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RESUME

Anotacecesky

Tato prace se zabyva problematikou konkurencesasvipfirmy greiner packaging

sluSovice s.r.o..
Jejim obsahem jsou &wzakladnicasti — teoretickd a praktickast.

V teoretické casti se zabyvam pojmy jako je strategie, konkurenae
konkurenceschopnost.

V praktické casti této prace se pak zabyvam samotnou analyzowy fa jejich
konkurenti na trhu. Tato praktickdast je uzakena z&grem a konkrétnimi dopotenimi

pro firmu.

Anotace ve sétovém jazyce

This bachelor thesis deal with issue of the contipetiess of the company greiner

packaging slusSovice s.r.o.
It covers two main parts — theoretical analysis pirattical analysis.

In theoretical analysis are explained terms suchstrategy, competition and

competitiveness.

There is analysis of the whole company and its aditgrs on the czech market in the
practical analysis. This analysis is completed wah conclusions and concrete

recommendations for the company.
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UvoD

V dnesdni dob se podniky dostavaji do pozice, kdy v trznich podach musejéelit
tvrdé konkurenci. Na managementu je velkénteno, a sice to, Zze museji neustéle
rozhodovat &eSit vzniklé nové a nové problémy a sehto jejich rozhodnutich zavisi zda

podnik usgje nebo neusfje, v extrémnich fdpadech zdaieZzije nebo zanikne.

K dobrému rozhodovani je nezbytna znalost ekonoyaitkeorii a iznych metod a

postup jak by se mil podniktidit a jejich geneseni do Zivota podniku.

Ktomu, aby podnik vtrznim prasdi usgl, by mél mit zpracovany kvalitni
podnikové a konkuremi strategie. Je to proces velmi nanp a ne kazdy podnik je
zvladne a ne kazdy podnik méa tyto strategie &smy. Nasledné uvedenichto
vypracovanych strategii do praxe a jejich zvladijigprojevem schopnosti managementu

dané firmy.

Zakladem usfchu podniku je také nutnost spravneé identifikacergim svych
zékaznik a nasledné kvalitni uspokojovarichito poteb. Dle mého nézoru nejlepsi
zékaznici jsou stali zakaznici. Tito zakaznici seldu na firmu obracet i v budoucnu,
pokud byly jejich pateby uspokojeny kvalitha s co nejlepSimifstupem k nim. Podnik

by, ale nerdl ,usnout na vakinech” a ¥novat se také ziskavani novych zaka#nik

Usilim kazdého podniku je dosahovani konkgrénschopného zisku a maximalizace
jeho trzni hodnoty. dchto cii dosahne pouze tim, Ze bude produkovat vyrobkyzbgl
které budou konkurenceschopné, a které nabidnoazm&ovi vzdy &co navic oproti

vyrobkim a sluzbam konkurénich podnik.

Cilem pedlozené bakataké prace je uvedeni do problému konkurence a
konkurenceschopnosti, a vypracovani nasledné andignkurenceschopnosti zvolené

firmy, na z&klad ziskanych poznatkbéhem bakaléské praxe v této firgh
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|. TEORETICKA CAST
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1 POJEM STRATEGIE

Kvalitni podnikova strategie je jednim ze zaklatinitastroj strategickéharizeni
k zajiseni usgsSného dlouhodobého rozvoje podniku. ZkuSenosti peacbvanim
podnikové strategie potvrzuiji, Ze jak praxe, taéarie proSly za posledni édesitky let
boulivym vyvojem. Lze sotasreé tvrdit, Ze v souvislosti s vyraznymi zZmami
v ekonomické a politické oblasti a zvl&st souvislosti s globalizaci ekonomiky se tento

VyVO0j nezastavi, ale naopak urychli.

Upevnit a posilit konkuremi pozici podniku v dlouhodobém horizontu znamei&,
manazé ve vedeni podniku musi zvladnout zakladni znalastdovednosti, jak kvalitni
strategii zpracovat a jak ji &€ implementovat do Zivota podniku. | kdyZ existigela
teorii, jak podnikovou strategii zpracovat, nenizm® vytvdit jediny univerzalni model.
Kazda podnikova strategie je unikatnifagstavuje zfisob, jakym manaZechtji zajistit

aspEsny rozvoj podniku.

Zpracovani kvalitni strategie podniku je n&ré. Tim vSak prace mana#ezdaleka
nekorti. Rozhodujici je implementace strategi¢j gteré manazé musi v podniku
vytvorit takové podminky, které umozni strategii reala@bvPra¢ pii implementaci se
potvrzuje, Zefizeni je uminim. Jedna serfpdevsim o urni jednat s lidmi uvnitpodniku,
které musi mana#ieziskat pro napkni vSech zamria obsazenych ve strategii. Bez toho

by byla strategie jen kusem popsaného papiru.

[4, s. VII]

1.1 Definice strategie

Nazor na definici strategie se Wipghu minulych let vyvijel v zavislosti na
zkuSenostech a poznatcich ziskanych v oblasti apéaé a implementace strategie
v podniku. Dokladem toho je celdda zahrakhnich, ale i doméacich publikaci, které se

zabyvaji jak teoretickym, tak i praktickym pojetpodnikové strategie.

V knize [6] uvadi Philip Kotler, strategigqrstavuje tmel, jehoZz smyslem je vyt

a dodavat konzistentni a specifickou hodnotu pgoocitovy trh.
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Bruce Henderson, zakladatel Boston Consulting Grogyslovil toto varovani:
.Nema-li podnik rjakou jednozneénou vyhodu oproti svym konkurémt, nema zadny

duvod k existenci.”

Tradicni definice chape strategii podniku jako dokumerd, kterém jsou weny
dlouhodobé cile podniku, stanovenulpth jednotlivych operaci a rozmésii zdroji
nezbytnych pro sptmi danych cil. Kritici tradi¢ni definice strategie podniku vSak tvrdi,
Ze tento tzv. planovacitistup pouze fedpoklada, Ze strategie je vzdy jen vysledkem
pozadavku ai@ni podniku dosahnoutditych cili.

Moderni definice chape strategii jakdigravenost podniku na budoucnost. Ve
strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podnikigbgh jednotlivych strategickych
operaci a rozmishi podnikovych zdrdj nezbytnych pro spémi danych cil tak, aby tato
strategie vychazela z geb podniku, fihlizela ke zmindm jeho zdrdj a schopnosti a
souwasré odpovidajicim zfisobem reagovala na #Zny v okoli podniku, viz obr. 1.
Formulace a implementace strategie zpravidla pgjbiplynule za sebou po malych

krocich, proto je takovytoifstup ke strategii zpravidla nazyvatirfistkovy gFistup.

Poslani a cile podnil

STRATEGIE

P »
< >

Prilezitosti a ohrozeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Obr. 1. Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymdjzd schopnostmi a okolim podniku

[4,s. 1]
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1.1.1 Planovaci pistup

Lze si jej gredstavit jako ,mysli, a potom dkj“. Zatimco girastkovy gFistup si lze

piedstavit jako ,mysli, feswd¢ se, hadej se, diskutuj¢ se, mysli, atd.".

Pro mnoho manazéerje planovaci afrastkovy gistup ke strategii stejny. Oviem
rozdil mezi oBma [istupy je zasadni. Planovadigiup vidi strategii jako plan, ktery je
explicitné a racionaly formulovan a nasleénimplementovéan. Zpravidla v8ak dochazi
k tomu, Ze manaZepii formulaci poslani a ail podniku preferuji a prosazuji své vlastni
cile a nazory, o oddluji od sebe formulaci strategie a jeji implement&ely pristup
byvacasto pojiman filiS byrokraticky.

1.1.2 Prirastkovy pristup

Tento fistup ke strategii ji vidi jako modeliznych podnikovychéinnosti, kdy
strategie je formulovana, implementovana, testovanadaptovanacékdy racionalg a
nékdy neracionalé, ale vzdy v malych krocich a nigprzitt. Hranice mezi formulaci a

implementaci strategie je zpravidla nejasna.

