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ABSTRAKT 

P�edm�tem mé bakalá�ské práce „Analýza distribu�ní logistiky firmy pro exportní trh“  

je analýza n�meckého trhu a sestavení návrhu �ešení, který ve svém d�sledku po zavedení 

ve vybrané spole�nosti vede k odstran�ní tohoto problému. Tematicky je zmi�ovaný 

problém z oblasti distribu�ní logistiky, p�i analýze problému je však nutno vycházet 

z celkového pojetí logistiky a pro ú�ely sestavení návrhu �ešení je tato pot�eba komplexního 

vnímání logistiky reflektována. Práce je rozd�lena na dv� �ásti - teoretickou  

a praktickou.  

 

Klí�ová slova: logistika, distribu�ní logistika, materiálový tok, dodavatelský �et�zec, 

distribu�ní �et�zec, doprava, export, zahrani�ní trh.   

 

 

 

ABSTRACT 

The subject of my bachelor´s thesis "Analysis of the distribution logistics of company in the 

export market " is the German market analysis and preparation of the solution of proposals 

which after introduction into the chosen firm leads to correction of this problem. 

Thematically the aforementioned problem of the distribution logistics analysis the problem, 

which is however based on the overall concept and logistics preparation for the proposed 

solution is the need for a comprehensive logistics which reflects the perception . The work 

is divided into two parts - theoretical and practical. 

  

Keywords: logistics , distribution logistics, material flow, supply chain, distribution chain, 

transport, export and foreign markets. 
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ÚVOD 

Do své bakalá�ské práce jsem si objektem pozorování a výstup� zvolila N�mecko. N�mecko 

jsem si vybrala z d�vodu osobního zájmu o tuto zemi, protože tato silná ekonomika  

je tahounem �eských vývoz� i v t�chto t�žkých ekonomických �asech. Sklárnu jsem  

si vybrala díky regionální poloze v blízkosti mého bydlišt�. Vybraná sklárenská firma není 

p�vodní �eskou firmou, nýbrž zahrani�ní firmou se sídlem v �eské republice. Tato firma  

má však již dlouhou tradici v naší republice, je silným zam�stnavatelem a velkým 

ekonomickým regionálním tahounem. 

Cílem mé bakalá�ské práce „Analýza distribu�ní logistiky firmy pro exportní trh“  

je provedení analýzy atraktivity n�meckého trhu v oblasti obalového materiálu. Teoretická 

�ást popisuje v první �ásti distribu�ní logistiku jako sou�ást dodavatelských �et�zc�, kde  

je vystižena logistika od samotného vzniku, následuje popis logistických �inností  

a logistických služeb, dále jsou pak rozebrány náklady, které úzce souvisí s logistickými 

�innostmi a ve velké mí�e ovliv�ují chod každého podniku. Dále se budu zabývat 

dodavatelským �et�zcem, který hraje významnou roli v celé logistice. Z dodavatelského 

�et�zce navážu na logistiku na stran� distribuce, kde p�esn� vymezím tento pojem, strukturu 

a funkce distribu�ního �et�zce.  S distribu�ním �et�zcem jsou propojeny distribu�ní kanály, 

které následují hned po distribu�ním �et�zci. Následn� vydefinuji materiálový tok a s ním 

spojené funkce dopln�né o stru�nou charakteristiku.  

Jednu z nejd�ležit�jších položek v �innostech zákaznického servisu tvo�í objednávky, jejich 

vy�izování, zpracování a postupy. Po správném vy�ízení objednávek m�žeme uskute�nit 

prodej a následn� se za�izuje doprava. V teoretické �ásti proto podrobn�ji objasním pojem 

doprava a její postavení v logistice. 

V další �ásti se zam��ím na mezinárodní logistiku a exportní �innosti firmy, kde vymezím 

pojem mezinárodní logistika, zhodnotím atraktivitu zahrani�ního trhu a expanzi firem  

na tyto trhy. Zmíním motivy pro vstup na zahrani�ní trh a formy mezinárodního podnikání. 

Dále vyspecifikuji internacionalizaci, globalizaci a export firmy.  

V druhé �ásti teoretické práce si stanovím cíl mé práce a popíši metody, které v práci 

použiji. T�mito metodami jsou situa�ní analýza, komparace výrobk�. Záv�r zhodnotím 

SWOT analýzou, ze které vyvodím žádoucí a nežádoucí vlivy p�sobící na sklárnu. 
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V praktické �ásti úvodem p�edstavím vybranou firmu. V další �ásti zanalyzuji konkrétní 

produkty, které firma nabízí, v�etn� detailního procesu neboli kolob�hu výrobku od jeho 

výroby, skladování, prodej až ke kone�né recyklaci a op�tovnému využití st�ep� k výrob� 

nového výrobku. 

Hlavní roli v mé práci hraje export, který podrobn� zanalyzuji. Pro srovnání a snazší 

uvedení do problematiky nejprve zmíním export �eské republiky do Evropy,  

pak se zam��ím na export do N�mecka na konkrétním p�ípadu sklárny, kterou v práci 

popisuji. Pro srovnání provedu komparaci exportu �R do Ma
arska. 

Po finálním prodeji výrobk� je t�eba spolupráce s dopravci. Zam��ím se na zjišt�ní, kte�í 

p�epravci vyvezli v lo�ském roce do N�mecka výrobky. Podrobn�ji budu v�novat pozornost 

takovému dopravci, který dle mých propo�t� bude prioritním dodavatelem svých služeb pro 

sledovanou sklárnu. 

Dopravce, jakožto externí partnery pro firmu, popíši co nejpodrobn�ji, abychom si dokázali 

p�edstavit veškeré jejich funkce, které pro podnik plní. Pro firmu p�sobí velký po�et 

spedi�ních firem. Op�tovn� rozeberu podrobn� pouze jednu firmu, která vystupuje v roli 

nejsiln�jšího a nejvytížen�jšího externího partnera v rámci dopravy.  

V poslední �ástí mé práce podám návrh doporu�ení na možné zlepšení zkoumaných oblastí.  
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I.   TEORETICKÁ �ÁST 
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1 DISTRIBU�NÍ LOGISTIKA JAKO SOU �ÁST �ÍZENÍ 

DODAVATELSKÝCH �ET�ZC� 

V posledních letech nabývá pojem logistika na významu. S logistikou se setkáváme 

každodenn�, proto objasn�ní pojm� této oblasti pat�í k prioritnímu úkolu mé bakalá�ské 

práce. 

1.1 Logistika a logistické výkony 

Logistika je velmi obsáhlý obor. V mnoha ohledech a ve velké mí�e ovliv�uje životní úrove� 

spole�nosti. V dnešní modern� vysp�lé spole�nosti jsme si již všichni zvykli na to,  

že logistické služby fungují bezproblémov�. Máme dokonce sklon si logistiky všímat  

až v okamžiku, kdy nastane n�jaký logistický problém. Potom teprve za�ínáme hledat �ešení 

a nacházíme možnosti tohoto oboru. [6] 

Slovo „logistika“ je pojem, který postupem �asu nabýval r�zných význam�. Samotný p�vod 

však lze najít v �e�tin� (logos = �ád, po�ádek, princip, systém). Ko�eny logistiky  

je nutné hledat ve vojenství, kde nalezla mnohem v�tší uplatn�ní. Plnila zde d�ležitý úkol,  

kdy p�i tvorb� racionálních a dob�e fungujících p�epravních �et�zc� pro zásobování 

zbran�mi, výstrojí a municí, p�ekonávala zna�né vzdálenosti. Není tedy divu, že b�hem  

II. sv�tové války nabyla takového významu. Po válce logistika pronikla i do civilní sféry,  

a tak dala vzniknout logistice hospodá�ské neboli tzv. podnikové. [11] 

Logistika je soubor všech �inností sloužících k poskytování pot�ebného množství 

prost�edk� s nejmenšími náklady tam a tehdy, kde a kdy je po nich poptávka. Zabývá  

se operacemi ur�ujícími pohyb zboží jako je alokace výroby a sklad�, zásob, �ízení pohybu 

zboží ve výrob�, balení, skladování, dodávání odb�ratel�m. [13] 

1.1.1 Logistické �innosti 

Jsou hlavní �innosti, které jsou nutné pro realizaci hladkého toku produkt� z místa vzniku 

do místa jejich spot�eby. Tyto aktivity m�žeme považovat za sou�ást obecného logistického 

procesu. 

Hlavní logistické �innosti: 

• Zákaznický servis (Customer service). 
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• Prognózování/plánování poptávky (Demand forecasting/planning). 

• 	ízení stavu zásob (Inventory management). 

• Logistická komunikace (Logistics communications). 

• Manipulace s materiálem (Material handling). 

• Vy�izování objednávek (Order Processing). 

• Balení (Packaging). 

• Podpora servisu a náhradní díly (Parts and service support). 

• Stanovení místa výroby a skladování (Plant and warehouse site slection). 

• Po�izování/nákup (Procurement). 

• Manipulace s vráceným zbožím (Return goods handling). 

• Zp�tná logistika (Reserve logistics). 

• Doprava a p�eprava (Traffic and transportation). 

• Skladování (Warehousing and storage). 

I když ne všechny tyto �innosti musí v podnicích nutn� spadat do kompetence útvar� 

logistiky, je zjevné, že všechny ovliv�ují logistický proces jako celek. [6] 

1.1.2 Logistické služby 

Zákazník vnímá logistické výkony ve form� logistických služeb. Mezi prvky logistických 

služeb �adíme: 

• Dodací �as (lh�ta) – vyjad�uje dobu, která uplyne od p�edání objednávky 

zákazníkem až po okamžik dostupnosti zboží u zákazníka. Kratší dodací lh�ty 

umož�ují zákazníku udržovat nižší stavy zásob krátkodob�jší dispozici, jeli 

objednané zboží na sklad� pak se dodací lh�ta skládá z doby na zpracování 

objednávky, z doby na komisioná�skou �innost, na balení, na nakládání (odeslání)  

a na dopravu. Pokud je nutno objednané zboží nejprve vyrobit, je t�eba  

k uvedenému �asu ješt� p�i�íst pr�b�žnou dobu výroby. 

• Dodací spolehlivost (dodržování lh�t/objednávek) – vyjad�uje pravd�podobnost, 

s jakou bude dodací lh�ta dodržena, nejsou-li dodací lh�ty p�esn� dodržovány, 
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mohou u zákazník� být p�í�inou poruchy podnikových proces�, a tím vyvolávat 

zvýšení náklad�. Faktory, které ovliv�ují dodací spolehlivost, jsou spolehlivost 

pracovních postup� a dodací pohotovost. P�edevším závisí dodržování p�islíbené 

dodací lh�ty na tom, do jaké míry se dodržují všechny díl�í dodací �asy, které  

ji ur�ují, proto je nap�. p�i zpracování objednávkové agendy možné, že ur�ité 

objednávky z�stanou nezpracovány. P�i doprav� se m�že stát, že dopravní �asy, 

p�islíbené dopravcem, nebudou dodrženy. Druhý faktor, ovliv�ující dodací 

spolehlivost a dodržování lh�t, ur�uje, do jaké míry je možno požadované výrobky 

ze skladu expandovat. [10] 

1.1.3 Logistické náklady 

Není daleko doba, kdy se veškerá �innost výrobních i obchodních spole�ností odvíjela  

od základní rovnice: cena = náklady + zisk. 

V sou�asné dob� již tento vztah neplatí. Cenu si v�tšinou neur�uje vlastník (prodejce) zboží, 

ur�uje ji konkuren�ní boj, tudíž ur�uje ji konkurence. Cena není, matematicky vyjád�eno, 

veli�inou závislou. Má-li být výrobní podnik „života schopný“ musí generovat ur�itý zisk, 

který musí zp�tn� investovat, na základ� t�chto úvah se m�ní výše uvedená rovnice 

v podobu: náklady = cena + zisk, která je jednozna�n� matematickou mluvou a �íká 

„náklady jsou veli�inou závislou“. Ekonomicky lze druhou rovnici interpretovat – „Chce-li 

podnik p�ežít, musí své náklady snížit tak, aby dosáhly maximální hodnoty ceny zboží. [11] 

Logistické náklady je možno rozd�lit zhruba do p�ti nákladových blok�: 

• Náklady na �ízení a systém – náklady na systém zahrnují náklady na formování, 

plánování a kontrolu hmotných tok�, náklady na �ízení zahrnují náklady na díl�í 

funkce plánování výrobních program�, dispozi�ní �innosti, �ízení výroby atd. 

• Náklady na zásoby – vznikají udržováním zásob a vázáním mj. kapitálových náklad� 

na financování zásob, r�zných druh� pojišt�ní, znehodnocení a ztrát. 

• Náklady na skladování – skládají se z fixní složky ur�ené na udržování skladových 

kapacit v pohotovosti a složky kvazivariabilních náklad� na provád�né usklad�ovací 

a vysklad�ovací procesy. 
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• Náklady na dopravu – pat�í sem náklady na vnitropodnikovou a mimopodnikovou 

dopravu. Také zde je t�eba rozlišovat složku pohotovostních náklad� a složku 

závislou na objemu, krom� toho zde existuje rovn�ž ur�itý podíl dopravních 

náklad�, skrytých v nákladech na nákupní �innost, který je dodavateli uhrazen  

za poskytnutou dopravu od n�ho k odb�rateli.  

• Náklady na manipulaci – chápou se všechny náklady na balení, manipula�ní operace 

a komisioná�kou �innost. Také zde je možno rozlišovat složku pohotovostních 

náklad� (nap�. obalový materiál). 

