analyzy jsou v kone¢né fazi dilezitym faktorem pro
vytvoieni SWOT analyzy. Ta obsahuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, které
nasledné¢ povedou ke stanoveni odpovidajici strategie, jiz se firma musi fidit, aby vse

probihalo podle stanoveného planu.

Cilem této prace je na zdklad€ zpracované charakteristiky uplatiiovani marketingovych
nastrojii ve firmé tyto procesy zanalyzovat, a to vcetné fyzickych a informacnich toki.

Zavérem je zformulovano konkrétni doporuceni pro zlepSeni chodu feSené firmy.

Co se tyce pouzité metodiky, tak teoretickd Cast je provedena na zaklad¢ literarni reSerSe.
Je Cerpano z n€kolika internetovych zdrojti a odborné literatury. Pro praktickou ¢ast jsou
zvoleny polostrukturované rozhovory vedené s mistrem vyroby a s ekonomkou firmy. V

neposledni fad¢ vychazeji informace také z ptisluSné dokumentace.



1 Logistika

1.1 Pojem a vyvoj logistiky

Logistické pojmy jsou definovany v mnoha tuzemskych a zahrani¢nich publikacich a
vzajemné jsou rozliSeny pouze v detailech. Vzdy se vSak jedna o organizaci tokl od
zdroje surovin ke koncovému zakaznikovi dle dohodnutych podminek. Logistiku je
mozné rozdélit na: zasobovaci, vyrobni a distribu¢ni. Logisticky proces spociva v
planovani, realizaci a tizeni toku a skladovani zbozi z mista vzniku do mista spotieby.
Cilem je docileni minimalnich nakladi a minimalnich kapitalovych vydaji za vzajemné

spokojenosti vyrobce, distributora a zakaznika (Plevny & Danék, 2005, VLS).

Pfedm¢ét a soucasné postaveni logistiky nejlépe charakterizuje velmi podrobnd definice
formulovana mezinarodni organizaci CSCMP: ,,Logistika je ta Cast fizeni dodavatelského
fetézce, ktera planuje, realizuje a efektivné a tcinné tidi doptedné 1 zpétné toky vyrobk,
sluzeb a ptislusnych informaci od mista pivodu do mista spotieby a skladovani zbozi tak,
aby byly splnény pozadavky konecného zakaznika. K typickym fizenym aktivitdm patii
doprava, sprava vozového parku, skladovani, manipulace s materidly, plnéni objednévek,
navrh logistické sité, fizeni zdsob. Planovani nabidky a poptavky a fizeni poskytovatela
logistickych sluzeb. V rizné mifte logistické funkce zahrnuji také vyhledavani zdroju a
nakup, planovani a rozvrhovani vyroby, baleni a kompletace a sluzby zakaznikim. Je
zapojena do viech Grovni planovani a realizace — strategické, operativni a taktické. Rizeni
logistiky je integrujici funkci, ktera koordinuje a optimalizuje vSechny logistické ¢innosti,
stejné¢ jako se podili na propojeni logistickych c¢innosti s dalSimi funkcemi, vcetné
marketingu, vyroby, prodeje, financi a informacnich technologii (Gross a kol., 2016, s.

25).¢

Logistiku lze také chapat jako soubor ¢innosti, jejichz ukolem je zajistit, aby bylo spravné
zbozi ve spravném cCase, ve spravném mnozstvi, ve spravné kvalit€¢ na spravném misté a
se spravnimi naklady. Ugelem celého procesu je tyto toky optimalizovat tak, aby

pfedstavovaly pro firmu co nejmensi ndklady (Gross a kol., 2016).

,Logistika se stava védni disciplinou teprve v soucasné dobé&. Pocatky logistiky sice
spadaji do doby sumerské, avsak v té dobé se jednalo o pomérné jednoduché uvahy a
jednoduché matematické propocty. Oblasti pouZiti logistiky bylo vojenstvi. Jednalo se o

organizaci zdsobovani a pfesuny vojsk. Z dneSniho pohledu tedy Slo o organizaci
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materidlovych tokl.. Pak se logistika uplatnila v souvislosti s rozsdhlymi operacemi
spojeneckych vojsk ke konci druhé svétové valky. Jak je ziejmé jednalo se vzdy o oblast

vojenstvi (Plevny & Dangk, 2005, s. 5).“

Plevny a Dan¢k (2005) dale uvadéji, ze dilezitym a zaroven nejvétsim negativnim jevem
je skutecnost, ze dosud neni ustaleno a publikovano nazvoslovi této discipliny. V tomto
pripad¢ se stava, ze rtizni autofi pojmenovavaji stejné jevy riznymi nazvy a muze dojit
k vzajemnému nepochopeni. Logistika tretitho tisicileti se zabyvd optimalizaci
logistickych fetézci. Ma za ukol optimalizovat nejenom materialové toky, ale i toky
informacni, finan¢ni a obalové. V nejbliz§i budoucnosti bude ziejmé nutno do
optimalizacnich kritérii zahrnout zohlednujici 1 ekonomické vlivy logistickych fetézct.
V soucasné¢ dobé a v budoucnosti bude fteSeni logistického fetézce ovliviiovat i

globalizace trhli a ekonomik.

Pfi¢iny vyrazné zmény v postaveni logistiky je tieba spatfovat v tom, ze logistika
ptekrocila hranice firem a stala se jednou ze zékladnich funkei v fizeni dodavatelskych
systému a od feSeni operativnich problému spojenych s fizenim hmotnych tokli v riznych
organizacich se stala pevnou a nezastupitelnou soucasti strategického rozhodovani.
Zm¢énila se 1 role logistiky z pouhého vykonavatele pozadavkti marketingu, obchodu,
fizeni vyroby, finan¢nich ttvarti a dalSich soucasti managementu na spolukoordinatora
fady podnikovych funkci nejen vramci firmy, ale zejména mezi partnery

v dodavatelskych systémech (Drahotsky & Reznicek, 2003).

1.2 Logistické ¢innosti a sluzby

Gros a kol. (2016) uvadeéji, ze nedilnou soucasti definic dodavatelskych nebo logistickych
systémil je vymezeni souboru ¢innosti, aktivit, funkci, které partnefi realizuji pro splnéni
pozadavkl koneénych zakazniki. Jsou oznacovany jako logistické ¢innosti. Mimo ramec
logistiky vétSinou stoji technologické operace, které méni sloZeni, tvar a vlastnosti
zpracovavanych materidlovych vstupti. Jde o vSechny prvky posloupnosti aktivit, které je
tvofi. Jednotna klasifikace logistickych ¢innosti neexistuje a je dana volbou tfidiciho

kritéria, ptipadné ucelu, pro ktery bude klasifikace pouZita.

Logistika pfedstavuje ur€ity manazersky systém, ktery v sobé spojuje marketingové,

pfedvyrobni, vyrobni, distribu¢ni, obchodni a ekonomické aktivity. Tyto aktivity



predstavuji navzajem propojené Cinnosti, které se nazyvaji logisticky proces (Drahotsky

a Rezni¢ek, 2003).

Mezi ¢lanky ptepravniho fetézce patii:

e piepravce — objednatel piepravy;

e dopravce — pro piepravce zajistuje transport;

e dopravni zprostfedkovatel — ma ulohu prostfednika mezi ptepravcem a dopravcem;
dale poskytuje logistické sluzby a neni odpovédny piepravci za ztraty a poSkozeni

nakladu (Logistika v praxi, 2015).
1.3 Logisticky Fetézec

Podle Lochmannové (2022) je mozné logisticky fetézec definovat jako soubor hmotnych

1 nehmotnych tok, jejichZ struktura a chovani jsou odvozeny od hlavniho cile.

Logisticky fetézec zahrnuje material — hmotny tok a informace — informacni tok. Stara se
tak o to, aby vyhovujici material spolu pozadovanymi informacemi byly na spravném

misté ve spravny Cas (Techportal.cz, 2019).

Ucelem logistického fetézce je dat do vzajemnych souvislosti jednotlivé ¢innosti, které
tvoii d&jovy sled. Retézce se zabyvaji bud’ pouze danym (vlastnim) sledem, nebo mohou
obsahovat 1 vazby na okoli (s okolim) a ukézat tak, jaké vlivy na dany fetézec pisobi.
Smyslem ¢innosti je ziskani optimalni Urovné sluzeb koncovym zdkaznikim pii
minimalizaci logistickych néakladd. V kone¢né fazi to znamend, Ze jde o to ziskat
konkuren¢ni vyhodu na pfesyceném trhu zakaznika, a to prostfednictvim poskytovani

vyhodnéjsiho zakaznického servisu (Lochmannova, 2022).
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Obr.1: Logisticky fetézec — déjovy sled

Rizeni a planovani vyroby

Rizeni nakupu
Rizeni skladu HY
Rizeni distribuce

Obiednavka Q. .............. O‘ ............ Q* ......... C, ......... C ?Péiﬂ'ﬂ'f“'k“

P

Dodavatel
=
Lakaznik |-

Sklad Sklad Distribucni
surovin hot. vyT. sklad

Zdroj: Techportal.cz (2019)

Na obr. 1 je v horni ¢asti tok informaci, ve spodni ¢asti tok materialu, surovin, vyrobku,
zbozi; a to od ndkupu materialu pres vyrobu, uskladnéni az po distribuci (Techportal.cz,

2019).

1.3.1 Podoby logistickych Fetézcu

Lochmannova (2022) dale uvadi, ze se rozliSuji logistické fetézce na opatiovaci,
produkéni a distribucni. Opatfovaci fetézce zahrnuji informacni a materidlové toky
spojené s pofizenim materialu (od objednavky materialu u dodavatele ptes jeho piepravu
az po uskladnéni a evidenci). Produkéni fetézce zahrnuji veSkeré Cinnosti souvisejici
s vyrobou, vcetné¢ uskladnéni rozpracované vyroby a polotovart. Distribucni fetézce
zahrnuji prvky a cinnosti, které zabezpe¢i cestu hotového vyrobku od vyrobce ke

kone¢nému spotiebiteli, pfipadné¢ dalSimu distribu¢nimu mezi¢lanku (maloobchod,

velkoobchod).

Lochmannova (2022) mimo jiné uvadi, Ze v logistickém fetézci existuji dva druhy prvki:
pasivni a aktivni. Pasivni prvky logistického fetézce jsou: suroviny, material,
nedokoncené vyrobky a polotovary; obaly a obalovy material; pfepravni prostiedky;
odpady a informace. Suroviny ptedstavuji nijak nezpracovany material v piivodnim stavu
1 tvaru, z materidlu pak jiZ vznikaji findlni vyrobky. Jako takovy mulZe byt ¢lenén na

material zadkladni, pomocny a provozni. Obaly a pfepravni prostiedky jsou ty prvky, které
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podminuji vlastni pohyb vyrobkl nebo surovin. Odpad vznika jako nutny efekt vyroby,
distribuce ¢i spotieby vyrobkil a informace a jejich pohyb piredbihaji, provazeji a
nasleduji pohyb surovin, materidlu a vyrobku. S pasivnimi prvky je v ramci logistického
retézce dale nakladano. Jsou baleny, nakladany, pfepracovany, vykladany, uskladiovany
a vyskladilovany, kompletovany, kontrolovany. Tyto operace s pasivnimi prvky jsou
podminény existenci tzv. aktivnich prvka. Aktivni prvky realizuji v logistickych
systémech zakladni logistické funkce. Tyto prvky ve své podstaté uvadeji pasivni prvky
do pohybu. Jednd se o technické prostredky a zatizeni pro manipulaci, pfepravu,
skladovani ¢i baleni (napf. automatizované technologické linky); zafizeni slouZici
k realizaci operaci s informacemi (pocitace a podnikové, softwarové systémy. Nedilnou
soucasti aktivnich prvka jsou také lidé — tedy obsluhujici, fidici nebo kontrolujici
pracovnici. Jsou povazovani za subjekty rozhodovani a provad¢ji toky pasivnich prvka

napfi¢ logistickym fetézcem (Lochmannova, 2022).

1.3.2 Preprava jako logisticky proces

Drahotsky a Rezni¢ek (2003) uvadgji, ze aplikace logistického piistupu na fizeni pohybu
zésilek po dopravni siti, po¢inaje prevzetim od odesilatele az po predani piijemci, je
naplni dopravni logistiky. Dopravni logistika se zabyva feSenim logistickych tloh a
opatteni, které je tfeba realizovat pii piipravé, uskuteciiovani a po ukonceni prepravy.
Podle Drahotského a Rezni¢ka (2003) se logistika zabyva &innostmi, které souviseji
s materidlovymi toky, skladovanim hotovych vyrobkl az po jejich odbyt, vcetné
potiebnych informaci.

Pohyby vyrobki ve skladu jsou jednim ze zékladnich procest, které maji misto v objektu

tohoto typu. Sklad je v podstaté takové pfechodné misto, kam se daji vyrobené produkty

a zaroven je po &ase ze skladu zase opusti (Drahotsky a Rezniéek, 2003).
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2 Nakup zasob

Lochmannova (2022) mimo jiné uvadi, ze zasoby piedstavuji zakladni suroviny nutné pro
zajisténi realizace vyroby. Pod pojmem zéasoby si lze predstavit suroviny, material,
nedokoncéené vyrobky, polotovary, vyrobky i zbozi. Pofizeni zasob je velmi ndkladna

investice, které je tieba v podniku vénovat znacnou pozornost.

Z4soby lze bezpochyby oznacit za hlavniho konzumenta provozniho kapitalu podniku.
Podnik by mél mit tolik obézného majetku, kolik hospodarny provoz podniku vyzaduje.
Ma-1li ho ménég, pak je investiéni majetek podniku nevyuzit, coz je nehospodarné a
celkovy rozvoj podniku je brzdén. Ma-li ho vice, pak je jeho Céast v ne€innosti, coz
vyvolava zbyteéné naklady. Vyse ob&Zného majetku ma byt optimalni. Rizeni zasob do
znacné miry dopada na rentabilitu podniku. Ta miize byt zvySovana bud cestou

postupného snizovani nékladd, nebo cestou zvysSovani prodeje (Lochmannova, 2022).

V rédmci fizeni zasob jsou uplatiovany dvé zakladni metody, oznacované jako princip
tahu a princip tlaku. Rozdil mezi t€émito dvéma systémy je dan zplsobem, jakym je

akcelerovana vyroba podniku (Lochmannova, 2022).

Princip tlaku predpoklada vyuzivani denniho planu vydeje. Ze skladl se v potfebném
case realizuji vydeje do vyroby vstupujicich komponent a vydané zasoby jsou situovany
na pripravené misto. Zastupci vyrobnich dilen si je odsud odebiraji. Sklady realizovanymi
vydeji vytvareji tlak na vyrobni dilny, aby zah4jily plnéni vyrobnich kol (Toptech.cz,
n.d.)

Princip tahu je naproti tomu postaven na vyuzivani rozpisu denniho planu vyrobnich
operaci. Délnik nebo pfimo mistr si z této planované fronty prace vyzvedne dalsi vyrobni
operaci z fady a tim vyvola pozadavky na vydeje ze skladii. Vyrobni dily vytahuji ze

skladi komponenty, aby mohly zah4jit plnéni vyrobnich ukol (Toptech.cz, n. d.)

2.1 Faze zasobovaciho procesu

Lochmannovéa (2022) uvadi, ze z&sobovaci proces pak muze byt rozdélen do Sesti
zakladnich krokt, kterymi jsou: planovani potfeby materidlu, zajiStovani materilu,
pfijem materidlu, skladovani materialu, ptiprava materidlu k vyrobé a vydani materidlu

do spotteby.
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1. Planovani potieby materialu — vychazi z planu vyroby na stanovené obdobi a ze
spotfebnich norem, které urcuji potfebu materidlu na vyrobu jednice vyrobku (tj. kolik

materialu je tfeba na vyrobu jednoho kusu konkrétniho vyrobku).

2. Zajistovani materialu — je realizovano oddé€lenim nékupu, jak jiz bylo uvedeno, a to

s diirazem kladenym na hledisko ¢asu, mnozstvi, kvality i ceny.

3. Prijem materialu — pfedstavuje procesy pievzeti materialu na sklad (pfejimka) a s tim
souvisejici kontrolu materialu, kterou provadi tsek kvality. S materialem fyzicky ptichazi
do podniku dodaci list, tedy dokument, ktery vystavuje dodavatel a ktery je uzit pro
prvotni evidenci materidlu. Podnik vystavuje pfi pirevzeti materialu interni doklad, tzv.
piejimku, a material je zapsan do skladové karty. Skladova karta je dokladem, ktery slouzi

k evidenci aktualniho stavu urcitého druhu zasob na skladu podniku.

4. Skladovani v podniku — je mozné jej definovat jako prvek spojujici vyrobce se
zékaznikem. Skladovani je ve své podstaté ta ¢ast podnikového logistického systému,
ktera zabezpecuje uskladnéni produkt v mistech jejich vzniku a mezi mistem vzniku a
mistem jejich spotieby a kterd poskytuje managementu informace o stavu, podminkach a

rozmisténi skladovanych produktt.

5. Priprava vyroby — do piipravy vyroby lze zatradit cely vyzkum a vyvoj nového
vyrobku az po detailni zpracovani technologického postupu pro samotnou vyrobu. Proces
piipravy nového vyrobku se nazyva inovace.

6. Vydej do spotireby — podle pozadavkil odebirajiciho stfediska, dokladem je vydejka.
Vydejka patii mezi interni ucetni doklady a vystavuje se pii vydeji zbozi nebo materialu

ze skladu (Lochmannova, 2022).
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3 Vyroba a jeji faze

Lochmannova (2022) uvadi, ze vyroba miize byt vymezena dvéma zpusoby, a to v SirSim
a uz$im pojeti. V SirSim slova smyslu je vyroba v podstaté jakdkoliv kombinace
vyrobnich faktort, kterd vede k dosazeni urcitych vykont. Pokud bychom byli disledni
a drzeli se tohoto vymezeni, pak by pod pojem vyroby spadaly i takové aktivity jako je
investi¢ni nebo personalni ¢innost. Ob¢ tyto ¢innosti s vyrobou pochopitelné souvisi, ale
z logistického hlediska, je vyroba v praxi chapdna spiSe ve svém uz§im vymezeni, tedy

jako ¢innost, jejimz vystupem je produkce hmotnych statki, ptipadné poskytovani sluzeb.

3.1 Faze vyroby

,»Vyroba probiha v n€kolika fazich. Je to zajisténi materidlu, uskladnéni materidlu a

samotné zhotoveni vyrobku.
Vyrobni proces by se dal jednoduse popsat jako nésledujici souslednost aktivit:

e Predvyrobni etapa — ¢innosti zabyvajici se zajisténim nutnych procesti a zdroji pro
samotnou vyrobu. Jednd se predev§im o vyvoj vyrobku, technologickou piipravu
vyroby ¢i zajisténi materialu.

e Uskladnéni materidlu — jelikoz je material objednavan standardné ve vétSim
mnozstvi, nez je pro vyrobu potiebné, je dalsSim ukolem podniku zajistit uskladnéni
materidlu. V ramci tohoto procesu byva ¢asto vyuzivano vnitropodnikové piepravy

jako nastroje piekonani prostorovych vzdalenosti uvnitt podniku.

e Vyrobni etapa — samotny proces vyroby, kdy jsou vlozené vstupy do vyroby

transformovany ve vystupy, respektive samotné zhotoveni vyrobku.
e Odbytova etapa — umisténi vyrobkil (vystupli z vyroby) na trh (Lochmannova, 2022,

5. 27).

3.2 Zakladni rozdéleni vyroby

Vyrobu je obecné mozné oznacit jako proces, pii kterém dochéazi k pfeméné ziskanych
zdroji na produkty. Efektivni fizeni zdrojl 1 produktl 1ze pak chapat jako zékladni funkci
planovani ve vyrob€. Proces vyroby je mozné klasifikovat podle celé fady kritérii

(Systemonline.cz, 2010).
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3.2.1 Kusova vyroba

Lochmannova (2022) uvadi, Zze v rdmci kusové vyroby je vyradbén jeden nebo nékolik
malo kust urcitého druhu vyrobku, pficemz vyrobky samotné se od sebe velmi ¢asto
odlisuji. Ptikladem mutze byt vyroba lodi ¢i stavba letiStnich hal. Rozmanitost vyrabénych
druhii je zna¢na. Kusova vyroba se pak dale ¢leni na vyrobu na stavenisti, vyrobu podle

projektu a také na vyrobu na zakazku.