Priristky
zmen 7 7/

Zmeny strategie

/7 |v souladu se zémami vokoli

podniku

Cas
S zmeény okoli podniku

Zmeny strategie

/ neodpovidaji zénam okoli

podniku — strategicky posy

9

Cas
zmeny strategie podniku

=)

Obr. 2. Firustky zrdn a strategicky posun

Priristkovy gistup gedpokladd, Zze manazenaji zneény v okoli podniku, rozusji
jejich podstat a jsou schopni zpracovat takovou strategii, veékge podnik dokaze na
tyto zmeny adaptovat. Problém nastava, kdyZz manapochopi a §as nezjisti podstatu

probihajicich zrén v okoli podniku. Udlaji nag. chybné zagry strategické analyzy, které
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pak vedou ke Spatnym strategickym rozhodnutim, Zeti vyvoj podniku chybnym
smérem. Tento efekt je nazyvan ,strategicky posun“pid&a chybnych rozhodnuti pak

muze byt finagné i caso¥ nar@&na a nemusi vzdy vést k zachfgoodniku, viz obr. 2.

[4, s. 1-3]

1.2  Poslani a cile podniku

Lzefici, Ze podnikova strategie musi uspokoijit zajmgdevsim dvou hlavnich skupin
— vlastniki podniku a zarstnand. Vedeni podniku by proto ¢o odhalit a zalenit do
strategickych rozhodnuti poZzadavky obou skupinl&dpodniku je pak prvnim kKovym

indikatorem, jak podnik posuzuje pozadavé&ghito skupin.

1.2.1 Poslani podniku

Poslani identifikuje zakladni funkci podniku, jasngredstavu o zasteni a vyznamu
podnikatelskych¢innosti podniku; je obrazem jeho budoucnosti. Vg ¢im chce
podnik byt. Jeho delem je dat podniku strategické zgemi a smir. Poslani by o byt
zameteno vice na trhy nez na vyrobkyglm by byt dosaZitelné, motivujici a stasre
zduraziovat, ¢im je podnik zvlastni a jeditry. Poslani podniku, nikoliv jeho strategie, je
pravy divod existence podniku. Proto nalezeni a definoyislani pedstavuje velmi
vyrazny krok ve strategické analyze. VSechna gsireité rozhodnuti vyplyvaji z poslani

podniku.

Autori  strategii zpravidla dopotuji zahrnout do poslani podniku zahrnodit t

komponenty:
» Definici podnikatelské aktivity podniku
» Stanoveni zakladnich aipodniku

» Stanoveni podnikoveé kultury
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1.2.2 Cile podniku

Cile podniku jsou pozadované budouci vysledky a jakové se odvijeji od poslani
podniku, které je samo o sblBouborem specifickych a dosazitelnychicDavaji smysl

stanovenému poslani a jsou pomocnikénfgpmulaci strategie.

Nakonec vSechny cile podniku byéyn snefovat k hlavnimu — primarnimu cili,

kterym je dlouhodob& maximalizace hodnoty podniku.

[4, s.10],[16, s.158]

Druhy ciliz podniku
Cile podniku niZzeme tidit podle fiznych kritérii. Za hlavni fiZeme povaZovat toto
trideni cila:
Podle vyznamu:
» vrcholové (primarni)
> podazené (dii)
Podle velikosti (rozsahu) cile:
» neomezené — dosazeni maximalni hodnoty
» omezené — dosazeni hodnofggem dané
Podle¢asoveho hlediska:
» dlouhodobé
> kratkodobé
Podle vztah mezi cili:
» komplementarni
» konkurergni
» protikladné
> indiferentni
Podle jejich obsahu:

» ekonomické
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* vykonové

o financni

» vysledkové
» technické
> socialni

[16, S. 64-65]
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2 KONKURENCE

Dale bych se ckit zabyvat tim, co konkurence vlastje. Existuje velmi mnoho

definici. Nag. Slovnik spisovného jazyk@&eského uvadi konkurenci jako ,séut

jednotlivych podnikatél (zejména stejného oboru) v udrZzeni nebo femsivlastniho

hospodéstvi, zejména odbytu“ [13, s. 379]. P. Kotler vé &nize Marketing management

iikd, Ze ,konkurence zahrnuje veSkeré skogenebo potencialni nabidky, o kterychzm

zakaznik p svém kupnim rozhodovani uvazovat” [5, s. 31].

Definici je opravdu mnoho, stejrtak i nazoéi na to co to konkurence vlastie.

Konkurenci nizeme nazvat tedy jako seatnebo pedharni soupéi v urcitém prostedi

(nap. na trhu). V tomto trznim prastdi jde vlastd o to udrzet si fed soupgem vyhodu.

Jde o snahu mit co n€pgi st’ odkErateli, mit co nejmensi naklady, nejnizsi ceny, 8§y

zisky, nej\tSi produkci atd.

Podle stup#& nahraditelnost izeme rozlisictyii stupré konkurence:

Konkurence zn&gek — vznik4 tehdy, jestlize firma za své konkurenty
povazuje spoknosti, které nabizeji svym zakazinik podobné vyrobky a

sluzby za podobné ceny

Odwtvova konkurence — vznika tehdy, jestlize firma @bwe za své

konkurenty vyrobce stejnéidy vyrobki

Konkurence formy - firma povazuje za své konkurentySechny

spole&nosti nabizejici stejnou sluzbu

Konkurence rodu — charakteristicka tim, ze firmavgiuje za své

konkurenty vSechny firmy, které s ni sokipezakaznikovi penize

[5, s. 31]

Dale bychom konkurenci mohlglit na:

Dokonal&a konkurence — na trhu existuje mnoho firkter,é nabizeji
identické produkty. Prodavajici a kupujici musjimat cenu, kterou wf

trh — @ijemci ceny.

Nedokonala konkurence — firmy maji konkurenty, re@enusicelit takové

konkurenci, aby museli bytpemci ceny.
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3 VYMEZENI KONKURENCESCHOPNOSTI

O konkure®ni schopnosti vyrobkdi sluzby rozhoduje trh, sp@bitel. Je-li vyrobek
¢i sluzba prodejny, je konkurenceschopny. Neprodasyyobek ¢i sluzba vytvéi
podnikateli ztratu, je prodmo Skodlivy. Jedinym gtitkem konkurenceschopnosti je proto

v trzni spolénosti moznost vyrobe& sluzbu prodat.

V trzni spol€nosti chapeme konkurenceschopnost jakisapilost prodat vytvieny
produkt s piméienym ziskem. Prodejnost a ziskovost jsou zaklademnkbkrerni

schopnosti.

Cela problematika se sotmfuje na otazky, jak vyrobit produkt, ktery odpovida
pozadavku prodejnosti a ziskovosti. Jdereseni otdzky komplexniho a efektivniho

fungovani podniku.
Vyrobek je prodejny tehdy, kdyz:
> je ceno¥ srovnatelny s ostatnimi podobnymi produkty na,trhu
» ma zékaznikem pozadované uzitné a estetické vitgtno
> je prodavan v ,patelském*, ohleduplném prastli
» ma zabezp®ny servis.
K tomu musime znat:
» pozadavky zakaznika,
oc¢ekavany srér poptavky,
situaci konkurerit (nové vyrobky, ceny atd.),

oc¢ekavané vnitrostatni ekonomické trendy,

vV V VYV V¥V

ocekavany sstovy vyvo.
Jde o umni a wdu pichazet svyrobkem, ktery vyhovuje vySe uvedenym

pozadavkm. Tuto sluzbu pro podnikéth marketing — pizkum a aktivni ovliviovani
trhu.

Zakaznikovi neprodame trvale nic co neni pgavyhodné. A vyhodné je to, co
dostane za vyhodnou cenu, co pini dokonale poZzadowuaitné vlastnosti, které zakaznik

ot¢ekava. Nakupuje u toho, kdo mu poskytne radu aiseAle ani to neni rozhodujici.
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Nabidka stejného zbo#i sluzby je zpravidla velka. Zalezi na tom, kdo toyprodava a
jak mu to prodava. Laskavé a osobiisfupy prodejce k zdkaznikovi js@asto utujici

pro jeho rozhodnuti koupit a dokonce kupovat trvale

3.1  Okoli podniku

Siroce pojaté okoli podniku méa velky vyznam pro kanmeréni schopnost jednotlivych
podniki.