Podíl logistických náklad� na celkových nákladech podle empirických zjiš�ování v pr�m�ru 

dosahují zna�n� p�es 10%. Výsledky tak poukazují na velký význam logistiky pro výslednou 

ekonomickou situaci podniku, což podtrhuje stále rostoucí tendence  

ke zvyšování logistických náklad�. [10] 

 

Koncepce celkových náklad� 

Koncepce celkových náklad� je klí�em k efektivnímu �ízení logistického systému. Výrobní 

podnik se nesmí zam��ovat na jednotlivé izolované logistické �innosti, ale musí  

se pokoušet minimalizovat celkové náklady logistických �inností. Snížení náklad� v jedné 

oblasti, m�že vyvolat zvýšení náklad� v další oblasti. To je zp�sobeno vlivem zm�ny 

vstupních veli�in zp�sobených snížením náklad� v p�edcházející oblasti, tento nár�st m�že 

být vyšší než snížení náklad� v p�edcházející oblasti. 

Logistika s nejmenšími celkovými náklady je takový stav, kdy se p�i dosažení stanovené 

úrovn� zákaznického servisu minimalizuje sou�et všech logistických náklad�.  

Pro úsp�šnou implementaci analýzy nákladových vazeb však musí mít management 

k dispozici p�íslušná data o jednotlivých druzích náklad�. Management by nem�l stanovovat 

politiku výše a obratu zásob svévoln�, ale na základ� kvalitních znalostí  

o nákladech na udržování zásob, o celkových nákladech logistického systému a o pot�ebné 

strategii zákaznického servisu. Rozdílné jsou cíle: 

• marketingu – rozd�lit zdroje v rámci marketingového mixu tak, aby byla 

maximalizována dlouhodobá rentabilita podniku, 
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• logistiky – minimalizovat celkové náklady p�i dosažení pot�ebné úrovn� 

zákaznického servisu. [11] 

1.1.4 Vztahy logistických �inností a logistických náklad� 

Logistické náklady jsou vyvolány �i tvo�eny �innostmi, které podporují logistický proces. 

Ve v�tšin� výrobních podnicích v �eské republice stále p�evažuje funk�ní organizace  

a v�tšinou je dodržována ekonomická samostatnost jednotlivých odd�lení nebo st�edisek. 

V t�chto p�ípadech �asto dochází k optimalizaci samostatných odd�lení se snahou 

minimalizovat st�ediskové (zahrnující i logistické) náklady, tento zp�sob je velmi špatný  

a vyvolá nár�st celkových náklad�. Optimaliza�ními metodami se musí minimalizovat 

celkové náklady materiálového a informa�ního toku. 

Sledování logistických náklad� a výkon� v podrobném �len�ní p�inese následující p�ínosy: 

• zviditeln�ní položky, 

• správné zaú�tování, 

• kvalifikované rozhodnutí. 

Pokud se rozhodne vedení podniku provést podrobnou evidenci logistických výkon�  

a náklad�, je vhodné postupovat po etapách.  

Vymezení logistických výkon� a náklad� se v�nuje poslední velká pozornost. Vymezení 

logistických výkon� a náklad� musí být založeno na velmi podrobné analýze celkového 

materiálového a informa�ního toku – po�ínaje tokem materiálu od dodavatel� až po dodání 

zboží finálnímu zákazníkovi. 

Po podrobné analýze a vymezení logistických výkon� a hlavn� pak náklad� je nutné správné 

jejich zaú�tování. P�ed vlastním zaú�továním je nutné ješt� správn� logistické náklady 

klasifikovat, klasifikaci je možné provést podle n�kolika hledisek: 

• základní t�íd�ní, 

• kalkula�ní t�íd�ní, 

• druhové t�íd�ní. 
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Poslední etapou vymezení logistických výkon� a náklad� je ur�ení logistických nákladových 

sazeb (tzv. nákladových norem logistických výkon�). Podle použité jednice m�žeme 

vytvo�it nákladové sazby vytažené na: 

• logistické náklady vztažené na výrobek, 

• logistické náklady na jednotlivé logistické výkony, 

• logistické náklady na pracovní síly. [11] 

1.1.5 Dodavatelský �et�zec 

Pojem „dodavatelský �et�zec“ ozna�uje takové pohybové propojení trhu spot�eby s trhy 

zdroj� (surovin, materiál� a polotovar�) z hmotného i nehmotného hlediska, které vychází 

od poptávky kone�ného zákazníka a jehož cílem je pružné uspokojení tohoto požadavku 

kone�ného �lánku �et�zce. 

• Hmotná stránka dodavatelského �et�zce tkví v uchování a p�emis�ování v�cí 

schopných uspokojit danou pot�ebu kone�ného zákazníka, tj. logistický produkt, 

nebo v�cí uspokojení podmi�ující (nap�. obaly, nedokon�ené výrobky). 

• Nehmotná stránka dodavatelského �et�zce spo�ívá v p�emis�ování,  

pop�. uchovávání informací pot�ebných k tomu, aby se uchovávání a p�emíst�ní 

všech uvedených v�cí nebo osob mohlo uskute�nit. [14] 

1.2 Logistika na stran� distribuce 

Distribu�ní logistika p�edstavuje spojovací �lánek mezi výrobou a odbytovou �ástí podniku. 

Zahrnuje veškeré skladové a dopravní pohyby zboží k odb�rateli (zákazníkovi)  

a s tím spojené informa�ní, �ídící a kontrolní �innosti. Cílem je zde dát k dispozici správné 

zboží ve správné dob� na správné místo ve správném množství a kvalit� a sou�asn� vytvo�it 

optimální pom�r mezi ur�itým souborem dodacích služeb, které je schopen podnik 

poskytovat, nebo je zákazníkem požadován, a vznikající náklady. Jedná se tedy o to,  

aby se poda�ilo zvolené odbytové cesty optimáln� obsloužit. Ve stále rostoucí mí�e uplat�ují 

podniky alokaci svých produkt� krom� dalších nástroj� odbytové politiky jako nástroj 

konkurence, který jim má umožnit získat v��i konkurenci výhody zlepšenými dodacími 

službami. K tomu je bezpodmíne�né nutno p�ihlížet k požadavk�m odb�ratel�,  
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které v�tšinou spo�ívají v poskytování dodate�ných služeb, jako je skladování nebo p�íprava 

sortimentu. Zákazníci se stále více snaží snižovat své vlastní stavy zásob  

a z t�chto d�vod� dávají p�ednost objednávkám v menších množstvích a kratších intervalech 

p�i maximální synchronizaci s pot�ebami. To nutí dodavatelské podniky vyvíjet vhodné 

dodací strategie, které zajiš�ují vysokou dodací p�ipravenost a pohotovost,  

aniž by sou�asn� docházelo k nákladové explozi. [10] 

1.2.1 Problémové okruhy distribu�ní logistiky 

Hlavní problémové okruhy distribu�ní logistiky se zam��ují na: 

•  stanovišt� distribu�ních sklad�, 

• skladování, 

• obalové hospodá�ství a komisioná�ství, 

• výstup zboží a zajišt�ní nakládací �innosti, 

• dopravu. [10] 

1.2.2 Distribu �ní �et�zec 

�ást logistického �et�zce, která za�íná okamžikem, kdy výrobek opustí výrobní podnik  

a kon�í u kone�ného zákazníka, je ozna�ován jako distribu�ní �et�zec. 

Distribu�ní �et�zec je tvo�en souborem organiza�ních jednotek podnikatele a externích 

zprost�edkovatel�, jejichž prost�ednictvím jsou výrobky dodávány zákazník�m. 

Distribu�ní �et�zec tvo�í výrobci, zákazníci, pr�mysloví zákazníci, velkoobchodní  

a maloobchodní organizace, zprost�edkovatelské organizace, p�epravci, speditérské firmy 

aj. Veškeré aktivity spojené s tokem zboží distribu�ním �et�zcem jsou ozna�ovány jako 

distribuce. 

Fyzická distribuce vytvá�í kritický interface mezi dodavatelem a zákazníkem, teprve  

v ní se projeví, zda úsilí v�nované výzkumu, vývoji a výrobní �innosti bylo správn� 

orientováno, zda vynaložené prost�edky p�inesou o�ekávaný zisk. Zárove� sama vytvá�í 

velmi významné prost�edí pro úsp�šný prodej a podílí se na kone�ném úsp�chu 

podnikatelských zám�r�. Distribuce je nejvíce zatížena p�sobením náhodných vliv�  
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a ze všech �ástí logistického systému vyžaduje mimo�ádn� pružnou strukturu, která bude 

schopna na náhodné výkyvy operativn� reagovat. [3] 

 

 

Struktura distribu�ního �et�zce 

U distribu�ních �et�zc� hovo�íme o: 

• délce, kterou rozumíme po�et distribu�ních stup�� mezi výrobcem a zákazníkem,  

• rozsahu, který se m��í po�tem ú�astník�, kte�í se na distribuci na daném stupni 

podílejí. 

Podle po�tu distribu�ních stup�� pak hovo�íme o: 

• p�ímé distribuci, kdy je využit jediný distribu�ní stupe�, nap�. výrobce dodává zboží 

p�ímo kone�ným zákazník�m, 

• nep�ímé (postupné) distribuci, kdy se zboží dostává ke kone�nému zákazníkovi  

p�es n�kolik stup��. 

Podle rozsahu distribuce pak rozeznáváme: 

• externí distribuci, kdy je snahou, aby výrobky byly prodávány ve všech prodejnách, 

nebo všech prodejnách n�kolika typ�, nebo všech prodejnách jednoho typu,  

nebo všech prodejnách v dané lokalit�, 

• výb�rovou distribuci, kdy je výrobek k dispozici zákazník�m jen ve vybraných 

prodejnách, 

• exklusivní distribuci, kdy lze výrobek dostat jen na jednom nebo n�kolika místech. 

[3] 

 

Funkce distribu�ního �et�zce 

Distribu�ní �et�zec prodlužuje cestu výrobku ke kone�nému zákazníkovi a realizace �inností 

spojených s distribucí vyžaduje vynakládání prost�edk�, p�esto je jeho postavení 

v logistickém �et�zci nenahraditelné. Plní totiž �ty�i základní funkce: 
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• Nejvýznamn�jší je funkce kompleta�ní. Tato funkce znamená vytvo�ení místa  

v distribu�ním �et�zci, kde se soust�e
ují objednávky více zákazník�, ty jsou 

sumarizovan� p�edávány dodavatel�m, kte�í je ve velkých objemech dodávají 

objednateli, ten je pak kompletuje a dopravuje zákazník�m.  

• Distribu�ní �et�zec má i skladovací funkci. V distribuci jsou vytvá�eny zásoby  

pro krytí sezonních výkyv� v poptávce.  

• Významná je i funkce p�epravní. 

• Poslední je funkce komunika�ní, která je sou�ástí logistického informa�ního 

systému. [3] 

1.2.3 Identifikace hlavních variant distribu �ních kanál� 

Spole�nosti mohou vybírat z rozmanitých distribu�ních kanál�, jimiž by se dostaly  

k zákazník�m. Od vlastní prodejní síly k agent�m, distributor�m, dealer�m, direkt mailu, 

teleshoppingu a internetu. Každý kanál má jedine�né silné a slabé stránky. Prodejní síly 

mohou zvládat složité výrobky a transakce, ale jsou drahé. Internet je mnohem levn�jší,  

ale nedokáže zvládat složité výrobky. Distributo�i dokáží vytvá�et obrat, ale spole�nost 

ztrácí p�ímý kontakt se zákazníky. 

Problém ješt� dále komplikuje skute�nost, že v�tšina spole�ností nyní využívá mix 

distribu�ních kanál�. Odráží se to v tom, že se každý kanál dostane k odlišnému segmentu 

kupujících a každému segmentu tak nabídne ty nejvhodn�jší výrobky s nejnižšími náklady. 

Když k tomu nedojde, dochází obvykle ke konfliktu distribu�ních kanál� a k nadm�rným 

náklad�m. [5] 

1.2.4 Materiálový tok 

Logistika p�edpokládá systémové myšlení a systémový p�ístup k �ešení problému, proto 

logistický p�ístup sleduje celkové �ešení a ne �ešení „ostr�vk�“. Neanalyzujeme 

hospodárnost jednotlivých funkcí, ale hospodárnost celkového pr�b�hu materiálového  

a zbožního pohybu. [12]  

 

Materiálový tok jako systém 
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Základním charakteristickým znakem je funkce – cíl systému, tj. d�vod existence systému. 

Funkce je klí�em k tomu, jak by m�l systém fungovat. P�i ur�ování a ujas�ování funkce  

je možné p�ijít na mnoho nových a podn�tných myšlenek. 

Druhým znakem jsou vstupní položky jako materiál a informace, které jsou p�etvo�eny  

na výsledný produkt systému. 

T�etím znakem je produkt systému, kterým se plní jeho funkce. 

�tvrtým znakem je po�adí krok�, p�i nichž dochází k p�etvá�ení vstupních složek  

na výsledný produkt. 

Pátým znakem je prost�edí, které musíme zohled�ovat p�i �ešení všech systém�. 

Šestým znakem jsou dopravní, manipula�ní a skladová za�ízení a prvky použité  

p�i manipulaci s materiálem. 

Sedmým znakem je metoda (zp�sob), jakým lidé vykonávají svoji �innost. 

Materiálový tok jako systém: 

- funkce, 

- vstupy, 

- produkt, 

- sled proces� v systému, 

- prost�edí, 

- za�ízení, 

- metoda. [12] 

 

Charakteristika materiálových tok� 

Zp�sob �ešení materiálových tok� je složitý, nebo� je pot�eba vytvo�it ucelený �et�zec 

vztah� na úrovni nákup – výroba – doprava – sklady – spot�ebitel. 

