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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu odbérateld firmy a navrh potencialnich
zakaznikid. Prace je rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou

zpracovany poznatky tykajici se dané problematiky.

V praktické Casti je nejprve popsana firma greiner packaging slusovice s.r.o., jeji historie
a vyvoj, soucasna ¢innost, organiza¢ni struktura a vyrobni sortiment. Dale je provedena
analyza odbeérateld, tedy jejich charakteristika, rozdéleni apodily na cinnosti firmy

v riznych ohledech.

Soucasti bakalatské prace je také navrh potencialnich zakaznikti v daném trznim segmentu.

Nakonec jsou vysloveny doporuceni a zavéry.

Kli¢ova slova: pramyslovy podnik, zakaznik, vyroba, trh organizaci, analyza odbératelt,

odbératelské vztahy.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of company customers and suggestion
of potential clients. The work is divided into two parts: theoretical and practical. The

theoretical part presents the fundamental knowledge on the issue.

In the practical part there is a description of the company greiner packaging sluSovice s.r.o.
and its history, development, current activities, organizational structure and the range of
products, followed by an analysis of customers; that is their characteristics, allocation and

parts of their activities in the company in various aspects.

A suggestion of potential clients in a specific market segment is also part of the thesis. The

final part then contains the results and recommendations.

Keywords: industrial company, customer, manufacture, organization market, analysis

of customers, customers relations.
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UVOD

Ve svété dochazi kazdy den ke zméndm, aniZz bychom si toho vSimli. Tyto zmény,
ekonomické, technické ¢i spolecenské, maji dopad na kazdého z nds bez vyjimky. To
znamena, Ze ovliviuji i podniky. Casto pouzivanym vyrazem je takzvana globalizace, ktera
je mnohdy pfi¢inou zmén na trhu. Globalizace muze ovlivnit podnik pozitivné, ale
i negativné. Je tedy velmi dilezité umét se rychle a dobie piizptsobit, vzhledem k dnesni

uspéchané dobé, kterd si to pfimo vyzaduje.

Mluvi-li se o prizpusobovani, tyka se zejména zakaznika, protoze ten je velmi dilezitym
Cinitelem, bez kterého by podnik v zadném piipadé nemohl fungovat. Podnik se musi
pfizpisobovat zakaznikovi dnes a denné, uspokojit jeho potfeby a pfani a tim si z ¢asti
zajistit zakaznikovu loajalitu 1do budoucna. Toto plati nejen pro zakazniky na
spotiebitelském trhu, ale ipro zakazniky na trhu pramyslovém, tedy pro odbératele.
Odbératelsko-dodavatelské vztahy jsou zakladem pro obchodovani mezi podniky ve vSech
odvétvich. Sila a pevnost vztahit mezi odbératelem a dodavatelem jsou v mnoha piipadech
klicovymi prvky pro dosazeni uspéchu obou stran. Nejde jen o vyrobu, prodej a nasledny
nakup zbozi, ale pfedev§im 0 udrzovani dobrych dlouhodobych vztaht a uméni je fidit.
V obou piipadech je dobré mit pirehled o struktufe zdkaznik a jejich vyvoji, popf.

0 potencialu do budoucna.

V dnesni dobé je vic nez dulezité, vénovat se této problematice intenzivnéji, a proto je
téma této bakalaiské prace Analyza odbératel firmy anavrh potencidlnich zakazniku.
Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zabyva
otazkami tykajicich se dané problematiky, tedy rozdélenim trhii, vyrobni c¢innosti,
zakazniky, nakupnim chovanim na trhu organizaci apod. Prakticka ¢ast je zprvu vénovana
popisu spolecnosti greiner packaging sluSovice s.r.o., jeji Cinnosti, popisu vyrobniho
sortimentu a také celkového vyvoje. Dale je provedena analyza stavajicich zakazniki —
odbératelt. Jejich charakteristika, rozd¢leni a podily na ¢innosti firmy v riznych ohledech.
Soucasti této bakalaiské prace je také navrh potencialnich zakaznikti. Analyza inavrh
zakaznika v praktické Casti bakalafské prace se netykaji celého podniku, ale jen jedné
divize, ktera je nazvana Kavo. Na podnét vedouciho bakalaiské prace bude navrh

potencialnich zdkazniki zaméten pouze na zakazniky na domacim trhu.

Cilem této bakalarské prace je prostudovat potiebné publikace Kk ziskani vSech zakladnich

znalosti 0této problematice, shromazdit co nejvice informaci 0 firmé ajejim chodu,
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analyzovat stavajici odbératele V potravinaiském segmentu a pro potieby, jiZ zminéné
divize, vypracovat navrh potencialnich zakaznikd. Tento navrh bude nasledné podporou

pro prodejce v praxi.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

Trh — pojem, pod kterym si mize kazdy ¢loveék piedstavit trochu néco jiného. Jiz na
sttednich Skolach se studenti uci, ze trh je misto, kde dochdzi ke stietu nabidky
S poptavkou — tedy to, co nevidime. Ne¢koho mize napadnout napt. trh na namésti. A proto

je nutné ptesné definovat podstatu trhu a jeho ¢lenéni.

,» 1Th je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji penize.*

(Svétlik, 2005, s. 83)

Podle Pilika (2005, s. 9) je trh misto, jeZ zahrnuje vSechny potencialni zakazniky, ktefi
sdileji specifické potfeby nebo piani a v budoucnu by mohli byt ochotni a schopni tyto

potieby a pfani uspokojit pomoci smény.

Ob¢ definice jsou bezesporu spravné. To jen autofi se divaji na jednu véc ze dvou 0hla.
Prvni autor vidi trh jako ekonomicky proces, druhy nahliZi na trh jako na oblast zakaznika
a jejich potieb. Oba vSak zminuji sménu, kterou piedstavuji penize a ty jsou dnes ¢iselnym

vyjadienim hodnoty uz témét vseho.

1.1 Subjekty na trhu

Je jisté, Ze na trhu se nachazi nepieberné mnozstvi subjektd, které na ném vykonavaji
hodn¢ cCinnosti - vyrab¢ji, zpracovavaji, nakupuji, prodavaji, dodavaji, ale také
zprostfedkovavaji. Tyto subjekty autor (Svétlik, 2005, s. 83-84) uvadi v praci v zékladnim

¢lenéni jako domacnosti, podniky a stat. Podle n¢j jsou dale 1 rozepsany.

Domacnosti vystupuji na trhu jako kupujici, ale zaroven i prodavajici. Jsou totiz vlastniky
vyrobnich faktord (prace, piida, kapitdl) a ty nasledné prodavaji organizacim, od kterych za
né¢ ziskaji dichody (mzda, renta, Grok) a poté nakupuji vyrobky a sluzby, které slouzi

Kk uspokojeni jejich potieb a prani.

Podniky jsou subjekty, jez na trhu vyrabi zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prodavaji

I nakupuji s cilem dosazeni zisku.

Stat — jeho hlavnim ukolem je ovliviiovani, na trhu je tedy specifickym subjektem.
Ovliviiovani uskutectiuje jako prodavajici (statni podniky), nebo jako kupujici (statni
zakazky). Dale plisobi na trhu prostfednictvim svych instituci a zdkonodarnych orgéant

a prostiednictvim tzv. hospodaiské politiky statu.
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1.2 Rozdéleni trhu

Autofi ekonomickych publikaci pouzivaji €asto rozlisné €lenéni trhi. Mohou byt déleny
napt. podle pfedmétu koupé nebo dle subjekti obchodujicich na trhu apod. Pro potieby
této bakalaiské prace je nejvhodnéjsi nasledujici déleni podle Pilika (2005, s. 9), na trh

spottebni, obchodni a priiomyslovy.

Spotiebni trh je prostor, kde jednotlivci a domacnosti nakupuji zbozi nebo sluzby pro
osobni spotiebu. Obchodni trh se lisi tim, Ze je tvofen souhrnem organizaci a jednotlivca,
ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ucelem jejich dalsiho prodeje nebo pronajmu. Priamyslovy
trh zahrnuje vSechny subjekty, jez nakupuji zbozi a sluzby za ucelem vyroby dalsich

vyrobk, které potom mohou prodavat, vylepSovat nebo tfeba pronajimat.

Podnik, jenz je objektem této bakalaiské prace, patii jednozna¢né na pramyslovy trh,
nebot’ nakupuje material, ze kterého vyrabi produkty aty nasledné¢ prodava a dodava
dalsim subjektim. Témito subjekty mohou byt tieba organizace prodavajici taktéz tyto
produkty dal, napt. koneCnym spotiebitelim. Proto musi byt tato oblast popsana jesté

podrobnéji.

1.2.1 Charakteristika trhu organizaci

Nasledujici fadky jsou vénovany charakteristice prumyslového trhu, ktery je Casto také
nazyvan jako trh organizaci. Nize jsou popsany jednotlivé oblasti, které jsou odlisné od
trhu spotiebniho. Jedna se 0 obecnou charakteristiku, kterou uvadéji ve své praci Strnad
a Myslivcova (2007, s. 7-9).

e Technologie
Ty hraji hlavni roli kvuli tomu, ze vyrobky byvaji Casto definovany pomoci norem
a zhotovovany jsou na zakladé piesnych pozadavku (bezpecnost, hmotnost, rozméry,
odolnost proti opotiebeni atd.). Vyrobce musi umét spocitat predpokladanou Zzivotnost

zafizeni, popi. moralni zastarani a to vyzaduje zna¢nou technologickou piedvidavost.