Vné podniku misobi na konkurenceschopnost
* Globalni celosttové podminky
» Politické prostedi statu

* Ekonomické prosedi

(@)

celni politika

o

finan¢ni politika

o

fiskalni politika

o0 ostatni ekonomické faktory

Podminky ochrany sotite

Technickeé trendy

Technologické trendy

Ekologické podminky

Uvniti podniku misobi na jeho konkurenceschopnost:

* Vlastnik firmy

Vedouci pracovnik, manazer
e Spolupracovnici

* Technicka vybavenost

* Finartni situace

e Umisg&ni podniku
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* Image firmy

[18, s. 13-14]

3.2  Faktory konkurenceschopnosti
Tyto faktory mizeme rozdlit na:
o vngjSi
e vnitini
Vngjsi faktory konkurenceschopnostigpbi na podnik z jeho okoli, namlodavatelé,
odkeratelé, konkurenti. Vnihi faktory konkurenceschopnostigobi na podnik zevrit

nag. vyrobni technologie, vyrobni préstky, pracovnici, atd. Tyto faktory maji v kazdém

odwétvi jinou strukturu a mohou se v podnicicknit i vlivem jejich vyvoje.

3.21 Vnéjsi faktory

Michael E. Porter ve své knize [9] [9identifikujeétp zakladnich faktar
konkurenceschopnosti, které owviiyi dlouhodobou ziskovou ipazlivost trhu nebo

trzniho segmentu. Modefipobeni &chto faktofi je podrob#g zachycen na obr. 3.
Mezi tyto faktory pat:
= Potencionalni novi konkurenti
= Odkeratelé
= Substituty (ndhradni nové vyrobky nebo sluzby)
= Dodavatelé

= Stavajici konkurenti v odsvi
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Potencionalni novi
konkurenti -
hrozba no¥
vstupujicich firem

4

Dodavatelé

dodavatal

vyjednavaci vli|:>

Konkurenti
v odvétvi

soupéeni mezi
existujicimi firmami

Qo

Odbératelé
jednavaci vliv
odbrateh

i}

Substituty
- hrozba
substitutl

Obr. 3. Risobeni pti zakladnich faktar konkurenceschopnosti

3.2.2

Mezi vnitini faktory konkurenceschopnostitadil Bobdk na konferenci Podnik pro

Vnit ni faktory

tieti tisicileti [2, s. 11-12] tyto faktory:

= Vyrobni procesy (vyrobni technologigasova organizace, prostorova

organizace, metody a zlepSovani techniky)

= Vyrobni prostedky (Wkova struktura, aroveopotebeni, technicky stav,

pruznost, arov vyuZziti, Uroveé automatizace)

= Vyrobni program (vyrobek, uznorodost sortimentu, kvalita, zasoby,

[5, s. 4], [9, s.220]

uspory materialu, uspory energii, technotogist konstrukce)
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= Rizeni (klima, pracovni prasdi, styly fizeni, systém od&iovani,

pracovni motivace, vztah k Zivotnimu pri@sti)

= Pracovnici (kvalifikace, produktivita, angazZovanostztah Kk praci,

mezilidské vztahy)

= Informani systémy (néklady jednorazove, naklady provoamikénost,
uZivatelska pvétivost, hardwarovd a softwarova kompatibilita,

bezpeénost, komplexnost)

3.3  Pojeti systemurizeni konkurenceschopnosti firmy

Souwasna praxe jiz nepojima marketing pouze v obecnézep ale spojuje jej
s ukitymi funkcemi acéasovymi horizonty, ve kterych m&zné postaveni i vyznam.
Uveédomime-li si zkou vazbu marketingu na trh a jebwvoj, zjistime, Ze marketing jako
soubor metod, ffistupi a c¢innosti slouzicich k efektivnimieSeni problérin spojenych
s podnikatelskymi aktivitami na trhu je vystavenvul zmegn, souvisejicich s vyvojem
lidské spolénosti a jejiho mysleni.

Zastavame nazor, Ze @sSpost firmy do zné&né miry zavisi na jeji schopnosti se
neustale pizpasobovat rychle se ¢nicim podminkam trhu. A proto i marketing a s nim
spojené cinnosti  podléhaji systematickémiizeni, jez ma zajistit propojeni mezi

podminkami na trhu a ekonomickymi zajmy firmy.

[7, s. VII-13]
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\ 4 l A 4

Systémrizeni
konkurenceschopnosti
firmy

| Koordinace |

A\ 4 \ 4

Systém konkurenceschopna firm

v

Cilové chovani

Obr. 4. Systémiizeni (a koordinace) konkurenceschopnosti firmy

[7, s. VII-12]
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3.4  Firemni pili¥e a rovnovazné podminky firmy

Firma by se a unmgt adekvati branit proti moznym hrozbam konkurence a zéiove
pruzré vyuzit moznost expanzefipkonkurenci slabé. Aby byla firma schopna takto

reagovat, musi na to byt odpovidajiciniggbem vybavena.

Na obrazku 5 pak frizeme spdit pilite firmy, kterymi se firma rize branit.

S = vysledna sila konkurence

v konkurergnim okoli firmy = vyslednice sil
S, SS9,

. . Trzni
Marketingo¥ ¥ tizena firma prostedi

N}

‘ ‘ P = vysledna sila firmyati
P, konkurenci = vyslednice sil firemnich i

P1,P2,Ps

Trzni
prostedi

Obr. 5. Model utvéeni vysledné sily firmywi vysledné sile konkurence

[7, s. VII-15 - VII-17]
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Legenda a nastin rovnovaznych podminek v kontexpojetim obr. 5. fejatého

modelu utvéeni vysledné sily firmy&i vysledné sile konkurence jsou pak nasleduijici:

S, — Dohadovaci schopnost dodavatel
S, — Hrozba vstupu novych konkurént
S; — Dohadovaci schopnost zakaZnik
S, — Hrozba novych vyrohk

Ss — Soupeeni mezi stavajicimi podniky

P: - TrZni rasance a flexibilita firmy:
« Cile
» Strategie
* Vize
» Distribuce
» Controlling
P, — Jistoty a stabilita firmy:
* Procesy
+ Rizeni
» Ekonomika
* Informatika
» Pracovnici

* Organiz&ni struktura

P; — Schopnost realizace rozvojovych&amifirmy:

* Inovace

e ZvySovani produktivity
» Realizace Uspor

» ZlepSovani kvality

* Reengineering

V

{

SEEHSHSHS

>

P=S

<

PzPP,+P;

- co a jak prodat
P— co a jak vyrobi
P—co ajak vyrobi}

P — co a jak vyrobit,
co a jak prodat

[7, s. VII-17]
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3.5 Posilovani konkurenceschopnosti a ekonomické prospty firmy

Za velmi dileZitou specifickou oblast prosazovani se zelasalych a sednich firem

na trhu pokladame jejich pozici v prostoru kapatiby a @asti na potencialu trhu.

Dodejme, Ze Zadna firma nema k dispozi@dem dan trh @ité velikosti. Sodasré
nema trhcaso¥ vymezen. Oproti tomu kazda firma chce {pbuje) ziskat na odbytovem
trhu zajemce o nakup, a proto dspbuje svou nabidku a zardveilewdon® uziva
prostedky podgcujici prodej. Mlezité téz je, Ze si musi kazda firmaijsvlastni trh sama

vyhledat.

Cilem firem je tudiZz dosazeni maxima vyseku z ejisiho potencialu trhu — viz. obr.
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Turbulentni trzni proged

Trzni
potencial
Trzni
kapacita
Trzni podi
firmy
rozeweny
Uhel
4 o pt
A KF KonkurenceschopnosEkonomicka prosperita A EF
firmy firmy
(KF) (EP)

Obr. 6. Posilovani konkurenceschopnosti ariith ekonomickych jistot firmy

[7, s. VII-18]




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

4 KONKUREN CNi STRATEGIE

Podle M. E. Portera je konkurar strategie hledanitiznivého konkuretniho
postaveni v witém odwtvi, v zakladni aréh) v niz se konkurence projevuje. Konkufen
strategie mé& za cil vybudovat vynosné a udrZitplmetaveni u¢i silam, které rozhoduji o
schopnosti konkurence v daném &w. [10, s. 19] V dalSi knize ji definuje tentotau
takto: ,Konkurerni strategie je kombinaci @i(zamért), o jejichz naplani firma usiluje,

a prostedki (opateni), které vedou k jejich dosazeni.” [9, s. XI]

Nabidka vyrobk Cilové trhy

Finance a kontrola

Cile pro st
Definovani ziskovosti,
toho, jak podil na trhu,
podnik hodlé reakce na
konkurovat poZadavky

spole&nosti atd.