1. Vyroba na stavenisti — souvisi s dodavkou vyrobkt, které maji nehybnou, nemovitou
podstatu, tj. naptiklad se stavbou budov ¢i délnic, pfiCemz vyrobni faktory od
zaméstnancl firmy pfes material a vyrobni zafizeni jsou za Ucelem realizace vyroby

pfemist'ovany na uréené misto (Lochmannova, 2022).

2. Vyroba na zakazku — u ni jsou parametry vyrobku stanoveny na zaklad¢ individualnich
pozadavkl zakaznika, ktery si nevybral z nabidky typizované vyroby firmy. Muze se

jednat naptiklad o vyrobu dveti nebo dodédvku vzduchotechniky (Lochmannova, 2022).

3. Vyroba podle projektu — je specifickym typem kusové vyroby, kterd je realizovana u
atypickych a mnohdy unikatnich vyrobka ¢i produktti obecné. Jedna se naptiklad o stavbu

letiste Ci atypickych prostor (Lochmannova, 2022).

Problémem ftizeni vyroby je pfedevSim mald moznost predpovédi pozadavkil, dlouhé
dodaci lhaty, pokud nejsou na skladé k dispozici dily a sestavy jako vysledek

stavebnicovosti produktu (Lochmannova, 2022)

3.2.2 Sériova vyroba

Sériova vyroba umoziuje vyrabét vyrobky levnéji nez kusova vyroba, protoze se vyrabi
ve velkych sériich, s men$im mnozstvim podilu lidské préace, s optimalizovanym
vyrobnim procesem a niz§imi cenami vstupnich surovin, které jsou nakupovany ve

velkém (Managementmania.com, n. d).

,,PT1 sériové vyrobé dochazi k vyrobé véts§iho mnozstvi vyrobkil. Oproti vyrobé kusové je
zde vSak znacn€ mensi mnozstvi druhti vyrabénych vyrobki. Jedna se tedy o opakovanou
vyrobu, kterou zakaznik neovliviiuje, a vyrabi se na sklad, pficemzZ objednavky jsou také
realizovany ze skladu. Pfikladem sériové vyroby muiZe byt vyroba odévli nebo pracich

praskt (Lochmannova, 2022, s. 28).*
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3.2.3 Hromadna vyroba

V hromadné vyrobé ptevazuje vyroba jednoho nebo malého poctu vyrobki, které se
vyrabi ve velkém mnozstvi. Je charakteristickd vysoka mira opakovatelnosti, stalost
vyrobniho programu, pouzivani specidlnich zatfizeni. Typickd je délba prace, vysoka
uroven technické ptipravy vyroby, vysoka Uroven organizace prace, vysoky stupen
mechanizace a automatizované vyroby, coz poskytuje uplathovani vyvijejicich

technologii (Plevny & Dan¢k, 2005).
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4 Skladovani

Skladovani mizeme definovat jako tu ¢ast podnikového logistického systému, ktera
zabezpecuje uskladnéni produktli v mistech jejich vzniku a mezi mistem vzniku a mistem
jejich spotieby, a poskytuje managementu informace o stavu, podminkach a rozmisténi

skladovanych produktii (Sixta & Macat, 2005).

Zékladni funkci skladovani v logistickém procesu je ptijimat zdsoby produktli, uchovavat
a vytvaret jejich uzitné hodnoty, vydavat zasoby a provadét potiebné skladové
manipulace, poskytovat informace o stavu, podminkidch a rozmisténi skladovych
produktt. Sklad slouZzi jako bod, ktery absorbuje nadmérnou produkci, déle vyvazuje
vykyvy mezi produkci a odbytem (princip tlaku). Hlavnim Gc¢elem skladovani je vytvaret
a shromazd’ovat zasoby pro dalsi plynulé zdsobovani ¢i vydavani odbératelim (Doprava

logistika.cz, 2021).
Do ptesunu produktl spada:

e piijem zbozi — vylozeni, vybaleni, aktualizace zaznami, kontrolu stavu zbozi,

piekontrolovani privodni dokumentace;
e transfer ¢i ukladani zbozi — piesun produkti do skladu, uskladnéni a jiné presuny;

e kompletace zbozi podle objednédvky — preskupovani produktii podle pozadavki

zakaznika;
e prekladka zbozi — z mista pfijmu do mista expedice, vynechani uskladnéni a

e expedice zbozi — zabaleni a pfesun zasilek do dopravniho prostfedku, kontrola zbozi

podle objednavek, upravy skladovych zaznamt (Sixta a Macat, 2005).
Uskladnéni produktii zahrnuje:
e prechodné uskladnéni — nezbytné pro dopliiovani zékladnich zésob;

e cCasov¢ omezené uskladnéni — tyka se zdsob nadmérnych (naraznikové zasoby) a
diivody jejich drzeni jsou sezénni poptavka, kolisavd poptavka, Uprava vyrobkl

spekulativni ndkupy, zvlastni podminky obchodu (Sixta a Macat, 2005).
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4.1 Charakter a vyznam skladovani

Sixta a Macat (2005) uvadéji, ze skladovani tradi¢né¢ zabezpecuje uskladnéni produktii
v pribéhu vsech fazi logistického procesu. Existuji dva zakladni typy zasob, které podnik
potiebuje uskladnit. Jde o suroviny, soucastky a dily (faze zdsobovani — faze vstupu
materialu do podniku) a hotové vyrobky (faze distribuce — faze na strané vystupu

materialu z podniku).

Podle Sixty a Macata (2005) lze skladovaci procesy vyuzit pro zabezpe€eni vyrobni
¢innosti podniku, k vytvareni mixu rtiznych vyrobkl z jednotlivych vyrobnich zatizeni
podniku pro dodavku jednomu zakaznikovi, dale pak k rozdélovani velkych zasilek
vyrobkil na mensi dodavky s cilem uspokojeni potteb velkého poctu zakaznikl nebo pro
kombinaci ¢1 sdruZzovani vétSiho po€tu malych zésilek. Skladovaci procesy se dnes tudiz
stale vice uplatiiuji spise jako body pritoku nez jako mista uschovy. Lze je nékdy i obejit,
napf. planované dodavky pifimo k zédkaznikiim, trend nahrazeni zdsob informacemi,
nakupuje se v menSich mnozstvich a sklady se vyuzivaji jako konsolida¢ni body pro

ziskéani vyhodnéjsich ptepravnich sazeb a zvyseni kvality zakaznického servisu.

4.2 Druhy skladi

Druhy skladt se rozlisuji podle typu podnikéani. Ve vétSing piipada spolecnost potiebuje
vice druhti sklad nez pouze jeden. Vyuzije sklad na suroviny, dalsi na polotovary, jiny

na hotové vyrobky a mnohé dalsi (Ceskalogistika.cz, n. d. b).

Jednotlivé druhy skladt se pak dale rozdéluji podle toho, jakou funkci maji spliiovat
v daném procesu (expedic¢ni proces), kapacity, druhu a typu zbozi, polotovari a
technologického vybaveni (Kubickova, 2006).

»Sklady je mozné délit podle celé fady riiznych kritérii, napf. déleni nejrozsahlejsi nebo

vvvvvv

skladi v hodnotovém procesu. Miizeme hovofit o skladech na stran¢ vstupu (zasobovaci
sklady), tzv. mezisklady, sklady urcené k pfedzdsobeni mezi rliznymi stupni vyrobniho
procesu (mezisklady s rozpracovanou vyrobou) a sklady na vystupu z vyrobniho podniku
(odbytové sklady) vyrovnavajici ¢asové rozdily mezi vyrobou a odbytem (Lochmannova,

2022, s. 50).%
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Druhy skladd se daji rozdélit podle spoleCenskych vlastnosti. Zalezi na skladovaném
produktu, pohybu materidlu, lokalizaci, stupni mechanizace atd. V ptipadé druht vyrobk
jde o sklady, jejichz specializaci jsou materidlové svitky, profily, hoflavé materialy,
drobné¢ materidly, nahradni dily, zbozi podl¢hajici rychl¢ zkaze, ale také obecné

pouzivané sklady (Ceskalogistika.cz, n. d. b).

Podle typu budovy to jsou sklady pod otevienym nebem, sklepy, skladovaci haly, sila,
klasické sklady, chladirenské sklady a samonosné sklady, jejichZ principem jsou regaly

tvoiici kostru budovy (Ceskalogistika.cz, n. d. b).

Z hlediska pohybu materidlti jsou to sklady pro suroviny, komponenty, polotovary,
hotové vyrobky, nepfimé sklady, distribu¢ni sklady atd. Na zakladé lokalizace jde o
tranzitni, centralni ¢i regiondlni sklady, podle mechanizace pak tradi¢ni, ru¢ni nebo

automatické (Ceskalogistika.cz, n.d. b).

4.2.1 Clenéni podle druhu materialu

Sypké materialy se daji skladovat bud’ podlaznim zpiisobem, nebo v zasobnicich.
Z4sobniky mohou byt bud’ nadzemni, nebo podzemni. Materialy kapalné se uskladnu;i
v nadrzich, a to bud’ nadzemnich, nebo podzemnich. Tyto nadrze mohou konstantni nebo
proménny objem. Nadrze s proménnym objemem maji plovouci viko, které se zdviha a
klesa podle skladovaného objemu kapaliny. Kusové materialy jsou umistény do

podlaznich nebo regéalovych skladt (Plevny & Danék, 2005).

4.2.2 Clenéni podle vlastnictvi

Vlastnim skladovanim se rozumi takové skladovani, pfi némz sklad i skladované
materialy jsou ve vlastnictvi téhoz subjektu. Cizi skladovani je v piipad¢, kdy skladované

materialy logicky nepatii vlastnikovi skladu (Plevny & Dan¢k, 2005).

4.2.3 Clenéni podle zpisobu skladovani

Pevné skladovani neboli skladovéani na vyhrazeném misté je takovy zpiisob skladovani,
kdy kazdy druh zbozi ma pevné dané misto ve skladu, ktery je pro néj predem urceno i
v ptipadé, Ze se v daném casovém okamziku ve skladu zrovna nenachazi. Takova zptlisob
skladovani vyZaduje ve srovnani s nasledujicimi nejvétsi naroky na skladovaci prostory.
Uplatiiuje se zejména v ptipadech manuélni obsluhy skladu. Tim padem maji pracovnici

dostate¢nou kontrolu o umisténi polozek ve skladu (Plevny & Dan¢k, 2005).
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Skladovéani volné na rozdil od pevného skladovani snizuje naroky na skladovaci prostory.
Urc¢ité skupiny materialt uréeny sekce skladu, v nichz je mozno skladovat. V ramci sekce
nema prislusny material pevnou adresu. Takové skladovani klade pii manuélni obsluze

skladu vétsi naroky na pracovniky. (Plevny & Dangk, 2005).
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5 Doprava

Doprava jako takova zajistuje piesun vyrobkll v prostoru, z mista vyrobkil v prostoru a
z mista vyroby do mista spotteby. Dale pak ovliviiuje rychlost a spolehlivost, s jakou se

tento piesun uskuteéni (Drahotsky a Reznicek, 2003).

V¢asné a kvalitni dodani vyrobkil zvysuje pfidanou hodnotu pro zdkaznika a tim i uroven
zékaznického servisu. Naklady spojené s piepravou jsou ale jedny z nejvétsich v logistice

a Gasto se vyznamnou mérou podileji na cené vyrobki (Drahotsky a Reznidek, 2003).

Vyuziti logistiky ve vyrobnich a obchodnich organizacich klade na dopravni firmy, které
chtéji logistické sluzby poskytovat, mnohé pozadavky. Jestlize tyto firmy chtéji byt na
trhu Gspé$né, musi se orientovat na logistické potieby svych zdkaznikd, jejich vyrobni

proces, sménnost, charakter vyrabéné produkce apod. (Drahotsky a Reznicek, 2003).

5.1 Déleni dopravy

Sixta a Macat (2005) uvadéji, ze doprava je zabezpeCovana riznymi podnikatelskymi
subjekty, které jsou navzdjem propojeny v pomérné slozity dopravni systém. V jeho
ramci funguji jednotlivé dil¢i dopravy jako podsystémy. Dopravu je mozno Clenit podle
ruznych hledisek. Podle druhu dopravni cesty a pouzivanych dopravnich prostredkii se

dé€li na zelezni¢ni, silni¢ni a méstskou hromadnou, kombinovanou, nekonvencni.

5.1.1 Vnitini a vnéjsi doprava

Vnitini doprava souvisi pfimo s vyrobnim procesem. Je vétSinou uskuteciovana
vlastnimi specializovanymi dopravnimi a manipula¢nimi prostfedky uvnitt jednotlivych
pracovist, provozoven a zavodd. Vyhodou je, Ze je operativngjsi pti nahle vzniklych
potiebach, pouziva se v pfipadech, kdy jde o piepravu zbozi vyZzadujici mimotadnou péci,
kterou by vetejna doprava nedokdzala zajistit. Pfi vnitropodnikové dopravé obsluha
dopravnich prostfedkii miize byt I[épe seznamena s vlastnostmi piepravovaného materidlu
1 pozadavky na jeho ptepravu. Nevyhoda vnitropodnikové dopravy je jeji uplatnéni:
idedlni stav je jeji naprosta eliminace. Pokud se nebudou vlastni dopravni prostiedky a
jejich fidici vyuzivat, budou se pfili§ zvySovat néklady na zajiSténi piepravy (Vover.cz,

n.d.)

Vnéj$i neboli mimopodnikovd doprava probihd na vefejnych komunikacich mimo
prostory danych podnikti pfi zdsobovani a distribuci zbozi. Pro vné¢jsi dopravu vétSinou
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pouzivaji vyrobni, obchodni i ostatni podniky vefejnou dopravu. Jednim z dalezitych
podnikovych rozhodnuti je, zda pro vngj$i dopravu vyuzivat vlastni dopravu, nebo
vyuzivat sluzeb vetejnych dopravcii. Vetejna doprava byva provadéna prosttednictvim

dopravnich zprostfedkovatelt, zasilatelskych firem, tzv. tietich stran (Vover.cz, n. d.)

Sixta a Macat (2005) uvadéji, ze nejrozsifenéjSim druhem nékladni dopravy u nas je
silni¢ni nékladni doprava, ktera piepravuje nejvice zbozi v tunach a dociluje nejvyssich
piepravnich vykonl v tunovych kilometrech. Je vhodna pro zabezpeceni ptfimé piepravy
zvlasté hodnotnéjSich druht zboZzi na kratké, stfedni a n€kdy 1 dlouhé prepravni
vzdalenosti. Vzhledem ke své rychlosti a spolehlivosti je vhodnd pro uplatnéni
flexibilnost je do zna¢né miry dana hustotou silni¢ni sité. Pro svou univerzalnost vétSinou
nejlépe vyhovuje pozadavkiim zakaznikli, a proto se objem zbozi pifepravovancho

autodopravci stale zvySuje.
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6 Materialovy a informacni tok

6.1 Materialovy tok

Materialovy tok predstavuje organizovanou dopravu materialu danou technologickym
procesem, a to bez ohledu na to, zda se jednd o suroviny, balici material nebo
rozpracované a hotové vyrobky. Materidlovy tok tvofi pasivni prvky, coz jsou material a
suroviny a dale pak aktivni prvky, které tvoti skladovani, manipulace a dopravni fetézce.
Bezproblémovy materidlovy tok ve vyrobnim zdvodé proto vyrazné ovliviuje
konkurenceschopnost firmy a zaroven i navratnost vlozenych investic do vyrobnich stroji

(Fokusindustry, n. d.).

»lok materidlu zac¢ind nakladkou surovin a konc¢i dodanim vyrobku finalnimu
zékaznikovi. V soucasné dob¢ jiz nestaci jen vyrobit ¢i nakoupit kvalitni zbozi nebo
piipravit kvalitni sluzby, ale je tfeba postarat se, aby bylo k dispozici spravné zbozi ¢i
sluzba se spravnou kvalitou, u spravného zakaznika, ve spravném mnoZstvi, na spravném
misté, ve spravném okamziku, a to s vynaloZenim pfiméfenym nakladi (Sixta & Zizka,

2009, s. 173).«

Sixta & Zizka (2009) dale uvadéji, Ze logistické fizeni se zabyva tokem surovin, zasob ve
vyrobé a uz hotovych vyrobkli z mista vzniku do mista spotieby, Soucasti procesu
logistického fizeni je fizeni oblasti materiali. To hranuje spravu surovin, soucastek

vyrobenych dili, balicich materiala a zasob ve vyrobé.

6.2 Informacni tok

Pro spravné vedeni firmy, tvorbu strategickych plani a cilid je nutné mit k dispozici
relevantni informace. K ziskdni téchto informaci je nutné¢ mit vybudovany systém na
podporu rozhodovani, ktery zaroven identifikuje rizné informacni toky, které pak tidi

manazefi (Svoboda & Latyn, 2003).

»JiZ ze samotné definice logistiky (souhrn ¢innosti zamétenych na koordinaci hmotnych
a s nimi spojenych informacnich tokti od dodavatele (primarnich zdroji) do podniku,
uvnitt podniku a z podniku ke konecnému odbérateli, s vyjimkou vlastnich vyrobnich
procestl) vyplyva klicovy vyznam informaci pro logistiku. Informaci pfitom rozumime
kazdé takové sdéleni pfedavané urCitou soustavou (informa¢nim zdrojem) jiné soustave,

které u tohoto informacniho pfijemce snizuje neurcitost (Svoboda & Latyn, 2003, s. 85).*
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Mezi oblasti, v nichz informacni toky maji velky vyznam, patfi fizeni podnikt. Za tc¢elem
zvyseni efektivity vyroby zbozi a jeho kvality, zvladnuti vyroby novych typt a zavadéni
pokrocilych technologii pouzivaji vedouci spolecnosti Sirokou Skalu a aplikovanych
metod. Informacni toky v organizaci vyznamné pfispivaji ke kvalitni praci manazera ve
vSech uvedenych oblastech. Jejich prozkoumanim mohou spolecnosti tispéSné vyftesit

problémy spojené s vyuzivanim stavajicich vyrobnich zdroju (biz.htgetrid.com, n. d).

Typické toky ve spolecnosti, odrazi zajem vedeni spolecnosti na zlepSovani kvality fizeni.
Informacni toky se tradicné pohybuji vétSinou soubézné s materidlovym tokem. To ma
za nasledek nedostate¢né sdileni informaci. Diky vyuzivani informacnich systémi je
mozné tomuto predejit a informacni tok tak mtize probihat i pfed materidlovym tokem,
fizeni informac¢niho materidlu je zajistit, aby pfeddvané informace mély pozadované
vlastnosti. Informace jsou pfeddvany mezi lidmi navzdjem, mezi lidmi a pocitaci a také
mezi riznymi pocitaCovymi systémy. Kazdy ucastnik procesu by mél mit spravné
informace ve spravny Cas. Spravné informace jsou takové, které jsou pravdivé, relevantni
a jsou dodavany v adekvatnim mnozstvi, tedy obsahuji diilezitad potiebna data, a naopak

neobsahuji data nepodstatna, ve kterych by se mohl ¢lovek ztratit (biz.htgetrid.com, n. d).
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7 Marketing a marketingovy mix

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je ptedvidani, poznani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni poteb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem,

zajiStujicich splnéni cilti organizace (Evolutionmarketing.cz, n. d.)

,Dnes$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
»presvédcit a prodat® — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi aZ poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina davno predtim, nez ma
spole¢nost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci tkol, ktery vypracuji
manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskové prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se prildkat nové zdkazniky a udrZet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu,

uci se z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat (Kotler, 2007, s. 38).

Karlicek a kol. (2020) uvadéji, ze marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti, které se tykaji nabizené¢ho produktu (product), jeho ceny (price), propagace

(promotion) a dostupnosti (place). Marketingovy mix se rovnéz oznacuje jako tzv. 4P.

7.1 Produkt

vvvvvv

tim, co chce ¢lovek na trhu sménit, prodat, nabizet. Produktem mtize byt vyrobek, sluzba,
myslenka, organizace, kulturni vytvor apod. Produkt je materialni ¢i nematerialni statek,

ktery ma schopnost uspokojovat potieby a ktery je nabizen na trhu.