¢ QOdbornost pracovnikii
Firma by méla zaméstnavat pracovniky, ktefi jsou jak techniky, tak i obchodniky. Zvlasté
u prodeje vyrobk je to dilezité. Jde 0 schopnost vést jednani, uzaviit smlouvu, ale mél by
také znat vyrobek z hlediska technického, aby mohl lépe argumentovat, odpovidat na

dotazy ¢i piizptsobit tomu dalsi postup v jednani S odbératelem.
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e Poptavka
Poptavka na pramyslovém trhu je indukovana nebo odvozend. Vyrobci zbozi zde musi
sledovat vyvojové trendy a trh postupné az ke kone¢nému spotiebiteli. Kupujici podniky
jsou zavislé na finadlnim spotfebnim trhu, protoze ndkupy zpracovavaji pied uvedenim na

trh.

Vzhledem k tomu, ze podniky nakupuji produkty jen tehdy, maji-li potiebu urcitého
vyrobku nebo vybaveni, je poptavka na primyslovém trhu v zdsadé nepruzna. To
znamena, Ze nereaguje pruzné na ceny. VSe ma své hranice i nepruznost poptavky. Jde

0 to, ze pokud cena urcitého vyrobku piesahne urcity prah, mize se stat, ze finalni vyrobek

vvvvv

Riiznorodost je zde zakladni vlastnost poptavky, protoze zdkaznici jsou velmi rozdilni. Na
trhu je mozné se setkat s velkymi, stfednimi, malymi podniky nebo také femeslniky.
Nekdy je pocet zakaznikli — odbératelit znacné omezen. Divodem muize byt napf.

geografické umisténi podniku, které je vazano na tézbu surovin (uhli, rudné lozisko apod.).

e Vyrobni lhiity a Zivotnost vyrobkii
U nékterych vyrobki jsou vyrobni lhity dlouhé, ujinych kratsi. Ale situace na trhu se
kazdym dnem méni. S Zivotnosti to neni jinak. Strojni zafizeni mize bez vétSich problémi
fungovat i 20 let, ale kvuli technologickému pokroku muize velmi rychle nebo necekané
zastarat. Proto musi primyslovi vyrobci dikladné sledovat celkovy vyvoj trhu, nejen

ekonomicky, ale i technologicky.

e Zakaznici

Mira zakaznikli je velmi proménliva z diivodu sloZitosti primyslovych obchodi. Ty jsou
Casto zkresleny prvky, kterymi mohou byt recipro¢ni smlouvy, vdzané trhy nebo skupinové
strategie. Nékdy neni dulezita velikost zakazniki. | malé nebo velmi specializované
podniky mohou potiebovat urcitého materialu velké mnozstvi. Zde je Castd existence
poméru ,,20/80%, kdy prodejce realizuje 80 % svého obratu s pouhymi 20 % odbérateld,

coz by mohlo jinak znamenat velmi riskantni situaci.

Zakaznici — odbératelé jsou vétSinou dobie informovani. Informace Cerpaji z katalogt,
letakd, internetu, platebnich a dodacich podminek apod. Sleduji také odborné Casopisy, kde

se snadno dozvi, jestli se jedna o spolehlivého dodavatele.

(Strnad a Myslivcova, 2007, s. 7-9)
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Pro shrnuti, jez uvadi Mainzova (2001, s. 11), je zde ptehled téch nejzakladnéjSich rysi

trhu organizaci:

e mensi pocet kupujicich;

e nakup vétsiho mnozstvi,

e vEtsi geograficka koncentrace;

e odvozena poptavka;

e snaha vyrobci prodavat pfimo kone¢nému zakaznikovi s cilem zvysit poptavku,

e velmi nepruzna a variabilngjsi poptavka.

velmi dulezité

Oblast Primyslovy trh Trh spotiebniho zboZi

Geograficky koncentrovany Geograficky rozptyleny

Struktura trhu Relativné malo kupujicich Hromadné trhy
Oligopolni konkurence Monopolisticka konkurence
l"l)"?c h?CkthSIElZ,ltev < im kupuiicich Standardizovany

Vyrobky rlzvpuso 1e’ e’pramm upuj%mc Shuzby, dodani a dostupnost
Sluzby, dodani a dostupnost jsou o1 e

trochu dulezité

Chovani kupujicich

Prakticky oddani
Ptevladaji racionalni motivy
Technicka odbornost

Stalé mezilidské vztahy
Reciprocita

Rodinna angazovanost
Ptevladaji socidlni

a psychologické motivy
Meéné¢ technickych expertil
Bez osobnich vztahti

Rozhodovani

Odlisné, pozorovatelné faze

Nepozorovatelné, duseni faze

Distribuc¢ni kanaly

Kratsi, vice pfimé
Mén€ meziClank(

Nepiimé, mnoho mezi¢lank

Cenik na strandardni polozky

Promotion Dtrraz na osobni prodej Ditrraz na reklamu
Konkurenéni cenové nabidky
Cena Vyjednavani o celkovém nakupu |[Cenik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pilika (2005, s. 10)

Tab. 1. Rozdil mezi primyslovym a spotiebnim trhem

Po zhlédnuti tabulky je jednoznacné, Ze nelze zaménovat trh spotiebitelsky s trhem

prumyslovym. V mnoha ohledech lze shledat podobné prvky, ale v zasad¢ existuje vice

odlisnosti, které je nutné respektovat. Primyslovy trh je velmi Siroky pojem, ktery

zahrnuje specifické informace. At uz o0 podniku samém nebo napf. 0 zakaznicich

a institucich v této oblasti. Proto je kapitola 2 vénovana pravé podnikim.
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1.2.2 Segmentace na trhu organizaci

Trh je z pohledu marketingu tvofen zakazniky ati jsou odli$ni svymi potiebami, zajmy,
prijmy, bydlisti a dalsimi atributy. Uplné nejlepsi by bylo vytvotit pro kazdého zakaznika
specificky marketingovy mix (Product - produkt, Price - cena, Place - distribucni cesty
a Promotion - propagace), ale to je v praxi absolutné¢ nerealné. Ztoho divodu dochazi

K tzv. segmentaci trhu. (Svétlik, 2005, s. 89)

Pojem segmentace je podle Svétlika (2005, s. 89) nalezeni skupiny zakaznikt dle
stanovenych kritérii. Pfi¢emz tyto skupiny jsou vnitin¢ homogenni @ mezi sebou co nejvice
heterogenni. Vnitiné homogenni znamend, Ze by si tito zdkaznici méli byt co nejvice
podobni svym trznim chovanim, preferencemi apod. Naopak heterogennost vyZaduje, aby
se jednotlivé segmenty od sebe co nejvice lisily. Pficemz podle stejného autora je segment

skupina zakaznik, ktefi maji své specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobk.

Z toho vyplyva, Ze segmentace trhu ma svoje opodstatnéni a také svoje vyhody. Jednotlivé

vyhody dale popisuji Strnad a Myslivcova (2007, s. 40) ve své praci nasledovné:

1. Duvérna znalost zakazniki umoznuje 1épe vyhovét jejich pozadavkim. Ta je
zvlasté dilezita pro firmy s mens$im trznim podilem na trhu, které casto ziskaji
zakazniky, k nimzZ se velké firmy chovaji arogantné, nebot’ maly zakaznik neni dost
lukrativni.

2. Znalost poti‘eb segmentace je neméné dilezita, protoze pomaha pii vyrobkovém
vyvoji a inovacich, zlepSovani distribu¢nich metod, hledani vynosnych cenovych
strategii, rozvoji a koncentraci propagace nebo tieba pii vycviku a vyuziti prodejci.

3. Zakladnim prvkem marketingového planovani a kontroly je déleni zakazniki do
segmentii. V pfipade, ze firma obsluhuje vice segmentti, musi byt trzby, ndklady na
trzby a zisky trvale sledovany a vyhodnocovany na zaklad¢ jednotlivych segmenti.

V tomto ptipadé celkovy souhrn nema vypovidaci hodnotu.

Jestlize se tedy jedna O segmentaci na trhu organizaci, tak Sse zde da mluvit o0 dvou
urovnich segmentace, které se 1isi podle postupt, informaci ¢i nasledného déleni dle
jednotlivych hledisek. Autofi (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 40-41) v praci uvadgji tyto

dvé urovné segmentace na trhu organizaci — makrosegmentaci a mikrosegmentaci.

a) Makrosegmentace - jde osegmentaci ¢lenéni organizaci na zakladé jejich

charakteristik — velikosti, geografického umisténi, odvétvi, organiza¢ni struktury atd.
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b) Mikrosegmentace vyzaduje hlubsi znalosti DMU (decision making unit —
rozhodovaci stfedisko) v makrosegmentu. Zejména jsou to znalosti ohledné
rozhodovacich pravidel, dilezitosti nakupu, vztahi k dodavatelim aj. Jde tedy
0 dvoutroviiovy postup, kdy se nejprve vybere makrosegment a v ramci néj se

firma zaméfi na konkrétni mikrosegmenty.
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2 PODNIK

»Podnik je v obchodnim zdkoniku definovan jako soubor hmotnych, osobnich
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty
nalezejici podnikateli, slouzici nebo majici slouzit K provozu podniku.” (Synek

a Kislingerova, 2010, s. 12)

Podle autortt (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 1) nezalezi na tom, jestli podnik pii své
¢innosti dosahuje zisku a neni ani rozhodujici, jakou si na sebe bere pravni formu. Usuzuji
tak, protoze podle nich je podnik jakykoliv subjekt vykonavajici ¢innost, ktera je zaloZena
na nabizeni zbozi a sluzeb na trhu. Cili oslovovani zikazniki s koneénymi nabidkami,

pficemz zékladnim cilem podniku je prezit a uchovat se jako podnik.