Vyrobni vstupy

Obr. 7. Kolo konkuredni strategie [9, s. XII]
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MozZnosti
Prednosti podniku g - .Oﬁvet.v'.k
jeho slabiny [ g aJenhao rizixa.
(ekonomické i
technické)
faktory strategie faktory
A\ 4 A\ 4
Osobni hodnoty |, o Sirsi spoléenska
klicovych realizatar ocekavani

Obr. 8. Kontext vémz je definovana konkuremi strategie [9, s. XIlII]

V knize Konkurekini strategie firmy od Bartese [1] jsou rozliSeny donkurerni

strategie:
« ofenzivni
« defenzivni

Ofenzivni pojeti konkuremiho boje znamena uchopeni tzv. strategicke imgiatzn.
Ze firma, ktera se chopi této strategické iniciatktivre, podle svych fedstav a zasm
pro dosazeni svych @il ovliviuje vyvoj marketingového prastdi. Svym tlakem na
konkurerEni firmy ¢i vytvarenim vhodnych podminek nuti tyto firmyc¢kinostem, které

jim neumozni dosdhnout takovych vyslédjeZ by mohly ohrozit splmi cili dané firmy.
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Defenzivni pojeti konkur@miho boje vnimame jako reakci firmy na jiz existuji
skut&nosti na trhu, a to tak, Ze dana firma je donucpod tihou vijSich, pop. i

vnitinich sil reagovat na existujici hrozéiypiilezitosti.

[1,s.12]

4.1  Obecné konkurertni strategie
Podle M. E. Portera [9, s. 35] maniieabecné konkurami strategie:
1. prvenstvi v celkovych nakladech
2. diferenciace

3. soustedni pozornosti

4.1.1 Prvenstvi v celkovych nékladech

Prvni strategie, jeZ se stala velicgiou v sedmdesatych letech 20. stoletisieddku
popularizace pojmu zkuSenostriivky, spaiiva v usili dosahnout prvenstvi v celkovych
nakladech v odstvi pomoci funknich opateni zamtenych na dosazeni tohoto cile.
Prvenstvi v nakladech vyZaduje energicky zavéstomgik vyrobni zézeni, disledré
sledovat moznosti ve snizovani nakladivem zkuSenosti, fiisné kontrolovat gimé a
rezijni naklady, vyhybat sectim zakaznik s minimalnim krytim a minimalizovat
néaklady v takovych oblastech, jako jsou vyzkum a&oyy sluzby, prodej, reklama atd.
K dosazeni d&hto cili je nezbytné &novat znanou pozornost kontrole nakhad
v manazerské sfé. Nizké néklady v porovnani s konkurenci jsou téma jez prolina

celou strategii, &oli nelze ignorovat ani jiné oblasti, jako jsoudkita, sluzby a dalsi.

Jakmile firma dosahne nizkych nakdagiinasi ji to nadpimérné vynosy a jejim
odwtvim bez ohledu naifiomnost vlivnych konkureimich sil. Nizké naklady ji row
poskytuji ochranu ied soup&enim konkuren, neba’ jeji niz8i naklady znamenaji, Ze ji
stéle jest zastava zisk, zatimco jeji konkurenti hoébdvali na soupieni. Nizké naklady

chrani firmu ped vlivnymi odlgrateli, protoZe ti mohou stld ceny pouze na Urovie

e

[9, s. 35-36]
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4.1.2 Diferenciace

Druhou obecnou strategii je diferencovani produigbo sluzeb nabizenych firmou,
vytvoieni ré¢eho, co je fijimano v celém oditvi jako jedingéné. Ristupy k diferenciaci
mohou mit mnoho forem: design nebo imageckpatechnologie, vliastnosti, zakaznicky
servis, prodejni 8i nebo jiné zfisoby. Videalnim fipact se firma odliSuje hned
v n¢kolika ohledech najednou. Jéeba zdraznit, Zze strategie diferenciace neumge
firm¢, aby ignorovala naklady, spiSe je moii&, Ze naklady nejsou jejim hlavnim

strategickym cilem.

Diferenciace, pokud se ji padadosadhnout, je Zivotaschopnou strategii pro ziskan
nadpimérnych vyno& v odwtvi, neba@ vytvari dobrou pozici pro vyp@dani se sbi
konkurernimi silami, i kdyZ jinym zpsobem, nez je prvenstvi v nakladech. Diferenciace
vytvaii ochranu proti konkurémimu soupieni, protoZze zakaznici jso&mi oswdcené
znace, a tim mé#citlivi vaci cenam. RoviéZ zvySuje ziskové rozi, coZz na druhé stran
sniZuje potebu usilovat o postaveni nizkych nakladakaznikova &nost a skut&nost,

Ze pipadny konkurent musiiekonat jedinénost vyrobku, vytvéeji vstupni pekazky.
VysSi ziskové rozgti, jez diferenciace iinasi, umo#uje oslabit vliv dodavatéla zcela
jasre snizuje i vliv odigratelr, ktefi postradaji srovnatelnou alternativu, a jsou takxm
citivi na ceny. A konén¢ firma, ktera se natolik odliSuje, Ze ziskal&nost svych

zékaznik, je v lepSim postaveni ve vztahu k subsiitunez jeji konkurenti.

[9, s. 37-38]

4.1.3 Soustedéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je sdedtni se na konkrétni skupinu afthteli, segment
vyrobnitady nebo geograficky trh; podaobjako u diferenciace to ftie mit Gzné formy.
Na rozdil od strategii nizkych naklad diferenciace, které se z&mji na celé odgtvi, je

strategie soustdini pozornosti zaloZzena na principu vykbwelmi dolfe zvolenému

,,,,,

Tato strategie vychazi zgdpokladu, Ze firma je schopna slouZzit svému ztan
strategickému cili efektiviji a &innéji nez konkurenti, ktd maji SirSi zaér ¢innosti.
Vysledkem je, Ze firma kiidosdhne diferenciace, netslouzi svému vybranému cili Iépe

nez ostatni, nebo vykazujé peto ¢innosti nizSi naklady,fippadré dosahne obojiho.

[9, s. 38-39]
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Na obr. 8 jsou zobrazeny rozdily mezrhi obecnymi strategiemi.

STRATEGICKA VYHODA

Jen wurcitém 5 o
segmentu SOUSTREDENI POZORNOGJI

Jedingnost chapana Postaveni plynouci

zakaznikem z nizkych néklad
;’ , PRVENSTVI
¢ gg\'/f][:-TE\'X' DIFERENCIACE V CELKOVYCH
O NAKLADECH
o
L
|_
<
ad
|_
n

Obr. 9. Ti obecné strategie [9, s. 39]

4.2  Rizika obecnych konkurertnich strategii
Pri sledovani obecnych strategii v zasadistuji dw rizika:
1. moZznost neusfehu Usili o dosazeni nebo udrzeni strategie,

2. moznost toho, Ze vyhoda plynouci ze strategie ge Buyostupujicim vyvojem

v odwtvi vytracet.

4.2.1 Rizika prvenstvi v celkovych nakladech
Neékterd z rizik jsou nasledujici:
» technologickeé zrny znehodnocuji minulé investice nebo znalosti;

* nizké naklady novychdaastniki a nasledovnik na ziskani znalosti diky tomu,

Ze dokazi imitovat nebo jsou schopni investovahejonodergjSiho zdizent;
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4.2.2

neschopnost postihnout Zadané émyn produktu ¢i marketingu z dvoda

priliSné pozornosti gnované naklaiimn;

nakladova inflace, ktera zuZuje schopnost firmyhpaat dostatéhou cenovou
odliSnost, aby kompenzovala gstv konkurentovy znky nebo jiné pistupy

k diferenciaci.