Mize se jednat mimo jiné o nejriznéjsi funkEni benefity, rozdily v pouzitych
materialech, kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo opravitelnosti, designu a
baleni, formé¢, tvaru, rozméru nebo mnozstvi, mozné miie piizptisobeni individualnim
potfebam a pranim zdkaznikd, rychlosti doruceni, podminkach dodavek, zarukéach a

instalaci, stejn€ jako celou fadu dalSich doprovodnych sluzeb (Karlic¢ek a kol., 2020).

Firma by méla peclivé zvazovat, jaké charakteristiky pro svilj produkt zvoli, co jeji
zakaznici skutecné oceni a za jakou cenu. Doplitkové funkéni charakteristiky, zvySovani
vykonnosti, vyuziti kvalitn¢jSich materiall, hez¢i design ¢i lepsi doprovodné sluzby, to
vSe v obecné roviné zvySuje naklady na dany produkt. Doplnéni nové produktové

charakteristiky mé proto smysl zvazovat jen tehdy, pokud lze zvySené néklady
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kompenzovat vysSimi trzbami. Stejné tak je mozné uvazovat o odstranéni urcité
produktové charakteristiky, pokud lze ocekavat, ze se tato redukce neprojevi zdsadnéjSim

poklesem prodeju (Karlicek a kol., 2020).

Firmy by se tedy nemély snazit za kazdou cenu o maximalni technickou a technologickou
dokonalost, ktera byva vykoupena vysokymi vyrobnimi néklady, a tedy i prodejni cenou.
Klicovym faktorem je hodnota, kterou zakaznik koupi produktu ziskava (Karlicek a kol.,

2020).

7.2 Cena

Karlicek a kol. (2020) uvadi, Ze cena, tedy pen¢zni ¢astka za produkt, je jediné ,,P*
marketingového mixu, které¢ pro firmu pfedstavuje vynosy. VSechna ostatni ,,P* jsou
spojena vyhradné s ndklady. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existencni
vyznam. Cenotvorba pfitom nebyva vibec jednoduchd, ackoli se tak muize na prvni

pohled jevit.

Karli¢ek a kol. (2020) dale uvadéji, ze nédklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu
stanovuji nejnizsi moznou hranici ceny. Firmy sice mohou kratkodobé¢ snizit své ceny

pod uroven nakladt, dlouhodobé vSak neni takovy stav udrzitelny.

Cena obsahuje nejen samotnou cenu, ale také nédklady, rtzné velkoobchodni ¢i
maloobchodni ceniky, slevy, cenové akce, ndhrady, moznosti tivéru ¢i platebni podminky

(Ceernovsky.cz, 2021).

7.2.1 Tvorba ceny

Prvnim krokem procesu cenotvorby je snaha odhadnout, jakou ma vyrobek hodnotu pro
spotiebitele, ktery patii do cilové skupiny producenta. Tato hodnota sice neodrazi vyrobni
naklady, ale je velmi dulezitym ukazatelem, ktery podéva prodavajicimu klicovou
informaci. S touto odhadovanou hodnotou totiZ miize vyrobce pracovat dal. Nasleduje
odhad citlivosti zdkaznikd na ceny, jde tedy o ukazatele elasticity, které je nezbytné
vypocitat. Poté ndsleduje definovani urcité cenové relace, kterd je vhodnd pro dany
produkt. Cena se nestanovuje na jedné konkrétni a nepohyblivé hodnoté, spise je vhodné
stanovit urcité hranice, mezi kterymi by se méla cena pohybovat. Néasledné pak je moZno
dale pracovat s touto hodnotou i vzhledem na slevy, rabaty atd. KdyZ je cenova relace

stanovena, je tfeba pracovat také s konkurenénimi cenami. Cenova valka je zalezitosti,
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které se chce vyrobce vyhnout, proto pii tvorbé ceny musi odhadovat také reakci
konkurence na stanovenou cenu. Protoze hodnota produktu pro spotiebitele jiz byla brana
v tvahu hned pfi prvnim kroku procesu cenotvorby, je tieba na ni navazat a v této fazi
také vyhodnotit mozné emocionalni reakce zdkaznikli. Ti mohou reagovat na rtizné
podnéty velmi citlivé — jakakoliv sleva, ptidavek nebo nastroj podpory mize zakaznika
siln¢ stimulovat ke koupi. Proto je odhad emociondlni reakce spotiebitele
neopomenutelnym krokem procesu cenotvorby. Poslednim krokem je vyhodnoceni toho,
zda vysoka nebo naopak nizka cena nemiize pisobit na trh negativnim, tedy nezddoucim

smérem (Lane & Keller, 2007).

,Proces cenotvorby je vysledkem vyjednavani mezi kupujicim a prodavajicim.
Specifikem tohoto vyjednavani je fakt, Zze vyrobce a spotiebitel se osobn¢ nesetkaji,
neznaji se, spotiebitel casto ani netusi, odkud a od jakého vyrobce dany produkt pochézi.
Ztrata pfimého kontaktu nakupujiciho a prodavajiciho znamena nutnost peclivych analyz
a absolvovani procesu cenotvorby tak, aby byl spokojené¢ ob¢ ztcastnéné strany, jak

prodévajici, tak 1 nakupujici (Wilczkova, 2008, s. 10).*

Pfi procesu cenotvorby je vhodné brat v ivahu veSkera odbornd doporuceni, ale také

predikcei trhu budoucnosti a aktualni situaci ve spolecnosti (Lane & Keller, 2007).

7.3 Komunikace

Karlicek a kol. (2020) uvadéji, ze marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
napliuji své marketingové cile. Stejné€ jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i
marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak
firma spustila komunikaéni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu a nepodporuje

stanoveny cil znacky, dopustila by se zdvazné chyby.

Kampan musi dale odpovidat stanovenym komunikacnim cilim, at’ uz je jimi zvySeni
povédomi o produktu ¢i znacce, ovlivnéni postoji ke znace, zvySovani loajality ke
znacce, vyzkouseni produktu, nebo tfeba bezprostiedni zvySeni prodeje. Marketéii se
musi rozhodnout, které charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunika¢ni kampani
zdirazni. M¢Eli by védét, jak ma cilova skupina jejich kampan v idealnim ptipadé
pochopit, jaké argumenty si md zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampain vyvolat.

Podle toho voli misto a okamzik komunikace, stejn¢ jako slova, grafiku, obrazy, hudbu,
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zvuky, médium a dalsi prvky, které jsou vzdy nositeli ur€ittho vyznamu a které

dohromady utvéieji marketingové sdéleni (Karlicek a kol., 2020).

7.3.1 Komunikaéni proces

Komunikaéni proces mizeme chapat jako odeslani urcitého sd€leni nebo informaci od
zdroje k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i soucasnymi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi a z4jmovymi
skupinami. Mezi z4ymové skupiny patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich
aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména dodavatelé,
zaméstnanci, obchodni partnefi, akcionafi, anebo napf. organy vetejné spravy. Zakladni
model komunika¢niho procesu tvoii 8 prvki, mezi které patii: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy

(Ptikrylova a kol., 2019). V ptiloze A je zobrazen model komunikaéniho procesu.

7.3.2 Zakladni komunikaéni nastroje

Karlicek a kol. (2020) uvadéji, Ze mezi zédkladni komunikacni nastroje patfi reklama,
direkt marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations. Za

souc¢ast komunika¢niho mixu je ale obvykle povazovan i osobni prode;.

vvvvvv

Dokaze efektivné zvySovat iroven povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dana
znacka vyvolava. Jeji dalsi pfednosti je také schopnost oslovit velké cilové segmenty.
Podle vyuzivaného média se rozliSuje televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova
reklama, venkovni reklama, reklama v kinech, tzv. productplacement a online reklama.
Kazdé reklamni médium ma své vyhody a nevyhody, které marketéti musi pti planovani

reklamni kampané zvazovat (Karli¢ek a kol., 2020).

,»Osobni prodej reprezentuje moznost komunikace, jejiz pro a proti jsou témét presné
opacné od reklamy. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je piedevsim to, ze se detailni,
customizovana zprava miiZe posilat zdkaznikiim a Ize zjistit zpétnou vazbu, kterd pomiize
k uzavteni prodeje. Tak je mozné identifikovat potencialni zékazniky a navrhnout feSeni
upravena na miru. Znackové produkty lze Casto pfedvadét se zapojenim zdkaznikl jako
soucast nabidky. Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje jsou vysoké naklady a
nedostatek $itky nabidky. Pro produkty masového trhu by byl osobni prodej nakladové
prohibi¢ni (Keller, 2007, s. 347).*
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Vyhodou televizni reklamy je zejména jeji plisobivost. Televize umoznuje predvadet
produkty, vyuzivat obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Televize je navic masové médium,
sjehoz pomoci je mozné pomérné snadno oslovit velkou ¢ast trhu. Vyznamnou
nevyhodou televize je na druhou stranu jeji pfesycenost reklamou, v jejimz dasledku
divaci béhem reklamni prestavky ¢asto prepinaji mezi stanicemi, opoustéji mistnost nebo

reklamam nevénuji dostatecnou pozornost (Keller, 2007).

Tiskova reklama zahrnuje zejména reklamu v novinach v ¢asopisech. Vyhodou tohoto
typu reklamy je moZznost predavat slozitéjsi informace. Marketéfi tedy nemusi spoléhat
jen na nekolik desitek sekund, jako je tomu u obou pfedchozich reklamnich médii. Tento
typ reklamniho média navic umoznuje dobré cileni. Nevyhodou je predevsim pieplnénost
tisténych médii inzerci. Ctenati v diisledku toho reklamy v novinach a ¢asopisech &asto

jen prolistuji, aniz by jim vénovali vétsi pozornost (Keller, 2007).

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach méstskeé
hromadné dopravy, plakatové plochy (napi. v méstské hromadné doprave) a celou fadu

dalSich nastroji, se kterymi se lidé setkavaji mimo sviij domov (Keller, 2007).
Online reklama

Karlicek a kol. (2020) dale uvadéji, Zze online reklamou jsou zejména reklamni spoty
vyslané v online prostiedi ¢ili napt. pred sledovanim videi na YouTube, na Facebooku,
na zpravodajskych serverech atp. Dale chapeme online reklamou bannerovou reklamu
v jejich nejrozlicnéjSich variantach. Oproti ostatnim reklamnim médiim se internet
vyznacuje jednoznacné nejpiesnéjSim zacilenim. Spot ¢i banner se mize napt. zobrazit
jen jedincim, kteti vykazuji urcité charakteristiky ¢i chovani. Reklama na lednici se tedy

napf. zobrazi jen tém, kdo na internetu vyhledavaji informaci o lednicich atp.

Internetova reklama mutze navic vést potencialni zakazniky pfimo na web firmy, kde
muze bezprostfedné dojit k prodeji. V neposledni fadé 1ze efektivitu online reklamy velmi
dobfe a snadno vyhodnocovat, coZ neplati ani pro jedno z vySe uvedenych reklamnich
médii. Na druhou stranu i internet je jiz v soucasnosti online reklamou ptesycen. Lidé si
proto zvykli online reklamu ptehliZet, pfeskakovat atp. Snad jeSté vice neZ u ostatnich
reklamnich médii je proto nezbytné, aby byla online reklama pro cilovy segment skutecné

zajimava (Karlicek a kol., 2020).

Direct marketing je typ marketingové komunikace, kterd osobng, pfimo a adresné

oslovuje konkrétni osoby (klienty, zdkazniky a podobn¢). Predstavuje cilenou formu
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propagace znacky a propojuje znacku a jeji potencialni i stdvajici zakazniky. Komunikace
probiha v direct marketingu napiimo a bez zainteresovani tfeti strany, jako jsou napiiklad

média (Lesensky.cz, 2022).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je poskytnuti urCité vyhody spotiebiteli, které je zaroven spojené
s uzitim nebo nakupem produktu, kdy poskytuje spotiebiteli pfimy podnét ke koupi. U
podpory prodeje je rozhodujici Cas, stejné tak jako skutecnost, Ze u této formy propagace
je vzdy nutna aktivni spolutcast spotiebitelii praveé a pouze v tu dobu, kdy probiha akce
na podporu prodeje. Lze uvést ptiklad — nabidkové akéni broZury supermarketti. Tato
nabidka ak¢nich slev plati vZzdy jen po dobu stanovenou v letdku. Doba akce se pohybuje
v rozmezi od jednoho tydne az po jeden mésic, vyjimecné i déle. Podpora prodeje je
velice efektivnim marketingovym néastrojem, ktery v redlném obchodé skutecné

podstatné zvySuje prodej produktti (Financeproradost.cz, 2017).

Vsechny uvedené nastroje pracuji s urcitou finan¢ni ¢i nefinan¢ni odménou, kterd ma
potencialni zékazniky stimulovat ke koupi nebo alespont k vyzkouseni produktu.
Vyraznou vyhodou téchto nastroji je pifitom schopnost vyvolat okamzity a znatelny
narast prodejii. Proto je podpora prodeje u marketéri velmi popularni

(Financeproradost.cz, 2017).
Public relations

Public relations (PR) je podstatnou soucasti marketingového mixu. Jedna se vétSinou o
komunika¢ni a medialni aktivity, kterych se osobnost, firma nebo instituce dopousti
proto, aby v oc¢ich vefejnosti méla dobrou povést. Mezi nastroje PR se pocitaji naptiklad
vyro¢éni zpravy, podnikovy casopis, rizné soutéze — tfeba zaméstnanec meésice,
newsletter, firemni akce pro vlastni lidi 1 pro partnery nebo vénoc¢ni darky s motivem

instituce (Maldmarketingova.cz, 2022).

7.4 Distribuce

,Distribuce se zaméfuje na umoznéni bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku jeho
vhodnym doruc¢enim a umisténim na trhu: jde tedy o nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni

vyrobku ke spotiebiteli (Blazkova, 2007).*

Hlavnim cilem je doruceni zbozi zdkaznikovi na misto, kde ho bude hledat a ve chvili,
kdy ho bude potiebovat. Je také dulezité, aby zakaznik dostal produkt v pozadovaném
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mnozstvi a kvalité. SpoleCnosti nestaci pouze poznat a uspokojit potiebu zakaznika
vyrobou nebo nabidkou daného produktu, stanovit akceptovatelnou cenu a vhodnou
komunikaci informovat zdkaznika o vyhodéach vlastnictvi tohoto produktu. Dilezitym
krokem je pravé doruceni produktu zdkaznikovi zplisobem, ktery je pro firmu pfinosem

a zakazniklim ptinese odpovidajici hodnotu.

7.4.1 Primé a nepiimé distribucni cesty

Karli¢ek a kol. (2020) uvadéji, ze pitimé distribucni cesty nevyuzivaji Zzadné distribu¢ni
meziClanky. Firma tak vstupuje do pfimého kontaktu se zakaznikem, a to zejména
prostiednictvim svych vlastnich prodejcti, vlastnich prodejen ¢i provozoven, e-shopu,

prip. prostiednictvim telemarketingu, prodejnich automatt, katalogového prodeje atd.

Vyhodou piimych distribucnich cest je skutecnost, ze firma neztraci kontrolu nad svymi
produkty, jako je tomu v pfipadech, kdy produkty distribuuje prostfednictvim
distribu¢nich mezi¢lankd (napt. maloobchodnikil). Na druhou stranu pro fadu
produktovych kategorii nebyvaji pfimé distribuni cesty tou nejefektivnéjsi ani
nejekonomictéjsi (Karlicek a kol., 2020).

Pfimy prodej, tedy prodej prostfednictvim vlastnich prodejcli, je jednoznacné
pusobi na mezifiremnich trzich, mivaji obvykle jen relativné mélo zékazniki. Cena
jednotlivych zakazek na B2B trzich byva navic relativn€ vysoka. To je v kontrastu s trhy
business to customers (B2C), kde se cena jednotlivych produktti pohybuje Casto jen
v fadu desitek korun. Produkty na B2B trzich byvaji navic slozité, nestandardni a
vyzadujici individudlni servis. Za téchto okolnosti se firmam vypléci distribuovat své

produkty prostfednictvim vlastnich prodejeii, ktefi navstévuji kazdého zékaznika

individualn¢ (Karlicek a kol., 2020).

Karlicek a kol. (2020) dale uvadéji, ze ptimé distribucni cesty nejsou ovSem zdaleka
vhodné pro vSechny piipady. Ve vétsiné produktovych kategorii je efektivnéjsi vyuZivat
distribu¢ni mezi¢lanky. V tom pfipad€ hovotfime o neptimych distribu¢nich cestach.

v

Asi nejrozsifenégjsi je prodej prostfednictvim maloobchodni sité. Existuje ale i cela fada
dalSich modelt, kdy se na doruceni produktu koncovému zakaznikovi podili nejriiznéjsi

aktéfi, jako jsou fransizy, velkoobchodnici, agenti, komisionafi, ptekupnici a dalsi.
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Pro firmy mize mit vyuzivani distribu¢nich meziclanki celou fadu vyhod. Jedna se
zejména o absenci nakladd spojenych s budovanim vlastni distribu¢ni sité, vlastnich

skladu atp.

7.4.2 Volba a rizeni distribuénich cest

Karlicek a kol. (2020) uvadéji, jaké distribu¢ni cesty bude firma vyuzivat, coz vyplyva
primarn¢ z charakteru trhu, na kterém firma ptisobi, stejné jako z jeji marketingové
strategie. Prémiova moddni znacka bude pravdépodobnéji vyuzivat sit’ vlastnich
exkluzivnich prodejen, zatimco levnéjsi znacky budou spiSe k dostani pies klasickou

masovou distribuéni sit’.

Rozhodujicim faktorem pro vybér distribucnich cest je ale také preference zakazniki.
Stejné€ jako tomu bylo u ostatnich nastroji marketingového mixu, marketéfi by méli
zékazniky segmentovat podle toho, jaké distribucni kanaly preferuji. Zékaznici totiz

nemaji stejné potreby, ani co se dostupnosti tyce (Karli¢ek a kol., 2020).

V obecné roving plati, Ze ¢im vice firma vyuziva distribucnich cest, tim vétsi pokryti si
jeji produkt mtize zajistit. Pfidavanim dalSich distribu¢nich cest ¢ini firma produkt
dostupnéjSim. Pfitom je ale nezbytné zohlednit také ndklady spojené s jednotlivymi
distribu¢nimi cestami. Kazda distribu¢ni cesta se né¢jakym zptusobem podili na celkovych
trzbach stejné jako na celkovych ndkladech firmy. Firma by tedy méla u kazdé distribu¢ni

cesty pomé&iovat trzby, které dana distribucni cesta ptinasi (Karli¢ek a kol., 2020).
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8 Nové trendy v marketingu

V poslednich nékolika desetiletich doslo k piekotnim vyvoji v komunikaci. Hlavné
mobilni telefony, internet a socialni sit¢ jsou dnes dilezitou soucasti zivota. Na tyto
prostiedky komunikace reaguji i nové trendy v oblasti marketingu. Nové technologie,
produkti se méni rychleji nez obvykle a jejich misto zaujima novy produkt s lepsimi
vlastnostmi a jinou cenou. Nové trendy v oblasti marketingu zajistuji. Nové trendy
v oblasti marketingu zajist'uji, jak zakaznikovi co nejdfive a co nejsrozumitelnéji novy

produkt ptedstavit (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

8.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing ma své specifické prostiedi na internetu a pouziva vSechny
praktiky klasického marketingu. ,,Nastroje, které vyuziva, jsou v uz§im pojeti pouze
internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sir§Sim pojeti pak 1 dalSi nastroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatnuji: online public relations,

online direct marketing a podpora prodeje na internetu (Internetovy marketing, 2007).*

Internet je nedilnd Cast, kterd patii do medidlniho mixu zadavateli reklamy. Je levny,
rychly a mé& vysokou kvalitu sluzeb. Poskytuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu,
jednoduché zpracovani vysledkli napi. reklamni kampané. Bézné se setkavame
s reklamou na internetu ve formé reklamnich bannerti. Trendem v oblasti internetové
reklamy je néstroj behavioraltargeting, ktery poméha k zacileni reklamni kampané¢. Tato
metoda se zajima o chovani a motivaci uzivatell internetu, dale zkouma, jaké stranky

navstévuji, pocet navratli na webové stranky a klikli na odkazy (Vysekalova & Mikes,

2010).