Hlavním cílem je navrhnout nová �ešení materiálových tok� nejen v mechanizaci 

manipula�ních operací, ale hlavn� v informa�ních systémech, je velmi d�ležité vytvá�et 

integrované systémy. [12] 
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1.2.5  Objednávky   

Objednávka je v podstat� návrh kupní smlouvy, která je kone�nou fází akvizi�ního procesu 

(tzn. získání zakázky, respektive nabídky, pomocí vhodných podp�rných prost�edk�  

a argumentace a je p�edm�tem marketingu). [8] 

 

Vy�izování objednávek 

Pro �ízení celkového toku nákladní p�epravy v distribuci zboží a koordinaci všech 

jednotlivých postup� je zavedení efektivního systému vy�izování objednávek 

bezpodmíne�n� nutné. Tento systém totiž umož�uje interakci lidského �initele, za�ízení  

a postup� uvnit� ur�itých struktur prost�ednictvím využívání vhodných informací. 

Vy�izování objednávek v rámci ur�itého distribu�ního systému je nad�azeno operativním 

postup�m výrobkového toku, p�itom slouží tvorba r�zných díl�ích systém�, které provád�jí 

ur�ité úkoly, jako je zjiš�ování hlavních (matri�ních) dat, ekonomické skladování zboží, 

ú�etnictví a evidence zboží, k urychlení a racionalizaci uspo�ádání informa�ních tok�. Váha 

(�adová hodnota) tohoto systému je velmi vysoká, protože pouze dostupnost v�asných, 

komplexních informací umož�uje dlouhodob� realizovat rychlou a flexibilní distribuci. 

K tomu je t�eba v návaznosti vymezit i profil požadavk� na informa�ní techniku  

a generování informa�ních tok� se speciálním p�ihlédnutím ke vznikajícím dodate�ným 

náklad�m a p�ínos�m. [10] 

 

Zpracování objednávek 

V�tšina spole�ností se dnes snaží zkrátit cyklus od objednávky k zaplacení – to znamená 

dobu mezi p�ijetím objednávky, dodávkou a platbou. Tento cyklus zahrnuje mnoho krok�, 

v�etn� podání objednávky prodejcem, zadání objednávky do systému a kontroly dostupného 

úv�ru zákazníka, rozvržení zásob a výroby, vy�ízení objednávky, zaslání faktury a obdržení 

platby. �ím déle trvá tento cyklus, tím menší je spokojenost zákazníka  

a nižší zisky spole�nosti, prodejci mohou zdržovat posílání objednávek a používat neú�inné 

komunika�ní prost�edky, objednávky se mohou vršit na pracovních stolech lidí, kte�í mají 

vy�izovat, protože �ekají na souhlas úv�rového odd�lení a informace  

o dostupnosti zásob ze skladu. 
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Spole�nosti si pot�ebují stanovit kritéria dokonalé dodávky. P�edpokládejme, že zákazník 

o�ekává v�asnou dodávku, její kompletnost, p�esné p�evzetí a fakturování. P�edpokládejme, 

že dodavatel má 70% šanci dokonale vyhov�t ve všech �ty�ech aspektech jakékoli 

objednávky, pak pravd�podobnost, že dodavatel dokonale splní objednávky zákazník� 

p�tkrát za sebou v �ad� �iní 0,168. 	ada zklamání pravd�podobn� p�im�je zákazníka 

k tomu, aby tohoto dodavatele opustil. Sedmdesátiprocentní standart neposta�uje. [5] 

 

Specifikace objednávacích postup� 

Po vybrání dodavatel� jedná nákup�í o kone�né objednávce, v�etn� seznamu technických 

specifikací, pot�ebného množství, o�ekávaného termínu dodávky, podmínkách vrácení, 

záruk atd. Mnoho pr�myslových zákazník� si bere nákladná za�ízení, nap�íklad stroje  

a nákladní automobily na leasing, nájemce p�i n�m získává �adu výhod: uchování kapitálu, 

získání nejnov�jších výrobk�, získání lepších služeb (servisu) i n�které da�ové výhody. 

Pronajímatel pak �asto dosáhne vyššího �istého zisku a má díky leasingu šanci prodávat  

i zákazník�m, kte�í si nemohou dovolit p�ímou koupi. 

Zákazníci se uchylují spíše k rámcovým kontrakt�m než k periodickým nákupním 

objednávkám. Rámcový kontrakt zakládá dlouhodobý vztah, v n�mž dodavatel slíbí 

zásobovat kupující podle pot�eby za dohodnuté ceny po dobu ur�eného �asového období. 

Po�íta� zákazníka automaticky pošle objednávku prodávajícímu, jakmile je t�eba doplnit 

zásoby. Tento systém svazuje dodavatele pevn�ji se zákazníkem a pro vn�jší dodavatele  

je obtížn�jší mezi n� proniknout. [5] 

1.2.6 Postavení dopravy v logistických systémech 

Doprava je specifická lidská �innost vedoucí k cílev�domému a ekonomicky zd�vodn�nému 

p�emis�ování osob a v�cí k uspokojování pot�eb p�emíst�ní. V logistice  

je doprava nositelem hmotného toku, i když se r�zné logistické technologie snaží do ur�ité 

míry v souladu s principy logistického reingeneeringu1  eliminovat hmotné toky, vždy 

                                                

 

1 Reengineering je v obecné rovin� definován jako „sm�r managementu zm�ny hledající p�íležitosti 

k úsp�chu v radikálních zm�nách, které jsou orientovány p�edevším do oblasti �ízení.“ 
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nakonec z�stane rozpor mezi místem existence vyrobeného hmotného statku  

a místem jeho spot�eby. Tento rozpor musí p�ekonat doprava, jde-li o dopravu  

na p�epravním �et�zci logistického systému, hovo�íme o logistické doprav�. [13] 

1.3 Mezinárodní logistika a exportní �innosti firmy 

Pro sou�asné podnikání je typické p�ekra�ování národních hranic, jak p�i hledání 

odbytových trh�, tak p�i rozmis�ování zdroj� (kapacit, zboží, pracovník�, informací). [9] 

1.3.1 Mezinárodní logistika 

Management a podnikání mají dnes mezinárodn�jší charakter než kdy d�íve. Devadesátá léta 

byla sv�dkem zrození skute�n� globální organizace.  

Sou�asná sv�tová ekonomika je ve svém komplexu spíše ekonomikou pojímání skute�nosti 

než ekonomickou institucí. [9] 

1.3.2 Atraktivita zahrani�ního trhu 

V�tšina spole�ností by dala p�ednost možnosti z�stat domácí spole�ností, kdyby jejich trh 

byl dostate�n� velký. Manaže�i by nemuseli studovat cizí jazyky a zákony a zabývat  

se nestálými m�nami, ocitat se v politické a právní nejistot� nebo p�etvá�et produkty tak,  

aby vyhovovaly r�zným pot�ebám a o�ekáváním zákazník�. Obchodování by bylo snadn�jší  

a samoz�ejm� i bezpe�n�jší.  N�kolik faktor� nicmén� zatahuje do mezinárodní arény více  

a více spole�ností: 

•  Spole�nost zjistí, že n�které zahrani�ní trhy p�edstavují lepší ziskové p�íležitosti  

než domácí trh. 

• Spole�nost pot�ebuje v�tší zákaznickou základnu pro úspory z rozsahu. 

• Spole�nost chce snížit svoji závislost na jediném trhu. 

• Zákazníci spole�nosti expandují do zahrani�í a vyžadují mezinárodní obsluhu. 

P�ed rozhodnutím, zda vstoupit na zahrani�ní trh, musí spole�nost zvážit n�kolik rizik, nap�. 

spole�nost nemusí porozum�t preferencím zahrani�ního zákazníka, spole�nost nemusí znát 

podnikatelskou kulturu zahrani�ní zem�, spole�nost m�že podcenit zahrani�ní p�edpisy a 

dojde k neo�ekávaným výdaj�m, apod. [5] 
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1.3.3 Expanze firem na zahrani�ní trhy 

Jednou z cest úsp�šného p�ežití je pronikání �eských podnik� na zahrani�ní trhy.  

Toto pronikání má podobu vývoz� nebo dovoz� �i jejich sdružování se zahrani�ními 

partnery. 

S touto problematikou úzce souvisí celá �ada d�ležitých témat, jako jsou nap�. konkrétní 

motivy firem pro vstup na zahrani�ní trh �i faktory ovliv�ující volbu formy vstupu  

na zahrani�ní trhy. [2] 

 

Motivy pro vstup na zahrani�ní trh 

Proces vstupu na zahrani�ní trh je velice složitý, p�ináší s sebou celou �adu rizik. Je tedy 

samoz�ejmé, že kdyby firma nepo�ítala s p�íležitostmi a následnými výhodami, které  

ji zahrani�ní trh nabízí, sama by se dobrovoln� pro tento krok nikdy nerozhodla. Motiv�, 

které firmu k tomuto kroku vedou, je celá �ada, liší se podle zam��ení firmy, jestli se jedná  

o výrobní nebo obchodní spole�nost, podle druhu oboru, velikosti atd. 

K obecným motiv�m pat�i: 

- rozší�ení odbytových a nákupních trh� a jejich diverzifikace, 

- zvýšení obratu, 

- prohloubeni specializace, 

- sníženi závislosti na vývoji konjunktury domácího trhu, 

- nové podnikatelské p�íležitosti, 

- komparativní výhody, 

- zahrani�ní poptávka po domácí produkci, službách, 

- využiti volných domácích kapacit, 

- využiti zkušenosti z domácího trhu na zahrani�ních trzích, 

- možnosti využiti investi�ních pobídek zahrani�ního trhu. [1] 

Formy mezinárodního podnikání 

Firmy se rozhoduji pro formu vstupu na zahrani�ní trh na základ� mnoha faktor�.  

Když se firma rozhodne proniknout na zahrani�ní trh, m�že si vybírat mezi celou �adou 

forem takového vstupu. Cílem firmy je najít pro její zám�ry tu nejvhodn�jší formu, která by 

m�la odpovídat jejím strategickým zám�r�m. Faktory pro vstup na mezinárodní trh �leníme  

na vnit�ní faktory a vn�jší faktory. 
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• K vnit�ním faktor�m pat�i charakter produktu, o jakou výrobu se jedna (sériová, 

kusová), je-li výrobek skladovatelný a transportovatelný, nebo zdali vyžaduje ješt� 

doprovodný servis jako je nap�. montáž nebo další úpravu pro p�izp�sobeni danému 

trhu. V p�ípad�, že se nejedná o výrobek, ale o službu, je d�ležité z�ídit  

pro poskytování této služby na daném trhu nap�. pobo�ku pro dostupnost služby. 

Mezi vnit�ní faktory dále pat�í velikost firmy, p�edešlé zkušenosti s podnikáním  

na zahrani�ních trzích atd. Podle toho do jaké míry se firmy orientují na domácí  

a zahrani�ní trhy se tato skute�nost promítá do jejich podnikatelskéstrategie  

a organiza�ní struktury.  

• Mezi vn�jší faktory pat�í charakteristika cílové a mate�ské zem� a charakteristika 

cílového a mate�ského trhu a situace výrobních faktor� obou trh�. [1] 

 

1.3.4 Proces internacionalizace a globalizace 

Proces internacionalizace a globalizace je spojen s p�ekonáním hranic stát�. 

Internacionalizace p�edstavuje mezinárodní obchod se zbožím vyrobeným v rámci národních 

ekonomik. Výroba je národní, obchod je internacionální. 

Ekonomická globalizace je pokra�ováním tohoto vývoje. V p�ípad� globalizace však státní 

hranice již nehrají roli mantinel�, které uzavírají výrobní proces. Internacionálním již není 

jen obchod s výsledky výrobního procesu, ale samotný výrobní proces. Výroba i obchod 

jsou internacionální.  

Globalizace integruje spole�nost na vyšší úrovni, než tomu bylo v p�edcházejících etapách 

jejího vývoje. Hnacím motorem tohoto procesu je globalizace ekonomických aktivit, která 

zejména v posledních letech propojuje výrobu a trhy r�zných zemí. [15] 

 

1.3.5 Export firmy  

• Dodávky do zahrani�í vyžadují v�tší ochranu než dodávky tuzemské a to zejména  

v p�ípadech, kdy se nep�epravují v kontejnerech. Další faktory, které je nutno 

v oblasti balení brát v úvahu, zahrnují manipulaci se zbožím, klimatické pom�ry, 

možnost krádeží, komunika�ní a jazykové rozdíly, dopravní sazby, celní poplatky  

a požadavky zákazník�. Obecn� platí, že rozsah poškození a ztrát p�i mezinárodní 

p�eprav� je vyšší než p�i tuzemském transportu zboží, mezinárodní p�epravci  
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se musí proto ve srovnání s tuzemskými mnohem více zabývat ochrannými aspekty 

balení produkt�. [6] 

• Distribuce v zahrani�í je nákladn�jší. Nap�. v Japonsku a ve Spojených státech  

jsou logistické náklady vyjád�ené jako procento z dosahovaných tržeb obecn� vyšší  

než v Evrop�. Pokud se uváží všechny faktory, je mezinárodní distribuce obecn� 

nákladn�jší než tuzemská. K faktor�m, které se podílí na zvýšení náklad�  

na distribuci v zahrani�í pat�í v�tší dopravní vzdálenosti, náklady na dokumentaci, 

vyšší stavy zásob, delší doba cyklu objednávek a další, odhaduje se, že náklady  

na mezinárodní logistiku �iní v sou�asnosti 16% celosv�tového HNP. [6] 

1.3.6 �ízení globální logistiky 

	ízení globálního distribu�ního systému je mnohem složit�jší než �ízení domácí 

distribu�ní sít�, manaže�i musí správn� analyzovat mezinárodní prost�edí, plánovat 

v jeho mezích a vytvo�it odpovídající �ídící postupy, aby byli schopni monitorovat 

úsp�ch �i neúsp�ch zahrani�ního distribu�ního systému. [6] 
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2 CÍLE A METODIKA PRÁCE 

Tato �ást je v�nována cíli bakalá�ské práce a metodám, které použiji, abych cíle dosáhla. 