Rizika diferenciace

Diferenciace rovéz zahrnujgadu rizik:

4.2.3

rozdil v ndkladech mezi konkurenty s nizkymi nakladfirmami sledujicimi

strategii diferenciace @e byt iliS velky, nez aby zakaznici zachovali
loajalitu vi¢i dané znéce. Zakaznici mohou oZeletkteré vlastnosti, sluzby
nebo image produktu vyréhého firmami usilujicimi o diferenciaci, aby

dosahli velkych Uspor v ndkladech;

zékaznikova poeba diferencieniho faktoru klesa. Ktomu e dojit

v disledku promysletjSiho chovani zakaznik

imitace sniZzuje Urowve diferenciace, coz je¢liny pripad, stava-li se odwi

vysgelejSim.

Rizika soustedéni pozornosti

Soustedni pozornosti zahrnuje jina@adu rizik:

rozdil v nakladech mezi konkurenty v celém spekaufirmami, které
sousted’uji pozornost, se 2Si natolik, Ze eliminuje vyhody v nakladech,
které vyplyvaji ze sledovani pouze uzkého cile onetimpenzuje diferenciaci

dosaZenou sousikénim pozornosti;

rozdily v Zzadanych produktech nebo sluzbach meaiegjickym cilem a trhem

jako takovym se z0Zi;

konkurenti naleznou dii trhy uvnit teritoria strategického cile a zcela neguiji

efekt sousedni pozornosti dané firmy.

[9, s. 44-47]
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4.3  Shrnuti poznatki z teoretickééasti prace

Z teoretickécasti této bakaigké prace lze ziskat poznatky o strategii, konkeire

konkurerEnich strategiich a konkurenceschopnosti firmy vrpidkach trhu.

Konkurenceschopnost podniku je velnileFita vlastnost, které by ¢hkazdy podnik
vénovat nemalou pozornost. Vatliitonkureni schopnost podniku nam zajige, Ze jsou
naSe produkty nebo sluzby vysoce prodejné a tuelipg nich poptavkaCim vétsi
konkurerEni schopnost svym produikh zajistime, tim #tSich zisk mizeme dosahnout

Z jejich prodeje.

Jen a pouze firmy, kteréémuji pozornost svym konkuraimh mohou byt UsfEné.

Firma by se rfla snazit o to, aby byla vZdy o krokegl konkurenci a tim udavala tempo.
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PRAKTICKA CAST
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5 UDAJE O FIRME

Firma greiner packaging sluSovice s.r.o. je &Sjwn vyrobcem plastovych olial
v Ceské republice a ve Slovenské republice, kde njddiieina obalov&eseni pro své

zékazniky.

Je stoprocentni d#@ienou firmou rakouské spaleosti greiner packaging GmbH se
sidlem v rakouském Kremsminsteru a zafioye sowasti skupiny greiner packaging

international, kterd ma vlastni vyrobni zavody vitleevropskych zemich.

Ve SluSovicich zagstnava pes 400 spolupracovnik ve ftech samostatnych

provozech &adi se mezi nefisi vyrobce plastovych okial’ CR a na Slovensku.

Firma neustale rozdije své aktivity a portfolio nabizenych obalovye$eni. Krom
potravindskych obal vyrabi specialni obaly na bytovou chemii,&névé hmoty a dalsi.
Zcela specifickou saiast vyrobniho portfolia tvud technické dily, které dodava dady

vyznamnych zahraémich podniki.

5.1  Historie firmy

Vroce 1985 vznikly vbyvalém JZD AK SluSovice pivikontakty a jednani
s rakouskou firmou Greiner o mozZnostech kooperaoblasti vyroby potravingkych
obal.

Zavod na vyrobu obalz plasti zah4jil ¢innost v roce 1987 a ve stejném roce byla
uvedena do provozu ro¥h recyklani linka s kapacitou 3500 tun regranulatu polyetylé
za rok. Spolupréace s firmou Greiner und So6hne GmskeHsidlem v Kremsminsteru a
tehdejSi DAK MOVA Bratislava, zavodem plasty vrod®92 dospla k zalozeni
spole&ného rakousk@eského podniku Greiner Movaplast se sidlem ve Slo&h. Od
roku 1994 je firma zaregistrovana pod nazvem Greiplastové obaly, s.r.o. SluSovice,

jako 100% dc#nna firma holdingové spoataeosti Greiner Holding AG.
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5.2 Struktura firmy

Greiner Packaging International
Kremsmiinster, Austria

P
100% Greiner packaging GmbH - Rakousko }
&
( ( .
. . 100% Mould&Matic
50% Mould & Matic Solutions GmbH - Rakousk| Solutions s.r.o0.€R
(. (.
( ( ] ]
) ; ) . 100% Greiner Packaging AG -
100% Greiner Packaging Holding AG - Svycars| Svycarsko
& &
P
P | 100% 'Rundpack AG -
5 Svycarsko
100% Greiner Packaging SluSovice s.rOR- \ J
- _ J
. i . \
e ~| 100% Greiner Packaging s r.q.
-CR
100% Greiner Packaging Sp. z.0.0. - Polsko \ J
& - J
- . :
s N | 100% Fa. M&A Folia Sp.z.0.0
. . - Polsko
100% Greiner Packaging Kft. - Marsko L
(. J
( )
100% Greiner Packaging SRL - Rumunsko
~ =)
p N 50% Thrace Greiner Packaging
SRL - Rumunsko
100% Greiner Packaging AS - Estonsko
& J
I
P 1
( )| 100% Greiner Vilnius Uab -
60% Kavotherm Verpackungen GmbH - Rakou$ Litva
N A
( N )
50% 000 Greiner Aktiv - Rumunsko M 50% Watertek AS — TR
. AN J
( )\
_[ 50% Cap SnapEurope Packaging GmbH—Rako} 50% Capshap Hellas SA — GR

- J
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Potisk

Personalni
oddBleni

5.3  Organiza¢ni struktura firmy
[ Jednatel firmy J
Ivo Bende
Vedouci
prodeje/prokurista
I 1
Provoz | KAVO | KAVO Il Ostatni
]
~
OdcEleni WY Vedouci Vedouci Technické
. yroba .
prodeje provozu provozu odcEleni
J
™
Vedouci . . .
prodeje —‘ Extruze Prodej Prodej -‘ Nakup
J
Prodej —‘Tvarovénl' Prodej -‘ Kvalita

Ekonomick
oddBleni
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6 VYROBA

Jak jiz byloteteno vyse, firma ma ve SluSovicich 3 samostatnégayov Jsou to
Provoz I, KAVO | a KAVO II.

Ve vyrobk: se dba na bezpeost pracegistotu prostedi a zejména také na hygienu. A
to z divodi orientace #kterych vyrobk — nag. potravinové obaly a obaly pro
farmaceutické oblasti. Kazdy nagénik (samorejmeé i pracovnik) vyroby musi mit na
sok¥ pla¥ a také giovanou pokryvku hlavy a takéikladre vydesinfikované a omyté

ruce.

6.1  Technologie

Firma greiner packaging international sluSoviceos.nabizi svym zakaznik jako
jedina vCeské republice viechny dostupné technologie vypbdistovych obadl, coz zcela
uréité ma vliv na rozhodovani budoucich zaka#nik volbé vyrobce obal pro své
vyrobky.

Mezi tyto technologie péit

= Vstfikovani - za vysokych teplot dochazi k roztaveni granyl&tary je pod
tlakem vystiknut do dutiny formy, kde dochazi k prudkému zebld a
z formy vypadavé kelimek.

= Vstiikovyfukovani - pii vstiikovyfukovani je roztaveny granulat vyiinut do
tvaru gredlisku, ktery ma jiz hotovy horni jomér hrdla. Tento fedlisek je
poté gedan na druhé Haeni kde dochazi k jeho roztahnuti a vyfouknugi dl

tvaru formy. K tomuto kroku se vyuziva zbyvajioplte vstikovaciho procesu.

= Extruzni vyfukovani - pii extruznim vyfukovani je neustale vyitavana
hadice. Ta se z obou stran didsie a je pedana do formy. Ve forénje horka

hadice tlakem vzduchu vyfouknuta do tvaru formy.

= Tvarovani — inline a offline, polypropylenova nebo polystyoga félie je
pripravena k tvarovacimu stroji, dale jéedeltata na pozadovanou teplotu a
poté dochazi k vytvarovani kelitnkza Fedem nastavenych teplotnich a

tlakovych podminek.
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= Extruze félie - pti procesu extruze dochazi k roztavenisngranulatu, ktery
je vytlatovaci hlavou vytvarovan do termoelastické félie. jEanasled#

zchlazena a navinuta do role.