8.2 Word-of-Mouth marketing

Word of Mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici pfeménu informaci o
produktu mezi cilovym segmentem zakaznikd. Jednd se o jeden z nejucinnéjSich
komunikac¢nich néstrojii a v soucasné dobé nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Proces
WOM je zpravidla vysledkem spokojenosti a nespokojenosti spotiebitelt s kvalitou
vyrobku nebo sluzby a péce o zdkaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje

velmi silny uc¢inek, nebot” osobni doporuc¢eni ma ¢asto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani
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spotfebitelt nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napft. televizni ¢i tiskova

reklama nebo aktivity na podporu prodeje (Strafelda.cz, n. d).
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9 Predstaveni spole¢nosti

Firma APB Plzein, a. s. vznikla vroce 1991 a od té doby realizovala dlouhou tadu
projektt. Cilem této spole¢nosti je neustalé zlepSovani komplexnich sluzeb pro zakazniky

(APB-Plzen.cz, n. d.; Z. Burianova, osobni komunikace, 1. 8. 2023).

Spole¢nost provadi kompletni zemni prace: disponuje Sirokym technologickym
vybavenim pro zemni prace, v¢etné vozidel pro pfevoz velkych objemil zeminy. Zarukou
spokojenosti zdkaznika je Sirokd zakladna kmenovych pracovnik, kteti jsou skute¢nymi
profesiondly ve svém oboru. Zemni prace v jakémkoliv rozsahu by spole¢nost nemohla
poskytnout bez odpovidajici techniky a zavedené certifikace. Ve vozovém parku se
nachazi pasova a kolova rypadla od nejmenSich 1,43 t az po stroj o hmotnosti 76,2 t (APB-

Plzen.cz, n. d.).

APB Plzen a.s. je specialistou na demoli¢ni prace vSeho druhu. Spole¢nost zbourd a
odklidi stavby jakychkoliv parametrii. Pro demolici je podnik vybaven specialni
technikou, diky které je mozné zlikvidovat ocelové, Zelezobetonové i1 smiSené
konstrukce. Odstrani vyskové objekty, kominy i mosty. Provadi demolice nejmoderné;jsi
technikou a postupy. Spolec¢nost APB Plzeni zajistuje ndkladni dopravu a piepravu
nadmérnych néklada. Disponuje mnoha typy vozidel, diky kterym Ize pfemistit Sirokou
Skalu nakladd. Nakladni doprava této spolecnosti pomulze piemistit zeminu, sut’, Stérk,
asfalt, pisek a dal$i materialy. Nadmérna doprava je k dispozici pro piepravu stroja,
objemnych nadrzi, konstrukci atp. K tomuto Ucelu maji piipravenych nckolik typua
podvalnika, diky kterym se vzdy snadno a bezpecné piepravi nadklad (APB-Plzeii.cz, n.
d.).

Spolec¢nost vlastni Siroké portfolio teleskopickych a ptihradovych autojetdbi. Rovnéz
zajisti 1 pottebnd povoleni a pojisténi. Provadi kompletni jefadbové prace s pomoci vlastni
techniky a vysoce profesionalnich pracovnikli. Kombinace vykonnych stroji a specialné
vyskolenych zaméstnancli umoziuje manipulovat s predméty az do hmotnosti 600 t, pti
zachovani maximalni bezpec¢nosti pracovnikil 1 samotného bfemene (APB-Plzefi.cz, n.

d).

Z hlediska osobnich vazeb a blizkosti vyrobniho podniku je praktickéd ¢ast bakalarské

prace zamétena na firmu B & BC Zbfch a. s. v rdmci holdingu APB Plzen.
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B & BC Zbiich, a. s. je firmou, ktera vznikla v roce 1993 jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym a vroce 1996 se preménila v akciovou spolecnost. Nazev spolecnosti je
zkratkou ptivodniho oznaceni firmy — Business and Building Company. Z tohoto nazvu
vyplyvéa zaméteni firmy na stavebnictvi, konkrétné na vyrobu stavebnich prvkl z betonu,
na specialni stavebni prace a na obchodni Cinnost. Je jednim z vyznamnych vyrobcil
betonovych stavebnich dili a transportbetonii v Ceské republice. Piivod podniku saha az
do roku 1949, novodoba historie se datuje od privatizace v roce 1992. Firma ma dva
zavody. Hlavni zavod je v obci Zbich, druhy zavod je v obci Zru€. V obci Zbich se
vyrabi betonové prvky a transportbetony. Poloha tohoto hlavniho zavodu se nachazi

piiblizné 14 km od Plzn¢ (B & BC.cz, n. d.).

B & BC Zbiich je tradi¢nim vyrobcem betonovych prvka a vyrobce betonu. Vyrobni
program spolecnosti zahrnuje prvky pro komunikace a zpevnéné plochy, trubni Sachtovy
program, zakladové a plotové tvarovky, plosné prvky a filigranové stropni desky. Kromé
vyroby betonovych prvkil je B & BC vyznamnym dodavatelem transportnich betoni,
aktualn& provozuje ¢tyfi betonarny: Plzefi areal Skoda, Zbtich, Zrué a Prestice (B & BC

Zbuch.cz, n. d.).
V ptiloze B je znazornéno logo firmy B & BC Zbich.

Od roku 2008 se vstupem nového majitele Petra Bfeziny a s tim svdzanym spojenim

s firmou APB Plzen zacala rozsahld modernizace v zavodech Zbtich a Zruc:

e vystavba nové linky na vyrobu betonovych patkovych trub DN 1000, DN 1200,
e vystavba novych betonaren na transportbetony,

e prestavba komunikacnich cest a skladli v objektech obou zavoda,

e nakup nejmodernéjsi technologie od firmy BFS Némecko na vyrobu jednotlivych

Sachtovych den pro kanalizace,

e vystavba nové linky Hess na vibrolisované dlazby, prvky pro silni¢ni stavby, zahrady

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

Dal8imi produkty firmy jsou dlazby, tvarnice, plotové prvky a dale prvky pro silni¢ni a
pozemni stavby, jako jsou napfiklad silniéni a kryci panely, poklopy, prvky pro
kanalizace, obrubniky apod. (B & BC.cz, n. d.).
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Firma B & BC ZblGch ma organizacni strukturu liniové §tabni a déli se zaroven na
jednotlivé useky. Nejvyssim organem je feditel, ktery fidi 7 orgdni: sprava informac¢nich
technologii (IT), vedouci dopravy, vedouci obchodu, vedouci vyroby, referent nakupu,

vedouci betonarny, ekonom (Z. Burianova, osobni komunikace, 1. 6. 2023).

IT zajist'uje spravce pocitacovych siti a dba na jejich bezproblémovy chod (Z. Burianova,

osobni komunikace, 1. 6. 2023).

Vedouci dopravy ma na starost vozovy park v zavode¢ a zajist'uje ndkup a pfisun materialu
do firmy. Vedoucimu podléha dispecink, ktery rozdéluje jednotlivé konkrétni tikoly pro

fidi¢e (Z. Burianova, osobni komunikace, 1. 6. 2023).

Obchodni oddéleni zajistuje prodej a expedici vyrobkli ze zavodu Prefa, véetné fizeni
zakazek a fakturace vydaného zbozi. Za chod Odd¢€leni zodpovidd vedouci obchodu (Z.

Burianové, osobni komunikace, 1. 6. 2023).

Call centrum ma na starosti piijem telefonickych objednavek. Obchodni zastupci pecuji
o odbeératele (tzn. stavebniny) a domlouvaji s nimi zakézky (Z. Burianova, osobni

komunikace, 1. 6. 2023).

Vedouci vyroby zodpovida za mechaniky, ktefi maji na starosti udrzbu v celé vyrobni
hale. Mechanik neprodlené fesi problémy pii poruse vyrobni linky, aby nebyla ohroZzena
plynulost vyroby. Pod vedouciho vyroby déle spadaji 4 mistii, kde kazdy mistr ma na

starosti jedno vyrobni oddéleni:

e vyroba rour,

e hess (vyroba zamkové dlazby),
e Sachtova dna,

e piiprava plus expedice vyrobenych vyrobkl (Z. Burianova, osobni komunikace, 1.

6.2023).

Referent ndkupu podle pozadavku skladu objedndva a piijima zbozi do skladu a
zodpovida za potfebné mnozstvi surovin za co nejnizsi ceny (Z. Burianova, osobni

komunikace, 1. 6. 2023).

Vedouci betonarny ma na starosti chod betonarny s ptimo podiizenym dispe€inkem, ktery
ukoluje fidi¢e autodomichavacii s vyrobenym transportbetonem (Z. Burianové, osobni

komunikace, 1. 6. 2023).
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Ekonom zodpovida za financni stranku podniku. Jako ucetni zajistuje ucelené Casti
ucetniho systému organizace, provadi ucetni operace, spravuje firemni ucty, provadi
ucetni zapisy, zajistuje fakturaci, zpracovava vyplaty zaméstnancim a v neposledni fadé

provadi rozpoc¢tovani (Z. Burianova, osobni komunikace, 1. 6. 2023).
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10 Materialové a informacni toky

10.1 Materialové toky

Ve firmé B & BC Zbich existuje materidlovy tok, ktery je uspotadany. Zaroven splituje
soucast materialového toku se povazuje v prvni fad¢ material, ktery zajistuje zhotoveni

vyrobku (Z. Burianov4, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Nakupni proces vznikd na zékladé¢ objednavky zdkaznika, jenz dostane k vyfizeni
odd¢leni pro nakup a prodej. Pfi nakupu materialu je velmi diilezité zvolit nejvhodnéj$iho
dodavatele pro bezproblémovy chod materidlovych toka firmy (Z. Burianova, osobni

komunikace, 30. 7. 2023).

Rizeni nakupu, zasobovani a skladovani je ve firmé¢ B & BC Zbich v kompetenci

nakupniho oddéleni (Z. Burianovéa, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Mezi hlavni tkoly nédkupniho odd¢€leni patii ziskavani dodavateli a jejich hodnoceni.
Cilem hodnoceni dodavatelil je vytvoreni si celkového pohledu na moznosti a vykonnost
dodavatele. K tomu slouzi pfedevsim stanovena kritéria — cena, technicka troven, kvalita
a logistika. Timto hodnocenim ziskdva firma dualezity podklad, na zéklad¢ kterého se
rozhoduje o ndkupni politice a zplisobu budovani vztahti s danym dodavatelem (Z.

Burianové, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Firma pti ndkupu pouziva vybérové fizeni, kde rozhodujicim kritériem je pomér cena a
kvalita zakoupeného materidlu. Firma nakupuje jakozto vstupni material pisky, drté,
cementy a prisady do betonu. Pfi objednani vstupniho materialu si firma zajistuje vlastni
dovoz téchto surovin, kromé piisad do betonu, ktera zajiStuje externi firma. Pisky a drté
se dovadzi ndkladnimi automobily a cementy dopravuji automobilové cisterny (Z.

Burianové, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

V aredlu je patefni komunikace, kterd zptistupiiuje vSechny skladové plochy, jez jsou
rovnéz zpevnéné kvili pohybu mechanizace. Pti vjezdu vozidla se surovinou do aredlu
skrze vratnici automaticky fidi¢ najizdi na vahu, kde je zkontrolovana hmotnost, nasledné
ho skladovy pracovnik nasméruje k uskladnéni materialu dle povahy, auto odjizdi. Dale
probiha nakladani sypkych materiali nakladacem a transport ze skladu surovin do vyroby
(pfipadné¢  vyuziti pasovych dopravnikl), pfeprava paletovanych surovin

vysokozdviznym vozikem (Z. Burianova, osobni komunikace, 30. 7. 2023).
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Vyrobky jsou baleny do foélie nebo se skladuji a expeduji nebalené. VétSina je pak
skladovéana a dodavéna na dievénych paletach. Skladky vyrobkii a obchodniho zbozi ma
na starosti mistr expedice, skladky zékladnich materialti pak ve spolupraci s mistry fesi
vedouci dopravy — ten zajiStuje plynulé zasobovéani surovinami (P. Barta, osobni

komunikace, 1. 8. 2023).
10.2 Informacni toky

Firma vyuziva informacéni systém K2, ktery slouzi mj, k evidovani objednavek (Z.

Burianové, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Zakladnim stavebnim kamenem modulu je objednavka vydana, ke které se vztahuji
vSechny ostatni doklady. Referent ndkupu tak ziskavd dokonaly piehled o stavu
zpracovani objednavky piimo po polozkach. Vysledkem je metodické a programové
zabezpeceni, Ze skutecné mnozstvi navedené na sklad a jeho cena odpovida objednavce i
faktute ptijaté. Diky prehlednému zobrazeni polozek ndkupu uzivatel vzdy vidi konkrétni
seznam objednaného zbozi a jeho stav (skladovy pracovnik piijemku v ti§téné podobé
zaklada na svém pracovisti do Sanonu, nasledné zanasi do firemniho systému k dal$im
ukontim a archivaci). Pomoci potvrzeni dodani Informacni systém K2 presné sleduje a
identifikuje, které polozky budou pro konkrétni zakazku dodany vcas. V navrhu
objednavky je mozné zohledinovat naptiklad obvyklé pohyby na skladu, mnozstevni
slevy, rychlost dodavky ¢i velikost baleni. Systém také sdm vybird optimalniho
dodavatele podle zadanych kritérii (termin, cena mnozstvi, platebni podminky atd.) ze
zadanych dodavatelii polozky. Systém ve vysledku automaticky navrhne uzivateli
objednavku odpovidajici jeho aktudlnim pozadavkim (K2.cz, n. d.).

Stejné tak se v K2 eviduji zakézky — jsou vytvaieny na zakladé objednavek odbératelti —
ze zakdzek lze presné vycist, jaké a kolik zbozi jiz bylo dodéno zdkaznikovi a vydano ze

skladu a také vyfakturovano (Z. Burianova, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Informacni systém K2 umoznuje fizeni obchodnich ptipadli pomoci evidence dokladl a
jejich stavi, které znazornujici jejich prabéh. Ty na sebe navazuji v piedem stanoveném
poradi — zakazka, objednavka, vydejka nebo rezervacni list, dodaci list a faktura. U vSech
zakazek je tak evidovano, v jakém stavu rozpracovani se aktualn€ nachéazeji, a je mozné
podle nich snadno vyhledavat — naptiklad nedofakturované, nevychystané ¢i neobjednané

zakazky (K2.cz, n. d.).
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Princip potvrzovani dokladii v informacnim systému K2 zarucuje, Ze v uzavienych
obchodnich piipadech nedochdzi k dodatecnym zménam ¢i Gpravam. Nehrozi tedy

nahodné prepsani ¢i nezddouci zasahy (K2.cz, n. d.).

Pro prodej je v modulu vytvorena funkce prodej zbozi na pokladné, kde uzivatel vybere
pouze zbozi, ptipadné jej nacte pomoci carového kodu, a zada jeho mnozstvi. Informaéni
systém K2 nasledné automaticky doplni cenu a soubézné na pozadi vytvoii zakladni
doklady — zakazka, vydejka, faktura. Funkce je vhodna zejména pro maloobchody,
velkoobchody ¢i kamenné prodejny (K2.cz, n. d.).

Jednotlivé doklady je moZné zasilat jako postou, tak i elektronickou cestou. Informaéni

systém K2 podporuje formaty pro elektronickou vyménu dokumentt. (K2.cz, n. d.)

Data do K2 — objednavky vytvaii referent nakupu, ptipadné pracovnice skladu, zakdzky
pak zadavaji povéfené pracovnice obchodniho oddéleni, které toto maji na starosti.
S objednavkami a zakazkami pak pracuji ostatni povéfeni pracovnici (Z. Burianova,

osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Pro evidenci vyroby se rovnéz pouziva SW K2 — zde jsou uvedeny vyrobky spolu
s technologickym postupem vyroby (TPV). Pomoci tohoto TPV, které¢ si udrzuje
technolog a mistfi vyroby, se odepisuji patficné zakladni suroviny a vyrabi se nejprve
nedokoncena vyroba. Ta se pak po prevzeti mistrem expedice (po potiebné dob¢ zrani)
pievede na sklad hotovych vyrobkii. Cca 1x ro¢né¢ se aktualizuji také kalkulace — u
kterych se méni vypocet vyrobni a odbytové rezie podle skutecnosti. Do kalkulace se
taktéz promita zména ceny vstupnich materiali, a to ihned po provedeni této zmény. V K2
firma pouziva ceny dle Sarzi, tyto ceny se ihned po zméné dané Sarze propiSou vSude tam,
kde je material stouto Sarzi pouzit a zméni se tak i vysledna hodnota vyrobku (Z.

Burianové, osobni komunikace, 30. 7. 2023).

Informacni toky, které jsou ptedstavovany osobni komunikaci tykajici se fizeni chodu
firmy, probihaji pomoci vysilacek ptipadné mobilnich telefonii. Napt. komunikace mezi

mistrem expedice, obsluhou vysokozdviznych vozikii a expedientkami, takto se

------

k zdkazniklim (Z. Burianova, osobni komunikace, 30. 7. 2023).
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Obr. 2: Pohyb materidlového a informac¢niho toku v aredlu firmy B & BC Zbtch
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Zdroj: Mapy.cz (2023); vlastni zpracovani (2023)

Na obr. 2 je znazornén pohyb materidlového a informac¢niho toku ve firmé B & BC Zbtch.
Je mozno vidét 3 rizné trasy po firmé, kam mozno uskladnit pfivezeny materidl. Do
aredlu firmy pfijede nékladni auto s korbou, které projede vratnici (1). Po pfijeti na
vratnici je nakladni auto dispe€inkem prostiednictvim vysilacek odesldno na vahu (2),
kde dojde k celkovému zvéazeni auta, které veze do aredlu firmy potfebny material. Zde
je vystaven vdazici listek s objemem vezené¢ho materidlu. Vysilacky jsou jednou
z dilezitych komunikaénich prosttedkl ve firmé z toho diivodu, aby kazdy veédél, co a
kam se ma pfivézt a uskladnit. VyuZiva to jak obsluha dispecinku (dispecefi), tak i
obsluha vysokozdviZznych voziki, ktera ma za ukol vertikalni pfepravu materialu, napft.
manipulace s paletami po aredlu firmy. Po zvaZeni auta s obsahem materialu, auto odjizdi
k boxu s ptisluSnym materidlem (3,4,5,7) kde ho nasledné na daném mist¢ slozi a posléze
jede zpét na vahu, kde se musi zvazit prazdné auto, aby se zjistilo, kolik auto vazi v plném
stavu a kolik vazi v prazdném stavu. Rozdil mezi plnym a prazdnym autem musi
odpovidat vaze naloZzen¢ho kamene z piskovny. Zjistuje se tim padem hmotnost

samotného ndkladniho auta a hmotnost pfepraveného materidlu proudiciho do firmy.

43



Hlavnim tcelem kontroly hmotnosti pti odjezdu je obava z mozného uniku materidlu

z firmy.

Misto, kam se d4 dany material slozit pojima 3 vyrobni haly. Jedna se o halu Hess (8),
kde se vyrabi zdmkova dlazba, halu Jager (6), kde hlavnim pfedmétem vyroby je vyroba
rour a dals$i misto, kam je mozno vylozit pfivezené zbozi je misto, kde se vytvari
transportbeton (9), ktery je pak nasledné¢ autodomichavacem prevezen na konkrétni

stavbu (viz obr. 2).

Cely tento proces prepravy materidlu na vyhrazené misto vyzaduje absolutni spolehlivost
dodavatele materidlu, ktery zajiStuje kvalitni pfepravu materidlu v co nejkratSim case.
Ridi¢ musi dostat pokyn z dispe¢inku, na jaké presné misto ma piivezeny material
vylozit. Firma by tak méla mit tento komunikacni proces mezi t€émito dvéma stranami na
co nejlepsi arovni, protoZze material se diky plynulé vyrobé musi dovazet neustdle a
jakékoliv nedorozuméni v podob¢ toho, Ze fidi¢ nebude ihned védét kam ma material
uskladnit, povede k tomu, ze se zpozdi dodavkovy cyklus, tim padem muize byt ohroZzena
plynulost vyroby. Proto si firma musi zakladat na tom, aby méla v dostate¢ném ptedstihu
zaplnény skladky s materidlem z diivodu toho, aby nemusela feSit problémy s vyrobou,
kdyz nastane napt. situace, ze z divodu velkého vytizeni zasobovacich aut dojde
k opozdéni dodavky materialu. Firma vlastni pouze jednu vahu, které je hned u ptijezdu
do arealu firmy. M¢éla by se zamyslet nad tim, jestli by nebylo vhodné investovat finan¢ni
prostiedky na nakup dalsi. Druhd vaha by se firm¢ vyplatila, protoze sice je vjezd do
firmy pouze jeden, ale v pfipadé, kdy do firmy pfijede najednou vice nékladnich
automobilll s materidlem, muze nastat ta situace, ze dojde k vétsi Cekaci dobé mezi
jednotlivymi zvazenimi u kazdého auta. To bude mit hlavné dopad na fidiCe, kterym se
tak uSetii Cas nezbytné nutny k navdzeni materialu do dalsi stavebni firmy se stejnymi

vyrobnim zamétenim.
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11 Procesy vyroby a skladovani

Suroviny potiebné pro vyrobu jsou uskladnovany v aredlu firmy podle povahy
v zésobnicich, silech ¢i volné lozené. Skladové zasoby jsou dimenzovany na pokryti

mésicni vyroby (P. Barta, osobni komunikace, 9. 2. 2023).