2.1 Cíl práce 

Ve své práci si za cíl stanovím analýzu atraktivity n�meckého trhu v oblasti obalového 

materiálu. Zam��ím se na zjišt�ní a odhalení p�í�iny, pro� N�mecko poptává dané výrobky  

a z jakého d�vodu. Zárove� provedu komparaci produkt� vyvážejících se do N�mecka  

a komparaci produkt� vyvážejících se do Ma
arska, tedy zem� zcela odlišné (nejen 

regionáln�, ale také ekonomicky a sociáln�). Následn� vytvo�ím analýzu výrobk� 

sm��ujících do N�mecka a na základ� této analýzy se zamyslím nad odhalením možných 

doporu�ení v oblasti distribu�ní logistiky. 

2.2 Situa�ní analýza 

V�tšina firem p�sobících na trhu se pohybuje v neustále se m�nícím prost�edí, které 

vyžaduje pracovat s plánem a neustále jej m�nit a zdokonalovat. Strategický cyklus 

plánování tedy musí být neustále pod kontrolou. 

Situa�ní analýza – vyhodnocení okolního prost�edí se skládá z �ástí, které se navzájem 

dopl�ují. 

• Popis okolního prost�edí – a) politické, finan�ní, ekonomické atd. p�edpov�di. 

Zdroje p�edpov�dí: finan�ní a bankovní instituce, vláda, odborné studie, 

b) volba st�žejního segmentu trhu mající dostate�nou vypovídající schopnost:  

- p�esn�ji definovat segment pro plánování, nap�. láhve na pivo x exportované láhve 

na pivo x láhve na alkohol. Segment by m�l obsáhnout všechny p�ímé konkurenty. 

Používáme n�kolik segment� pouze tehdy, jsou-li mezi nimi zásadn�jší rozdíly, nap�. 

zásadní rozdíly v zákaznících, konkurenci, oblasti apod. 

• Záv�rem – podstatou a hlavním d�vodem celé analýzy prost�edí je uv�dom�ní  

si co možná nejvíce vliv� prost�edí, které mohou n�jakým zp�sobem, a� už zásadn� 

nebo mén� zásadn�, ovlivnit podnikání. Pokud o t�chto vlivech víme, m�žeme 

sledovat jejich vývoj, trendy, m�žeme na n�které p�ímo p�sobit a ovlivnit budoucí 

vzniklou situaci. [16] 
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2.3 Komparace výrobk� 

Cílem v�tšiny firem Evropské unie je zvyšování konkurenceschopnosti. Je zjevné,  

že existují paradoxní prvky: p�irozen�, že cílem každé firmy, která je na špi�ce svého oboru 

je dosažení monopolního postavení a to jakýmkoliv zp�sobem – vývojem výrobk�, které 

mohou být patentovány, nastavení takových standard�, které nemohou být jinými výrobci 

dosaženy apod. 

V blížící se dokonalé konkurenci vzniká zajímavý jev. Vlastnosti jednotlivých výrobk�  

se p�ibližují, nebo� všichni mají skoro stejné možnosti a nikdo nem�že dosáhnout 

konkuren�ní výhody pouze s fyzikální vhodností výrobku. 

Rovn�ž ceny výrobk� se vzájemn� p�ibližují. Cena nem�že být nadále nástrojem 

konkurence, pouze ve výjime�ných p�ípadech.  

P�ibližování se k dokonalé konkurenci sv�d�í o nedostatku zákazník�, zejména t�ch 

dobrých. 

To vše znamená, že konkuren�ní výhoda musí být nalezena n�kde jinde. M�la by být 

nalezena v „kompletní dodávce“, v níž je zahrnuta p�idaná hodnota. 

Zákazníci se cht�jí osvobodit z moci podnik� a d�lat svá vlastní rozhodnutí.  

Cht�jí rozhodovat o dodavatelském �et�zci, cht�jí mít vliv na fungování dodavatelského 

�et�zce. M�žeme zde hovo�it o posunu moci hodnoty dodavatelského �et�zce 

k zákazník�m. [7] 

2.4 SWOT analýza 

Cílem SWOT analýzy je identifikace toho, do jaké míry jsou sou�asné strategie firmy a její 

specifická silná a slabá místa schopná se vyrovnat se zm�nami plynoucí z prost�edí. 

SWOT analýze nebo-li také analýza silných a slabých stránek, p�íležitostí a hrozeb sestává 

p�vodn� ze dvou analýz a to z analýzy SW a OT. Analýza OT – p�íležitosti a hrozby 

vychází z vn�jšího prost�edí firmy, a to jak makroprost�edí (obsahuje faktory politicko-

právní, ekonomické, technologické, sociáln�-kulturní), tak i mikroprost�edí (zákazníci, 

dodavatelé, odb�ratelé, konkurence, ve�ejnost). Analýza SW, která by m�la následovat,  

až po d�kladné analýze OT se týká vnit�ního prost�edí firmy (cíle, systémy, procedury, 
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firemní zdroje, materiální prost�edí, firemní kultura, mezilidské vztahy, organiza�ní 

struktura, kvalita managementu aj.). [4] 
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PRAKTICKÁ �ÁST 
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3 P�EDSTAVENÍ VYBRANÉ FIRMY 

Pro pot�eby bakalá�ské práce jsem se rozhodla prozkoumat sklárnu v blízkosti mého 

bydlišt�. Podepsáním smlouvy jsem se zavázala ml�enlivostí o názvu této sklárny, proto 

v celé práci bude používán místo konkrétního názvu pouze pojem sklárna. Nejedná se tedy 

o fiktivní firmu, nýbrž o dlouhodob� p�sobící firmu v naší republice. Vybraná firma  

je p�edním výrobcem obalového skla v Evrop� a je sou�ástí širší skupiny skláren po celé 

Evrop�.  

Sklárna je právní formou akciová spole�nost a je certifikovaná dle normy ISO 9001:2000. 

 

 

Obr. 1 Letecký pohled na sklárnu [20] 

 

3.1 Historie 

Historie sou�asné sklárny sahá do roku 1883, kdy rakouský podnikatel zahájil v malé 

výrobn� výrobu skla. V pr�b�hu let se v závod� vyráb�l rozmanitý sortiment sklen�ných 

výrobk� – od tabulkového skla p�es laboratorní, stavební a osv�tlovací sklo až po sklo 

obalové. Od roku 1945, kdy došlo k plné automatizaci výroby, se vyrábí pouze sklo obalové 

v barvách bílé, hn�dé a zelené. B�hem dlouhého p�sobení sklárny se z malé výrobny stal 

moderní podnik s pevnou pozicí na trhu. V roce 1991 se sklárna stala akciovou spole�ností, 

kdy šlo o jednu z prvních privatizací s ú�astí zahrani�ního kapitálu v �eské republice a 

podepsala tak smlouvu join-venture.  



UTB ve Zlín�, Fakulta logistiky a krizového �ízení 33 

 

3.2 P�edm�t podnikání 

Sklárna je p�edním výrobcem obalového skla v �eské republice, která prodá ro�n� tém�� 

900 milion� kus�, kdy necelá polovina produkce sm��uje za hranice. Sortiment zahrnuje 

vedle nápojových lahví také konzervárenské sklo, skleni�ky na d�tské výživy, ke�upy, 

instantní kávy a další potraviná�ské výrobky. V dnešní dob� podnik disponuje dv�ma 

tavícími sklá�skými vanami, které mají denní kapacitu 670 tun obalového skla.  

Za posledních pár let investovala spole�nost nemalý kapitál do p�estavby této vany v�etn� 

návazných výrobních linek a do provozu byla uvedena také recykla�ní linka, takže závod  se 

m�že chlubit špi�kovou úrovní. 

3.3 Ekonomika 

Spole�nost každoro�n� zaznamenává pozitivní vývoj ekonomických ukazatel�. Ekonomické 

výsledky sklárny jsou odrazem pln�ní cíl� plánování, výroby, marketingu  

a prodeje. Vzhledem k tomu, že práci zam��uji na distribu�ní logistiku, p�iložím v�tší 

pozornost cíl�m prodeje. Všechny níže uvedené prodejní cíle je pot�eba komplexn� 

napl�ovat. 

Na ekonomický vývoj sklárny má stále vliv globální stagnace, ale i za t�chto t�žkých 

podmínek dokázala prodat více sklen�ných obal� než v p�edchozích letech. V roce 2010 

dosáhla firma obratu 1,9 miliardy K�. I když je tento obrat o 10% mén� než v roce 2009, 

prodala sklárna o 4,5% více sklen�ných obal� než v roce 2009, celkem p�es 810 milion� 

kus�.  

Ve sledovaném roce vyvezla 49 % produkce, pom�r tuzemský prodej k exportu je p�ibližn� 

stejn� vyrovnaný i v roce 2011. 

Sklárna v �íslech 

Veli�ina  31.12.2010 31.12.2011 

Hrubý výnos   642,6    589,4 

Ro�ní zisk     38,7      59 

Produkce (1000 tun)  1212  1246 
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Prodej (biliony)       4,36       4,17 

Export       40,2%      39,6% 

Po�et zam�stnanc�  2 975  2 971 

Tab. 1 Srovnání roku 2010 a 2011 [20] 

 

Jedná se o údaje celé holdingové spole�nosti, nikoli pouze sklárny v �eské republice  

a výsledky jsou uvedeny v miliardách CHF (švýcarský frank). 

3.3.1 Plánování odbytu prodeje 

Sklárna plánuje pot�eby svých zákazník� m�sí�n�. Každý m�síc se schází management všech 

odd�lení p�i poradách, kde se probírají záležitosti pot�eb zákazník�, plánování produkt� a 

následné výsledky rozhodnutí o výrob�, kterým zákazník� a kolik se m�že v ur�itém období 

dodat.  Svým zákazník�m posílají pracovníci prodeje každý m�síc plánovací tabulku pot�eb 

v horizontu t�í m�síc�. Každý m�síc se tedy pot�eby zákazník� aktualizují. Podle t�chto 

pot�eb se vyrábí produkty (láhve) a nasazují nové produkty  

na výrobní linky. Plánování hraje v této firm� velkou roli, kterou bych v této práci opravdu 

cht�la zvýraznit. Všechny �lánky sklárny musí fungovat jako jeden soudržný �lánek, lidé 

z r�zných odd�lení musí spolu neustále komunikovat a spolupracovat. Bez dokonalého 

plánování není možný efektivní prodej a následná distribuce zákazník�m. Firma proto 

neustále zdokonaluje systémy a školí své pracovníky. Zárove� je t�eba neustálé kooperace 

pracovník�, kte�í musí fungovat jako tým.   

 

Cíl  prodeje 

Komplexn� sledovat vývoj trhu obalového skla z hlediska obsluhovaných i potenciálních 

zákazník�. 

Budovat kvalitní, vyvážené vztahy s obchodními partnery sklárny na základ� oboustranného 

uspokojení pot�eb. 
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Prodávat �ešení, které za�íná službami p�i vývoji a konstrukci výrobku. P�i�emž dodávka 

výrobk� je doprovázena a následována dalšími službami z oblasti logistiky a poradenství. 

Nabízet výrobky tak, aby se maximáln� p�ihlíželo k optimalizaci jejich výroby  

a skladování. 

Reálné uskute��ování prodeje a napl�ování cíl�  

Je d�ležité stav�t plán prodeje na pot�ebách zákazník� a marketingových informací. Sklárna 

musí pln� garantovat dodávky strategickým zákazník�m, k jejichž zabezpe�ením  

je t�eba kooperace na všech úsecích sklárny. Je t�eba respektovat priority v pln�ní dodávek 

z pohledu zákaznického i z pohledu vytíženosti výrobních kapacit. Dosažení maximálního 

zisku je napl�ováno vhodn� nastavenou cenovou politikou sklárny. Vzhledem k orientaci  

na pot�eby zákazníka musí sklárna rozši�ovat sortiment o nové výrobky z oblasti nejen 

standardních, ale i zákaznických model�, k �emuž musí mít kvalifikovan� nastavené 

technické i cenové parametry. 

Všechny výše uvedené prodejní cíle je pot�eba komplexn� napl�ovat a realizovat 

prost�ednictvím ur�itých strategií a plán�, které vedou k realizaci samotných cíl�. 

3.4 Organizace  

Sklárna je sou�ástí skupiny holdingu, v jehož �ele je správní rada s prezidentem. Pod jeho 

funkcí je p�edseda vedení skupiny. Funkci p�edsedy je samostatn� pod�adný orgán 

Komunikace/marketing/logistika. Tato skupina skláren v �ele s prezidentem a jím 

pod�adným p�edsedou má v organiza�ní struktu�e 2 divize – 	ídící divizi – západ, 	ídící 

divizi - východ a orgán Finance/controlling. Sklárna v �eské republice spadá do 	ídící 

divize – východ spolu se sklárnou v Chorvatsku. Do 	ídící divize – západ spadá švýcarská a 

rakouská sklárna. �eská sklárna, kterou podrobn� popisuji, zahrnuje 5 úsek�  

– Marketing, Prodej, Logistika a správa, Finance a správa, Výroba a technika. 
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3.5 Poslání a vize 

Posláním spole�nosti je poskytovat zákazník�m kvalitní sklá�ské a sklen�né výrobky, které 

jsou p�ímo šité zákazník�m na míru. Cenami se snažit vyhov�t zákazník�m, odolávat 

konkurenci a udržovat firmu ve stálém zisku a prosperit�. 