= | ML - (in mould labbeling) etiketa vkladana do formyechnologie IML
umoziuje aplikovat specialni etiketu na velmi rozmanité@ry kelimki a
vicek. Tato etiketa jefipd vstiknutim kelimku vioZzenaifmo do formy, do

které je naslednvstriiknut material.

6.2 Kone¢na uprava
Koneiné Uprava, jiz tégf hotového vyrobku, zahrnuje:

= Potisk
0 sitotisk
o tampontisk
o suchy ofset
o predtisgéna folie
0 hlubotisk

= Etiketovani

= | ML vst¥ikovani

= Sleeve -nanaseni igdtis€né smrstitelné félie na obakipobenim vysokych
teplot.

Jelikoz je znama pala, ze zakaznik si koupi takovy vyrobek, jez selibltaké
vzhledow, je kvali€ potisku ¥novana velka pozornost a firma nabizi technologie

umoziujici kon&nou upravu vyrobku v kvabtfototisku.
Do kon&né upravy u technickych dipati také fizné ukony nai@ni zakaznika:
= ofezani a opracovani
= vyseknuti

= ofrézovani otvoru dilu (ndpkryty rettzovych pil Stihl, nadoby na odpadni

toner Xerox)
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Servis je poskytnut zakaznikovi dle jeho pozadaakrani.

Provadi se i kompletace jednotlivych vyrobenychi,ddoz je specifikum zejména

tonerovych obdi pro firmu Xerox.

6.3 Kvalita

Firma se trvale snazi o to, aby zakaznici byli spaki s vyrobkem, ktery si od ni
kupuji a tak je zde trvald snaha depést odpasdnost za vyrobeny produkt az

k pracovnikovi, ktery tento vyrobek vyrabi.

Firma je také drzitelem certifikatu 1ISO 9001/20@nz dokazuje, Ze kazdy vyrobek,
ktery opusti vyrobni linky, je kvalitni. A Ze veS$keprocesy uvnitfirmy jsou pélivé

fizeny k dosazeni vynikajici kvality vyrobku.

Ve firmé greiner packaging slusovice s.r.o. bylo provedenskolik zakaznickych
auditi, které ngly prowvérit jaky je systém ve firfy jestli je dostéujici a zda odpovida
pozadavkm daného zakaznika. Mezi firmy, které zde preéladakaznicky audit péit
nag. Xerox a Stihl. Od firmy Xerox ziskala firma takeértifikat oswdcujici, Ze tento audit
probihl a Ze je z hlediska této firmy vSe vipdku. Xerox je satasré také jednim

z nejvyznamyjSich odrateli.

6.4  Navrh nového vyrobku

Produkty se dnes vice nekivee snazi zaujmout kotieého spdebitele pedevsim
designem nebo imagem. Jedinest je také velkym nastrojem konkurenceschopresti

dava do rukou vyrolicnebo prodeji nastroj k dosazeni U&ghu na trhu.

Proto v pipadt, Ze si zakaznik nevybere vhodny obal ve standardhidce obal
ma firma v zaloze je&tdalSi trumf. Aktivié se spolu se zakaznikem bude podilet na vyvoiji

noveho obalu fesré podle gani zakaznika.
Procesy spojené s vytkanim nového produktu se snazi vyt co nejkratSintase:
> vykres — doiti dni
» 3D projekce — dort dni

» prostorovy model dogbi dnu.
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Béhem celého vyvoje se o zakaznika stara zkuSenysgyotupracovnik, ktery je

k dispozici po celou dobu vyvoje nového produktu.

Faze vyvoje:

» koncept

» design
» Vvyvoj — prototyp, nulova série, vyroba forem
>

integrace systému

6.4.1 Zivotni prostiedi

Spol&nym Usilim @i vybéru vhodnych surovin, ip optimalizaci obalu s ohledem na
jeho uzitnou hodnotu,ifphledani moznosti zpného vyuziti obdl prispiva firma Greiner

ke zlepSeni Zivotniho prdedi.

Napriklad pi vyrobé kelimki tvarovanim do stroje vchazi folie, ze které jeleds
vytlacovan kelimek, jelikoz tato félie neni pouzita calytek folie se znovu zpracovava a

pouziva k vyrob folie nove.

VSechny obaly jsou recyklovatelné, ozeai jednotlivych typ materiah napomaha

pii skéru a tidéni. Kazdy obal ma gy recyklaini znak.

Greiner packaging sluSovice s.r.o. je také v sexnfirmy Eko-kom, ktera zaji%ije
sdruzené plini povinnosti zgtného odBru a vyuziti odpadu z ohial Systém Eko-kom
zaji¥uje sdruzené pbmi povinnosti zptného odbru a vyuZiti odpadl z obah
prostednictvim systérin tiidéného sbru v obcich a progtdnictvim ¢innosti osob

opravrénych nakladat s odpadem.
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7 VYROBKY

Firma greiner packaging slusovice s.r.o. nabizingjsortiment obélpro potraviny,

nepotravinovy trh #adu technickych dilateSeni.

Kdybychom chli vS8echny popsat individuatn vydalo by to na jednu samostatnou

praci. Pokusim se tedy z&iit na jednotlivé oblasti vyroby.

7.1  Potravinové obaly
=  mlééné vyrobky — jogurty, syry, masla, atd.
= tuky — margariny, atd.
= |ahidky — majonézy, higice, pastiky, atd.
= gspeciality— obaly na instatni jidla, atd.
= koreni a sypké smisi

= omatky, ke¢upy a dressingy

7.2  Nepotravinove obaly
= péfe o €lo — nap. obaly na Ustni vodu
» domacnost— nag. hnojiva, dézy na barvy @stici prostedky, atd.
» automobilovy primysl — nag. motorové oleje,izné kryty, atd.
* napoje— razné druhy PET lahvi

= specialni FreSeni - technické dily— technické dily Xerox a Stihl, dézy

Gardena

7.3 Vicka
= prevlefna vicka — nag. na tuky
= zacvakavaci véka — dozy na jogurty, pomazankova masla, atd.

» privaritelnd vicka — nag. pomazankova masla, pomazanky, salaty idite
atd.
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V dalSich ¢astech mé praktick&asti bakaléské prace bych se ¢htvénovat
vyrobkim, které byly vyrobeny technologii vyfukovani, i@z po dobu mé praxe jsem

navstvoval provoz | a zejména jeho obchodni &ddi pro prodej vyfukovanych ohal

Mél jsem také moznost se seznamit vyrobnim proceseimoglivych druli vyroby,

hlavre s vyrobou technologii vyfukovani, ale také tvarénin

Jsou to obalové materialy jako popsané zejménagidta 7.2 Nepotravinové obaly,

ale také se jedna o obaly potravinové {napo ke&upy, hdcice, dressingy, atd.).
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8 HLAVNI ODB ERATELE

Inovativni sila a rychlost jsou hlavnimi znaky eegi evropské firmy pro individualni
feSeni. Vysoce kvalitni obaly vyréie z plasi a kombinaci pladtjsou zakladem pro
spolehlivy servis a usph. Vyrobni zavody a obchodni pathg v celé Evrop potvrzuji

jednoznénou orientaci skrem k zakaznikovi.
Mezi hlavni odbratele pat:
» Xerox
Stihl
Koramo
Spak
Gardena
Zenit
Schoeller
Agro CS, a.s.
Chytra barva
Baumax
VOG (Rakousko)
Vitana
Greiner opakowania (Polsko)
Naturland
Nestle
Kévoviny
Lego
Stock

Nutrend

vV Vv ¥V VvV VY V ¥V V VY V¥V VvV VY ¥V ¥V V VY V V VY

DF Partner
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V nasledujicim grafu G¥eme vidt nejlepSich 10 zakaznikz pohledu jejich réniho
odbiru za roky 2001, 2002, 2003.