Proces vyroby prvkid dopravnich staveb (zdmkové dlazby, obrubniky, palisady) a
kanaliza¢nich prvka (kanalizani Sachty, dna, poklopy, odvodiiovaci zlaby) probiha

v téchto procesech:

e navazeni materidlu do skipu podle receptury k danému vyrobku;

e vysyp materialu ze skipu do misiciho centra nebo-li michacky;

e po vytvoreni betonové smesi v misicim centru se dana smés vysype do vibrolisu;

e ve vibrolisu dochazi k naplnéni formy pomoci plnicich vozikli betonu, kde pomoci

razniku a vibratort dochézi k finalni podobé vyrobku;

e po zalisovani vyrobku dochézi k odformovani hotovych vyrobkt a jejich odsunu na

podlozce do zracich komor;

e po uplynuti 24 h se jiz zraly vyrobek vyvazi na paletach na venkovni skladové plochy

(P. Barta, osobni komunikace, 9. 2. 2023).
V pitiloze C jsou uvedeny vyrobky zamkové dlazby.

U prevazné vétSiny vyrobkli se jednd o sériovou vyrobu. Tu predstavuji typizované
vyrobky zamkové dlazby, silni¢nich a zahradnich obrub, betonové trubky a skruze.
Vyrabi se na sklad, pfi¢emz objednavky jsou také realizovany ze skladu. Vyjimku tvofi
kusova vyroba Sachtovych den, kde o findlni podob¢é dané¢ho vyrobku rozhoduje potieba
zakaznika, tudiZ se jedna o vyrobu na zakdzku. Typickym ptikladem jsou Sachtova dna,
kterd maji rizné uhly a rGzny pocet trubniho napojeni, jednd se tak o unikdtni vyrobek
vyrabény na zéklad€ vyprojektované kanalizace, jejiz soucasti jsou praveé Sachty a

atypicka dna (P. Barta, osobni komunikace, 9. 2. 2023).

Proces vyroby betonovych prvki je natolik sofistikovany, Ze bez odbornych znalosti

nelze tuto problematiku hodnotit (P. Barta, osobni komunikace, 9. 2. 2023).

Hotové vyrobky se skladuji na pfedem danych volnych zpevnénych plochach. Firma tedy

v celém aredlu vyuziva oteviené sklady. Kazdy vyrobek ma svoje skladovaci misto podle
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planu skladky. Vhodné zabalené a oznacené vyrobky jsou uskladnény na europaletich
pro dalsi snadné&j$i manipulaci zejména pii expedici (P. Barta, osobni komunikace, 9. 2.

2023). V priloze C je uveden sklad surovin.

V dnesni dob¢ je vysoka cena nemovitosti, tudiz nastal ve firmé B & BC Zbuch pokles
poptavky po stavebnich prvcich. Firma tim padem ma méné zakdzek nez za normalni
situace. Zarovenn si ovSem nemuze dovolit na delSi dobu zastavit vyrobu, protoze
potfebuje vyrabét, aby méla zisk a neméla ztratu. Ma totiz svoje zavazky, které by ji
v ptipad¢, Ze nebude del§i dobu vyrabét ani prodavat, mohly dostat do finan¢ni krize.
Aredl firmy neni neomezeny, proto by nebylo na Skodu rozsitit aredl firmy v podobé

zakoupeni pfilehlého pozemku vedle aredlu nebo v blizkém okoli firmy.

Firma by se méla zaméfit na ty vyrobky, po kterych je nejvétsi poptavka a tim padem
piizptsobit tomu odpovidaji stroje a technologie urené k vyrobé danych vyrobkd.
Ptikladem muze byt, Ze firma je SpiCkou ve vyrobé Sachtovych den, které patii mezi jejich
nejpoptavanéjsi zbozi. Nakup nového stroje uréeny pro vyrobu Sachtovych den by jesté
je prizpisobovat vyrobu potfebé a pranim zakaznikli. Naopak vyroba vyrobki, které
vubec nejdou na odbyt je pro firmu zbytecna jak z hlediska vyuzitého ¢asu na zhotoventi,

a tak 1 spotfeba materialu nutna k vyrob¢.
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12 Doprava a preprava

Mezi nejvétsi dodavatele patii dodavatelé zakladnich materialti — cementu, oceli, pisku a

kameniva.

Zakladni materidly pro vyrobu navazi sesterska spolecnost holdingu. Sypké materidly
(kamenivo, pisky) se navazeji sklapéckami, cementy pak cisternami. B & BC ma
k dispozici 2 sklapécky, se kterymi také Castecné sypké materidly navazi. Ostatni
materidly bud’ zavazi dodavatel, nebo zavazi nakupci dodavkou, ptipadné nakladnim

autem se sklapéckou (Z. Burianova, osobni komunikace, 6. 3. 2023)

Doprava v arealu — vétSina zasob se piemistuje v aredlu pomoci vysokozdviznych
voziki, sypké materialy pak pomoci nakladact. Ridi¢i vysokozdviznych vozikli maji pro
zlepSeni komunikace vysilacky, kterymi komunikuji mezi sebou. Kazdy z nich tak vi, co

a kde mé premistit (Z. Burianova, osobni komunikace, 6. 3. 2023).

Doprava vyrobkl k zakaznikiim — firma vyuzivéa zejména nakladni auta s hydraulickou
rukou od APB a. s. Provozuje vSak i 3 auta s hydraulickou rukou ve vlastni rezii.
V piipadé dalsi potfeby je doprava feSena externimi spedi¢nimi firmami. Doprava
vyrobkil je mozna po celé CR. Zakaznici si mohou zboZi zajistit vlastni dopravou,
nakladka je v zdvod¢ zdarma (Z. Burianové, osobni komunikace, 6. 3. 2023). Auto

s hydraulickou rukou se nachazi v ptiloze D.

Pti prepravé nadkladu nesmi byt pifekroCena maximalni piipustna hmotnost vozidla
(kontrola na silni¢ni vaze pfi vyjezdu z aredlu) a maximalni pfipustnd hmotnost na
napravu vozidla. Naklad musi byt na vozidle umistén tak, aby neohrozoval bezpecnost
. — y VPN “r ,
provozu na pozemnich komunikacich. Pfepravce nesmi znecistovat ovzdusi a zakryvat
stanovené osvétleni, odrazky a registracni znacku (vizuélni kontrola fidicem) (B & BC.cz,

2023).

Zbozi expedovano ze zdvodu B & BC Zbiich, a. s. musi byt upevnéno na lozné plose

vozidla dle nasledujicich podminek:

e pfipeviiuyje se kazda paleta;

e pomoci hran je mozné pfipevnit 2-3 palety najednou;

e k loznym plocham podvalniku se pfipeviiuji jen pomoci ok, které jsou k tomu
urcené;

e vSechno zbozi se upeviiuje na lozné ploSe napinacimi lany.
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Pti nedodrzeni téchto pokyni bude proveden zaznam v dodacim listu s podpisem fidice,
ktery za naklad zodpovida a nebude bran zietel na ptipadné reklamace (odifené povrchy,

prelomené nebo rozbité kusy).

V ptipadé, ze 1 pres vySe uvedend opatfeni dojde k posSkozeni zbozi, je nutné provést
fotodokumentaci zbozi ihned po pfijezdu na misto vykladky jest¢ na plose vozidla.
Poskozené zbozi se vyznaci na dodacim listu a fidi¢ to potvrdi svym podpisem. O vSech
téchto skutecnostech je nutné neprodlené pisemné informovat vyrobce (B & BC.cz,

2023).

48



13 Marketingovy mix firmy B & BC Zbiich

Firma vyuziva marketingovy mix, ktery reprezentuje strategickou pozici produktu na trhu

pomoci 4 parametra:
13.1 Produktové zaméreni

V ptipad¢ této stavebni spolecnosti jde o specialni druh produktu. Firma nabizi pokladku
zimkové dlazby, Gpravy chodnikii a melioraci. V piiloze E je zobrazena dlazba. Ugelem
produktu je tedy zhotoveni stavebniho dila, realizace konkrétniho pozadavku zékaznika.
Firma se vénuje vyrobé betonovych vyrobkl a také dlazby. Specializuje se také na
dodavky betonovych smési na stavby. Uvedeni stavebniho vyrobku na trh je podminéno
prohlaSenim o vlastnostech — veSkeré vyrobky opoustéjici firmu, tato prohlaSeni maji.
Kazdy druh ma svoje prohlaseni o vlastnostech, certifikat, technicky list vyrobku.
V ptiloze E je zobrazen certifikat. Certifikdt slouzi k tomu, Ze vyrobek odpovida
pozadovanym vlastnostem kvality (tzn. nasdknuti proti vode¢, odolnosti pro soli a
otéruvzdornosti vyrobku, pevnosti vyrobku atd.). Vyslednym produktem stavebni
¢innosti je stavba, v pfipadé B & BC Zbtich prevazné stavba komunikaci. Piedpokladem
pro vyhotoveni tohoto specifického druhu vyrobku — stavby je zivnostenské opravnéni
firmy pro provadéni staveb. Toto opravnéni zajistuje provedeni stavby v odpovidajici
kvalité pod dohledem zodpovédné osoby. Firma spliiuje pozadavky norem CSN ISO 9001
a CSN 14000, coz ma vliv na kvalitu produkti a zvyhodiiuje ji na trhu viéi ostatnim

firmam, které vyse uvedené normy nedodrzuji (B & BC.cz, n. d.).
13.2 Cena

B & BC Zbtch dba na individualni ptistup ke svym zdkaznikiim. Na zéklad¢ vysledki
z finan¢ni analyzy podnik kontroluje své cile, v tomto ptipad¢ se jedna o pieziti podniku
na trhu. Tento postoj je vSak kratkodoby, aby si firma zajistila dostate¢né mnozstvi
finan¢nich prostredkli. Nasledné stanoveni ceny vychéazi z ndkladd potiebnych pro
vybudovéani stavebniho dila nebo vyrobu stavebniho prvku. Je proto velmi dilezité, aby
mél podnik vysi svych nakladl pod dozorem (Z. Burianova, osobni komunikace, 27. 3.

2023).

Na trhu existuje nékolik firem, jez se zabyvaji softwary pro pfipravu stavebnich zakazek.
Rozpoéty staveb jsou kalkulovany v cenovém systému URS s jeho parametry pracuje

vétSina firem, nebot’ jsou standardizovany v ramci celé CR. Tyto softwary umoziuji
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firmam mit dokonaly piehled o rozpoctu, kalkulaci vlastnich nékladt, dopravného

k materidlu, optimalizaci ceny a jiné (Z. Burianov4, osobni komunikace, 27. 3. 2023).
13.2.1 Tvorba ceny

Kazdy druh zhotoveného vyrobku ma sviij technologicky postup. Na nize uvedeném
obrazku 3 je znazornén technologicky postup vybraného vyrobku. Jedna se o vyrobek
I¢ko 4, jemny karamel. Je zde zpracovan kalkula¢ni vzorec na jednotlivé polozky a pro
kazdy nazev daného technologického postupu je vypocitana cena dle kalkulaéniho
vzorce. Jedna se o osobni néklady pocitané pro skupinu pracovnikti (napft. v tabulce pro
operaci II., skupina pracovniki SK II., ktefi se podileji na jednotlivém pracovisti na
vyrobé daného vyrobku. Do technologického postupu spada i1 kontrola vyrobku, rezie
odbytova, spravni a vyrobni a zmetkovitost. Po stanoveni ceny dle kalkula¢niho vzorce
nasleduje kumulovany soucet vSech polozek a nasledné vytyCeni celkové ceny, za ktery

1ze dany vyrobek potidit (Z. Burianové, osobni komunikace, 27. 3. 2023).
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Obr. 3: Technologicky postup vybraného vyrobku

Icko 4, jemny, karamel
Nazev:
Dru: Hatowy vjrobek Zoatia¥jire 1140701011120
Mnoksti: 1,00 m2 \ariarta: 'E]U].
Hmotnast: 0,05 kg Skupira: Dlazby barevné
Kalkuladni vzors - K1 - A:RF AL AZ:EE:HSD: P PE:H:R L 5:R-5D; Kéd:
Mazev polozky techn, postupu Zkratka Druh  MnoZstvi Cena/M] iena celkem
e T LLTTREEEE
Oparace II 0Op_002 10,0300 | min 0,00 0,00
Skupina prau:wnikﬂ ST SK_002 4,0000 0,00 0,00
Ceabni_ndklady_poditans T OS0BNL_I v 0,7360 KE 1,00 0,74
Cena dle kalkulaéniho vzorce: 0,74
Kumulované: 074
EEETEEELEEELLLE
Operace III OP_D03 10,4550 min 0,00 0,00
Skupina pracovrikd 5K 1T SK_003 4,0000 0,00 0,00
Orsabni_ndklady_pofitand 11T (OROBNL_IT v 11,1637 K& 1,00 1116
Cena dle kalkulaéniho vzorce: 11,16
Kumulované: 11,90
EEFPEEEERERELE
Op=race IV OP_DDd. 10,4440 min 0,00 0,00
Skupina prucwnikﬂ SKIV K _0H 1,0000 0,00 0,00
ibrolis Hess ZD_D01 1,0000 0,00 0,00
Ceabni_ndklady_pofitand Iv OS0BNL_IV v 3,732 KE 1,00 171
Odpis_F - zahmuto do Kalkulace ODPIS_F_KALK RF 7,5000 K& 1,00 7,50
HESS C 25/30 XF4 - TBX Jédro '::'ilﬂﬂllﬂﬂ] PB 0,0360 m3 47,01 47,01
HESS C 30/37 XF4 - Nidlap jemny (ADD;MPHI.I:GIIUEIHIHI ] 0,0040 m3 9,17 9,17
REBACOLOR CARMMEL 1552 28K 241213155200 & kg 10,43
FORMA TEX 4-20 H FO_576 F -1,2000| Cykus 0,00 0,00
Cena dle kalkulaéniho vzorce: 77,12
Kumulované: 83,02
EEETEEELEEELLLE
Kontrols wvyrobku OP_100 1,0000| min 0,00 0,00
Radim odtrytovd RE_CD RO 10,3815 K& 1,00 10,38
Ratim sprévni RE_GF RS 12,1361 KE 1,00 12,14
Rzim vyrobni RE_WYf R1 40,2101 KE 1,00 0.4
Imatkovitost RE_IM RI 31,1355 ki 1,00 113
Cena dle kalkulaéniho vzorce: 42 44
Kumulované: 13146
Cena/MI: 13146
Cena celkem: 15387
Cena/MI: 153.97
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|Druh |

Makupowvaneé komp./mat.

F Formy

FB Polotowar Beton

R1 wWyr refie v kalkowvzorei

RF Rezie v Kalk.wzorci - odpis formy
RO Refie odbytowa

RS Refie sprawni

RZ Zmetkowvitost

W Wykon pracownilkd

diwvérna data

Zdroj: Z. Burianové, osobni komunikace, 27. 3. 2023
13.3 Distribuce

Podnik se zamé&fuje na dostupnost firmy v Plzni a v jiznich Cechach. Firma nema v arealu
firmy, z4dnou svoji prodejnu. Objednané zboZi zdkaznikem se nemusi vyzvednout
osobn¢ v aredlu firmy, piepravni viiz doruci zbozi na misto ur¢eni. U stavebni firmy tak
dochazi k pfimému stietu s ni a zdkaznikem, tim padem se jedna o pfimou distribuci (Z.
Burianové, osobni komunikace, 27. 3. 2023). V ptiloze E je zobrazena distribuce

stavebnich vyrobk.

Je velmi pozitivni, Ze si podnik uvédomuje, jak je piima distribuce ptinosna a jedna tak
individualné s kazdym 1 potencidlnim zakaznikem a snazi se mu za kazdych okolnosti
poradit, pokud cokoliv potiebuje a zaroveil mu vyjit vstfic. Dobré vztahy mezi

zékaznikem a prodejcem jsou zékladnim piedpokladem k dobrému image celé firmy.

Co se tyCe nepiimé distribuce, tak firma vyuziva tzv. prostfednika. To znamena, Ze
dodava vyrobené vyrobky odbérateliim, v tomto ptipadé jsou v roli odbératelti prodejny
stavebnin. Posléze zakaznik si zakoupi libovolny produkt ze stavebnin (Z. Burianova,

osobni komunikace, 27. 3. 2023).

Vyrobky jsou zavdzeny piimo do stavebnin, vyjimku vSak tvofi nadrozmérné vyrobky
(napt. skruze), které jsou expedovany piimo na konkrétni stavby dle ptani zédkaznika.
Ptikladem stavebnin jsou stavebniny Karpem nebo Izomat (Z. Burianova, osobni

komunikace, 27. 3. 2023).

Firma tak dodavd vyrobky jak obchodnim firmadm (stavebniny), tak i koncovym
uzivatelim (stavebni firmy). Kazdorocné€ jsou s vyznamnymi obchodnimi partnery
uzavieny ramcové kupni smlouvy, ve kterych je smluvena sleva na rok, dale pak piipadné

stanoven mnoZstevni bonus a skonto. Také jsou na firemnich internetovych strankach
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hojn¢ vystavovany cenové nabidky na konkrétni akce, kde spole¢nost nabizi vSem
zakaznikiim bez ohledu na existenci smlouvy, specialni nabidkové ceny (Z. Burianova,
osobni komunikace, 27. 3. 2023). V priloze E Ize vidét manazera prodeje betonu ve firmé
B & BC Zbich, ktery ma na starosti rychlou cenovou nabidku. Tuto polozku mutize

zakaznik najit pfimo na firemnich internetovych strankach.
13.4 Propagace

Firma B & BC Zblch ma celkem 2 reklamni panely v Plzni — smérovky na betondrnu
v Plzni. Dale maji reklamu na Stitu domu v Pfesticich. Firma ma vystavené arch centrum
pied branou do arealu, kde je mozné v redlu vidét vyrobky, které firma vyrabi. V piiloze
E je vyobrazena reklama pii vstupu do aredlu B & BC Zbtich a arch centrum pied vjezdem
do aredlu firmy. Ukazky vyrobkt jsou také v nékterych vybranych stavebnindch. Firma
B & BC ma samoziejmé své vlastni webové stranky a zaroven je aktivni na Facebooku
(viz ptiloha E). V neposledni fade je nutno zminit, Ze firma si plati reklamu na

internetovém prohliZzeci Seznam.cz (Z. Burianova, osobni komunikace, 27. 3. 2023).
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14 Nastroje komunika¢niho mixu firmy B & BC Zbiich

Soucasti marketingové komunikace jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
forma je =zastoupena osobnim prodejem, podporou prodeje, public relations,
sponzoringem. Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy a vystavy,
které jsou kombinaci osobni a neosobni formy, ovSem tuto formu komunikace firma
nevyuziva. V nasledujicich bodech budou piedstaveny vSechny slozky komunikac¢niho

mixu, které firma v soucasné dob¢ vyuziva.