Jak je poznamenano v praci Novotného a Suchanka (2004, s. 19), podniky existovaly jiz
vtehdej§im systému. Re¢ je 0 centralnd planovaném systému. Podniky existuji
samoziejmé i dnes, v systému trznim. Jedna se ale 0 podniky s mnohymi rozdilnymi prvky,

které neni nutné zde podrobnéji rozebirat.

2.1 Funkce podniku

Firmy nejenze vyrabi, nakupuji a prodavaji, ale provozuji mnoho dalSich ¢innosti, jez
ovliviuji déni ve spole¢nosti. Tyto ¢innosti Ize také nazvat jako funkce. Autofi (Vochozka

a Mulag, 2012, s. 35-36) uvad¢ji ve své praci tyto hlavni funkce podniku:

e vyrobni,

e dodavatelska,

e védecko-technicka (vyuzivani novych technologii, ...),

e ckonomicka (tvorba zisku, vytvareni predpokladu pro dalsi rozvoj, ...),

e socialni (pfijmy zaméstnanct),

e politicka,

e vzdélavaci a kulturni,

e Dbezpecnostni (ochrana majetku, zivotniho prostiedi, ...)

e spolecenskd odpovédnost. V dneSnim svété nelze brat organizace jen jako vyrobce
a dodavatele zbozi a sluzeb, ale aby mohla byt firma dlouhodobé uspésna, musi
plnit ocekavani svého okoli. Tim je odpovédné chovani vii¢i spolecnosti, ve které

pusobi.
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2.2 Prostiredi podniku

Podnik je subjekt, ktery ovliviiuje do ur€ité miry déni na trhu. Stanovuje nabidky zbozi
asluzeb, ovliviiuje Ciny potencialnich zakazniki apod. Na druhou stranu je ale sam
ovliviiovan. Jsou to ptedvidatelné i nepiedvidatelné faktory a vlivy. Na nize uvedeném
obrazku (Obr. 1) jsou vyobrazeny zakladni vlivy, jez pusobi na firmu. Nékteré jsou
casteCné ovlivnitelné, napt. vnitini faktory mize podnik ovliviiovat mnohem lépe nez ty
vngjsi. VIivy a subjekty, které plisobi na firmu zvenéi, se nazyvaji vlivy makroprostiedi

(viz Obr. 2), kterych je podstatné vice nez v mikroprostiedi firmy.

——=| Spolecnost |(— e
. Marketingovi . .
Dodavatelé zprostiedkovatelé Zakaznici
= | Konkurence |—= —
VefFejnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007, s. 131)

Obr. 1. Hlavni c¢initelé v mikroprostredi firmy
Samotné vlivy v mikroprostiedi firmy lze rozdé¢lit jesté na vnitini a vn&j$i. Vnitini se tykaji
bezprostiredné podniku samotného, kdy jde o moralku, finan¢ni zdravi nebo d€lbu prace
mezi jednotlivymi oddélenimi. Nasledujici jednotlivé faktory vné&jsich vlivii mikroprostiedi

podniku vystizné popisuje Zamazalova (2010, s. 110-111).

Dodavatelé jsou velmi dalezitym faktorem tohoto prostfedi, na kterém zavisi jejich
vyrobni moznosti. Maji vztah ik marketingovému prostiedi firmy azde je dulezity

zejména vybér dodavatelt.

Konkurence jsou subjekty na trhu, které se podobaji danému podniku a mohou tak
ovliviiovat nabidku urcitych produktt. Patii do castecné ovlivnitelnych faktort, protoze
kazdy podnik se snazi byt lepsi nez konkurence — jedna se tedy 0 soutéz.

Prostiredniky a distribu¢nimi ¢lanky jsou nejen kone¢né distribu¢ni firmy, ale i pfimi
zakaznici, reklamni agentury, pojiStovny, financni uUstavy a dals$i organizace, které
pomahaji s distribuci.

vvvvvv

by firma neexistovala. Spotiebitel¢ a kone¢ni zdkaznici nejsou homogenni — muize jit
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0 spotiebitele nebo 0 pramyslové ineprimyslové firmy. Firemni zdkaznici pouzivaji
produkty k vyrobé jako vstupy nebo jako vyrobni prostfedky. Kdezto spottebitelé uzivaji

produkty zcela odli$n¢ a riiznorodé.

Podle Synka a Kislingerové (2010, s. 15) byvaji nékteré prvky pusobici na podnik
,hmotné“. Jde napiiklad o geografické podminky az ¢asti také technologické (stroje
a zafizeni). Ve vétSing pfipadii maji prvky nehmotnou povahu, to ovSem nezmenSuje

intenzitu jejich pusobeni.

Prirodni prostFedi Technologie

Ekonomické prostiedi \ / Politickeé prostifedi

Demograficke prostredi Eulturni prostredi
E P "“"--—-__. Spolenost H"'H P

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007, s. 138)

Obr. 2. Sily oviivaujici makroprostredi firmy

Jednotlivé sily pusobici v makroprostfedi firmy popsal také Pilik (2005, s. 13-15)
a zaroven I trochu obménil nazvy téchto sil, které z ¢asti ovliviiuji napf. i marketingovou

strategii firmy.

Demografické prostiredi popisuje populaci a zahrnuje charakteristiky obyvatelstva
Vv jednotlivych oblastech, ve kterych firmy podnikaji. Demografické proménné zahrnuji
veék, piijmy, bohatstvi, mobility, vzdé€lani, slozeni rodin, vyzndni, etnikum, Zivotni
podminky aj. VSechny tyto proménné maji samoziejmé vliv i na finalni spotiebu ata

souvisi se spotfebou primyslového zbozi — odvozena poptavka.

Nakupni chovani a spotieba prumyslovych zakaznikl je ovliviiovana makroekonomickymi
ukazateli oblasti, regionu ¢i statu, ve kterém podnik plisobi. V ekonomickém prostiedi
jsou uvadeéna Ccisla, kterd ukazuji, jak rychle ekonomika roste (klesa), zdanéni, miru
nezameéstnanosti, sménné kurzy, miru inflace atd. Stav ekonomiky ovliviuje poptavku
zakaznikd po zbozi a sluzbach, protoze to - jakou budou mit ochotu nakupovat — zavisi

hlavné na jejich ptijmech.

Sociokulturni prosti‘edi je v zakladu totéz jako kulturni prostiedi. V tomto prostiedi jde

hlavné tedy o kulturu, kterd zahrnuje vSechny symboly, jeZ odrazeji normy a hodnoty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

spole¢nosti. Zajmy lidi definuji socialni trendy v kultufe ataké to, co je z hlediska

vyrobk, sluzeb, komunikace a cen akceptovatelné ¢i nikoliv.

Prirodni prostredi zahrnuje prirodni zdroje, zdkladni material, pocasi, ekologii atd. Témé&r
vSechny primyslové podniky ke své podnikatelské Cinnosti potiebuji vodu a energetické
zdroje. V poslednich letech se do boje 0 ochranu zivotniho prosttedi poustéji rizné
zajmové skupiny. Podnik by mél védét, jak je vniman z pohledu zakaznika a podle toho

ptizptsobit i sviij marketing (environmentalni).

Technologické prostiedi je 0 technologiich, které jsou vyvijeny a drzeny ve spole¢nosti
jako celku. Na primyslovém trhu je obzvlasté dilezité sledovat technologicky vyvoj

a pokrok, nebot’ ty mohou vyrazné ménit trhy.

Politické a pravni prostredi slouzi napt. vlad€, kterd pisobi na zahrani¢ni partnery
a omezuje vyvozy prostfednictvim kvot nebo pomoci zdkazlii vyvozu. Toto prostiedi tedy
zahrnuje postoje vlady a statu k obchodni politice ¢i mezinarodni obchodni restrikci. Diky
tomuto prostiedi l1ze také spravné a snadnéji urcit cilovy trh, segment a poté i strategii — za

pomoci zakont, vyhlaSek, norem atd.

Sila, ktera neni uvedena na obrazku ¢. 2, je konkuren¢ni prostiedi. Je neméné dulezita,
nebot’ kazda firma se nachazi v néjakém konkurenénim prostiedi. Pro prumyslovy trh je
typicka oligopolistickd konkurence, ktera se vyznacuje n¢kolika mélo velkymi konkurenty

na trhu.

2.3 Typologie podniku

V ekonomické teorii existuje nepreberné mnozstvi tfidicich znakd, podle kterych Ize ¢lenit

podniky. Kotler (2003, s. 87) tvrdi, ze existuji Ctyfi typy podnika:

1. Podniky, které véci uvadeji do pohybu.

2. Podniky, jez sleduji, co se d¢je, a nasledné na to reaguji.
3. Podniky, jez sleduji, co se d¢je, a nereaguji na to.
4

Podniky, které si ani nevsimly, Ze se néco stalo.

Samoziejmé se neda vazat pouze na takovou typologii. Synek a Kislingerova (2010, s. 76-
85) popisuji déleni, které je Casté&jsi a vyskytuje se i v publikacich jinych autort.
a) Podniky podle pravni formy:

e podniky jednotlivce,
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b)

d)

e 0sobni spolecnosti,
e Kkapitalové spole¢nosti,
e druZstva,

e Vefejné (statni) podniky.

Podniky podle sektorii a hospodarskych odvétvi:

e sektor zemédélstvi,
e sektor primyslu,
e sektor sluzeb.