TOP 10 ZAKAZNICI

600 000 —

500 000 —

400 000 —

300 000 —

200 000

700 000 =

Obr. 10. NejlepSich 10 zakaziiik pohledu renich odleri v EUR

Z pohledu nejlepSich zakazihikmizeme vidt velké vykyvy mezi jednotlivymi léty u
prvni Sesti. Ostatni zadkazniciézhto Top 10 maji kazdotaé stabilni odBry.

Mezi ukité vyznamné zakazniky gat Stihl, pro kterého se vyrabi plastové kryty na
fettzové pily a v sotasné dob probihaji i jednani s firmou, vyréjici mimo jiné také
fettzové pily Husquarna.

V roce 2004 se také paila ziskat velmi vyznamného zékaznika, kterym petasky

vyrobce motorovych oléParamo.
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8.1  Podil prodeje na trzni segment
Trzni segmenty do kterych jsou podily pradeyzdleny jsou nasleduijici:
» chemie — obaly naistici prostedky, motorové oleje, hnojiva, atd.
* potraviny
» zahrada

» technické dily

Podil jednotlivych trznich segmentu na prodeji

Technickeé dily
Zahrada 18%

22%

Potraviny Chemie

26% 34%

Obr. 11. Podil jednotlivych trznich segment prodeji

Podil v jednotlivych trznich segmentech je dan jpkwmlrou strategii. V minulych
letech byl podil nejvySsi v oblasti plastovych dbpfo chemické vyrobky a naopak pro
technické dily byl o vice nez polovinu niz8i. Opnoinulym |étim se také zvySil podil

v oblasti potravinovych obal

Firma vidla budoucnost pr&v v oblasti vyroby technickych dil a obal pro
potraviny, a proto uZjsobila svoji strategii pr&vk dosazeni tohoto cile, kterym bylo
zvysSit podil prodej technickych dil. DosazZeni vyroby vyrolik které se daji ozed jako
nahrada skla zvySilo také prodeje v oblasti potravwych obal. Cely tento vyvoj byl

pe&slivé naplanovan podnikovou strategii.
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8.2  Podil exportu

Co se tyka exportu, tak v stasné dob firma greiner packaging sluSovice s.r.o.

vyvazi sveé vyrobky to&kolika zemi s¥éta.

Nasledujici grafy ndm ukazuji podily na exportucetové produkci v jednotlivych

letech.

2003

Ostatni zemé
21%

CR+SK
79%

Obr. 12. Graf podilu exportu na celkové produkobee 2002

2004

Ostatni zemé
29%

CR+SR
71%

Obr. 13. Graf podilu exportu na celkové produkci

V tomto roce 2005 dokonce vzrostl podil na vyvopuodtatnich zemi aZz na hodnotu
piesahujici 50%, coz jasnvypovida o tom, Ze firma se spiSecima orientovat na

zahranéni trh neZ na tuzemsky.
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9 KONKURENCE

9.1 Konkuren¢ni firmy

Konkurerenich firem zabyvajicich se vyrobou plastovych ab@ na naSem i
okolnich trzich akolik.

V Ceské republice jsou to nasledujici firmy:

» Ancora — zabyva se jinatinnosti nez jen vyrobou plastovych obhabmezeny

sortiment

* Dixi — pomern¢ Siroky sortiment vyfukovanych ohballahve, kanystry, obaly

na vystrazné trojuhelniky)

 Obal centrum — za#teni zejména na vysokoobjemové kontejnery, sudy,

kanystry, lahve, plechovky, atd.

« J.P.Plast — viz. nize

* Kuplast
* Linhart
* LP plast

* Novoplast — viz. nize
* Polfin — dozy, lahve, kanystry
* Semeréad
« Tvar
Ve Slovenskeé republice:
* HP Povazan
A v Polsku:
* Rosinski

Ale vezmeme-li v Gvahu jejich ohroZeni konkutehpozice na trhu firmy greiner
packaging sluSovice s.r.o., jsou toédavni firmy. A sice J.P.Plast Kyjov s.r.o0. a das

Novoplast Liberec.
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9.11 J.P.Plast Kyjov

Vznikla v roce 1992 v Kyjo¥. Hlavnim zanmsienim byla od samého §étku vyroba
obali a technickych dil z plasti technologii vyfukovani. Z hlediska konkurence firmu
greiner packaging sluSovice s.r.o. je tato firmayvice konkuregini v obalovych

materialech ozrmvanych jako technické dily.

Béhem mé praxe jsem se, ale také setkal s tim¢asavych dvoda si firma Greiner
nechala #které zhotovovat pravu této firmy. Givodem byla pedevsim plna kapacita
vyroby, a jelikoZ politika firmy spi&va také v p& o své zakazniky, takZze si poZzadované

vyrobky nechala vyrobit préw firmy J.P.Plast, i za cenu svého nizSiho zisku.

Vyrobky

Co se vyrobk tyka, tak vyrobni sortiment této firmy je velmigmbny. Firma se ale

nezabyva vyrobou plastovych kelitnkMezi jeji vyrobni program péit
> obalovy material
* lahve — tizné druhy
» kanystry —tizné druhy
e sudy
» automobilovy pimysl
« zde paiti rizné technické dily pro Skoda Auto a Daewoo Avia
» technické vylisky
» technické vylisky pro Black&Decker

» ostatni technické vylisky — dopravni 2eai atd.

Povrchova uprava

Podle mych informaci tato firma neetiketuje a tuslizdkaznik musi kokdeou Upravu

(etiketovanim) svych vyrolikobstarat sam.
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Kvalita

Stejre jako firma greiner packaging slusovice je firmR.Plast drzitelem certifikatu
ISO 9001:2000, kteryipdstavuje systérfizeni jakosti. Jednim z hlavnich strategickych
cila spol&nosti je orientace na pini a gedvidani pdeb svych zakaznik Vztahy s
dodavateli a komunikace s externimi partnery jsélezitym prvkem v systémiizeni

jakosti.

U vSech vyrobk jsou trvale sledovany a vyhodnocovany pozadavkigvaditu, které
jsou pak dsledre kontrolovany. V oblasti technickych dile pozornost zastena na

pInéni individuélnich poZzadavkzakaznik.

Vliv na Zivotni prostedi

Soutasti strategie této spdéleosti je odpovwdny pristup k Zivotnimu prosedi. Jsou
identifikovany jednotlivé aspekty vyroby, které magbo mohou mit dopad na Zivotni

prostedi.

Vysledkem je to, Ze firma rozviji ekologicky Setanweyrobu obal a technickych di,

pouzitim technologie vyfukovani.

Od roku 2000 je firma zavedena v systému vyuZidlobého odpadu Eko-kom a je

takeé drzitelem certifikatu systému environmentanimnagementu 1ISO 14001:1996.

9.1.2 Novoplast Liberec

Je libereckou firmou zabyvajici se vyrobou vyrbbk plastickych hmot. Byla
zaloZena roku 1990. Podnik zpracovavasp2000 tun plastrocné. Zanestnava pes 100

zamestnand v negetrzitém provozu (na stny).

Novoplast Liberec fedstavuje pro firmu greiner packaging sluSovice ssi nejétsi
hrozbu naceském trhu. Jeji zatteni na vyrobu vyfukovanych plaszejména v oblasti

obali na k&upy je nejvice ohroZzujici.
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Vyvoj prodeje v potravinovych obalech firmy
greiner packaging slusovice s.r.o.
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0
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Obr.14. Prodej v jednotlivych letech v potravinciypbalech

V Obr.14. Prodej v jednotlivych letech v potravwigoh obalech je jagnvidét pokles
prodeje potravinovych obal roce 2003, ktery byl Zigoben odchodem zakaznika Spak —
pouze ¢asti zakazek. Tento Klbvy zakaznik si vtomto roce &l nechavat vyrai

n¢které obaly pra¥ u firmy Novoplast Liberec.
Co se technologii tykd, tak tato firma vyuziva teabgie:
» vstiikovani
» vyfukovani
» technologie konstrukce a vyroby nasirop plastické hmoty.

BohuZel se mi nepodito sehnat dostatek informaci o této firmtakze informace

budou pouze velmi sténé.

Vyrobky
Hlavnim vyrobnim programem podniku jsou plastovalpimejiizrejSiho druhu.