Vize firmy je mít neustálý p�ísun informací ohledn� vyvíjení svého oboru. Snažit se být  

o krok nap�ed p�ed svou konkurencí a udržovat stálý kontakt se zákazníky. Progresivní 

vývoj firmy, inovace a modernizace svých výrobk�, výrobních za�ízení a výzkumu. Neustálé 

zaškolování personálu pro dosažení stoprocentního výkonu, který vede k synergickému 

efektu. To všechno ve prosp�ch firmy samotné a napln�ní tužeb zákazníka. 
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4 SITUA�NÍ ANALÝZA Z POHLEDU SKLÁRNY 

V praktické �ásti situa�ní analýzy provedu analýzu sklárny. Poznatky jsou výsledkem mých 

praktických konzultací ve sklárn�, dlouhodobých poznatk� pracovník� pracujících  

ve sklárn� a v neposlední �ad� také interních zdroj� sklárny (zejména tišt�ních zpráv  

a odborných �lánk�). 

4.1 Vymezení produktu 

Nejširší uplatn�ní nacházejí sklen�né obaly p�edevším v potraviná�ství, kdy nejvyššího 

postavení zaujímají láhve na nápoje, ale sklen�né obaly se využívají i ve farmaceutickém  

nebo chemickém pr�myslu. 

Tabulkový p�ehled produkt� 

 

Tab. 2 P�ehled silných argument� podniku [20] 

 

Tabulka udává p�ehled silných argument� sklen�ných produkt� – pivní láhve o objemu  

330 ml (vyvážené zejména do tuzemska), láhve na víno dle objemu a sklo na konzervy – 

zava�ovací sklenice, sklenice na ko�ení. Sklo má celou škálu pozitivních vlastností, 

jmenovit� nap�. odolnost, nepropustnost, hygieni�nost, tvárnost, esteti�nost.  
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Jedná se o p�írodní produkt a v neposlední �ad� také lehkost. Technologie výroby 

vyleh�eného skla umož�uje, aby bylo obalové sklo leh�í než tradi�ní výroba a zárove�  

aniž by byla narušena jeho bezpe�nost a kvalita. 

Snížená hmotnost je pozitivním ukazatelem zejména pro životní prost�edí. Takováto výroba 

skla vyžaduje mén� surovin na výrobu a sou�asn� šet�í naše p�írodní zdroje. 

4.1.1 Výroba skla  

Sklo je historicky nejstarší obalový materiál na sv�t� a to, že je pro balení potravin 

nejvhodn�jší dokazuje fakt, že se používá až do dnešní doby. Sklo je 100% recyklovatelný 

materiál. Jedin� ze sklen�ných použitých obal� lze vyrobit beze zbytku obaly nové a šet�it 

tak p�írodu i náklady. Zavád�ním nejnov�jších technologií jsou sklen�né obaly stále leh�í  

a stabiln�jší. Sklen�ný obal je také výzvou pro designéry, mohou mu dát jedine�ný tvar  

i barvu, aby se stal doslova pouta�em pro o�i zákazník�. Technologie výroby skla  

se neustále modernizuje s cílem zmenšení energetické a materiálové náro�nosti. Sklo  

se vyrábí tavením surovin a st�ep� p�i teplotách kolem 1500°C. Po vytvarování se výrobek 

ochladí v pásové peci a p�ed zabalením se zkontroluje jeho kvalita. Odpad p�i výrob� 

sklen�ných obal� je recyklován jeho vrácením do výrobního procesu. 

 

 

Obr. 2 Tavení skla [20] 

 

  

Obr. 3 Formování [20] 
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Obr. 4 Chlazení [20] 

 

  

Obr. 5 Kontrola [20] 

  

 

Obr. 6 Balení [20] 

 

  

Obr. 7 Kontrola [20] 
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4.1.2 Kolob�h skla 

 

Obr. 8 Kolob�h skla [20] 

 
 

• Sb�r 

Sb�rem kon�í životní cyklus obalového skla a do nového cyklu vstupují sebrané 

st�epy jako vstupní surovina pro výrobu nového skla. Sb�r je provád�n nej�ast�ji  

do barevn� odlišených kontejner�, rozmíst�ných v m�stské zástavb� a u velkých 

obchodních st�edisek. Jeho úsp�šnost je do velké míry ovlivn�na ekologickým 

pov�domím obyvatelstva a osv�tou k jeho zlepšení. Další vliv na n�j má legislativa, 

která finan�n� motivuje obyvatelstvo k t�íd�ní odpad�.  

• Úprava 

V této fázi se ze st�ep� odstra�ují veškeré nežádoucí p�ím�si, které by negativn� 

ovliv�ovaly kvalitu nových výrobk� p�i použití recyklátu.  

• Výroba  

Tato �ást byla rozebrána v p�edcházející kapitole  4.1.1 Výroba skla. 
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• Skladování 

Vyrobené sklen�né výrobky jsou uloženy do skladu, kde �ekají na expedici  

do plníren. Sklad je umíst�n v areálu sklárny. Skladovací kapacita se pohybuje 

kolem 78 tisíc palet. Dostate�ný sortiment a množství výrok� na skladu umož�uje 

dodat zákazníkovi obratem požadované množství. Každý vyrobený výrobek  

je po kontrole na kontrolní �ásti linky zabalen. Výrobek se totiž musí k zákazníkovi 

dostat v neporušeném stavu. Proto jsou na paletizátoru srovnány výrobky na palety 

a posléze d�kladn� zafóliovány. Následuje p�evoz na sklad na p�esn� ur�ené místo. 

Celá sklárna je propojena interním IT programem, sklárn� p�esn� šitému na míru. 

V tomto programu jsou zaznamenány všechny vyrobené výrobky, všechny 

p�ebalované, i na skladu dlouhodob� ležící výrobky. Do tohoto programu mají 

p�ístup všichni administrativní pracovníci. Zaznamenává se do n�ho plánování, 

tvorba smluv, objednávání a následné fyzické vyskladn�ní výrobku a expedice  

ze skladu. V IT programu sklárny je pro rychlou orientaci dohledání daného 

výrobku podle interního �ísla ozna�ení k dohledání p�esná poloha uložení tohoto 

výrobku na skladu.  

• Pln�ní 

Pln�ní je prvním krokem p�i využití sklen�ného obalu k ú�elu, ke kterému byl 

primárn� ur�en. Sou�ástí pln�ní výrobku je i opat�ení etiketou, která obsahuje 

informace pro spot�ebitele ohledn� recyklace použitého obalu.  

• Prodej 

Prost�ednictvím prodeje se napln�ný výrobek dostává ke kone�nému uživateli.  

• Spot�ebitel 

Na spot�ebiteli nejvíce záleží, zda se po použití dostane nevratný sklen�ný obal  

do kontejneru na sklo a tím dojde k uzav�ení jeho životního cyklu. Proto je na státu, 

ale i výrobcích skla, aby pov�domí obyvatelstva o recyklaci obal� bylo co nejvyšší  

a tím rostlo množství skla, které se vrací zp�t k op�tovnému použití.  
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4.1.3 Sklo jako obal 

P�es silný tlak, který se objevuje zejména v oblasti nealkoholických nápoj�, mají sklen�né 

obaly u spot�ebitel� své nezastupitelné místo. Tém�� výsadní pozici si udržují v segmentu 

piva, vína, lihovin a u mnohých konzervárenských výrobk�, jako jsou džemy a kompoty. 

Sklo chrání obsah, je totiž chemicky neutrální a stabilní a tak potraviny a nápoje, které jsou 

uchovávány ve skle déle vydrží, p�edevším v barevné sklovin�. Je naprosto zdravotn� 

nezávadné a atraktivní, výrobky v n�m vypadají p�irozen�, zdrav� a kvalitn�. 

4.1.4 Výrobkové portfolio 

P�ehled výrobk� vyráb�ných ve vybrané sklárn� voln� p�ikládám do bakalá�ské práce. 

Provedení analýzy všech výrobk� sklárny není prioritní náplní mé práce, proto nebudu 

sáhodlouze popisovat všechny výrobky. D�ležitým znakem výrobk� je, že zákazník  

má možnost volby ze t�í barev – hn�dá, zelená a bílá. P�esný odstín barev taktéž voln� 

p�ikládám do bakalá�ské práce. V práci si zam��uji na pivní láhve vyvážené do N�mecka, 

proto níže uvádím podrobn�jší popis tohoto výrobku. 

Pivo se stává nejoblíben�jším alkoholickým nápojem na sv�t�. Pro sklárnu je proto d�ležitá 

expanze do zemí, které slibují nejv�tší odbytové šance. Globáln� pro všechny firmy p�sobící 

v oblasti obalového materiálu jsou to nejenom evropské zem� (p�edevším východní 

Evropa), ale také východní Asie. 

 

Popis pivní láhve 

• NRW láhev na pivo 

Obsah 500 ml 

Objem 520 ml 

Výška 260,0 mm 

Pr�m�r 67,5 mm 

Hmotnost 380 g 

Druh ob�hu vhodné pro opakované 
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použití 

 Barva 
 

hn�dá 

Množství na palet� 2.023 ks 

Hmotnost palety 815 kg/ 809 ks    

- dle balení 

Rozm�r palety 120 x 100 x 200 cm 

Obr. 9 Pivní láhve [20] 

4.2 Export 

N�mecký exportní trh vybrané sklárny je charakteristický dv�ma rozdílnými znaky. Prvním 

rysem je skute�nost, že se firma prosadila konkurenceschopnými výrobky, o které jeví 

zájem i nadnárodn� a sv�tov� uznávané firemní spole�nosti, které využívají možnosti 

navržení si obalu jim šitému na míru. Zákazníci objednávají obalové produkty z  �eské 

republiky nejen do �eské republiky, ale i do sousedních zemí, ale i nejodlehlejších �ástí 

Evropy (severské zem�, východní Evropa…). Pro sklárnu je d�ležité, aby zárove� byla 

schopna za�ídit všechny logistické aktivity související s exportem sklá�ských produkt�. 

Sklárna tedy musí být nejen schopna výrobek nabídnout a následn� prodat, ale také 

efektivn� doru�it zákazníkovi. K tomu využívá logistických aktivit - logistiku. Logistika  

je potom spolup�sobící �initel ovliv�ující výši podnikových náklad� a úrove� 

poskytovaných služeb. V rámci konkurenceschopnosti musí být schopna správn� umístit 

ur�itý výrobek na trh za co nejoptimáln�ji využitých náklad�. Správn� zvolený trh  

a nejnižší náklady jsou cílem distribu�ní logistiky. Logistické �ízení je v rukou firmy 

logistického odd�lení, které má na starost zajišt�ní p�epravy produkt� k zákazníkovi  

za nejvýhodn�jší cenu. Primárním úkolem je vybrat vhodného dodavatele a smluvn� zajistit 

a zabezpe�it dodávky.  

Druhým rysem n�meckého exportního trhu sklárny je prodej subdodavatel�m, kte�í následn� 

výrobky p�eprodají finálním zákazník�m. Nevýhodou je nep�ímá komunikace  

se zákazníkem prost�ednictvím prost�edníka. Samoz�ejm� musí p�evažovat výhody 

spolupráce se subdodavatelem, který je pro sklárnu zákazníkem. Je nutná oboustranná 
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spokojenost.  

Pro sklárnu je prost�edník totiž zákazníkem, ale p�i jakékoliv zm�n� je t�eba velké 

flexibility. Obecn� platí, že v oblasti projede je t�eba velké flexibility, firma musí být vždy 

orientována na zákazníka, vždy musí být zákazníkovi nápomocná a m�la by mu být vždy 

schopná vyjít vst�íc. V této souvislosti je t�eba zmínit lidský faktor. Firma klade velký d�raz 

na výb�r nových pracovník�. Stávajícím pracovník�m nabízí široký motiva�ní program. 

Velmi pozitivn� zde hodnotím výb�r pracovník�, protože lidé dotvá�í firmu. 

4.2.1 �eský export do evropských zemí 

Dle portálu BusinessInfo vyvezly �eské firmy v roce 2011 rekordní tém�� 3 biliony korun. 

Problémem je však skute�nost, že vývoz byl p�edevším do zemí Evropské unie. Plán vlády 

na rok 2012 by m�l podpo�it �eské exportéry, umožnit jim proniknout na rostoucí trhy  

a omezit tak rizika. Prvním rizikovým bodem je silná závislost pouze na jednom teritoriu, 

tzn. na obchodu s Evropskou unií. Druhým rizikovým bodem je vysoká závislost  

na pom�rn� úzkém vybraném segmentu produkt� – p�edevším dopravních za�ízeních  

a strojích. K rostoucím trh�m �adíme Brazílii, �ínu, Indii, Irák, Ukrajinu a Spojené státy. 

D�vodem je velká a silná ekonomika a trh. [17] 
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Obr. 10 R�st �eského vývozu 2010/2011 [18] 

4.2.2 Export �eské republiky do N�mecka 

Obchodní vztahy s N�meckem jsou již dlouhodob� na vysoké úrovni. N�mecko z�stává 

naším nejvýznamn�jším obchodním partnerem, který má velký náskok p�ed Slovenskou 

republikou, Polskem, Francií, Velkou Británií a Rakouskem. 

N�mecko je s 30 % exportem destinací �íslo 1, p�esto jeho podíl ve prosp�ch ostatních zemí 

mírn� klesá. V roce 2000 sm��ovalo z naší zem� zhruba 40% vývozu, v roce 2011  

to bylo 32,1%. Následující tabulka ukazuje vývoj �esko-n�meckého zahrani�ního obchodu 

od roku 2001 až do roku 2011 (celkem 10 let k porovnání v mld. CZK). 