Podniky podle velikosti

Ttidéni pouzivano v Evropské unii:

e mikropodniky 1-9 zaméstnancii,

e malé podniky 10-99 zamé&stnanc,

e stiedni podniky 100-499 zaméstnanctl,
e velké podniky — nad 500 zaméstnanchl.

Podniky podle typu vyroby:

e hromadna,

e vazana,
e druhova,
e sériova,
e plynuld,
e kusova.

Oproti tomu, v praci Novotného a Suchého (2004, s. 22-23), lze nalézt trochu jinou

typologii, fazeni podle: sektori ahospodaiskych odvétvi, druhi vykonu, zpiisobu

zhotovovani vykonu a podle velikosti podniku.

Jak je vidét, clovék ma mnoho moznosti, jak a kam zatadit n&jaky podnik. Nejsou pro to

stanovena zadna zasadni pravidla, protoze autor od autora se li§i ve vyc¢tu typologii, a tak

je na kazdém, aby si vybral tu nejvhodnéjsi.

2.4 Vyrobni ¢innost podniku

Charakteristika vyroby a vyrobni ¢innosti je zde nutnd, protoze podnik, jenz je objektem

této bakalaiské prace, je podnikem vyrobnim. Musi dnes a denn¢ fesit otdzky vyroby — cO
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vyrobit a v jakém mnozZstvi, z jakych materiald, jakou technologii, jakou zvolit moznost

dekorace a dalsi.

vvvvvv

vyrobit a komu prodat. Tyto otazky blize popisuje také Synek (2000, s. 254):

»Co0* znamena jaké vyrobky avV jakém mnozstvi vyrobit. ,Jak*“ - zde jde 0 zpisob
vyroby, vybér technologie a urceni, z jakych surovin a materiald bude finalni vyrobek
vytvoren. Planovani vyroby tady hraje velkou roli, protoze diky ni jsou feSeny praveé vyse
zminéné otazky. Tteti otazka ,,komu prodat* znamena zjistit, kdo je spotiebitel a jakymi

cestami se kK nému vyrobky dostanou. To je feSeno planovanim odbytu.

VSTUPY | VYROBA *|  VYSTUPY
Virobni faktory Komhinace Statky
- vkonna prace wirohnich faktor - wirohloy
- budowy, stroje, (pFeména vstupl - sluzhy
zafizeni, plida na wystupy)
- material
- Hdici prace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Synka a Kislingerové (2010, s. 181)

Obr. 3. Obecny model vyroby
Obecn¢ lze chapat vyrobu jako proces, pii kterém dochdzi k preméné vstupii na vystupy.
To vSe tak, aby byla vyroba co nejefektivnéjsi. Tomek a Vavrova (2007, s. 209) uvadéji, ze

vyrobu lze chapat i jinak, a to nasledujicimi zptisoby, kde vyroba mtze byt:

e oblast fizeni mezi nakupem a odbytem;
e oznaceni hmotného zbozi;

e oznaceni oblasti hospodarstvi.
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3 CHOVANI ORGANIZACI

Podle Svétlika (2005, s. 75) lze obecné fict, Ze organizace prochazeji stejnymi kroky
procesu rozhodovani jako individualni zakaznici. Nejdiive jde 0 poznani problému, hledani
informaci, vyhodnoceni alternativ, u¢inéni rozhodnuti a nakonec vyhodnoceni nakupu. Zde
nezaleZi na tom, jestli se jedna o pfispévkovou organizaci nebo obchodni podnik. Existuje

vvvvvv

viz Tab. 1 Rozdil mezi primyslovym a spotfebnim trhem.

Procesem chovani organizaci se zabyvaji hlavné marketingovi odbornici firmy, které
nejvice zajima, jak budou tyto organizace reagovat na rizné marketingové stimuly.
Marketingové stimuly totiz ovliviluji nakupujici organizace a vyvolavaji u nich urcité

odezvy. (Kotler, 2007, s. 367)

3.1 Kupni situace organizaci

Pii ndkupu na primyslovém trhu provadi primyslovy zakaznik celou fadu rozhodovani.
Slozitost téchto rozhodovéani zéavisi na typu kupni situace. Obecné jsou ve vSech
publikacich uvadény 3 zakladni kupni situace organizaci B2B (business to business).

Nasledujici situace a jejich popis uvadéji autofi Novotny a Suchanek (2006, s 11-12):
1) Prvni nakup (new task)

Jak napovida nazev, jde 0 koupi vyrobkd, které jest¢ nikdy kupovany nebyly. S touto
situaci nema zakaznik zadné zkuSenosti, a tak zahrnuje vSechny etapy rozhodovaciho
procesu. Pokud je koupé riskantnéjsi a nakladnéjsi, tak se rozhodovaciho procesu
ucastni vice lidi. Taky z toho diivodu je nutné sesbirat co nejvice informaci a nasledné
je vyuzit. Vzhledem k tomu, ze prvni ndkup je velkou Sanci pro dodavatele, jak

ovlivnit kupujici organizace, poskytuji uzite¢né informace a pomoc.
2) Piimy opakovany nakup (straight rebuy)

Zde ma odbératel dostatek zkuSenosti a zpravidla nesbira dalsi informace, protoze se
jedna o plynulé nebo periodicky se opakujici pozadavky. Dodavatelé jsou tady znami
a nakup probihd rutinni cestou. Tyto firmy se snazi udrzet si své zadkazniky tak, Ze

nabizi a dodavaji své zbozi s vysokou jakosti za solidni ceny.
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3) Modifikovany opakovany nakup (modified rebuy)

V této ndkupni situaci dochdzi ke zméné — miZe to byt zména kvality, zména vyrobku,
zména ceny apod. Stavajici dodavatelé se snazi prizplisobit a udrzet si zédkaznika,
potencidlni dodavatelé pfichdzeji na trh s nabidkami. Pokud firma uvazuje 0 zméné
dodavatele, souvisi s tim také dalsi ndklady. Tyto naklady se skladaji ze dvou casti:

investi¢nich naklada a rizika.

Vystizné piiklady z praxe uvadi Svétlik (2005, s. 75), kde ,,prvni ndkup® nazyva jako
,hovy problém®. Firma feSici novy problém je tfeba tak, ktera nové vybavuje své
pracovisté pocitacovou siti. Piikladem ,,pfimého nakupu® miize byt nakup béznych
kancelafskych potfeb pro podnik. Pokud by firma uvazovala okoupi dvou novych

nakladnich automobilil pro své oddé€leni dopravy, provedla by tzv. modifikovany nékup.

Po pochopeni téchto jednotlivych situaci je patrné, Ze nejmensi pocet rozhodnuti budou
Cinit organizace v pripad¢ pfimého opakovaného nakupu, naopak nejvice rozhodnuti pii
prvnim nakupu. Kazda situace je ovliviiovana jinymi vlivy a subjekty na trhu museji fesit

mnoho specifickych otazek.

3.2 Proces rozhodovani v organizaci

Zdalo by se, ze proces rozhodovéani v organizaci ma mnoho spolecnych znakt s procesem
rozhodovani U individuadlniho zdkaznika, ale je to jen zdani na prvni pohled. Proces
VvV organizaci je mnohem formalnéjsi a ma urcita specifika. Jednotlivé faze procesu
rozhodovani U organizaci jsou tyto: poznani potieb, specifikace vyrobku, poznani
dodavateli a podminek jejich nabidky, vyhodnoceni alternativ a vybér dodavatele
a nakupu. (Svétlik, 2005, s. 80)

Dle Mainzové (2001, s. 11) si organizace v rozhodovacim procesu zptesiuji pozadavky na
nakup vyrobkl asluzeb, identifikuji, posuzuji a vybiraji si zalternativ produktt

a dodavatelda. Druhy rozhodovani a rozhodovaci proces ma tudiz sva specifika:

e nakupni rozhodovani je komplexn¢jsi;
e vyzaduje vice Casu na rozhodovani a vice pen¢z;
e dochazi k interakci mezi pracovniky;

e vyzaduje podrobnou specifikaci produktu, pisemné objednavky, narocnéjsi

prazkum dodavatelll a formalni schvalovani;
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e kupujici a prodavajici jsou v ndkupnim procesu na sob¢ vice zavisli, spolupracuji
navzajem ve vSech fazich procesu;

e je zajem 0 vytvoreni dlouhodobych vtahli se zakazniky.

| kdyz to vypada, Ze staci splnit tyto kroky a proces je dokoncen, neni tomu tak. Jak uvadi

vvvvvv

se rozhoduje a provadi nakup svym vlastnim zptsobem. To zahrnuje konkrétni situace,

které se mohou v fadé krokt a postupti od sebe lisit.

Nakupujici organizace

Prostiedi — — Nakupni reakce

Marketingowé| — Ostatn Centrurn nikupu .
stirnuly stirmuly WVybér produldi .
Produkt  |Ekonomicks Froces nékupniho Vyber dodavatel:
Cena Technologicke rozhodovand EDW a termminy
ot ek odani
Dlsmbqu:e Pnht:lc:k? Interpersonékni Pudrminkr servisy
Promofion | Rulfurni a indrrdudlnd iy Flatebnd podminloy
Konlourenéni
Wiy nakupyic
Orgamzace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007, s. 367)

Obr. 4. Model ndakupniho chovani organizaci

3.2.1 Utastnici procesu

Zakladni jednotkou je centrum nakupu, zobrazené i v modelu nakupniho chovani (Obr. 4).
Kotler (2001, s. 199-200) jest¢ vhodné dopliuje, ze centrum nakupu zahrnuje vSechny
jednotlivce a skupiny, které se podileji jakoukoliv Cinnosti na rozhodovacim procesu.