Sortiment tvai:
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> lahve a uzéury

* na ke&up a jiné pochutiny

* na vyrobky pro kosmeticky, chemicky a potra¥sidy pimysl
> piepravky

» pro pekarenské a cukeké vyrobky
» ostatni vyrobky

e détskeé boby

* krmitka pro domaci zvata

» pradelni kose

e razné druhy kanysir

Povrchova Uprava

Tato firma také nenabizi apravu formou etiketovani.

Kvalita

Firma se teprvefijpravuje na certifikaci v pod@mnorem ISO.

9.2 Cenova situace na tuzemském trhu

V posledni dob doSlo v tomto segmentu k vyznamnému vyvoji. Jélikonkuregni
firmy v ramci cenového boje nabizeji své produldyceny, které jsou vyragmizsi nez
ceny, které nabizi svym zékazinik firma greiner packaging sluSovice s.r.0., musndi
také své ceny sniZzovat. Cozugpbuje, Ze zthto produki jiz nedosahuje nebo nebude

dosahovat takovych zigkako v minulosti.

Tento cenovy boj mé v kazdéntipact priznivy dopad pedevsim pro odiatele,
v podol& vyssiho zisku, a potazmo také pro kim&ho spaebitele, kterému je v takovém

obalu nabidnu finalni vyrobek.

V grafech uvedenych niZze Uufeme porovnat ceny vybranych vyrdbk
s konkuretinimi vyrobky. Ceny jsou zde uvedeny vzdy v Eurecluvedena cena se

vztahuje na mnozstvi 1000 ks.
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Cenova situace na ¢eském trhu 1Ahev 500 ml

100 - 018

90 . 87,21

80 4

68,85
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-21%

30 4

20 4
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0 = T T
Greiner 02 Greiner 03 Konkurence
Obr. 15. Cenova situace @aském trhu — lahev 500 ml
Cenova situace - l1ahev 900 ml
120 4 113,11
100 4 95,08
85,24

80

=
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Obr. 16. Cenova situace v porovnani s firmou Noasipt lahev 900 ml

VSimnéme si Obr. 16., kde jagrvidime cenovy rozdil u vybraného produktu, tim je
lahev 900 ml. Firma greiner packaging sluSoviceoshyla v piibéhu let 2002 a 2003

donucena rapidnsnizovat cenu u tohoto produktu. Novoplast Libergle i ges toto
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cenové snizeni je na velmi nizké &eo, ale neznamend, ze Greiner je vzdy drazsi.
Vezmeme-li v Gvahu nd&fklad rizna cenova zvyhodni a sluzby poskytované svym
zékaznikm, mizeme se dostat na hodnotu, kterd je na stejné éeamwni a nebo

dokonce levyjsi.

Srovnani cen - PE Lahev 1000 ml

160 4 150,16 147,86
140 -
120 - <:> 114,75
100 -

80

60 - -12 %
40

20

Greiner 02 Greiner 03 J.P.Plast

Obr. 17. Srovnani cen s firmou J.P.Plast u vyrobIRE lahev 1000 ml

DalSi srovnani v Obr. 17. ukazuje, Ze i cenové itgpzdfirmou J.P.Plast jsou zhruba

stejné jako ve srovnani s ostatni konkurenci.
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10 ZAVERY K PRAKTICKE CASTI

Firma greiner packaging sluSovice s.r.o. je z mpgbbledu velmi dof®e prosperujici

firma, kterd ma velmi dale naplanovanou svoji budouci strategii.

Z hlediska zakaznika je dit¢ dilezité, Ze firma jako takova, ma vice niyficetileté
zkuSenosti s vyrobou olial tudiz vSechny technologie a pracovni postupy jgelmi
dolre rozvinuté a kontakt se zdkaznikem je jednim ¢oldich prvki v této flexibilni
spoleénosti. Orientace sénem na zakaznika, a zejména kvalitni uspokojowem poteb,
je v Zelyicku firemnich hodnot naipdni pozici. Kolektiv pracovnik ktery se o zakaznika
stara je spolehlivy, flexibilni,jvétivy a slusny.

-----

sortiment, tudiz zakaznik ma moznost velkéhoémybobalu pro sk finalni produkt.
Svym zakaznikm miZe nabidnout vSechny dostupné technologie vyroastph také mu

umoziuje vyvinout zcela novy obal.

To, Ze mezi z&kazniky pgatiedny z nevyznamijsSich firem ve svém oboru, je jést
dukazem, Ze firma greiner packaging sluSovice sje.@elmi dolfe konkurenceschopna a
také dokaze peeby svych zdkaznikrozeznavat a nasledmspokojovat mnohokréat lépe

nez konkureéni firmy.

10.1 Doporuéeni pro management

Z hlediska doporkeni, které bych navrhl pro tuto firmu, bych se¢tbprit zejména o

cenovou politiku.

Urcité by nebylo Spatné poktavat dale v dosavadnim cenovém vyvoji a snazit se
ceny jednotlivych vyrobk tlacit na Urové konkuregnich firem. Protoze jak jiz bylo

uvedeno, je firma v mnoha ohledech drazsi nez ksmkurergni firmy. To by mohlo byt

viY s

Tuto situaci by firma mohlaeSit i cenovou politikou na zakladslev na utité
mnozstvi odbru nebo také formou tzv. skonta. CoZ je sleva &sné zaplaceni nebo

sleva za #iv¢jSi zaplaceni faktury.

Zcela jist by se mohla &novat utitd pozornost roziéni kapacity vyroby.
vyfukovanych plast. Tato vyroba jecaso¥ vice nardna, protoZze vyrobek se musi

dostaténé zchladit nez je nasledvyhozen z formy.
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Firma by pak v fipad velké zakazky nebo ékolika velkych zakadzek nemusela
zadavatast vyroby konkuretnim firmam, z dvodu, Ze kapacita vyroby ji negtaa neni
tudiz schopna dodrzet stanovené terminy dodanb ®pateni by ji zcela jist byla
schopna poskytnout dalSi vyhody, hap podolé vy3Siho zisku nebo v poddlsnizeni

ceny svym zakaznikn.

Jis€ by nebylo wibec Spatné kdyby firma i nadale rade$iala swj vyrobni sortiment,

aby mohla uspokojovat stalétsi paity zakaznik.
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ZAVER

Ve své bakal&ské praci jsem se snazil, na zaklasvych teoretickych poznatk
zmého dosavadniho studia a prostudované literatlkteré se tykaji tématu
konkurenceschopnosti a konkurence, zpracovat amaigztoto téma ve zvolené fiém

Vzhledem k poZadovanému rozsahu prace jsem ale dwlgjiho obsahu zahrnout jen

nekteré zakladni poznatky a Udaje v analyti¢&éti.

Hlavnim cilem prace bylo vypracovat analyzu konkgeschopnosti vybrané firmy,
na zaklad poznatk, které jsem ziskal z mé praxe v této firnStanoveny cil byl
rozpracovan v analytick&sti prace, kde jsem vypracoval analyzu hlavniatkkoenti a
jejich srovnani s firmou greiner packaging sluSewcr.o. Vzhledem k tomu, Ze ma praxe

probihala v odéeni prodeje vyfukovanych ohalzanttil jsem se pré¥ na tuto oblast.

Firma ma velmi Sirokou nabidku vyrolpkkteré jsou rozéleny do rekolika kategorii
podle zansieni a @elem pouziti jednotlivych vyrolik Zakaznikovi tedy rize nabidnout
veSkery komfort vybru a v ffipad, Ze si zakaznikipje produkt, ktery se od ostatnich
odliSuje, poniZze mu navrhnout a vyvinout zcela nové obaltegeni. Jejimi zakazniky
jsou mimo jiné pedni s¥tové a tuzemské firmy na vyrobuznych drul vyrobki, od

fetzovych pil az po motorové oleje.

Konkurertnich firem je vtomto oboru podnikani pé&m¢ hodré (i vzhledem
k technologické a kapitalové né&rmsti vyroby), ale dle mého nazoru ma firma greiner

packaging sluSovice s.r.0. na naSem trhu velmié&pbstaveni.

Jednu zasti této prace tvdi zawrecna dopordeni, tykajici se mychipdchozich
zkuSenosti a teoretickych poznatkato doporteni se tykaji pedevsim cenové politiky a
také moznosti roz&ni kapacity vyroby, coZz by jistvedlo k ziskani &Siho pdtu

zakaznik.
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