14.1 Osobni prodej

Osobni prodej je dulezity pro vytvareni dobrych vztahti se zdkazniky a zaroven také pro
fungovani spolecnosti. Jedna se tak tim padem o komunikaci mezi zakaznikem a
prodéavajicim. Firma chce ziskat divéru od zékaznika a ta se projevuje tim, ze se opétovné
vraci k nakupiim produktl a $ifi mezi vetejnosti nebo zndmymi dobré jméno spolecnosti.
Toto velice zavisi na schopnostech prodejcti. Prodejci se proto snazi presvédcit zakaznika
k zakoupeni dané¢ho produktu a vyuzivaji k tomu kromé osobniho jednani i1 rtzné
motivacni prosttedky (katalog vyrobku, cenik aktualizovany kazdoro¢né ¢i dle potiteb
trhu). V pfipad¢€ nejasnosti nebo problémt kromé moznosti vyuziti call centra nabizi
firma zékaznikovi dal$i osobni komunikaci s prodejcem. Prostfednictvim osobniho
prodeje prodejci mohou predstavit zakaznikovi produkt dle jeho prani a zaroven informuji
zékaznika o cenové nabidce nebo moznosti dopravy (Z. Burianova, osobni komunikace,

30. 7. 2023).

Komunikace se zdkazniky je zejména prostiednictvim obchodnich zastupcu, vedouci
obchodu manazera betonaren a vedouciho armovny, ktefi maji uzky kontakt se zdkazniky.
Firma mé 4 obchodni zastupce, ktefi maji na starosti konkrétni region (plzensky,

karlovarsky, jihocesky, Praha) (Z. Burianova, osobni komunikace, 30. 7. 2023).
Osobni prodej ve firmé B & BC Zbtich zahrnuje:

e pfijimani objednavek a piipadné feSeni problémi s dodavkou zbozi (call centrum,
pfijimaci kancelat v aredlu pro osobni prodej, administrativni zdzemi firmy pro

emailové ¢i pisemné objednavky),

spoluprace s distributory,
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o ziskdvani zpétné vazby od zakaznikll, skrze prodejce Ustni formou (Z. Burianova,

osobni komunikace, 30. 7. 2023).

V pftiloze F je vyobrazen cenik firmy B & BC Zbich.

14.2 Direct marketing

Direct marketing, oznacovan také jako piimy marketing, je pro podnik B & BC Zbuch
velice diilezity, protoze prostfednictvim néstroji pfimého marketingu oslovuje nebo
kontaktuje mensi okruh potencialnich zakaznikli a zaméfuje se nebo vyhledava cilovou

skupinu téchto zdkaznik.

Firma B & BC Zbich, vyuziva ke komunikaci se zakaznikem tyto nastroje ptimého

marketingu:

e Direct mail — co se tyCe direct mailu tak spole¢nost vyuziva tisténé katalogy, které
jsou zdarma k dispozici v pfijimaci kancelati v aredlu firmy. Déle jsou k dispozici
v prodejnach stavebnich hmot, kde mé firma zastoupeni. Pokud ma zakaznik o
n¢jaky produkt zajem, tak jsou katalogy s pfislusSnym cenikem zasilany v digitalni
formé na e-mailovou adresu zdkaznika. Nova verze katalogu je pfimo zasilana na
dostupné emailové adresy stavajicim zakazniktim. Katalog s cenikem jsou vydavany
jednou rocné, vétSinou v bifeznu. Rozdavani letakii na ulicich firma nevyuziva (Z.

Burianové, osobni komunikace, 30. 7. 2023)

e Telemarketing — tento druh prostfedku, prostfednictvim kterého komunikuje
spolecnost a sebou, uplatiiuje firma ve své marketingové komunikaci. Spolecnost ma
na svych internetovych strankach uvedeny telefonni kontakt, na ktery potencidlni
zakaznici mohou volat a obracet se tak na firmu s pfipadnym dotazem nebo
pozadavkem upiesnujicim jejich pfani. Tento pasivni telemarketing prevlada v call
centru. Do call centra mohou volat zédkaznici s pozadavkem na informaci o daném
produktu. Obchodni zéstupci déale pouzivaji aktivni telemarketing pii osloveni
zakaznikd naptiklad s aktudlni cenovou nabidkou jejich produkt (Z. Burianova,

osobni komunikace, 30. 7. 2023)

14.3 Reklama

Kromé béZznych webovych stranek vlastni firma svoje stranky také na Facebooku a na

Instagramu. V dneSni dobé modernich technologii je to bezesporu nesmirna vyhoda,
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protoze tyto dvé nejcastéji pouzivané socidlni sité, prispivaji k Sifeni informaci o této
stavebni spolecnosti.

Z reklamnich prostedki firma vyuzila pouze 2 trvalé billboardy na silni¢ni trase Plzen —
Domazlice (P. Barta, osobni komunikace, 14. 8. 2023). Jako reklamni pouta¢ muize slouzit
1 oznaceni arealu firmy, které je vSak viditelné pouze z ptilehlé komunikace a ma tudiz

mizivy dopad.

Nérazové firma vyuZziva reklamu v ti§ténych médiich (Plzenisky denik) (P. Barta, osobni

komunikace, 14. 8. 2023).

Obr. 4: Rozpocet na reklamu

3 +

Vytvofeni reklamy 110 000 K¢
Reklama v ielevizi 750000 K¢
| Reklama na Youtube 850 000 K¢ |
Reklama v radiu 500000 K¢
LCclkové néklady na reklamu 2210000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na obr. 4 je vypracovan planovany rozpocet na reklamu na 3 mésice. Reklama bude
vytvoiena v televizi, na Youtube a v radiu. Za vytvoreni reklamy se zaplati 110 000 K¢.
Nasledné je zde uvedena celkova cena nakladi na reklamu, ktera bude ¢init 2 210 000
K¢. Proces stanoveni ceny na vytvoreni reklamy vychazi z aktualni ceny na internetovém
prostiedi. Hlavnim ucelem této reklamy je dostat se do podvédomi lidem, kteti tuto firmu

neznaji a tim paddem ziskat do budoucna potencidlni zdkazniky (Markusfilm.cz, 2023)

14.4 Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje firma vyuziva jen nepatrnou ¢ast. Nejvice vyuziva akeni
slevy na vybrané zbozi (napt. které je déle na sklad€), nebo pro urcité zdkazniky (napft.
pro obyvatele Zbtchu a okoli). Firma neposkytuje slevové kupony. Vzorky zdarma nebo
zvyhodnéni baleni jako naptiklad dva produkty v cené jednoho nejsou pro firmu piili§

vhodné. Z toho plyne, Ze firma zadné slevové kupony potencidlnim zakaznikiim
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neposkytuje. Firma B & BC Zbich ptipravila pro letosni 1éto akéni ceny vybranych
vyrobki s nazvem ,,Jarni slevy 2023 (B & BC, n. d.).

Obr. 5: Jarni slevy 2023
DOV

platnost akce od 01.06.2023 - do odvoldni =

- mérna | akéni cena s
Zkratka 1 Nazev délka (v mm) $ifka v (mm) vyska (v mm) barva povrch jednotka DPH
2117400012 ABO 10-25 rovny, prirodni 1000 1 250 prirodni jemny ks 139.7
2117100022 ABO 15-26 P, pfirodni, pllka 500 1 250 prirodni jemny ks 133.
2117100012 (ABO 15-25, pfirodni 1000 1 250 pfirodni Jemny ks 156,
1211710001 ABO 15-15, ndjezdovy, pfircdni 1000 1 150 pfirodni Jemny ks 154,
12217600012000 [ABO 5-20 P, piirodi, palka 500 50 200 prirodni jemny ks 50,74
12217620012000 |ABO 5-20. prirodni 1000 50 200 prirodni Jemny ks 66,54
12317900012000 [ABO 8-25 P, piirodni, pilka 500 80 250 piirodni Jemny ks 86.49
12317800012000 |ABO §-25, prirodni 1000 80 250 pfirodni jemny ks 125,59
11407210111000 |Blocek 4. jemny, piirodni 200 100 40 prirodni Jemny ks 272,98
11607210111000 |Blocek 6, jemny, piirodni 200 100 60 piirodni jemny ks 279.44
11807210111000 |Blogek 8, jemny, plirodni 200 100 30 pfirodni Jemny ks 350,96
11407010111000 |I€ko 4, jemny, pirodni 200 165 40 priradni Jemny ks 272,98
1607010111000 |IEko 6_jemny, priradni 200 165 50 piiodni_|__jemny ks 279 44
11807010111000 [IEko 8, jemny, pfirodni 00 165 80 priradni jemny ks 350,96
11807710112000 |Zatraviovaci tvirnice 8, pfircdni 00 40 80 priradni jemny ks 8.16
11917710112000 _|Zatraviiovaci tvirnice 10, pfiodni ___ | ¢ 00_______ 40 _Joo_ | pfirdni emny | __ks _ | ___ 10064
I5101700000001 500 150 250 prirodni emi ks 0.62
017000000110 |ZBT 2 500 20 250 prirodni ernn! s 3.54
017000000210 _[7BT 3 500 3 250 prirodni emn s 66,
017000000310 |ZBT 4 500 4 250 prirodni em ks T4.4
1017000000410 [28T50 ___ """ T R00 T E00_ [ 260 | phiodni | jemny | ks | 88,03
5127110000150 |Ziab 33-60 330 590 75 pfirodni jemnny ks 95.64
1407230111001 _|Civerec 30-304, jemny, pfiradni 300 300 40 prindni | jemny m? 316.46
1145723011001 |Civerec 40-404,5, jemny, plirodni 400 400 45 plindni_| _jemny m? 319.46
1507230111001 _|Ctverec 50-50-5, jemny, pfirodni 500 500 50 phirodni_ | jemny mZ 366.01
11807210111240 |Bloéek 8, jemny, colormix § 200 100 80 colomix 3 jemny m? 478,11
11807580112210 |Sexta 8 R, jemny, colormix 5, rony 300/400/50C 110/160 80 colomix 5 |  jemny m 57740
11807580112240 |Sexta 8 R, jemny, colormix 9, rowny 300/400/50C 110/160 80 colormix 9 jemny m? 57740
11607520111240 |Tna 6. jemny, colommix 8 140/210 70/140 60 colormix 9 jemny m? 460,84
tiida
Zkratka 1 Nazev vnitini @ (mm)  vydka v ( mm) vnéjsi @ (mm) | tl. stény | unosnosti ]:I::::a akénti‘;;nn s
[kN/m2]
[32027910000100 | SkruZ 100/25/ 00) 250 0 El] 0 ks 1028.15
[32027910000110 | Skruz 100i25/% SP 1 25 0 ] b ks 1141.99
[320279 Skruz 100/50/ i 50 0 %0 H ks 1354.33
[32027910000410_|SkruZ 100/50/¢ SP 100) 50 1180 90 7 ks 1572,03
2027910000800 |Skruz 100,100/9 1000 1000 1180 90 70 ks 221259
27910000810 |Skruz 100,100/9 SP 1000 1000 1180 % i0 ks 2 667,94

Jarni sleww 2073

Zdroj: B & BC (n. d.)

Na obr. 5 jsou v tabulce zndzornény Jarni slevy 2023. U kazdého nazvu je uvedena
zkratka dan¢ho produktu. Dale pak rozméry produktu: délka, Sitka a vyska. Vyjimkou
jsou skruze, které¢ maji vnitini pramér, vysku a tloustku stény. Dal§im bodem této tabulky
je pro kazdy vyrobek uvedena barva, povrch a mérna jednotka (bud’ v ks nebo m?). Na

konci kazdého tadku s danym vyrobkem je urcena akéni cena s DPH.

14.5 Public relations
V podniku existuji tyto nastroje PR:

e Vng$i komunikace — podnik se soustfedi na mistni obyvatele Zblchu
prostfednictvim spolecenskych akei, jez jsou potadany obvykle jednou ro¢né (ples,
détsky den). Daéle firma sponzoruje mistni fotbalovy klub ve Zbichu a Sbor

dobrovolnych hasi¢li Zblch. Firma pro vyznamné obchodni partnery potada
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prezentaci svych novych vyrobkt, dale vystavuji pravidelné na vystavé VOD-KA
(vodovody — kanalizace). Také pfispivaji na prezentaci jejich vyrobkl obchodnim
partnerim (tisk letakd, spolecenské akce pro zédkazniky téchto firem). V roce 2017
probéhla vystava nominovanych dél, na Ceskou cenu za architekturu v centru
stavitelského dédictvi v Plasich. Vystava byla realizovdna za podpory firmy B & BC
Zbuch (Z. Burianova, osobni komunikace, 10. 7. 2023).

e  Vnitini komunikace — firma se v radmci vnitini komunikace snazi o to, aby méla dobry
vztah se zaméstnanci, coZ podporuje napiiklad formou piedvanocniho vecirku pro

zaméstnance (Z. Burianova, osobni komunikace, 10. 7. 2023).

Dulezity faktor pro firmu spoc¢iva v tom, Ze se snazi o maximalni spokojenost a dobré
vztahy s mistnimi obyvateli obce Zblchu a zakazniky. Spokojenost externich lidi
v podobé¢ zdkazniki a obyvatelli vyvola Sifeni kladnych zprav o firmé a tim padem se
firma dostane do povédomi vice lidem. MuZe ziskat dalSi potencidlni zakazniky a
v piipadé, Ze napf. v obci si bude chtit firma zakoupit nevyuZity pozemek a postavit na ni

vyrobni halu nebo dalsi sklad, lidé nebudou proti.

14.6 Komunikacni proces

Komunikaci ve firmé B & BC Zbitich zajistuje vedeni obchodniho useku, které fesi se
zékazniky smlouvy a vét§i zakazky. Spolecnost méa déle nabidkové odd¢leni Citajici 3
zaméestnance — zde jsou zpracovany cenové nabidky na prodej vyrobki vcetné
atypickych. Funguje také technickd podpora prodeje. Finalni komunikace pak probiha
prostiednictvim call centra, kde zaméstnankyné¢ komunikuji se zakazniky, piijimaji
objednavky a eviduji je do informaé¢niho systému. Resi s nimi také mozny termin dodani

(Z. Burianova, osobni komunikace, 10. 7. 2023).

Podnik ma svého obchodniho manaZera na prodej transportbetonu, ktery zajistuje nové
zakazky, fe$i komunikaci se zdkazniky a vytvéii jim na zaklad¢ jejich podkladu cenové
nabidky. Zajistuje téZ objednavky a uzavird smlouvy. Tento pracovnik rovnéz nabizi i
dalsi produkci — vétSinou je dodavka armatury spojena s doddvkou betonu a obracené.
Armovna ma svého vedouciho a obchodniho zastupce, ktefi téz zajistuji nové zakazky,
komunikuji se zédkazniky a dale vystavuji cenové nabidky. Jejich Cinnosti je zaroven

zajisténi objednavky a smlouvy (Z. Burianova, osobni komunikace, 10. 7. 2023).
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15 Aktualni trendy marketingové komunikace ve firmé

B & BC Zbtich z novych trendi marketingové komunikace vyuziva pouze internetovy
marketing a WOM. Ostatni marketingové trendy jako je mobilni marketing, guerillovy
marketing nebo virdlni marketing firma prozatim nevyuziva a zatim nema v planu tyto

trendy zaradit do svého marketingu (Z. Burianova, osobni komunikace, 12. 7. 2023).
15.1 Internetovy marketing

Témert vétsina firem ma své vlastni internetové stranky a spolecnost B & BC Zbiich neni
vyjimkou a ma také své webové stranky, které jsou od roku 2019 uplné€ nové a zaroven

jsou prubézné aktualizovany (Z. Burianova, osobni komunikace, 12. 7. 2023).

Za udrzbu a provoz webovych stranek plati firma mésicné okolo 6 tis. K¢. Aktualizace
stranek probiha po konzultaci zamé&stnancii firmy s provozovatelem stranek. Na strankéach

firmy lze najit 1 e-shop firmy (Z. Burianova, osobni komunikace, 12. 7. 2023).
Webové stranky se skladaji z téchto slozek:

e pfedstaveni spolecnosti;

e nabidka produkti;

e ceniky, katalogy, formulafe a prohlaseni o shod¢ (vSe ke stazeni a ve formatu pdf
nebo je Ize prohlédnout i online);

e reference;

e aktuality;

e kontakt;

e Kariéra;

e prodejci (Z. Burianova, osobni komunikace, 12. 7. 2023).

Webove stranky firmy BBC Zbtch obsahuji také odkaz na e-shop.

E-shop — kazdy druh zboZi ma svoji polozku, kterd obsahuje technicky popis vyrobku,
certifikaci a obrazek. Po rozkliknuti obrazku se daji navolit parametry, jako je vyska,
pocet kusti vybraného produktu, povrch a barva (Z. Burianové, osobni komunikace, 12.

7.2023).
E-shop funguje na velmi jednoduchém principu:

o zkatalogu si zdkaznik vybere dany vyrobek, ktery si chce zakoupit,
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¢ nasledné si navoli pocet vyrobkii, barvu atd.,

e zvoli si zplisob dopravy. Bud’ bude preferovat osobni odbér v podobé piimého
vyzvednuti zbozi ve vyrobnim zavodé nebo v prodejnim skladu firmy nebo si
zvoli jiny zptsob dopravy. Zalezi na vlastnim uvazeni a ptani zakaznika.

e po objednani zbozi zakaznik uhradi dopravu (hotové, pfevodem na ucet).

e doruceni a nasledné prevzeti zbozi od dodavatele k odbérateli (Z. Burianova,

osobni komunikace, 12. 7. 2023).
15.2 Word of Mouth marketing

WOM neboli osobni doporucent je ditllezitym modernim trendem komunikace ve stavebni
firm&. Zakaznici ji Sifi pomoci mluvené komunikace mezi vefejnosti, rodinou,
pfibuznymi, zndmymi, v praci 1 mezi zdkazniky, at’ jsou to zdkaznici stavajici nebo
budouci. Proto prodejci musi udélat co nejlepsi dojem na zakaznika, musi mit pfijemné
vystupovani a musi umét zakaznikovi poradit co nejlépe s koupi produktu nebo sluzby.
Zaroven nesmi mit zdkaznik pocit, Ze mu prodejce produkt vnucuje a tim padem vytvarel
na n¢j urcité natlaky, aby si produkt zakoupil. Nevyhodou této komunikace je ptipadna
nespokojenost zakaznika a nasledné pomluvy, které mohou v tomto ptipad¢ nastat. Pokud
stavajicich a doposud spokojenych zékaznikii. Z toho divodu by se tak méli prodejci
snazit zakazniklim vyjit vstiic, jak nejlépe umi a predejit tak Sifeni téchto negativnich

komentait (Z. Burianova, osobni komunikace, 12. 7. 2023).
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16 Situacni analyza

Analyza se zamétuje na silné a slabé stranky spolecnosti B & BC Zbich, dale na
prilezitosti, kterym ndm umoziuje soucasny stav a situace a v neposledni fad¢ se orientuje
na hrozby, kterym se spolec¢nost musi snazit vyvarovat a piedejit pfipadnym problémim.
Pomoci SWOT analyzy se dokdze zhodnotit soucasny stav firmy, nalézt problémy,
moznosti dalsiho ristu a vztahy mezi nimi. Tyto vztahy se pak mohou vyuzit jako vychozi

bod pfi stanoveni strategie a rozvoje firmy.

16.1 Analyza mikroprostredi

Firma ma dvé vlastni nové betonarky. Jedna betonarka byla postavena v sidle firmy
pocatkem roku 2012, druha betondrka se nachazi v obci Zru¢ a byla postavena v roce
2011. V roce 2008 byla postavena ve Zblichu také vyrobni hala na zdmkovou dlazbu. Na
konci roku 2013 zacala vystavba nové haly na lité trouby a Sachtova dna (Z. Burianova,

osobni komunikace, 20. 6. 2023).

Celkova vyse zasob v arealu B & BC Zbtch k 31. 12. 2022 doséhla 250 mil. K¢. Z toho
v provozu stavebnich prefabrikat byly zasoby ve vysi 152 mil. K¢, na betondrnach 7 mil.
K¢, a v armovné 91 mil. K¢. K zasobam bez pohybu byly vytvoieny opravné polozky ve
vysi 12 mil. K¢ Opravné polozky se tvoti individualné dle typu zasoby. Béhem roku
taktéz dochazi klikvidaci nepouzitelnych zasob — vroce 2022 byla hodnota

likvidovanych zasob 1 mil. K¢ (Z. Burianovéa, osobni komunikace, 20. 6. 2023).