Clenem je kazdy zaméstnanec, ktery plni jednu ze sedmi nasledujicich roli v organizaci:

e Iniciatori: patii sem hlavné uzivatelé organizace, kteti davaji podnét ke koupi.

e Uzivatelé: zaméstnanci, kteti v mnoha pfipadech davaji také podnét ke koupi
a podileji se na specifikaci pozadovanych vlastnosti zbozi. Ti budou produkt poté
vyuzivat.

e Ovliviiovatelé: ti, kteti maji vliv na kupni rozhodnuti. Takovym ovliviiovatelem
byva technicky personal, ktery poskytuje informace pro hodnoceni alternativnich
moZzZnosti.

e Rozhodovatelé: rozhoduji 0 koupi, pozadavku, dodavateli apod.
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e Schvalovatelé: schvaluji rozhodnuti rozhodovatelli a nakupcich.

e Nakupéi: maji formdlni pravomoc, vybiraji dodavatele a sjedndvaji okolnosti
nakupu. Zasahuji @a pomahaji pii specifikaci produktu atd.

e Strazci: pracovnici, ktefi ,,chrani“ cleny centra. Jde naptiklad 0 vratné nebo
zasobovace, ktefi chrani rozhodovatele pfed nezaddoucim kontaktovanim ze strany
dodavatele.

Toto centrum neni nikde formaln¢ urceno jako naptiklad odd€leni prodeje ¢i nakupu.
Kazdy podnik ma jiny pocet Clenit v centru, zalezi to na typu podniku nebo na oblasti,
ve které podnika. Nicméné tito Uicastnici se nachéazeji skoro ve vSech spole¢nostech, jen

nemusi byt nutné takto nazyvani.
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4 ZAKAZNIK

Kdo je vlastné¢ zdkaznik? Je to jen subjekt, ktery od nds nakupuje? Omyl. Zakaznik je
mnohem vic. Jeho rozhodovani ma podstatny vliv na nasledné rozhodovani podniku. Proto
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A to bez rozdilu mezi zakaznikem na spotiebnim a priimyslovém trhu.

Firmy se snazi co nejvice zapUsobit na zdkaznika a zaroven si tak zajistit poptavku z jeho
strany i v budoucnu. Jednou z metod jsou rizné napisy, tzv. motta. Jsou zafazena na
mistech, kde je velka pravdépodobnost, ze si jich zdkaznik vSimne. V nasledujicich fadcich

jsou n€ktera motta zminovana Fosterem (2002, s. 1).

vvvvv

e Zakaznik na nds neni zavisly — my jsme zavisli na ném.

e Zakaznik pro nas neznamena preruseni prace — je jejim smyslem. Jeho obsluhou
mu neprokazujeme laskavost — naopak on ji prokazuje nam tim, Ze mame moznost
ho obsluhovat.

e Zakaznik neni jen statistickym cislem — je to ¢lovék z masa a kosti, ktery citi
a proziva stejné jako ostatni.

e Zakaznik neni Clovek, se kterym se chceme hadat.

o Zakaznik k nam chodi se svymi touhami. Nasim tkolem je nalozit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

e Zakaznici urcuji, kterd firma a ktefi zaméstnanci budou uspésni.

Tato ,,moudrd® motta jsou urcité piijemnd uchu nejednomu potencidlnimu zékaznikovi.
Otazkou vsak zistava, zda se jimi necha uchlacholit a ovlivnit. Takovou strategii zaujima
mnoho podnikli a zdkaznik se v tom mnozstvi mize zacit pomalu ztracet. A jak uvadi
i Spacil (2003, s. 17): ,,Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti,
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zakaznika a presvéd¢it ho o koupi.

4.1 Analyza zakaznika

Kromé¢ toho, ze firmy zjistuji informace o prostfedi, ve kterém vykonavaji svoji

podnikatelskou c¢innost, provadéji irizné analyzy. Dilezita je wurcité analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

konkurenéniho prosttedi, makro a mikroprostiedi, ale také analyza zikaznikl. Je dost

zpusobu, jak toto analyzovani uskutecnit a na co se zaméfit.

Vzhledem ktomu, Ze podnik nabizi aprodava své produkty rtzné strukturovanym
zakaznikiim, je podstatné, aby 0 nich mél podnik piehled. Muze je rozlisit podle vlastnich
pozadavkli a moznosti. Dle nakupniho chovani, podle nakupniho mnozstvi ¢i podle
intervaltl, jez uplynuly mezi jednotlivymi dodavkami. Pro analyzu je ale podstatnéjsi jejich
odliSeni podle ruznych potieb, zejména pokud jde napi. o kvalitu, technologii, sluzby,
trvanlivost produktu apod. Cilem analyzy zakaznikG miize byt zjisténi jejich potieb

a prubéhu jejich rozhodovani. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 74)

Obr. 5 ukazuje nékolik témat, na které by bylo dobré se zaméfit pti zkoumani zakaznika.
Zodpovézeni téchto otazek miize slouzit jako podpora pii analyze nebo jen pfi b&Zném
rozhodovani. Podstatné je nalézt odpovédi na zakladni otazky kdo — pro¢ — co — jak
nakupuje apod. A vsak existuje fada pristupti k analyzam zakazniki a kazda je né¢im

specificka.

Jaké jsou potieby a postoje zdkaznika?

Jaky je nakupni a rstovy potencial zakazniki?

Jaké jsou ndklady na dodani produkti zdkaznikovi?
Jaka je hodnota zdkaznika a partnersky vztah?

Jaky je objem ndkupti a pocet opakovanych nakupti?
Pro¢ zakaznik nakupuje u nas?

Jak ziskat zdkaznika konkurence?

Jak miizeme pomoci zdkaznikovi plnit jeho potreby?
Jak miZe vzrist potieba produktl béhem dalSich let?

Pocitaji zakaznici s movacemi produktil a s jakymi?

S I T L L " IO B O Bl IS )

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomka a Vavrové (2009, s. 75)

Obr. 5. Analyza zakaznika

Cilem takové analyzy je poznat vice zakaznika, shrnout vSechny informace, které 0 ném
jsou k dispozici a ty nasledné vyuzit k budoucim strategickym rozhodnutim. Spole¢nosti se
podle téchto analyz rozhoduji, zda budou nadale udrzovat odbératelsko-dodavatelsky vztah

s danou firmou. Castou otizkou byva, jestli se jim to vyplati, & nikoliv.
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4.1.1 Ziskavani informaci — marketingovy vyzkum

Ackoli pifi analyzovani odbérateli v této praci nejde pfimo 0 marketingovy vyzkum
Vv pravém slova smyslu, zptisoby ziskavani informaci se mu pon¢kud podobaji. Proto je zde
upfesnéna definice marketingového vyzkumu, popsany druhy informaci a jejich ziskavani.
Marketingovy vyzkum je podle Kozla (2006, s. 58) ,.cilevédomy a systematicky proces

sméfujici k opatieni (shroméazdéni nebo nadkupu) urcitych informaci.*

Zakladni jednotkou je zde informace. Na zaklad¢ jejiho vzniku se d€li na priméarni
a sekundarni. Primarni informace se sbiraji poprvé pro néjaky konkrétni ucel, kdezto

sekundarni byly ziskany uz dfive a nyni jsou k dispozici.

Vyhodou je védét, kde ,,hledat™ potfebné sekundarni informace, nebot’ jich byva vétSinou
mnoho. Usetii to mnoho ¢asu i finanénich prostiedkt. Pfi sbéru informaci zpravidla plati,
ze se nejdiive vyuziji sekundarni informace a pokud nejsou dostacujici, tak teprve potom
se zaCne se ziskavanim téch primarnich. Zdroje sekundarnich tdaji se daji jest¢ délit na
interni (vykazy, rozpocCty, databaze, zpravy z konferenci, ...) a externi (legislativa, nafizeni
vladnich organti, inzerce, obchodni a zivnostensky rejstiik, internet, ...). Jak uz byl feceno,
primarni informace jsou puvodni udaje, které se ziskavaji pouze pro uréity ucel. K jejich
sbéru se zpravidla provadi jedna ze tif metod: pozorovani, dotazovani nebo experiment. To
vSe za pouziti kvantitativnich (popisné udaje — geografické, demografické aj.; chovani
zakaznika — nakupni umysly apod.) a kvalitativnich udaji jako jsou tieba 0SObnostni
charakteristiky — zivotni styl, motivy, nazory atd. Primarni udaje se daji opét rozdélit na
vnitini a vnéjsi. Témi vnéjSimi zdroji jsou mysleny osoby, které maji pracovnépravni vztah
k firm¢, napf. zadavatelé vyzkumu, kompetentni osoby ¢i manazer pozadujici konkrétni
informace. Mezi vnéjs$i zdroje primarnich udaji se fadi samotné subjekty na trhu jako napft.

experti, odbératelé, dodavatelé, spotiebitelé a dalsi. (Kozel, 2006, s. 64-67)

4.2 Zakaznik - odbératel

A 24

Cim dal zietelngjsi je boj o trh — boj 0 zikaznika. V disledku zmén je zékaznik naroéng&jsi
a vyzaduje vyssi kvalitu vyrobku (sluzby) nebo nizs$i cenu ato v realném case, protoze
podnikani probiha také v realném cCase (S fizenim to je stejné). Zakladem — impulsem jsou
zmény, ke kterym doSlo — dochazi a dochazet bude poiadd. Reagovat na zmény neni
V dnes$ni dobé nic jednoduchého, kdyz zavratné roste ikonkurence ajednotlivé etapy

konkurenéniho boje jsou ¢im dal vic propracovangjsi. (Wolf, 2006, s. 22-23)
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Nejenze zakaznici o¢ekavaji stale vyssi jakost vyrobku a sluzeb, k tomu by chtéli navic jesté
individualni Gpravy dle jejich ptani. To ma za nasledek stale menSi vnimani odliSnosti
alternativnich produkti a jejich klesajici vérnost znacce. Je to také zptsobeno tim, Ze maji
moznost ziskat mnoho informaci na internetu a z vefejné¢ dostupnych zdrojii. Rovnéz roste

i jejich citlivost na ceny a za penize chté&ji vétsi spotiebitelskou hodnotu. (Kotler, 2001, s. 44)

Zakladem vseho je poznani zdkaznika, jeho potieb a ocekdvani smérem k produktu c¢i
dodavateli. Autor (Spacil, 2003, s. 21) v praci uvadi dva terminy, které charakterizuji
zédkazniky. | kdyz jde o docela zjednodusenou verzi, pro tuto praci je dostacujici. Jde

0 termin spotrebitel a firemni zakaznik.

e Spotiebitel — tim je oznacovan zékaznik, ktery produktem uspokojuje své potieby
a prani ¢i potieby své rodiny apod.
e Firemni zakaznik — je subjekt, ktery pfimo nebo nepiimo nakupuje produkt, aby

mohl sam 1épe vyrabét, obchodovat nebo sam poskytovat sluzby.