 

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Vývoz  484,4  457,0  507,2  623,1  628,5  686,0  761,8  258,5  695,1  819,2  922,0 

Dovoz  456,5  430,5  469,3  554,3  550,5  599,4  670,6  640,7  530,2  613,7  685,4 

Obrat  940,9  887,5  976,5 1177,4 1179,0 1284,4 1432,4 1399,2 1225,3 1432,9 1607,4 

Bilance    27,9    26,5    37,8    68,8   78,0   85,6   91,2  117,8  164,8  205,5  236,6 
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Tab. 3 Vývoj �esko-n�meckého zahrani�ního obchodu v období 2001 – 2011 v mld. CZK 

[17] 

 

Vysoký podíl �eského vývozu do SRN sv�d�í o vysoké mí�e provázanosti ekonomiky �R 

s ekonomikou a trhem n�meckým. Pozitivním prvkem pro �eskou republiku je fakt,  

že obchodní bilance �R se SRN je od roku 1998 aktivní. 

 

Role �eské republiky v zahrani�ním obchod� N�mecka 

�eská republika se za�adila mezi p�ední obchodní partnery SRN. V N�meckém vývozu byla 

�R na 13. míst� (po Špan�lsku, Polsku, Švýcarsku, �ín� a t�sn� i p�ed Ruskem,  

ale p�ed Švédskem, Japonskem, Jižní Koreou �i Ma
arskem), v dovozu je v roce 2011 

na 11. míst� v po�adí (za Ruskem, Švýcarskem, Rakouskem, ale p�ed Polskem  

a Japonskem). Podílí se necelými 3% na celkovém vývozu, podíl dovozu je o n�co vyšší 

necelé 4%. [17] 

 

4.2.3 Export vybrané firmy do N�mecka  

Sklárna vyváží pro n�mecké zákazníky pivní láhve NRW do ur�itých n�meckých m�st,  

na tyto m�sta jsem se také zam��ila a podrobn�ji popíšu m�sta, kam sklárna v roce 2011 

nejvíce vyvážela, tzn. kolikrát bylo využito možnosti CPT p�epravy.  Z hlediska vývozu  

se jedná o bu
 p�ípady p�ímého vývozu k zákazník�m, nebo vývozu subdodavatel�m, kte�í 

t�mito láhvemi zásobují pivovary a vykonávají tak funkci zprost�edkovatele. Z hlediska 

regionální vývozu do N�mecka se dodávají tyto pivní láhve celkem do 21 m�st v N�mecku. 

Tyto n�mecké firmy mají zájem o typ p�epravy CPT dle INCOTERMS,2 tzn. Carriage Paid 

                                                

 

2 International Commercial Terms je soubor vykládacích pravidel obchodních doložek vydaný Mezinárodní 

obchodní komorou (ICC) ur�ující povinnosti smluvních stran p�i dodávce zboží (náklady a rizika). Používa-

jí se tak, že se na n� výslovn� odkazují smlouvy v mezinárodním obchodním styku. INCOTERMS mají tyto 

�ty�i skupiny doložek: 

E (Departure) = odebrání 

F (Main carriage not paid by seller) = hlavní p�epravné neplaceno prodávajícím 
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to = p�eprava placena do (...ujednané místo ur�ení). Prodávající sjednává na své náklady 

p�epravu zboží do sjednaného místa ur�ení. Nebezpe�í ztráty a poškození zboží p�echází  

na kupujícího však již dodáním zboží prvnímu dopravci. Prodávající též sjednává  

na vlastní náklady povolení nezbytná pro vývoz zboží a hradí všechny poplatky a náklady 

veškerých formalit, které musejí být spln�ny. 

Za rok 2011 bylo celkem zprost�edkováno pro všechny n�mecké zákazníky 312 CPT 

p�eprav, tzn. 312 vykládek. Pr�m�rná cena jedné vykládky �inila 17 755,13 K�. Zákazník  

si objednává pivní lahve, které v interním systému firmy nalezneme pod identifika�ním 

�íslem 13691 nebo 19455, jedná se o tentýž druh láhve, rozdíl je pouze v balení palet  

a proložek. Zákazník si m�že vybrat, které balení si vybere, tento typ balení naplánuje  

do plánovacích tabulek, které jsou zákazník�m posílány každý m�síc. Zákazník má potom 

na tento výrok p�ednostn� nárok.  

 

Vzhledem ke skute�nosti, že do N�mecka se ve sledovaném roce 2011 vyvezlo  

16.389.142 ks pivních lahví z celkového po�tu vyvezených lahví 32.319.198 ks všech typ� 

lahví, zam��ila jsem se na výrobek pivní láhve, následn� potom na láhve typu zákaznický 

model  

pro ur�itého zákazníka (konkrétní zákazníky nelze uvád�t z d�vodu ochrany údaj�), kterých 

se vyvezlo v lo�ském roce 8.194.424 ks. Ostatní typy lahví jsem za�adila  

do kolonky ostatní láhve, pat�í sem láhve na limonádu a konzervy.      

                        

                                                                                                                                              

 

C (Main carriage paid by seller) = hlavní p�epravené placeno prodávajícím 

D (Arrival) = dodání 
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Obr. 11 Graf vývozu produkt� [vlastní zpracování] 

 

1. Pivní láhve 16.389.142 ks. 

2. Láhve na limonádu typu zákaznický model 8.194.424 ks. 

3. Ostatní láhve 7.735.632 ks.       
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Obr. 12 Graf n�mecká m�sta [vlastní zpracování] 

 

Z obrázku je z�ejmé, že nejvíce vykládek bylo realizováno do m�sta Memmingen. Ostatní 

m�sta tvo�í p�esn� polovinu t�chto vykládek. Tento výsledek je totiž zp�soben faktem,  

že do položky ostatní je za�azeno 16 m�st s celkovým po�tem 78 vykládek. Pro informaci 

m�žeme zmínit n�která z t�chto m�st: Schleusingen, Moos, Stein an der Traun, Pforzheim, 

Reichertshofen, Elsendorf, Zwiefalten, Marktstelf apod. Nejv�tší po�et vykládek je však 

zaznemenám ve m�st� Memmingen, které následn� podrobn�ji popíši. 

Memmingen je bavorské tradi�ní m�sto s celkovým po�tem obyvatel p�ibližn� 41 100  

a  rozlohou 70,17 km2. M�sto je také mimo jiné proslulé i díky mezinárodnímu letišti.  

Níže je uveden obrázek tohoto krásného bavorského m�sta a znak m�sta. 
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Obr. 13 Pohled na m�sto Memmingen [vlastní]          

        

            

Obr. 14 Znak m�sta Memmingen [vlastní] 

  

 

4.2.4 Export �eské republiky do Ma	arska 

Ma
arsko pat�í k tradi�ním obchodním partner�m �R. Je zemí, se kterou �R dlouhodob� 

vykazuje v obchodní bilanci aktivní saldo. Z hlediska výše obchodního obratu  

se Ma
arsko stabiln� �adí na 11. místo v po�adí nejd�ležit�jších obchodních partner� �R 

s 25% exportu. Dle údaj� �eského statistického ú�adu (druhé �tvrtletí 2011) je �eská 

republika pro Ma
arsko rovn�ž d�ležitým obchodním partnerem, podle obratu  

je na 12. míst�, podle dovozu se nachází na 10. míst� a vývozu na 9. míst� v  ma
arském 

zahrani�ním obchod�. 

�eská republika do Ma
arska nejvíce vyváží potraviny a živá zví�ata, z nichž nejvíce jsou 

zastoupeny nápoje a tabák, dále následují surové materiály a v neposlední �ad� minerální 

paliva, maziva a p�íbuzné látky. [17] 
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Ma
arsko je pro �R zem� blízká nejen teritoriáln�, ale i kulturn� a obchod s �R  

má dlouhodobou tradici. Jde o trh obdobné velikosti jako v p�ípad� naší republiky a stejn� 

jako v p�ípad� �R se jedná o otev�enou exportn� zam��enou ekonomiku, pro kterou hraje 

rozvoj mezinárodního obchodu zásadní úlohu. Tyto zásadní znaky se odráží v poptávce 

ma
arských zákazník�. Zem� poptává zejména láhve na víno. Regionáln� se jedná  

o vina�ské oblasti, které tyto láhve poptávají. Zákazníci také využívají možnosti si nechat 

vyrobit láhev p�ímo jim šitou na míru, tedy zákaznický model. Jedná se v�tšinou o edice 

láhví, když zákazníci slaví výro�í vzniku nebo cht�jí p�ijít na trh s novým výrobkem, kterým 

cht�jí expandovat. V poslední dob� je také zájem o láhve, tzv. limitované edice láhví 

k významnému jubilue a tímto jubileem se zákazník vrací k láhvím, které se vyráb�ly nap�. 

p�ed 100 lety apod.  Po výrob� lahví na víno následuje výroba konzerv, které jdou následn� 

v kolob�hu k plni��m t�chto konzerv. Zájem je o sklárnou vyráb�né konzervy  

na napln�ní džemy, medy, d�tskými výživami, ke�upy apod. 

4.2.5 Export láhví do Ma	arska a �ecka v roce 2011 

Je d�ležité zmínit, že export je ve sklárn� organiza�n� �ízen n�kolika úseky. Samostatným 

úsekem je Polsko a Rumunsku, následuje Ruský úsek s Pobaltskými zem�mi a Ukrajinou. 

Abych získala informace k sepsání mé práce, komunikovala jsem s úsekem Východ  

a západ. Tento exportní úsek je nejširší, co se tý�e po�tu obsluhovaných zemí, protože 

z východních zemí zahrnuje Ma
arsko a 	ecko. Západ zahrnuje zejména N�mecko, Itálii, 

Francii a severské zem�. Rozd�lení Východ a západ je dle interních pot�eb, fakticky zcela 

neodpovídá územnímu rozd�lení Evropy. 
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Obr. 15 Plánování odb�ru [20] 

 

Graf znázor�uje plánovaný a skute�ný odb�r zákazník� v Ma
arsku a 	ecku celkem. 

Každý zákazník musí nejprve naplánovat odb�r výrobk�, který každý m�síc aktualizuje. 

K tomu slouží plánovací tabulky, které je t�eba vypl�ovat, aby mohla sklárna naplánovat 

pot�eb všech zákazník� a následn� zorganizovat výrobu. 

V prvním m�síci I. roll firma naplánuje ur�itý po�et výrobk�, v druhém m�síci zasílá op�t 

sv�j plán již aktualizovaný (II. roll), ve t�etím m�síci totéž (III. roll). �tvrtý sloupec 

znázor�uje skute�ný odb�r zákazníkem. Tato tabulka slouží jako zp�tná vazba ve vztahu 

plánovaní-odb�r. Výsledkem je graf se sloupci, ze kterých je patrné, kolik firma plánuje  

a zda-li odebírá zhruba daný po�et, který si naplánuje �i nikoli.  

 

4.3 Dopravci 

P�epravu vyrobených láhví zajiš�ují p�epravní spole�nosti (n�kdy také používáme pojem 

p�epravci nebo dopravci) prost�ednictvím kamion�, které jsou schopny naložit 26 DIN palet 

nebo 33 EURO palet. Tyto palety se liší velikostí. Jak jsem již psala, N�mecko neorganizuje 

samo FCA p�epravu, tzn. Free Carrier - vyplacen� dopravci (... ujednané místo). Prodávající 

je povinen p�edat dodávané zboží v ujednaném míst� dopravci. Zp�sob dopravy a dopravce 
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volí kupující. Jestliže kupující neudal p�esné místo, m�že prodávající volit mezi místem nebo 

stanoveným pásmem, kde dopravce p�evezme zboží do své pé�e. Na kupujícího p�echázejí 

okamžikem p�evzetí zboží dopravcem náklady a rizika spojená  

se zbožím. Kupující má rovn�ž za povinnost hradit celní poplatky a dávky z d�vodu vývozu, 

výlohy s osv�d�ením o p�vodu a konzulární poplatky. N�me�tí zákazníci vyžadují typ CPT, 

tedy zp�sob, kdy my jim seženeme a za�ídíme p�epravu až na místo ur�ení. Carriage Paid to 

(neboli CPT) - p�eprava placena do (...ujednané místo ur�ení). Prodávající sjednává na své 

náklady p�epravu zboží do sjednaného místa ur�ení. Nebezpe�í ztráty  

a poškození zboží p�echází na kupujícího však již dodáním zboží prvnímu dopravci. 

Prodávající též sjednává na vlastní náklady povolení nezbytná pro vývoz zboží a hradí 

všechny poplatky a náklady veškerých formalit, které musejí být spln�ny. 