Cilem spolec¢nosti je minimaln¢ udrzeni, v idealnim stavu i rozsifeni prodeje betonovych
stavebnich prvkl (dlazby, obrubniky, zlaby, vegetacni tvarnice, zakladové a plotové
tvarovky) na takové urovni, kterd umozni maximalni vyuziti stavajici vyrobni kapacity.
Nejvetsi ceské fetézee stavebnin se rozhodly podporovat konkurenéni vyrobcee, proto je
tteba intenzivné a systematicky hledat alternativni prodejni kandly, které nahradi obrat

vyse uvedené skupiny odbératelil (Z. Burianov4, osobni komunikace, 20. 6. 2023).

Spole¢nost B & BC Zblich ma zhruba 180 zaméstnancl. Stupen vzdélani vychazi
z internich pravidel: u vedoucich pozic je poZadovano pievazné vysokoskolské vzdélani
(vedouci vyroby, manaZer kvality — stavebni zaméfeni, hlavni G€etni — ekonomické

zaméteni), u délnickych profesi (svafe¢, mechanik strojii) spolecnost pozaduje po

61



zaméstnanci profesni zkousky a vyucni list (Z. Burianova, osobni komunikace, 20. 6.

2023).

Zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnanctim rtizna odborna Skoleni, ktera jsou potiebna
pro vykon jednotlivych profesi. Spole¢nost se zaméiuje i na Skoleni na podporu prodeje.
Pro firmu je zaroven dulezité, aby zaméstnanci znali nejenom novinky na trhu, ale aby
také dokazali dobie poradit zakaznikovi s vybérem produktu a tim ho piesvédcit ke koupi.
Co se tyce brigadniki, tak je firma nezaméstnava, disponuje pouze stadlymi zaméstnanci.
Firma ovSem umoznuje ziskani odbornych praxi, studentiim stiednich a odbornych skol

(Z. Burianova, osobni komunikace, 20. 6. 2023).

Problematickym obdobim z hlediska fungovani firmy je zimni sezona, ktera ve
stavebnictvi znamena Utlum, jez se projevi i1 v mensi poptavce po stavebnich prvcich.
Mensi odbyt zbozi znamena pokles potteby vyroby, tudiz probihaji odstavky a dilezité
opravy, coZ ma za nasledek 1 zmenSeni po¢tu zaméstnancii. Sezonnost stavebnich praci
nepiimo ovliviiuje 1 vyrobu stavebnich produktl a ovliviiuje tudiz samotny chod firmy

(Z. Burianova, osobni komunikace, 20. 6. 2023).

16.2 Analyza mezoprostiedi

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil jsou popsany faktory, které zédsadné
ovlivituji podnik, do nichz patii piima konkurence, potencionalni novéa konkurence,

zékaznici, dodavatelé a substitu¢ni produkty.
Pfima konkurence

Spolec¢nost je v konkurencnim boji hned s nékolika znamymi firmami a vyrobci
stavebnich prvk, které pisobi v Ceské republice. Mezi nejvétsiho konkurenta této firmy
lze zafadit firmu CS Beton s. r. 0. Tato ryze ¢eskd rodinna spolecnost zabyvajici se
vyrobou betonovych vyrobki vznikla v roce 1992. Disponuje tfemi vyrobnimi zavody
s vyrobnim programem pro malou zahradni architekturu i dopravni stavby a kanalizaci.
Vyrobu realizuji pfevazné na plné automatizovanych vyrobnich linkdch a veskeré
vystupy podléhaji pravidelné kontrole v certifikované laboratofi. V roce 2023 doslo
k planované fuzi spole¢nosti CS BETON s.r.o. a CS BETON Prefa s. r. 0. Po slouceni
téchto pravnickych osob spolecnost pokracuje jako CS BETON s. r. o. s dvojici
obchodnich znacek (P. Barta, osobni komunikace, 30. 7. 2023).
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DalSim konkurentem na trhu i co se tyce vzdalenosti je firma Best. Firma Best ma sidlo
v Rybnici nedaleko Kaznéjova a je nejvétsim Ceskym vyrobcem betonovych stavebnich
prvkii pro venkovni a zahrani architekturu. Obsazuje ¢ast tuzemského trhu. Tato stavebni
firma vlastni 8 vyrobnich a prodejnich arealti s 24 tovarnami v regionech Cech a Moravy
— exportuje na Slovensko, do Némecka, Rakouska a Polska (P. Barta, osobni komunikace,

30. 7. 2023).

V neposledni fadé lze zminit firmu Prefa Brno, kterd se specializuje na dodavky
kvalitnich vyrobkli z betonu, Zelezobetonu a piedpjatého betonu (P. Barta, osobni

komunikace, 30. 7. 2023).
Potencialni nova konkurence

OhroZeni ze strany novych potencidlnich konkurenti je pro firmu aktudlni, jelikoZ 1 v této
dobé¢, kdy je trh nasycen firmami, které se zabyvaji stejnou ¢innosti jako tato spolecnost,
je moznost vstupu na tento trh. Podnik ma vyhodu v tom, Ze na trhu je uz celou fadu let,
a tak uzZ ma vybudovanou néjakou image, diky které si utvari divéru stalych zdkaznikd.
Hrozba vstupu nové konkurence je vstup vétSich a stredné velkych stavebnich firem
provadéjici stejnou Cinnost. Hrozbou je vstup velkych firem diive zavislych na statnich
zakazkach. Tyto firmy jiz nemusi pfekonavat vstupni nédklady a mohou se tak pomérné
lehko stat vaznymi konkurenty analyzovaného podniku. Podle feditele spole¢nosti hrozi
riziko vstupu novych stavebnich firem i dneSni dobé¢, jelikoz ve stavebnim primyslu
dochazi velmi Casto k transformacim, kdy se ze dvou malych firem stane po dohodé¢
majiteli jedna vétsi. Unikatnim piikladem je nakup vyrobce stavebnin Best nejveétsi
firmou v oblasti stavebnin — firmou DEK. Tim dosSlo na ¢eském trhu k nebyvalému
spojeni a ohrozeni ostatnich vyrobct stavebnich prvki (P. Barta, osobni komunikace, 30.

7.2023).
Zakaznici

Obchodni zastupci firmy piisobi pouze ve 4 regionech CR, vzhledem k prepravé vyrobki
se vénuji prevazné Cecham a eliminuji Moravu. Mezi kli¢ové obchodni zastupce, ktefi

umoziuji prodej vyrobkl jednotlivym koncovym zdkazniklim, patii firmy:

e [ZOMAT - SluZby stavebnin zahrnuji poradenstvi pfi vybéru materialli, cenovou
kalkulaci, dopravu a skladani materiali vlastnimi nakladnimi vozidly, Skoleni,

odborné seminate, technickou a informacni podporu.
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Stavebniny Rehoi — firma se zabyva prodejem stavebnin, sypkych materiald a
autodopravou. Podnik vznikl v roce 1992 se sidlem v Protivin€. Dale nabizi i
prodej naradi a stavebnich pomticek, v sortimentu lze nalézt zednické, malifské a
zamecCnické naradi. Firma nabizi propan butanové lahve. Zarovein realizuje

zakédzky do Némecka a na Slovensko.

PRO-DOMA, spol. sr. o. — distributor stavebnich materiald, potieb pro
femeslniky, pro domadacnost a zahradu, poskytuje poradenstvi o stavebnim
materidlu a informuje o ak¢nich slevach vyrobct a dodavatelich stavebnich
materiali. V maloobchodnim prodeji se specializuji na Ctyfi oblasti: stavebniny,
stiechafsky sortiment, hutni materialy a stavebni techniku. Vyznamnou ¢ast jejich
obchodu tvofi také velkoobchodni prodej stavebnindm. Firma pisobi na trhu jiz
vice nez 30 let, od roku 1990. Centrala spole¢nosti se nachazi v Praze-vychod

v obci Mukarov.

TECAM spol. sr. 0. — dodavatel materialu pro vystavbu a udrzbu inZenyrskych
siti, dodavéa materialy pro velké stavby i drobné odbératele. Firma paisobi v Ceské
republice od roku 1994 a zasobuje odbératele po celé Ceské republice i na
Slovensku. Firma zéroveil nabizi pro své dlouhodobé partnery rizna skoleni o

novinkach ve vyrob¢ materialu a exkurze ve vyrobnich podnicich.

Karpem a. s. — firma, ktera byla zalozena v roce 1991 ma sidlo v HorSovském
Tyné. V nabidce této firmy lze naleznout sortiment pro realizaci stavby od
zékladl po stfechu, upravu okoli domu a zahrady, elektrické 1 rucni naradi a
ostatni stavebni potieby. Pobocka stavebnin Karpem Domazlice je rozsifena o
zahradni centrum, kde nabizi zahradkaiské potieby, okrasné i uzitkové rostliny a

zahradni techniku.

WOODCOTE CZ, a. s. — hlavni ¢innost této firmy je nabidka sortimentu pro
vystavbu ze sadrokartonu, ktery je vhodny pro novostavby, ale 1 pro rekonstrukce
budov. Dale nabizi izolace a zatepleni podlahy, dvete, zakladni stavebni material
a mnoho dalsiho. Firma ptisobi na trhu od roku 1992. V roce 2006 se firma stala
soucasti nadnarodni spolecnostt WOLSELEY sidlici na Britskych ostrovech. Je
zaroven svEétovou jednickou v prodeji topendiskych a instalatérskych produkti.
Sortiment produkti je velice Siroky, naptiklad sadrokarton, tepelné izolace,

materidly ze dieva nebo pracovni obleceni atd.
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Vliv dodavatela

Spole¢nost pracuje zejména s dodavateli zakladnich materidlti pro vyrobu betonu, se
kterymi ma uzavieny roc¢ni smlouvy. Tyto smlouvy ji zarucuji dohodnuté ceny
v navaznosti na predpokladaném mnozstvi odebraného materidlu, mnozstevni slevy a
piipadné i skonta za v&asné thrady faktur. Dodavatelé maji sklady v CR a garantuji
v¢asné dodavky podle potieby vyroby spolecnosti (Z. Burianova, osobni komunikace, 30.

7.2023).

Dodavatele si firma B & BC Zbtch vybira na zakladé vice poptavek vice dodavateltim.
Spolecnost B & BC si tak porovna ptipadné vzdalenost mista dodavatele od jejich firmy
nebo si porovnad ceny a podminky. Na zaklad¢ téchto faktorti se pak firma rozhodne,
jakého dodavatele si zvoli. Za vhodného dodavatele firma nepovazuje pouze podle ceny,
ale také podle terminu dodani, kvality zbozi. Né¢kdy je nutné vybrat draz§iho dodavatele,
ale s kratSi dodaci lhiitou. Pfi vybéru dodavatele se referent ndkupu a prodeje radi
s obchodnim manazerem. Napt. dodavatel suroviny Ceskomoravsky cement a. s. byl
zvolen 1 pfes vysS$i cenu, avSak sohledem na kvalitu doddvaného materialu, jehoz
vlastnosti se ve vyrobnim procesu nemuseji dale upravovat (Z. Burianova, osobni

komunikace, 30. 7. 2023).
Mezi nejveétsi dodavatele této spolecnosti patii:

e Ceskomoravsky cement, a. s. — je nejvét§im vyrobcem cementu v CR. Vyroba
probiha ve dvou zdvodech: v Praze Radotin¢ a v Mokré nedaleko Brna. V Krélové
Dvote spole¢nost provozuje balici linku a expedici. Spole¢nost Ceskomoravsky
cement nabizi svym zdkazniktim Sirokou skalu vysoce kvalitnich volné€ lozenych
a balenych cementli s moznosti pouziti prakticky ve vSech oblastech stavebnictvi
a poskytuje jim také odborné technické poradenstvi a logistiku (Z. Burianova,

osobni komunikace, 31. 7. 2023).

e KASI spol. s. r. 0. — firma je jednim z nejmoderngjSich evropskych vyrobct
kanaliza¢ni litiny, disponuje vlastnim vyvojem, slévarnami, betonirnou a

strojirenskou vyrobou (Z. Burianova, osobni komunikace, 31. 7. 2023).

e CELSA HutaOstrowiecSp. z. 0. o. byla zaloZena v roce 1967 ve Spanélsku, na
trhu je znama jako vyrobce vysoce zpracovanych dlouhych vyrobkl. Diky
obrovskému kapitdlovému nasazeni, obrovskym investicim a technické podpoie
se vSechny spolecnosti skupiny brzy staly lidry na svych trzich, ¢imz se skupina
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CELSA stala jednim z nejvétSich vyrobcet oceli v Evropé (Z. Burianova, osobni

komunikace, 31. 7. 2023).

e LB Minerals, s. r. 0. — zabyva se piedev§im tézbou, upravou a zpracovanim
kaolint, jilt, zived, kameniva a piskdi. Rovnéz zajistuje prodej dalSich svych
produktt, jako je filtracni kiemelina a stelivo. V soucasné dob¢ spravuje v ramci
Ceské republiky 41 dobyvacich prostord, a diky tomu mazZe nabidnout svym
zakaznikim Siroky sortiment surovin, vyuZzitelnych v mnoha primyslovych
odvétvich. Mezi nejznaméjsi produkty surovin spolecnosti LB Minerals patfi
kaoliny, dodavané jako keramické a smésné sanitirni, které jsou vyuZivany
v keramickém primyslu pifi vyrobé obkladd, dlazdic a sanitarni keramiky (Z.

Burianové, osobni komunikace, 31. 7. 2023).

e APB — Plzen a. s. — spolecnost vznikla v roce 1991 a zaméiuje se na dopravu
zakladnich materialti, doprava vyrobki, opravy a pronajem mechanisma (Z.

Burianové, osobni komunikace, 31. 7. 2023).
Hrozba substituti

V odvétvi stavebnictvi je celkové hrozba substituce pomérné nizkd. Pokud ovSem
vezmeme v potaz pouze produkt, je hrozba substituce zplisobena tedy vysSimi naroky na
materidly, jak ze strany zivotnosti, kvality, ekologi¢nosti atd. Tlak na zapojeni substituta

je vyvijen ze strany pozadavkl investoru.

Firma vyrabi konecné vyrobky, které pak nasledné¢ nakupuji odbératelé ve formée
stavebnin. Ti pak prodavaji vyrobky koncovym zakaznikim podle jejich ptéani a potieby.
Stavebniny, které nakupuji vyrobky od firmy B & BC Zbich jsou tzv. prostiednikem

mezi firmou a kone¢nym zékaznikem.

Substituty, jakoZto produkty, které se vzajemné nahrazuji, mohou zaujmout nejenom diky
své cené, ale 1 kvalit€¢ provadéné sluzby. V tomto odvétvi se nelze bat hrozby
substituénich vyrobkil z divodl toho, ze stavebnictvi je specificky druh oboru, ktery
vyzaduje pfesné¢ dany rozmér a druh vyrobkil na danou poskytovanou sluzbu. Nelze
v tomto ptipadé brat v uvahu i cenu, protoZe kdyZ nejde nahradit jiny vyrobek za ten,

ktery v tu chvili neni k dispozici, tak se firma potazmo zakaznik nemusi ohliZet na to, zda

vvvvvv
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U firmy B & BC Zbtch, kterd vyrobky nikde nenakupuje, ale pouze vyrabi, tak lze brat
v potaz pouze nakup materidlu a surovin potfebny na zhotoveni vyrobku. V tomto daném
pripad¢ ale neptjde o hrozbu, nybrz o vyhodu, protoze kdyz materidl ptijde nahradit
jinym, bude to pro firmu pfinosem, jelikoz by firma nemusela ¢ekat na dodani potfebného
materialu. Pokud by firma musela dlouhodobé nakupovat material, ktery je drazsi nez
dosud nakupovany material, ktery by na delsi dobu nebyl k dispozici, tak by to pro firmu
mélo dopad v podobé¢ vétsich finanénich vydaji. Do budoucna by to tak mohlo znamenat,
ze se firma ocitne ve finan¢ni krizi, protoze naklady budou vétsi nez vynosy. Firma bude

diky vysokym nékladiim na nakup materidlu nucena zvysit cenu svych vyrobkt, tim

MV

osobni komunikace, 1. 8. 2023).

16.3 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi v podniku je tvofeno c¢tyfmi faktory: socidlné-kulturni faktory,
technologické faktory, ekonomické faktory a politicko-pravni faktory.

Politicko-pravni faktory

e Ochrana zivotniho prostfedi — prosazovat a podporovat zlepSovéani Cinnosti a
sluzeb s darazem na prevenci zneCiStovani zivotniho prostfedi. Dodrzovat
prislusné pravni ptedpisy a jiné pozadavky v oblasti zivotniho prostiedi a dale
seznamovat zaméstnance firmy a osoby, které pro firmu nebo z jejiho povéfeni

pracuji, s environmentalni politikou.

e Obchodni podminky — tyto podminky upravuje Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.

v platném znéni pro soukromé osoby i podnikatele.
e Pracovni pravo — firma se tidi, jako kterakoli jina firma, Zakonikem prace.

e Pozadavky podle norem CSN ISO 9001 a CSN 14000. Jedna se o normy jakosti

a norma systém fizeni ochrany Zivotniho prostfedi (B & BC, n. d.).
Ekonomické faktory

e Vyvoj danové sazby — pokud se bude neustale zvySovat, lidé nebudou stavét,

rekonstruovat a tim padem nebude poptavka po stavebnich prvcich.
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e Nabidka penéz — jestlize jsou v obéhu levné penize, 1idé budou vice vyhledavat
banky, ptij¢ovat si od nich a tim se zvysi trzby firmy, protoze zdkaznici budou

potfebovat materidl na stavby domd, chat, na ptestavby zahrad apod.

e Mira inflace — mira inflace ¢ini k roku 2023 11,2 % a v roce 2022 byla mira inflace

15,1 % (Fio.cz, 2023).
Socialné-kulturni faktory

e Zivotni styl — Zivotni styl ptisobi neustale na zakazniky a firmy, kteti kupuji od

producentt stavebnin jejich vyrobky.

e Vékova kategorie — zdkaznici se nachazeji ve vékové kategorii cca 23 - 55let. (P.

Barta, osobni komunikace, 1.8.2023)

e Mobilita obyvatelstva — podnik sidli v obci Zbuch. Pro ptipad, Zze zdkaznik
nemuze vyuzit individudlni dopravu, Ize se dopravit do Zblchu hromadnou
dopravou. Je zde zavedeno vlakové 1 autobusové spojeni. Méstskou hromadnou
dopravu obec Zblich nemd. Autobusova zastavka se nachazi ptiblizné¢ 5 minut
chiize od sidla firmy, kam zakaznik miize dojit pesky po vyhrazeném chodniku
pro chodce 1 cyklisty, nebo dojet autem piimo k firm¢, pred niz se nachazi velké

parkovisté urc¢ené pro osobni vozidla zaméstnancti 1 zakazniky firmy.
Technologické faktory

e Uroveii technologie — veskera technologie je nesmirné dilezita pro firmu a
neustale ovliviiuje chod spolecnosti. Bez technologii a jejich inovaci by firma
vibec nemohla existovat, protoze by nedrzela krok s konkurenci a na trhu by tak
nemela moc velkou Sanci prezit. Podnik musi sledovat nové trendy na trhu a snazit
se prizpasobit. Nyni ma firma dvé nové betonarky, ddle pomérné novy stroj na
vyrobu zdmkové dlazby a obrubniki, novy stroj na vyrobu Sachtovych den. Firma
se rozmysli, zda by nebyla dobra investice v podob¢ zakoupeni druhého stroje na
vyrobu dlazby a obrubnikii. Podnik je $pi¢kou v ramci CR ve vyrobé Sachtovych
den, a proto nejvice finan¢nich prostiedkl investuji pravé do strojniho zatizeni
k jejich vyrobe¢.

o Sifeni prodeje — firma uskute&iuje ¢ast prodeje pomoci e-shopu. Odkaz na e-shop

ma umistény na svych internetovych strankéach.
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Nové produkty — firma se musi neustale zajimat o nové produkty, zbozi, material,
sledovat nové trendy na trhu stavebnin a moderni ¢i inovované vyrobky nabizet

zakaznikiim ve svém portfoliu.
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17 SWOT analyza

Z ptedchozi situacni analyzy, ktera zahrnuje analyzu mikroprostiedi, makroprostiedi a
mezoprostedi je vytvorena SWOT analyza, ze které je nasledné vytvoiena odpovidajici

strategie pro podnik. V obr. 6 se nachazi shrnuti SWOT analyzy.