Firemni zakaznik je prakticky odbératelem, ktery odebira produkty, aby za pomoci nich
mohl vyrabét dalsi produkty, prodavat je nebo vylepSovat. Odbératel udrzuje s dodavatelem
dlouhodob¢jsi vztah, kdezto spotiebitel nakoupi nékdy jen jednordzové, protoze jeho
hlavnim cilem je uspokojit potieby. Je jisté, ze na kazdého z odbératelti ptisobi mnoho vlivii.

Neni to ale jen prostiedi, jsou to také vlivy organizacni, interpersonalni aj. (viz Obr. 6)

Prostiedi

- ) Organizace
Urovei poptavky
Interpersonalni
Ekonomicka situace Cile Individualni
: _ Zajem Veék
Urokove miry .
: Politika Pijjem

Autorita

Tempo technologickych P Vedélani
3 'ocesy ) _ .
anen Postaveni Pracovni Odbératel
zalazeni

L L Organizaéni
Politické a legislativii reamzatnt

vivy struktura Sympatie Osobnost
Systémy Presveédéivost PDSt'fJ k riziku
Velikost konkwrence Eultwra

Socialni zodpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2000, s. 201)

Obr. 6. Hlavni viivy piisobici na odbératele
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4.2.1 Potencialni zakaznik - odbératel

Firma by se méla zajimat pfedevsim 0 atraktivni zakazniky, ktefi maji vyssi hodnotu, aby
s nimi mohla dosahovat vyznamnéjsich trzeb, resp. obratu. Proto se ma koncentrovat na
vyhodné segmenty, zaméfit se na strukturu zékaznikli a podle nich dale prizptisobovat sva

rozhodnuti.

Tomek a Vavrova (2009, s. 211) popisuji hodnotu zakaznika, kterda ma aktualni i budouci
ptispévek pro uspéch podniku. Kdy hodnoceni aktualnich a potencidlnich zakaznikl je
zalozeno na kvantitativnich kritériich, jako napf. potencidl obratu a trzeb, loajalita

zakaznika nebo schopnost doporucit produkt dalsim osobam.

Stejné tak, jak se zakaznik — odbératel rozhoduje 0 potencialnich dodavatelich, co se tyka
geografického umisténi, nabizenych produktt a obchodnich podminek; tak i rozhodovani
u firmy (dodavatele) je podobné. Musi se brat ohledy na rizné naklady, napt. logistické.
Resi spiSe moznost a zptisoby ziskani potencialnich zikazniki, jejich schopnost dodrzet

zavazky, popt. jaky je zakaznikiiv vyvoj do budoucna (potencial).

4.2.2 Jak ziskat nového zakaznika

Na otazku - jak ziskat nového zakaznika — nezna nikdo pifesnou a spravnou odpoveéd, ale
ziskavani zdkazniki ma své zékonitosti a ty mohou byt popsany napt. v nakupnim chovani.
Zde je uveden nejjednodussi model, ktery zahrnuje 3 stadia, ve kterych se potencialni

zakaznik nachéazi:

1) Osloveny zakaznik — na ného jsou zaméfeny marketingové aktivity, zakaznik je
sice zaregistruje, ale ztistava chladnym.

2) Zajemce — provadi prvni kontakt, ktery je nesmirné dulezity. Mize jit napf.
0 zddost 0 podrobn¢jsi informace, vypracovani nabidky, dotazy apod. Tim da
zakaznik spolecnosti signal, ze nabidka je zajimava aze bude pravdépodobné
vV budoucnu uvazovat 0 nakupu.

3) Kupujici zakaznik — je ten, ktery uskutecnil prvni nakup. Jestlize bude zakaznik
spokojeny, bude nakupovat opakované. Vzhledem k tomu, ze naklady na udrzeni
zakaznika jsou n€kolikandsobné niz$i nez na ziskadni novych zikaznikd, je tento

moment pro spole¢nost velmi dulezity. (Marketingové noviny, © 2001-2013)
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4.2.3 Typy primyslovych zakaznika

Rozd¢leni zdkazniki nepochybné zdvisi na primyslovém odvétvi, ve kterém spolecnost
podnika. V praci (Pilik, 2005, s. 15-17) uvadi autor obecné rozdéleni v nasledujicich

kategoriich, které jsou podle tohoto autora dale podrobnéji popsany:

Olbehodim Fozpoctoveé
spoletnosti Orgamzace
Primnyslovy
zakamik
Prispéevkove
; ; Wy ]
a neziskove A Db_m
Zhodi

OrZMUZACE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pilika (2005, s. 15)

Obr. 7. Typy primyslovych zdakaznikii

Obchodni spole¢nosti
Je to segment ziskovych organizaci, které jsou rozdéleny podle toho, jaké vyrobky nebo
sluzby uzivaji. Tato skupina zahrnuje pramyslové dealery a distributory, vyrobce

a konec¢né uzivatele.

Vlada a rozpoctové organizace

Tyto organizace obvykle realizuji vyberova fizeni, kde zpravidla vitézi ten dodavatel, jenz
nabidne nejnizsi cenu. V mnoha zemich proto pfedstavuji vladni instituce vyznamné
zakazniky pro zbozi a sluzby, protoze davaji pfevazné piednost domacim dodavatelim

pfed zahrani¢nimi a tim chrani tuzemsky trh.

Vyrobci zbozi

Vyrobei mohou byt klasifikovani arozdéleni do skupin podle toho, jaky druh zbozi
vyrabé&ji. Mohou to byt vyrobci zakladniho materialu, vyrobci soucéastek a zpracovaného

materidlu, poskytovatelé kapitalového zbozi nebo dodavatelé piisluSenstvi.
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Prispévkové a neziskové organizace

Zde spadaji nemocnice, kostely atd. VSechny tyto organizace jsou pod dohledem

vetejnosti. AZ pod drobnohledem.

4.3 Spokojenost zikaznika

Jednim ze zakladnich uspéchi firmy je spokojeny zakaznik. ZjednoduSené se da fict, ze
zakaznik je spokojeny tehdy, jsou-li splnény jeho potieby a piani. Ty se ale vlivem

globalizace a dalsich vlivit méni. Pfi¢inou byva také, nékdy az prilisna, modernizace.

Kotler (2000, s. 51) tento pojem definoval nasledovné: ,,.Spokojenost zakaznika zavisi na
jeho pocitech — potéseni nebo zklamani — vyplyvajicich z porovnani spotiebitelské

vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s o¢ekavanou vykonnosti.*

Na zaklad¢ této definice lze usuzovat, ze jde 0 pomér oCekavani zékaznika se skutecnym
vykonem nabizejiciho. Je pochopitelné, ze se firmy snazi 0 vysoky index spokojenosti
u zdkaznika. V praci (Tomek a Vavrova, 2009, s. 199) se autofi vhodné zabyvaji touto
problematikou a upozoriuji na to, ze pokud je zékaznik spokojeny, ovliviiuje to pozitivné
vztah mezi nim a podnikem (opétovny nakup) a ptispiva to k riistu hodnoty zdkaznika pro

podnik (doporuceni dalsim, komunikace od ust k ustiim).

Dne$nim hlavnim poslanim paradoxné neni docilit spokojenosti u zdkaznika. Staci se
trochu zamyslet a vétsinu lidi napadne, ze v okamziku, kdy je zdkaznik spokojen, dosahl
svého cile — uspokojil své potfeby a ptani a uz nebude potiebovat ,,sluzby* spolecnosti,
alespon ne v nejblizsi dob€. Z toho vyplyva, ze spolecnost by se neméla striktn¢ zamétrovat
na spokojenost zakaznika, nybrz by se méla snazit 0 n¢j dlouhodobé pecovat a poskytovat

mu servis. To zvlasté plati mezi dodavatelem a odbératelem.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Tato kapitola je vénovana charakteristice vyrobné-obchodni spolecnosti, o které 1ze nalézt

nasledujici informace v Obchodnim rejstiiku a Sbirce listin (© 2012):

Zakladni informace:

Nézev spolecnosti: greiner packaging sluSovice S.r.0.
ICO: 46901507

Sidlo: Greinerova 54, 763 15 SluSovice
Pravni forma: spole¢nost S ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 30. 06. 1992

Rozhodujici predmét ¢innosti:  zpracovani polymert, vyroba a prodej plastovych obald

Podle teoretickych vychodisek z podkapitoly 2.3 lze charakterizovat spoleCnost, jez je
objektem této bakalaiské prace, nasledovné — jde o firmu, kterd se fadi mezi kapitalové
spolecnosti, nebot jeji pravni forma je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Dale je to stiedné

velky podnik na primyslovém trhu, ktery vyrabi sériove, kdy jedna zakazka = série.