Každoro�n� koncem srpna zasílají dopravci své specifické požadavky sklárn� a �ekají  

na vyjád�ení, jestli je m�že sklárna za�adit do dopravního tenderu. Na základ� poptávek 

 je vypracován seznam dopravc� na daný rok. Takto vybírá dopravce �editel logistického 

odd�lení za�átkem zá�í a vypracovává seznam dopravc�, kte�í budou vozit jednotlivé 

destinace. Rozhodující je cena, specifické podmínky, penále, spolehlivost, zp�sob 

komunikace – tyto vlastnosti potom bere v úvahu pracovník logistického odd�lení  

p�i rozesílání poptávek dopravc�m apod. Podmínky si stanovují dopravci již v poptávce, 

která když je schválena, musí být také respektována. V p�ípad� nerespektování se m�že 

stát, že jsou otevírány již potvrzené podmínky. Sklárna má k dispozici v sou�asné dob� 50 

dopravc�. Z t�chto 50 je aktivních dopravc�, kte�í se zam��ují na N�mecko 11. Dopravci  

se totiž zam��ují jen na ur�ité oblasti vývozu. V p�ípad�, že exportní odd�lení pošle 

logistickému odd�lení požadavek na CPT p�epravu na ur�ité místo, zašle pracovník 

logistického odd�lení poptávku na p�epravu, která když dopravci vyhovuje, ihned  

ji potvrdí. P�i nepotvrzení kontaktuje pracovník dalšího dopravce. Nejd�íve jsou 

kontaktování dopravci se t�emi nejnižšími cenami. Tato spolupráce je skrz interní systém, ve 

kterém mají nastavené ur�ité kompetence pracovníci exportu, pracovníci logistiky  

a expedice a naposledy samotní dopravci. Malé dopravní spole�nosti po celém území naší 

republiky mají prost�edníka – n�jakou v�tší dopravní spole�nost, která jim následn� zasílá 

poptávky podle vytíženosti. Proto i menší dopravci m�žou dostat práci a šanci prosadit  

se na trhu. P�i�emž musí respektovat podmínky dopravce, který má se sklárnou uzav�ené 

dané podmínky smluvn�. Dopravci up�ednost�ují typ kombinované p�epravy, nakládka  
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ve sklárn� s vykládkou u zákazníka a zp�tný odvoz palet a proložek od zákazníka. Takto  

je t�eba jednou za �as odvézt od zákazníka obaly, tedy palety a proložky, které  

mu ú�tujeme a zp�tn� vykupujeme. Každý zákazník má nastavené podmínky v oblasti obal� 

a je t�eba se takto �ídit a organizovat i zp�tné dovozy od zákazníka dle jeho p�ání. 

4.3.1 LKW WALTER – nejvytížen �jší externí partner firmy 

Za lo�ský rok 2011 byla, co se tý�e vývozu do N�mecka, nejvíce vytíženou firma LKW 

Walter. Tato firma je koncernov� nezávislá rakouská soukromá spole�nost. Byla založena 

v roce 1924 a od roku 1986 je nositelem státního znaku – vyznamenání za zvláštní zásluhy 

v oblasti hospodá�ství. Se sklárnou komunikuje pracovník firmy LKW Walter v �eském 

jazyce, spolupráce s touto dopravní firmou je na vysoké úrovni. Aby mohla tato firma svým 

zákazník�m nabídnout konkurenceschopné a zárove� také ekologické dopravní �ešení, 

kombinuje LKW Walter již od po�átku 80. let vzájemn� silni�ní, železni�ní a námo�ní 

dopravu a tak se stal pr�kopníkem v kombinované doprav�. [19] 

 

 

Obr. 16 LKW Walter [19] 
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4.3.2 P�eprava pivních lahví NRW  

V roce 2011 byla zprost�edkována p�eprava pivních lahví NRW v celkovém po�tu 312 

prost�ednictvím 12 dopravních firem. 
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Obr. 17 Graf p�epravy pivních lahví za rok 2011 [vlastní zpracování] 

 

Pokud se zam��íme na export jednoho výrobku, m�žeme z grafu vysledovat, že LKW 

Walter je co do objemu p�eprav favoritem �íslo jedna a má nejv�tší po�et vykládek  

v N�mecku. 

4.4 �asové rozložení prodeje/sezónnost 

Firmy výrazn� nakupují na konci února dle výsledk� prodeje. Nejvyšší odb�r je p�ed letní 

sezónou, kdy sklárna musí zvýšit kapacity svých zam�stnanc� a p�ibírá také lidi na brigády, 

které práv� za�aly. Nákup na podzim se uskute��uje koncem �íjna, na zimní akce 

(sezónnost – Vánoce). V prodeji je rozhodující sezónnost, také ceny, které se m�ní v�tšinou 

k 1.1., u n�meckých zákazník� v�tšinou až v b�eznu. Firmy se snaží co nejvíce nakoupit 

p�ed tím, než za�nou platit nové ceny. Dále také uvedení nového výrobku na trh  

a s ním související marketingové kampan� mají za následek vyšší poptávku po výrobcích 

sklárny. 
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4.5 Srovnání 

V tomto bod� provedu srovnání �eské republiky s Ma
arskem a �eské republiky 

s N�meckem. 

Teritoriální 

Ma
arsko je svým po�tem obyvatel srovnatelné s �eskou republikou a tak si tyto dv� zem� 

maximáln� vyhovují, co se vývozu a dovozu tý�e, mají srovnatelné požadavky a navzájem 

se dopl�ují. Proto také Ma
arsko a �eská republika pat�í k tradi�ním partner�m  

ve sv�tovém obchodu a vzájemná spolupráce vykazuje každoro�n� v obchodní bilanci 

aktivní saldo. 

N�mecko je svým po�tem obyvatel asi osmkrát v�tší jako �eská republika, má více 

možností a �adí se na první pozici v exportu. Vztahy �eské republiky a N�mecka jsou  

na výborné pozici a tak se N�mecko stává naším nejd�ležit�jším obchodním partnerem, kdy 

od roku 1998 je mezinárodní obchod s N�meckem aktivní. 

Do Ma
arska sklárna vyváží p�edevším sklenice na džemy, medy, d�tské výživy a ke�upy, 

dále pak láhve na víno, p�edevším do vina�ských oblastí. 

N�mecko je druhou nejvýznamn�jší destinací v oblasti výroby piva a z tohoto d�vodu  

ve velké mí�e zásobuje sklárna nespo�etnou �adu n�meckých pivovar� práv� láhvemi  

na pivo. V p�ípad� N�mecka se nejedná pouze o export pivních lahví, ale také láhví  

na limonády a ostatní láhve. 

�asové 

V roce 2011 se ma
arská ekonomika potýkala jak s n�kterými problémy souvisejícími 

s nestandardní ekonomickou politikou sou�asné ma
arské vlády, tak i s negativními 

vn�jšími vlivy v podob� krize v eurozón�, což se projevilo nap�. snižováním odhad� 

ekonomického r�stu v Ma
arsku. Vlád� se tak nepoda�ilo pln� naplnit její cíle týkající  

se nastartování ekonomického r�stu, poklesu státního dluhu �i v�tšího r�stu zam�stnanosti. 

[17] 

Rozhodující roli v zahrani�ním obchod� N�mecka sehrává dlouhodob� v obou sm�rech 

zhruba 20 zemí. Nejd�ležit�jším obchodním partnerem SRN roku 2011 z�stala - stejn� jako 

v p�edchozích více než dvaceti letech - Francie.  �eská republika si i v roce 2011 udržela 

12. p�í�ku, nicmén� celkový objem exportu do �R po krizovém roce 2009 a v roce 2010 
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op�t stoupl. Nejv�tší vývozy realizuje SRN do Francie, nejv�tší dovozy realizovala  

v roce 2011 SRN p�ekvapiv� nikoliv z �íny jako v minulých letech, ale z Nizozemska. [17] 

V roce 2011 sklárna vyvezla do sousedního N�mecka celkem 32.319.198 ks všech typ� 

lahví. Z toho samoz�ejm� nejv�tší podíl m�ly pivní láhve v celkovém po�tu 16.389.142 ks. 

 

4.6 Sou�asné distribu�ní kanály exportu 

 

      

Obr. 18 Distribu�ní kanály [vlastní zpracování]                                                                                                                             

 

Firma využívá ke své distribuci dva r�zné zp�soby distribuce. V prvním p�ípad� se jedná  

o p�ímou distribuci, kdy zboží jde od výrobce p�ímo k zákazníkovi. V druhém p�ípad�  

je zde využita funkce zprost�edkovatele, kdy firma prodává zboží zprost�edkovateli, který 

zboží následn� prodává svým zákazník�m. Pro firmu je zprost�edkovatel zárove� 

zákazníkem. Jedná se zde v�tšinou o zákazníka, který zásobuje pivovary láhvemi na pivo. 

Pro firmu je druhá varianta distribuce, tedy distribuce nep�ímá prost�ednictvím 

zprost�edkovatele mén� výhodná, jako distribuce p�ímá, protože firma ztrácí p�ímý kontakt 

s kone�ným zákazníkem. 
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4.7 SWOT analýza sklárny 

K tomu, aby bylo možné úsp�šn� �elit konkurenci, je nutné mít vysokou podnikatelskou 

pozici a vysoký tržní podíl. Možná rizika odhalíme pomocí analýzy, která nám pom�že 

možné nedostatky a rizika odstranit a umožní provést preventivní opat�ení. 

 

Silné stránky A Slabé stránky A 

� Stálí zákazníci, 

� dobré jméno firmy, 

� špi�ková technologie, 

� dlouhodobé vztahy s externími 

partnery, 

� kvalita výrobk�, 

� schopnost inovace výrobk�, 

� p�izp�sobivost zákazník�m, 

� recyklace, ochrana živ. 

prost�edí, 

� vlastní finan�ní zdroje, 

� odborn� kvalifikovaný 

personál. 

10% 

13% 

10% 

10% 

 

11% 

7% 

11% 

9% 

 

8% 

11% 

� Energická náro�nost, 

� dlouhá doba návratnosti 

investic, 

� nízká ší�e výrobního 

programu, 

� závislost na cenách energií, 

� odmítání poptávek kv�li 

nedostate�né kapacit� 

výroby. 

20% 

20% 

 

15% 

 

25% 

20% 

 

 

 

 

P�íležitosti  Hrozby  

� Odlišnost od masové výroby, 

� ochrana zákaznických model�, 

vstup na nové trhy, 

� investice do technologií a 

za�ízení,  

� vysoký podíl nezam�stnanosti 

20% 

35% 

 

15% 

 

� Celosv�tová finan�ní krize, 

� konkurence, 

� rostoucí vliv zákazník�. 

50% 

35% 

15% 
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v regionu p�sobení firmy, 

� spolupráce s externími 

partnery. 

10% 

 

20% 

Tab. 4 Swot analýza [vlastní zpracování] 

 

4.7.1 Silné stránky 

• Firma si budovala dobré jméno u kupujících, má své stálé zákazníky, kte�í  

se vracejí. Opakovaný nákup a dlouhodobá spolupráce je základem kladného vztahu 

a dobrého obchodu. 

• Úrove� technologií firmy je na sv�tové úrovni. 

• Za konkuren�ní výhodu vzhledem k p�ímé konkurenci m�žeme považovat dobré 

dlouhodobé vztahy s externími partnery. 

• Na v�tšin� domácích trh�, kde firma p�sobí nap�. v Rakousku, Chorvatsku  

a Slovensku má firma vedoucí postavení na trhu. Pouze v �R je postavení ovlivn�no 

p�ímým konkurentem a importy. 

• Firma se m�že pyšnit špi�kovou kvalitou výrobk�, které p�ikládá velkou váhu. 

• Schopnost inovace výrobk�, zejména jejich vyleh�ování a zvyšování funk�nosti. 

• Ochota p�izp�sobit se zákazník�m, „obaly šité zákazník�m na míru“. 

• Firma dbá na ochranu životního prost�edí. 

• Finan�ní zdroje má firma vlastní. V p�ípad� pot�eby však nemá problém  

s bankovními institucemi, má silnou vyjednávací schopnost. 

4.7.2 Slabé stránky 

• Sklá�ství je obecn� energeticky náro�né odv�tví a z toho d�vodu je firma závislá  

na cenách energií a surovin. 
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• Období mezi velkou investicí do za�ízení se pohybuje od deseti do dvanácti let.  

Což je dlouhá doba, proto musí firma odhadnout, co bude trh v p�íští dekád� 

vyžadovat. 

• Výrobní program je omezen pouze na obalové sklo. 

• Jistá závislost na cenách energií a surovin z d�vodu vysoké energetické náro�nosti 

odv�tví. �áste�n� eliminováno dlouhodobými smlouvami. 

4.7.3 P�íležitosti 

• Rozší�it okruh zákazník�, odlišit se od masovosti. P�íkladem je alternativa mlé�ných 

nápoj� do skla.  

• Vstup na nové trhy, p�ípadn� na trhy, kde p�sobí, ale ne ve velkém rozsahu. 

• Investice do nových za�ízení a technologií. 

• Vysoký podíl nezam�stnaných osob v regionu kladn� nahrává firm� p�i výb�ru 

zam�stnanc�. 

• Spolupráce s externími partnery vysoce ovliv�uje úrove� služeb poskytovaných 

zákazník�m. 

4.7.4 Hrozby 

• Vlivem celosv�tové hospodá�ské krize klesá spot�eba a následn� i poptávka  

po obalech. 

• Na trhu �R existuje významný konkurent, který ohrožuje firmu redukcí cen  

a snahou o p�erozd�lení trhu. 

• M�ní se pot�eby zákazník� v souvislosti s tím, že také zvažují náklady výroby. 

SWOT analýza umož�uje názorn� vid�t d�ležité aspekty mikroprost�edí a makroprost�edí 

firmy. Vybraná firma je velkým hrá�em na trhu, p�esto je ovlivn�na svou konkurencí. 

Spole�nost má dle mého názoru na výb�r ze dvou strategií plynoucí ze SWOT analýzy. 

První z nich je strategie S - T, tedy využití silných stránek k eliminaci hrozeb. Druhou  

z možných strategií je strategie S - O, která využívá jak silných stránek, tak p�íležitostí. 
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A� už podnik zvolí kteroukoliv ze strategií, je dále t�eba eliminovat slabé stránky podniku. 

Sklá�ství je velmi energeticky náro�né a není možné p�esunout výrobu z jednoho místa  

do místa druhého. Existuje zde jistá závislost práv� na cenách energií a surovin. Proto  

by podnik m�l vynakládat úsilí na hledání nových zdroj� surovin pro p�ehlednost situace  

na trhu a v p�ípad� pot�eby byl schopen rychle a efektivn� p�ejít k výhodn�jšímu dodavateli. 