Obr. 6: Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
misto distribuce propagace firmy
zakaznici zavislost na klimatickych podminkach
sledovani novych trend( studenti na praxi

internetovy a World of mount marketing |absence prodejny
kvalita a uroven technologie
okamfZita pfizplsobivost

nizka hrozba substitucnich vyrobk
vékova struktura zameéstnancd

PrileZitosti Hrozby

pracovni zakazky ztrata klicovych zaméstnanca firmy
nakup modernéjsi technologie konkurence

snizeni urokové miry ekonomicka recese

rast cen a vstupnich materialG
pokles poptavky po zboii
vyvoj danové sazby

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Silné stranky

e Misto distribuce — firma B & BC, a.s. se nachézi 14 km od Plzné&, blizko je také
vesnice Sulkov necelé 3 km, kde je sjezd na dalnici smér Rozvadov — Némecko.
Silnou stranku této distribucni sité je struktura zakaznika v této lokaci (P. Barta,
osobni komunikace, 10. 8. 2023).

e Zékaznici — novodoba historie firmy je od roku 1992 a vznik sahd do roku 1949.
Diky stalym zékaznikiim firma funguje aZ do soucasnosti. Spole¢nost se zatim
moc nesetkala stim, Ze by si zdkaznici vyrazné¢ na néco stéZovali takovym
zpiisobem, ze by byl naruSen chod firmy. Firma vyrabi kvalitni vyrobky a tim

vyvolava u zdkazniki divéru (B & BC, n. d.).
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Sledovani novych trendi — na toto sledovdni je vyhranén specializovany
zameéstnanec, a to produktovy manazer, ktery ma za ukol vyvijet nové vyrobky a
porovnavat je s konkurenci (Z. Burianova, osobni komunikace, 10. 8. 2023). Na
trhu existuje mnoho vyrobct stavebnin a je velice dulezité sledovat nové trendy,
aby si firma udrzela krok s ostatnimi firmami.

Firma vyuziva, co se ty¢e marketingové komunikace, internetovy marketing a
WOM.

Kvalitni technologie — firma vlastni kvalitni stroje (ditkazem jsou litd Sachtova
dna).

Okamzita ptizpisobivost zmény vyroby na pozadavky trhu. To znamen4, Ze firma
se snazi nejvice vyrabét to, co zakaznici v té dané chvili nejvice poptavaji. Firma
tak pfizpisobuje svoji vyrobu novym zménam na trhu.

Nizké4 hrozba substitu¢nich vyrobkii — spolecnost se nemusi obavat, ze dany
vyrobek bude nahrazen jinym vyrobkem.

Vékova struktura zaméstnancli — ve firmé pracuji zaméstnanci ve véku 23-55 let.
Zkuseni pracovnici, ktetfi uz ve firmé¢ pracuji dlouhou fadu let jsou doplnovany
mladymi perspektivnimi zaméstnanci, ktefi od nich sbiraji zkuSenosti a zaroven
pro firmu ptedstavuji do budoucna silny a spolehlivy kolektiv, ktery udrzi stalou

pozici firmy na trhu.

Slabé stranky

Propagace firmy — podnik dostatecné¢ nevyuziva masovou reklamu. Zatim
nedisponuje reklamou v televizi ani v radiu. Vyuzivd pouze mensi venkovni
billboardy, které byly umistény pfed firmou v dob¢ reklamni akce. Firma by se
diky reklamé v televizi a radiu dostala do povédomi vice lidem.

Zavislost firmy na klimatickych podminkach — stavebni prace (s ¢imz souvisi i
poptavka po stavebnich vyrobcich) jsou zavislé na rocnim obdobi. Nejvic prace a
zakézek je na jare, v 1ét€ a na podzim. V zimnim obdobi je utlum, zbozi nejde moc
na odbyt a spiSe se zboZi dopliuje do skladii (Z. Burianova, osobni komunikace,
11. 8. 2023).

Studenti na praxi — stavebni firma poskytuje studentlim praxi, pouze pokud je
firma oslovena. Brigadniky z fad studentl vétSinou nepfijima, firma tak mulZe

pfijit o potencialni zaméstnance (Z. Burianova, osobni komunikace, 11. 8. 2023).
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e Absence prodejny — firma nemd ve svém aredlu svoji vlastni prodejnu. Do
podniku nemohou pfijit ti zdkaznici, ktefi doposud nebyli osloveni
prostiednictvim obchodnich zéstupct. Firma tak pfichazi o nové potencidlni
zakazniky.

PrileZitosti

e Pracovni zakazky — zvyseni zakazek diky kladnym referencim. Sifeni pozitivnich
a kladnych doporuceni mezi ostatni potencialni zakazniky povede ke zvySeni
zakazek. Hlavni roli v tom hraje kvalita produktti a pfistup firmy k zakaznikim.

e Nakup moderngjsi technologie napft. od provérené firmy HESS.

e SniZeni urokové miry — diky jejimu sniZeni je lepsi pfistup k financovani

inovativnich vyrobnich technologii.
Hrozby

e Ztrata kliCcovych zaméstnanci firmy — néckolik dlouhodobych a schopnych
zaméstnancli odeSlo ke konkurenci, napf. do firmy Best, které ma sidlo
v nedalekém Kaznéjoveé. Firmée se tak rozpada stala struktura jejich Skolenych
zaméstnancl, diky ¢emuz firma vyc¢nivala nad konkurenci.

e Konkurence — v Plzni a SirSim okoli se nachazi n€kolik vyznamnych firem se
stejnym vyrobnim zamétfenim (napt. jiz vySe zminény podnik Best), region je
tudiz ptesycen témito stavebnimi prvky.

e Ekonomicka recese — ekonomicka recese nastane ve chvili, kdy dojde k poklesu
vykonu ekonomiky po dobu minimaln¢ 6 mésicu.

e Riist cen energie a vstupnich materidlu (napf. elektiina, cement, pisek, drt’).

e Pokles poptavky po zbozi — z diivodu riistu cen energie a ostatnich polozek, které
jsou spojeny s vyrobou, bude muset firma zdrazit svoje vyrobky.

e Vyvoj danové sazby — pokud se bude neustale zvySovat, nastane mensi poptavka
po stavebnich prvcich. Lidé totiz diky vysoké danové sazbé nebudou stavét ani

rekonstruovat jako za normdlnich okolnosti.

Z nasledné vytvofené SWOT analyzy Ize zjistit, Ze u firmy B & BC Zbich prevazuji silné
stranky a hrozby. Firma vyuZziva strategii Strenghts and Threats nebo také feceno
defenzivni pfistup. Pro firmu je tim padem dilezité, aby pomoci silnych stranek
eliminovala hrozby. M¢la by neustdle sledovat nové trendy, aby si udrZela krok

s konkurenci. Pro uspé$né prosazeni na trhu je nutnd schopnost firmy B & BC Zbuch
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ptizpisobovat se pozadavkim zakaznika. S tim souvisi i inovace stroju potfebnych
k vyrobé. Tyto inovace povedou ke zlepSovani kvality vyrobkl, za ucelem udrzeni
ptijatelné ceny a stale spokojenosti zakaznikl. Sledovéani novych trenda a technologické
inovace ve vyrobé povede k lepSimu postaveni na trhu nez pravé ta konkurence, s niz

firma uz n¢kolik let bojuje.
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18 Shrnuti a navrhy na zlepSeni

Z praktické casti vyplyva, ze navrhem na zlepSeni je oblast jak z marketingu, tak
i logistiky. Z marketingové komunikace firmy B & BC Zbtch, a. s. bylo zjiSténo, ze
masovou reklamu nevyuziva v dostate¢né mife. Spolecnost ma 2 reklamni panely v Plzni:
smérovky na betonarnu v Plzni a dale na Stitu domu v Presticich. Kromé reklamy ve
venkovnich prostorach mé podnik své webové stranky, které ma prehledné a vizualné
velmi dobie zpracované. Firma ma vlastni socidlni sité. Vyuziva Facebook a Instagram.
Facebookové stranky ma uz ztizené delsi dobu, Instagram az od roku 2020, proto ma
jenom 55 sledujicich. V neposledni fadé si plati reklamu na internetovém prohlizeci

Seznam.cz.

Pro firmu by bylo nejlepsi, aby se postupné dostavala do podvédomi co nejvice lidem.
Informace o jejich inovativnich vyrobcich by se Sifily rychleji a zaroven se zakaznik dozvi
o zménach ceny a vyroby, novych produktech a cilenych akcich. Navrhem je vytvofeni
cilené reklamy, kterd firmu zviditelni a zaroven popise jeji hlavni ¢innost. JelikoZ podnik
nevyuziva zadnou reklamu v televizi, radiu ¢i na Youtube, je vytvoren v praktické casti
rozpocet na reklamu v téchto komunikacnich prostiedcich. Planovana reklama bude
vytvoiena na dobu 3 mésicti. Reklama bude vytvorena na jiz zminénych komunikac¢nich
prostiedcich: televize, radio, Youtube. Vytvoteni reklamy bude stat celkem 110 000 K¢.
Samotné vyrobeni reklamy v televizi bude ¢init 750 000 K¢., na Youtube 850 000 K¢ a
v radiu 500 000 K¢. Celkova cena nakladi na reklamu bude 2 210 000 K¢&. Proces

stanoveni ceny na vyrobeni reklamy vychazi z aktudlni ceny na internetovém prostredi.

Ve firm¢ probiha komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim prostiednictvim
obchodniho zéstupce firmy a call centra. Stavebni spole¢nost je jednotka velkoobchodni
1 maloobchodni, to znamenad, ze i fyzické osoby zde nakupuji, nebot’ potifebuji material
na postaveni svych rodinnych domii nebo jen pouze pro néjakou opravu na
nemovitostech. Osobni prodej ve firm¢ je stavén na obchodnich zastupcich, kteti znaji
své zdkazniky, dokonce je 1 nav§tévuji osobné a fesi s nimi reklamace, sestaveni nabidek

pro daného zakaznika a podéavaji informace o produktech.

Firma nemd ve svém aredlu svoji vlastni firemni prodejnu. Firmu nemohou navstivit ti
zakaznici, ktefi doposud nebyli osloveni prostiednictvim obchodnich zastupct.
Spolec¢nost ptichazi diky tomu o nové potencialni zdkazniky. Na webovych strankdch ma

firma odkaz na e-shop, kde je nabidka produktl spolecné s cenikem. Pro lidi je ovSem
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dilezity osobni pristup a nevirtudlnost. Prodejna je skvélym nastrojem pro budovani
diivéry mezi prodejcem a zdkaznikem. Postaveni nové prodejny v aredlu umozni
propojeni online a offline kanald. Otazkou vSak zlistava, zda se firmé vyplati vynalozit
v dnesni dobé mnoho financ¢nich prostiedkll na stavbu prodejny v aredlu firmy. Cena
pozemki je v souCasné dobé pomérne vysoka a firma by tedy méla zvazit, zda zakoupit
blizko firmy pozemek a postavit tam prodejnu. Areal firmy totiz neni neomezeny a firma
ma vyuzitou velkou ¢ast plochy. Firma umoziuje dovoz vyrobki pfimo na misto uréeni
dle ptani koncového zakaznika, dale dodava vyrobky do stavebnin a v neposledni fadé
ma sviij e-shop. Firma se musi teda zamyslet nad tim, zda ji sou€asnd situace vyhovuje a
kde pfesné pak prodejnu postavit. Stavba nové prodejny umozni styku zékaznika
s prodejcem, kde si miize zdkaznik vybrané zboZzi prohlédnout a vyzkouset. E-shop
naproti tomu zajiStuje pro zdkazniky jistotu, zZe je zbozi skutecné skladem a Ze kvalita
sluzeb bude na slu$né urovni. V neposledni fadé maji zdkaznici radi, Ze v ptipadé
jakychkoliv komplikaci je mozné problém né€kam pfijit fesit. V tomto piipad¢ by pak byla

firemni prodejna idealnim feSenim téchto nedostatkll a problémii.

Dals$im névrhem pro spolec¢nosti je systematicky smeéfovat k vyssi informovanosti
odborné vetejnosti o vyrobnim sortimentu spole¢nosti. Pfednostné se snazi zaméfit na
zastupce vyznamnych stavebnich firem, odborné pracovniky developerskych firem plus
dalsi potencialni investory. Dulezité je zlepSit komunikaci, pfipadné zahajit vzajemné

vyhodnou spolupraci se spravci kanalizaci zejména velkych mést a obci.

Firma ma k dispozici pouze jednu vahu, ktera je hned u pfijezdu do aredlu firmy. Méla
by se zamyslet nad tim, jestli by nebylo vhodné investovat financni prostiedky na ndkup
dalsi. Druhd véaha by se firmé vyplatila, protoze sice je vjezd do firmy pouze jeden, ale
v ptipadé, kdy do firmy piijede najednou vice ndkladnich automobild s materidlem, mize
nastat ta situace, ze dojde k vétsi ¢ekaci dobé mezi jednotlivymi zvaZzenimi u kazdého
auta. To bude mit hlavné¢ dopad na fidice, kterym se tak uSetii ¢as nezbytné nutny

k navazeni materidlu do dalsi stavebni firmy se stejnymi vyrobnim zaméfenim.

Z hlediska vyroby se méla zaméfit na ty vyrobky, po kterych je nejvétsi poptavka a tim

padem pfizplsobit tomu odpovidaji stroje a technologie uréené k vyrobé& danych vyrobkd.

Prikladem muze byt, Ze firma je Spi¢kou ve vyrobé Sachtovych den, které patii mezi jejich

nejzadanéjsi zbozi. Nakup nového stroje na vyrobu Sachtovych den by jesté vice posilil

ptizplisobovat vyrobu pfanim zékazniki a jejich potfebé. Naopak vyroba vyrobkd, které
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se viibec nebo jenom minimalné prodéavaji je pro firmu zbyte¢na jak z hlediska vyuzitého

casu na zhotoveni, a tak i spotfeba materidlu nutnd k vyrobé.

Poslednim navrhem ke zlepseni je pfijmout do podniku brigadniky z fad studentti, idealné
po cely rok, ale hlavné ptes letni prazdniny. Podnik doposud poskytoval praxi studentim
jenom za ptredpokladu, ze byla pfimo oslovena. Brigadnici jsou pro firmu z hlediska
mzdovych nékladii a odvodi podstatné levnéjsi, lze s nimi navic snaze ukoncit
spolupraci. Vyuziti brigddnik tak dava kromé nizSich nakladd zaméstnavatele také
mnohem vétsi flexibilitu v zachazeni pracovni silou. Brigadniky ve firmé B & BC Zbtch
l1ze vyuzit k doCasnému navySeni kapacit v oblasti lidskych zdroji v obdobich, kdy je
prace vic, nez je obvykle, zaroven je ale jasné, ze jde o doCasny stav. Zaméstnavatelé by
mohli vyuzit brigddniky jako docasnou ndhradu za své zaméstnance v obdobi

dovolenych.
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Z.avér

Bakalarska prace byla zaméfena na téma Analyza vybranych podnikovych ¢innosti
stavebni spole¢nosti B & BC Zbich. Prace byla sloZena z celkem 18 kapitol. Rozdélovala
se na dvé casti: teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byla vysvétlena teoreticka
vychodiska dané problematiky, v tomto piipadé se jednalo o logistiku a marketing.
Marketing a logistika jsou ve firmé soucasti jednoho celku, a to prodejniho systému
podnikii. Soucasnym optimalnim vyuZitim marketingu a logistiky se zvySuje nejen

efektivita prodeje, ale 1 efektivita celého podniku.

Z teoretické casti vychazel cely proces od samotného prevzeti materidlu az po kone¢ny
prodej zédkaznikovi. Logistika tedy obsahuje materidlové a informacni toky, které jsou
spojeny s ndkupem, vyrobou, skladovanim a dopravou. Diilezité je zajistit nejen v€asny
piisun materidlu v pozadovaném mnozstvi a odpovidajici kvalité, ale 1 ptehledné
zobrazeni polozek ndkupu, kde uzivatel vzdy vidi konkrétni seznam objednaného zboZi a
jeho stav. Po dokonceni tohoto procesu nasledoval marketing, ktery je spojen s prodejem.
Dalsi cast byla zaméfena na charakteristiku marketingovych ndastrojii a popis

marketingového mixu.

Prakticka cast byla zamétena na firmu B & BC Zbtich. Predmétem Cinnosti této stavebni
firmy je vyroba, stavebnich prvkl z betonu, dale se zamétuje na specidlni prace a
v neposledni fade na obchodni ¢innost. Prakticka ¢ast vychazela z teoretické Casti a cilem
této prace bylo na zakladé zpracované charakteristiky uplatiovani marketingovych
nastroji ve firmé tyto procesy zanalyzovat a to véetné fyzickych a informacnich tokt.
Zaveérem byly zformulovany navrhy na zlepSeni pro chod této firmy. Mezi navrhy na
zlepSeni patii vytvofeni reklamy za i¢elem dostat se do podvédomi vice lidem a kvalitné
provedenou reklamu tak zaujmout a oslovit potencidlni zdkazniky. Dal§im navrhem bylo
postavit v aredlu firmy nebo v blizké lokaci prodejnu, aby podnik budoval divéru se
zdkaznikem a ten se naopak mohl obritit s jakoukoliv prosbou a ptanim. Zaroven by
spole¢nost méla informovat odbornou vetejnost o vyrobnim sortimentu spolec¢nosti a
vyrabét ty vyrobky, po kterych je nejvétsi poptavka, tim padem ptizplisobit tomu svoji
vyrobu nakupem nového stroje na vyrobu Sachtovych den ve kterém je firma Spicka ve
svém oboru. V neposledni fadé¢ se nesmi opomenout piijeti brigddniki, ktefi by

v budoucnu mohli ve firm¢ tvofit silny kolektiv a pomoci tak firmé& drZet cilovou pozici
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na trhu. Jak charakteristika marketingovych nastroju, tak i analyza materidlovych a

informacnich tokt byla naplnéna, tudiz cil prace byl splnén.
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Seznam zKkratek

B2B business to business

B2C business to customers

CR Ceska republika

CSCMP Council of Supply Chain Management Professionals

IT informacni technologie

MM mobilni marketing

PEST Politicky, Ekonomicky, Socialni, Technologicky

PR public relations

SWOT Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities

(ptilezitosti), Threats (hrozby).

WOW World of mouth
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Priloha A: Model komunika¢niho procesu
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Priloha C: Sklad surovin, vyrobky zamkové dlazby
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Abstrakt

APA 7: Barta, P. (2023). Analyza vybranych podnikovych cinnosti stavebni spolecnosti
APB Zbuch. [Bakalarska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: nastroje komunika¢niho mixu, podnikové ¢innosti, materialové a fyzické

toky, situacni analyza, SWOT analyza

Tématem bakalatské prace je vytvofit analyzu vybranych podnikovych ¢innosti konkrétni
stavebni spolecnosti APB Zbiich. V teoretické casti jsou vysvétlena teoreticka
vychodiska dané problematiky, ktera se tykaji logistiky a marketingovych c¢innosti.
V prakticke ¢asti je predstaven podnik B & BC Zbtch a jeho hlavni ¢innost. Nasledné je
provedena charakteristika a analyza vybranych podnikovych ¢innosti a marketingovych
nastroju ve firmé. Prakticka Cast je zakoncena SWOT analyzou vychazejici z predchozich
situacnich analyz. Metodika prace je provedena na zadklad¢ polostrukturovanych
rozhovorti se zaméstnanci firmy a literarni reSerSe. V neposledni tfad¢ vychézeji
informace také z piislusné vnitropodnikové dokumentace. Podle zjisténych informaci

jsou formulovany névrhy a doporuceni pro konkrétni firmu B & BC Zbtich.



Abstract

APA 7: Barta, P. (2023). Analyses of selected business activites of the construction
company APB ZBiich. [Bachelor Thesis,University of West Bohemial].

Key words: communication mix tools, corporateactivities, material and physical

flows,SWOT analysis,

The topic of the bachelor thesis is to create an analysis of selected corporate activities of
a specific construction company APB Zbiich. The theoretical part explains the theoretical
background of the given issue, which concerns logistics and marketing activities. In the
practical part the company B & BC Zblch and its main activities are presented.
Subsequently, a characterization and analysis of selected corporate activities and
marketing tools in the company is carried out. The practical part is concluded with a
SWOT analysis based on the previous situational analyses. The methodology of the thesis
is based on semi-structured interviews with company employees and literature search.
Last but not least, the information is also based on relevant internal company
documentation. According to the information found, suggestions and recommendations

for the specific company B & BC Zbtch are formulated.