5.1 Historie

Vzniku spolecnosti greiner packaging sluSovice S.r.0. predchazelo zalozeni nejednoho

podniku. Historie firmy saha do 80. let minulého stoleti a zde jsou ve zkratce uvedeny ty

vvvvvv

V roce 1985 byly zaznamenany prvni kontakty s Greiner Rakousko v JZD AK Slusovice,
kdy se jednalo o moZnostech kooperace v oblasti vyroby potravinaiskych obaltl. Cinnost
byla zahdjena vroce 1987 formou uvedeni recyklacni linky na vyrobu regranulatu do
provozu. Rok 1988 se d4 povazovat za pocatky vyroby plastovych obalti ve SluSovicich.
V roce 1992 vznikla firma Greiner Movaplast (spole¢ny podnik dvou spolec¢nosti - Greiner
und S6hne GmbH v Kremsmiinsteru a tehdejsi DAK MOVA Bratislava). V roce 1994 byla
zaloZzena spolecnost Greiner, plastové obaly, s.r.o. SluSovice, 100% dcefind firma
holdingové spole¢nosti Greiner Holding AG. V roce 2002 vznikla nova corporate identita
zahrnujici nové logo Greiner Packaging, symbol ,,The Pack® a také motto do the
innovation (viz ptiloha P V). V roce 2004 vznikla vy¢lenénim strojirenského oddé¢leni do
samostatného vyrobniho zavodu spole¢nost Mould & Matic Solutions s.r.o. Rok 2008

predstavoval novou organiza¢ni strukturu, kdy doslo k roz€lenéni spole¢nosti na divize K,
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Kavo a Assistec. Divize K a Kavo se zabyvaji zejména vyrobou plastovych obalii a divize
Assistec se zaméfuje na vyrobu technickych dild a kompleta¢ni ¢innosti pro své zdkazniky
(v roce 2010 byl provoz vyclenén do samostatné spolenosti greiner assistec s.r.o.). Nové
bylo vytvoreno v roce 2011 servisni ekonomické centrum — Greiner Group Services S.r.0.
Rok 2012 byl pro spole¢nost vyro¢nim, protoze uplynulo jiz 20 let od prvni vyroby obalt
a zpracovani plasti ve SluSovicich vrameci rodinné spolecnosti Greiner Holding AG.

(Interni materidly firmy greiner, [2012])

5.2 Cinnost

Firma greiner packaging sluovice s.r.0.* (dale jen ..greiner<) se nyni zabyva vyrobou

plastovych obalii, technickych plastovych dill, potravinaiskych a specialnich obalt.

Velkou jistotou stability firmy pro budouci spolupraci je zastfeSujici rodinna spolecnost
Greiner Group AG Rakousko svice nez stoletou tradici a8 tis. spolupracovniky, ktefi
pracuji ve 127 firmach po celém svété. Firma greiner je 100% dcefinou firmou rakouské
spole¢nosti Greiner Packaging GmbH se sidlem v Kremsmiinsteru a fadi se mezi nejvétsi
vyrobee plastovych obali v Ceské republice a na Slovensku. Zaroven je soudasti skupiny
Greiner Packaging International (jeden znejvétsich vyrobci plastovych obala

a technickych dila v Evrop¢).

Pod jednou stfechou nabizi nejSirsi spektrum vyrobnich a dekorac¢nich technologii, které
jsou blize popsany V nasledujicich podkapitolach. Vzhledem k absenci vétSich podniki

v Mikroregionu Slusovicko, patii greiner mezi nejvyznamngéj$i zameéstnavatele na Zlinsku.

Spole¢nost se od roku 2003 pravidelné udastni Ceské narodni soutéze Obal roku. Za
uplynulé obdobi ziskala celou fadu narodnich i svétovych ocenéni. Zfejmé nejvyznamnéjsi
uspéch mél obal Bonté, ktery byl dokonce nominovan na cenu prezidenta soutéze a ziskal
tak misto mezi Sesti nejlepSimi obaly svéta roku 2007. Spolecnost také ziskala ocenéni
s obalovou fadou Madeta — tradi¢ni Pomazankova masla. Obalové trendy jsou ovlivnény
neustale se ménicimi pozadavky, které pfimo souvisi s dobou, v niz se pravé nachazime.
Cela podstata dobrého baleni by se dala shrnout do jedné véty: ,,Obal musi chranit to, co
prodava a prodavat to, co chrani“ (Baker). Firma ma ve svém mottu ,,do the innovation®

apravé zde je jedna zjejich silnych stranek. Obal neni jen doplitkem produktu, ale plni

4 v g s . . . . R
Je pouZzivan i nazev Greiner Packaging SluSovice, ale uz bez uvedeni pravni formy.
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funkci ochrannou a informaéni. Mé&l by zaroven poskytovat nezbytné informace 0 produktu
a prostiednictvim vhodnych marketingovych strategii se odliSovat od ostatnich. Dobry obal
by mél byt pfijatelny — akceptovatelny pro koncového zakaznika. U této spolecnosti se
kompetentni osoby vénuji kazdému projektu samostatn¢, zejména S ohledem na prioritni
feSeni téch nejdulezitéjSich pozadavkl zdkaznika. Individualizace je jednim z modernich
produktovych a obalovych trendi budoucnosti. VSechny vyrobky budou v budoucnu hledat

podporu Vv tzv. zakazkové (individualni) vyrob¢. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

Cela sit' firem ,,Greiner spada pod koncern Greiner Holding AG. Ve spojitosti se
Slusovicemi se mluvi 0 tzv. 4 pilifich, které zahrnuji tyto spole¢nosti: greiner packaging
sluSovice s.r.o., greiner assistec s.r.o., Greiner Group Services s.r.o. a Mould & Matic
Solutions s.r.0. Ve Slusovicich je zaméstnano ve Ctyfech samostatnych provozech pres
600 pracovnikt. Diky Siroké siti vyrobnich zavodu a obchodnich zastoupeni je tato firma
vyznamnym partnerem pro nadnarodni spolecnosti ataké pro lokdlni firmy. (Interni

materialy firmy greiner, [2012])

5.3 Produkty

Obecné se vyrobni firmy ,,Greiner zabyvaji vyrobou plastovych obalt a technickych dila.
Plsobi na potravinaiském i nepotravinaiském trhu. U spolecnosti greiner zdstava 40 %
produkce v CR a asi 60 % miii na export, pii¢emz z toho 15 % tvoii Slovensko, zbytek je
Evropa, hlavné zemé& EU. Specialitou jsou dodavky do Spojenych statu, ale ty tvoii zatim
jen minimum. Portfolio vyrobku predstavuje neustale se rozrustajici fadu plastovych obali.

(Interni materidly firmy greiner, [2012])

Firma greiner disponuje Sirokou nabidkou obalovych materiali pro potravinaisky trh.
Jedna se zejména 0 kelimky a vanicky raznych rozmér a barev piredev§im pro mlécnou
vyrobu, kojenecké a détské lahve, ale také lahve pro (ne)alkoholické nédpoje. Vanicky
a kelimky se pouzivaji K baleni plastovych a kusovych potravinarskych vyrobkut, napf.
pomazankovych masel, ztuzenych tukl, zmrzlinovych krému, salati, apod. Poharky
uzaviené folii se vyuzivaji Kbaleni tekutych a polotekutych produkti, napi. jogurtd,
zakysanych vyrobkt, ovocnych $t'av aj.

Na nepotravinarském trhu jsou to obaly pro chemicky, farmaceuticky a kosmeticky

prumysl. Jedna se napt. 0 rozprasovace, plastové nddoby pro autokosmetiku, infuzni lahve,

lahvicky na 1éky, obaly na Sampony, tekutd mydla ¢i krémy, kanystry, tuby, dézy pro rtizné
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ucely nebo tfeba technické dily dodavané do zahrani¢nich podnikti. Na vlastni extruzni

lince se vyrabi pro vlastni potiebu i na prodej - tiivrstva extrudovana folie.

5.3.1 Technologie vyroby

Kazdy z vyrobkl je vyrdbén technologii, kterd je optimdlni pro dany tvar, velikost
a vlastnosti obalu a jednotlivé technologie jsou také vybirany v zavislosti na maximalizaci
vyroby. Podle internich materialt firmy greiner [2012] jsou technologie, jimiz lze vyrabét

plastové obaly, nasledujici:

e tvarovani — maximalni produktivita a vykon;
o inline — vyroba vicek, kelimka,
o offline — vyroba hranatych a ovalnych vanicek a vicek,
e vstrikovani — vhodné pro specifické obaly (zvlastni tvary) a technické dily;
e extruzni vyfukovani — PP, PE nebo PET dézy, kanystry, ldhve, zahradni konve;

e extruze — vyroba n¢kolikavrstvé folie PP, PS nebo PET.
5.3.2 Moznosti dekorace
Firma se snazi maximalné uspokojit potieby a prani zdkaznikl, a tak si na zavér celého
procesu muze zakaznik vybrat z nasledujicich moznosti dekoraci, které jsou rozdéleny do

4 kategorii. Tyto kategorie vznikly na zaklad€ optimalniho feSeni pro kazdy obal:

K1

e Suchy ofset — potisk; nejrozsitené;si, zakladni a nejlevnéjsi varianta.