Tuto slabou stránku má však podnik �áste�n� ošet�enu dlouhodobými smlouvami, které mu 

zajiš�ují p�ísun pot�ebných vstup�. Plány do budoucna však nejsou vždy p�ímou výhodou. 
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5 NÁVRH LOGISTICKÝCH DISTRIBU �NÍCH AKTIVIT NA 

PODPORU EXPORTU SKLEN�NÝCH OBALOVÝCH 

MATERIÁL � 

V poslední �ásti své práce navrhnu nová doporu�ení v místech, kde vidím u firmy ur�ité 

nedostatky. 

5.1 Revize distribu�ních kanál� 

Firma využívá p�ímé distribuce, ale i distribuce nep�ímé prost�ednictvím zprost�edkovatele. 

Tento zp�sob distribuce, distribuce nep�ímá je pro každou firmu mén� výhodný, protože 

firma není v p�ímém kontaktu se zákazníkem. Proto bych doporu�ovala omezení nep�ímé 

distribuce. 

5.2 Zlepšení p�epravy 

P�epravu zprost�edkovávají pro firmu externí partne�i, tudíž není v kompetenci firmy v�tší 

možnost zásahu do této problematiky. Pro firmu je výhodn�jší, aby ji p�epravu zajiš�ovaly 

jiné firmy a tak nechává v podstat� celý proces p�epravy na t�chto externích firmách. Firma 

se snaží o co nejefektivn�jší nakládku a vykládku pomocí pln� automatizovaných stroj�. 

Aby probíhalo vše dle pravidel a bezpe�nosti, dozoruje nakládce/vykládce externí firma  

- bezpe�nostní agentura prost�ednictvím pracovník� a kamerového systému. I pro sklárnu  

je snahou kamiony co nejrychleji odbavit bez zbyte�ných �asových ztrát. Firma plánuje 

p�epravc�m termíny vykládky, tyto termíny jsou sou�ástí písemné poptávky. P�epravci 

následn� termíny potvrzují. Pracovníci prodeje zárove� efektivn� plánují i zpáte�ní nakládky 

obal� u zákazník�. Tito pracovníci zvažují náklady a kalkulují je tak, aby je firma zbyte�n� 

nevynakládala. Pracovníci již dop�edu dojednávají se zákazníkem odvoz t�chto obal� zp�t 

do sklárny. Oblast p�epravy má slabý bod v tom, že �lov�k nikdy p�esn� neví, jaké budou 

cesty (po�así, po�et motorových vozidel na cest�, aktuální stav - nehodovost). Tito �initelé 

mají potom negativní vliv na termín vykládky, který nemusí být dodržen. Sklárna s takovými 

p�ípady po�ítá, proto má s p�epravci sjednané sankce. Záleží potom  

na samotném zákazníkovi, kterému se opozdí dodávka. N�kdy zákazník situaci ne�eší  

a není vázán na termín vykládky, avšak n�me�tí zákazníci jsou charakteristi�tí p�esným 

termínem a �asem vykládky. Linky u zákazník� se totiž také nezastavují (stejn� jako  
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ve sklárn�), proto jsou nutné láhve k napln�ní v ur�itém �asovém intervalu. V tomto 

striktním termínu a �asu vykládky jsou n�me�tí zákazníci zcela odlišní nap�.  

od ma
arských zákazník�. Povaha národa hraje velký prim p�i objednávání p�epravních 

spole�ností. Pracovníci logistického odd�lení proto volí takové p�epravce, které mají  

již sami ov��ené a "zakolonkované" do kolonky "spolehlivý". Práv� solidnost  

a spolehlivost hraje velkou úlohu ve zlepšování komunikace mezi sklárnou a p�epravní 

spole�ností. N�kdy p�epravci rádi zatajují nep�íjemné události, místo aby okamžit� 

zkontaktovali pracovníky logistiky pracující ve sklárn�, kte�í následn� zkontaktují 

pracovníky prodeje. Pracovníci prodeje totiž m�žou u zákazník� ješt� zav�asu obhájit  

a omluvit nep�íjemnosti vzniklé na stran� p�epravce. 

5.3 Zlepšení �inností zákaznického servisu 

Firma využívá vlastní informa�ní systém, který neustále zlepšuje jejich podnikový správce 

IT a informa�ního systému. 

Systém obsahuje kompletní databázi kontakt�. Shromaž
uje všechny podrobnosti  

o zákaznících, dodavatelích, dopravcích a zam�stnancích. Integruje všechny dokumenty, 

které se týkají daného kontaktu, tedy nap�íklad e-maily, faxy, textové dokumenty apod. 

Poskytuje zdroj pro statistické údaje o kontaktech a obchodních p�ípadech. K získávání 

využívá systém propojení na ve�ejném registru – obchodní registr, registr I�, DPH a další. 

Tento interní systém umož�uje ukládat, t�ídit a spravovat dokumenty v elektronické podob� 

tak, aby byly p�ístupné z libovolného pracovišt� podniku, a� už se jedná o odd�lení 

marketingu nebo nákupu. 

Systém vytvá�í zakázky na základ� p�ijatých objednávek od zákazník�, které následn� m�ní 

na sv�j stav na základ� obchodního cyklu od p�ijetí objednávky až po uzav�ení zakázky 

spojené s dodáním výrobku a p�ijetím platby. Zaznamenává historii zakázky pro další 

analýzy �i p�ípadný op�tovný nákup ze strany zákazníka.  

Systém také umož�uje vytvá�et dodací listy a zaznamenávat datum odeslání výrobku.  

Po vytvo�ení dodacího listu se výrobek ode�te ze skladu, sníží stav na sklad�. Systém tedy 

poskytuje aktuální informace o stavu zásob a automaticky sleduje položky, které je t�eba 

objednat ve výrob� a upozor�uje na p�ípadné minimální objednávkové množství.  

Ke každému výrobku také systém vytvo�í skladovou kartu, která obsahuje informace  
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o tomto výrobku, odb�rateli, rezervaci apod. Skladová karta obsahuje veškeré informace  

o pohybu zboží. 

Záv�rem bych �ekla, že tato oblast firmy, tedy systém, ve kterém pracují pracovníci  

ve všech odd�lení firmy, nejen v �eské republice, ale i na všech dalších pobo�kách  

je tak vysoce kvalitní, že firm� zde není t�eba jiných doporu�ení. Protože systém poskytuje 

p�ehled o jednotlivých obchodních aktivitách, uleh�uje tak práci managementu o stavu 

firmy, prodeji, nákladech, nových zákaznících, dodávkách, neplati�ích apod. Vrcholovému 

vedení zase umož�uje administrativu jednotlivých uživatel� systému a p�id�lování práv  

k jednotlivým operacím v informa�ním systému. 

5.4 Doporu�ení v oblasti skladování 

V oblasti skladování jsem našla problém nedostatku pracovních sil zejména na úrovni 

managementu. Vedoucí pracovnice je pracovn� zcela vytížená a potom mohou selhávat 

ur�ité v�ci. Nap�. pracovnice dozoruje p�ebalování dlouhodob� skladovaných lahví. 

Sou�asn� m�že nastat situace, že vícero zákazník� se rozhodne objednat zboží, které  

je t�eba p�ebalit. Zákazníci potom musejí �ekat dle harmonogramu objednávek. V oblasti 

skladování je docela složité sehnat pracovníky, kte�í um�jí zacházet se stroji  

p�i nakládce/vykládce palet. Je t�eba již zapracovaných lidí se zkušenostmi, kte�í se t�žko  

v daném regionu shání. Sklárna proto dává p�íležitost získat zam�stnání také lidem z jiných 

region�. Pomáhá s otázkou ubytování, stravování, praní pracovních od�v� apod. 

	ešení nedostatku pracovních sil spo�ívá v p�ijetí nového pracovníka. Zam�stnanci skladu 

by tak m�li i p�i zvýšení po�tu zakázek schopni plnit svoje úkoly v souladu s �asovým 

plánem. Zvýšení po�tu zam�stnanc� by tak mohlo navrátit po�et na p�edkrizovou úrove�, 

kdy bylo n�kolik pracovník� p�i krizovém režimu firmy propušt�no. Nedostatek pracovních 

sil bývá �ešen zejména v období ch�ipkových epidemií (obecn� v období nemocí) nebo v lét� 

p�i �erpání �ádných dovolených jednotlivými pracovníky. Dovolená však musí být �erpána v 

rámci zastupitelnosti, tzn. že má pracovník zajišt�nou pracovní náhradu svými kolegy 

(pokud nemá vedením na�ízenou zastupitelnost daným pracovníkem). 
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5.5 Outsourcing 

Firma outsourcinguje p�epravu zboží, kterou ponechává zcela v kompetencích svým 

externím partner�m se kterými má sjednány smluvní podmínky. V tomto p�ípad� bych 

outsourcingování firmy vyzdvihla a bralo to jako velkou výhodu pro firmu, protože 

p�epravní firmy berou tímto na sebe velkou �ást �inností a rizik s tím souvisejících. 

 

 

 

 

. 
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ZÁV�R 

P�i konzultování mé práce ve sklárn� jsem zjistila, že p�i výb�ru trhu podnikání  

a exportování je firma determinována velikostí trhu, možností r�stu trhu v budoucnu  

a atraktivností trhu. Vybraný exportní trh musí být dostate�n� velký. V sou�asné dob�  

je pro sklárnu obtížné nap�íklad podnikat na arabských nebo asijských trzích. Ur�itá 

poptávka ze strany zákazník� z t�chto oblastí existuje, ale jedná se spíše o p�edb�žné 

zjišt�ní na komplexním trhu obalového skla. Podnikání v mezinárodním prost�edí zvyšuje 

nejen rentabilitu firmy, ale i rentabilitu mezinárodního podnikání. Firma také vstupuje  

na trh i v p�ípad�, že v daném trhu vidí ur�itý potenciál. Nap�íklad zam��ení firmy na �ecký 

trh. V roce 2009 nastal v 	ecku velký obrat k negativním ekonomickým výsledk�m, 

prudkým tempem za�al nar�stat státní dluh. Ale i p�es tyto negativní ukazatele vid�la 

sklárna v �eckém trhu ur�itý potenciál a stále i p�es obtíže obchoduje s tímto trhem 

(uzav�ení hranic a nemožnost dovážet zboží do 	ecka, opožd�né platby...). Spolupráce 

v budoucnu už bude záležet na další ekonomické situaci, protože se odráží v obchodování 

na tomto trhu a zt�žuje exportní podmínky sklárny. Další d�vod p�i výb�ru vhodného trhu 

pro exportování tedy spat�uji v ur�itém tržním potenciálu, který má r�stový charakter.  

Je t�eba se v této souvislosti zamyslet nad tím, zda zvolit strategii zam��ení  

se na krátkodobý zisk nebo na dlouhodobou návratnost investic. Sklárna se p�iklání 

k variant� dlouhodobé návratnosti investic, ale nebrání se krátkodobým zisk�m a vychází 

vst�íc i malým firmám, které nakoupí jen výjime�n� �i dokonce pouze jednou. Tady je však 

t�eba dodat, že záleží na produktu, který nová firma poptává, zda je skladem, zda se jedná  

o ležící zboží, které je dlouhodob� skladem nebo, zdali se jedná o zboží, na které se plánuje 

prodej již dlouhodob� dop�edu. V t�etím p�ípad� tak není možné daný výrobek prodat, 

protože nejsou kapacitní možnosti firmy a p�ednost se dává stálým firmám dop�edu avizující 

své pot�eby. Možnost prodeje také není možný v p�ípad�, že daný zákazník  

má speciáln� vykonstruovaný unikátní produkt – takzvaný zákaznický model, který  

je smluvn� ošet�en, proto nem�že být dodán žádnému jinému zákazníkovi. Pod mottem 

zákaznický model vyvíjí sklárna spole�n� se zákazníky v pe�liv� p�ipraveném procesu 

sklen�né obaly, které vizuáln� podporují zám�r výrobku a marketingovou strategii a spl�ují 

maximální požadavky obchodu a spot�ebitel�. Služby sahají od designu obal� p�es vysoce 

kvalitní výrobu a v�asné zásobování až po poradenství a podporu v oblasti analýzy obal�, 

technologie uzáv�r�, zušlech�ování skla a etiketování. 
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Prací jsem zjistila, že atraktivita N�mecka pro sklárnu spo�ívá zejména v odb�ru pivních 

láhví do n�meckých pivovar� a na druhém míst� v odb�ru zákaznických model� lahví, které 

si n�me�tí zákazníci nechávají navrhovat p�ímo na míru dle svých pot�eb. N�mecké 

zákazníky m�žeme ozna�it za velmi striktní a zásadovit� si trvajících na svých požadavcích 

(nejen v podmínkách odb�ru, termínech, ale také p�eprav�). Oproti t�mto n�meckým 

zákazník�m jsou ma
arští zákazníci, kte�í tak nelpí na podmínkách. Z hlediska struktury 

odb�ru se ma
arští zákazníci zam��ují spíše na odb�r láhví na víno a sklenic  

– zejména na marmeládu a kojenecké výživy. Zjistila jsem, že na odb�r má vliv také povaha 

národa a zam��ení regionu – nap�. vina�ské oblasti versus tradi�ní bavorské pivovarnicky 

zam��ené oblasti. Vzhledem na výše uvedené informace potvrzuji napln�ní hlavního cíle 

práce. 

Bakalá�ské práce by mohla být p�edm�tem dalšího podrobného zkoumání. Export  

a logistika jsou totiž oblasti velmi obsáhlé a zajímavé. Práce by mohla být p�edm�tem 

dalších obsáhlejších analýz. 
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