K2
e Predtisténa folie — hlubotiskem predtisténa PP folie, aplikace na vicka.
e OML - etiketovani samolepici etiketami, aplikace na vicka, vanic¢ky, ldhve atd.
e |IML - etiketa vkladana pifimo do formy; zejména pro vstiikované obaly.

e Sleeve — potazeni plochy smr§ténou folii; kelimky, vanicky, vicka i lahve.
K3 — kombinace kelimku a oboustranné ofsetem potiSténého kartonu
e Sitotisk — potisk rotac¢nich lahvi a doz.

Kavo —fFeSeni pro vSe, co nelze zabalit do kelimku. (Interni materialy firmy greiner, [2012])
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5.4 Organiza¢ni usporadani

Zakladnimi organiza¢nimi jednotkami jsou oddéleni, které vykonavaji odborné cinnosti
a provozy, délici se na stfediska, které jsou tvofeny dle technologickych procest. V cele
jednotlivych oddé€leni a provozll jsou jejich vedouci. V podniku se zaméstnanci snazi
uplatiiovat systém 10-10-10, coZ znamend, Ze by nikdo nemél mit vice jak 10 pfimych
podiizenych. Tento princip nemiize byt pfirozené uplatiovan vSude, napt. ne ve vyrobé.
Ve firm¢ je dana organizacni struktura, kterd jasn€ urcuje cile jednotlivych mist
a kompetence zaméstnanci tak, aby dochazelo k efektivnim pracovnim procesim. Do
organizacni struktury jsou fazeny tyto sekce: vedeni firmy, oddéleni fizeni jakosti,
personalni odd¢leni, oddéleni prodeje provozu K, provoz K, oddéleni prodeje provozu
Kavo, provoz Kavo, oddéleni logistiky, oddéleni nakupu, oddé€leni techniky. Zde je
prodejni struktura rozdélena na dvé odbytové-vyrobni divize — divize K a divize Kavo.

(Interni materialy firmy greiner, [2012])

Divize K je vedouci znackou v oblasti obali z plasti a jejich kombinaci zejména pro
segment mléénych vyrobkd, tukii, margarint, pastik, salatl, cukrovinek a lahtidek. Jde
0 vyrobky tvarované nebo vstiikované. Mezi nejvétsi zakazniky této divize patii OLMA a.s.,

MIékarna Kunin a.s. nebo tieba Danone a.s. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

5.4.1 Divize Kavo

Pro potteby této prace je dulezitd zejména charakteristika této divize, nebot’ analyza

odbératelti a navrh potencidlnich zakaznikl jsou urceny prave ji a jejimu prvnimu segmentu.

Podle internich materialt firmy greiner [2012] se divize Kavo zaméfuje na 5 trznich
segmentd. Pro kazdy segment vyrabi specifické produkty pro rizné ucely. Kavo je jedna
technologii extruzniho vyfukovani. Obaly jsou uréeny pro potraviny (hotcice, kofeni,
polevy, ...), chemicky primysl (zahradni techniku - konve a posttikovace, dily do sekacek,
kanystry, ...), farmacii ikosmeticky pramysl. Specialni segment jsou ostatni obaly

(speciality).

Pro potravinarsky trh produkuje divize Kavo obaly pro koteni, tekutiny, pasty, sypké
produkty aj. (konkrétni trzni kategorie jsou uptesnény v podkapitole 6.2). Jde predevsim
0 individualni tvary a design. Nabizi Sirokou $kalu priméra hrdla od 28 mm do 110 mm

a rizné moznosti dekorace. Pouziti téchto obalovych produkti je snadné a praktické. Déle
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jsou to obalova feseni pro vodu a ndpoje, kde je mozna vysoka prahlednost a opakovatelné
myti. Tyto obaly jsou vhodné pro drzaky lahvi v automobilech, na kolech apod. Divize
Kavo nabizi vyrobu riznych druhti uzavéra a sestibarevny UV sitotisk. Firma zaujima
vedouci postaveni na evropském trhu s Sgallonovymi nadobami na vodu, nové nabizi také
101 nadoby. U napoji jde o rtuzné tvary lahvi pro sirupy a alkoholické napoje, kde je
produktové rozpéti 10 ml - 1500 ml. Pro takové obaly jsou nabizeny rtzné tvary
a dekorace. Lahve je mozné vyuzit i pro specialni marketingové ucely. (Interni materialy

firmy greiner, [2012])

5.5 Cile a poslani do budoucna

Kazda firma musi mit stanovené cile svého podnikdni, aby bylo jasné, ¢eho chce
dosdhnout a podle toho ptizplisobovat podnikatelské strategie. Naplnéni cili vyZzaduje
zejména korektni ptistup, ktery je zaloZzeny na dlouhodobé a vSestranné spolupraci se
zakazniky, ale také dodavateli a obchodnimi partnery. Zde je poslanim do budoucna, podle

internich materiala firmy greiner [2012], naplnit strategické vize, kterymi jsou:

e K — Greiner Packaging je vedouci znackou V oblasti obald z plastd a jejich
kombinaci.
e Assistec — je evropsky lidr v oblasti komplexniho feSeni, inovaci a outsourcingu,

podporujici nové trendy v ekologii.

Cela skupina firem ,,Greiner* se hodla v budoucnu rozvijet vice smérem do zemi tfetiho

svéta. Konkrétné se jednd o jizni Afriku.

5.6 Vyvoj firmy

V nasledujici casti je vyobrazen vyvoj firmy v Cislech, nelze z nich jasné fict, jestli je firma
zdrava, ¢i nikoliv. D4 se ale posoudit, zda nema firma velkych finanénich problémd a jestli
se vyviji dobrym smérem. Pro tento ucel jsou zde grafy, které predstavuji urCité financni
ukazatele. Na vyvoj firmy ptisobi mnoho vliva a faktord, které se podileji na jejim chodu.
Dtlezitym ukazatelem je bezesporu hospodaisky vysledek za ucetni obdobi, kterym miize
byt zisk, resp. ztrata. Z nasledujicich grafii je patrné, ze v nejblizsich letech by neméla mit
firma pfili§ velké problémy udrZet si stdvajici pozici, co se tyka trzeb, zakaznikii —

odbytového mnozstvi, ¢i zaméstnanc.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald firmy greiner [2012]

Graf 1. Vyvoj stavu zaméstnancu Vv letech 2007-2011

Na prvnim grafu je zieteln¢ vidét vyrazné snizeni stavu zaméstnanct v roce 2010 z poctu
531 na 356. Stalo se tak, kdyz vznikla novéa dcefind spole¢nost z divodu osamostatnéni
provozu Assistec. Bylo tedy zménéno pracovisté 175 pracovniklim, coZz je v procentudlnim
vyjadieni 33 %. Nicméné stav pracovnikii se déale vyraznéji neméni. Konecny stav

k 31.12. 2012 je podle informace z personalniho oddéleni 363 zaméstnanc.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti firmy greiner [2012]
Graf 2. Wyvoj vysledkit hospodareni v letech 2007-2011

Stejné jako U znazornéného vyvoje stavu zaméstnancu, tak i zde (graf 2) je vidét dasledek

osamostatnéni jednoho z provozi v roce 2010. Tento rok klesl zisk o vice jak 125 mil. K¢.
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Ale i tak lze na zakladé téchto udaju fict, ze progndza do budoucna je piizniva s ohledem

na dobfe vyvijejici se HV po zdanéni.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti firmy greiner [2012]

Graf 3. Wyvoj trzeb v letech 2007-2011
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012)

Graf 4. Vyvoj objemu odbytu v letech 2007-2011

Udaje o trzbach (graf 3) a objemu odbytu (graf 4) byly, pro uely této prace, poskytnuty za
roky 2007-2011. Vsechny udaje jsou uvedeny v milionech. V roce 2011 dosahla firma

greiner trzeb pievysujicich 1 441 mil. K¢&. Pfi¢emz objem odbytu ¢inil cca 1 413 mil. kusa.
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Oba udaje jsou nejvyssi za poslednich 5 uvedenych let. I kdyz zatim tdaj z roku 2012 neni

k dispozici, 1ze piedpokladat obdobné ¢iselné udaje — opét v fadech miliard.

Pti¢inou klesajicich ziski mize byt i napf. hospodaiska krize, ktera by se mimo jiné méla
dotknout kazdého z nas. Podle nékterych odbornikti jde navic jen o nafouknutou bublinu,
kterou zvelicuji hlavné média. Firma greiner hospodaiskou krizi vyraznéji nepocitila.
S jistotou to lze tvrdit hlavné u potravinaiského segmentu, kde jsou potieby spotiebitelt
takika neménné. Lidé nakupuji astale budou nakupovat potraviny, potravindiské
spole¢nosti je budou vyrabét a pro své vyrobky budou potiebovat obaly. Je tedy mozné
konstatovat, ze jde v podstaté o jeden ze stabilngjsich segmenti na ¢eském trhu. Pozitivné
vypovida i prognoza Ceské ndrodni banky (2013), ikdyz se eskd ekonomika nachazi
v recesi atrh prace je v mirném utlumu, tak piesto oziveni ekonomiky piijde ato uz ve

druhé poloviné r. 2013 a predevsim v r. 2014.
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6 ANALYZA ODBERATELU

Spolec¢nost greiner eviduje celkem vic jak 300 zakaznikti. Vzhledem k tomu, ze 1ze hovofit
0 vétsim podniku pisobicim v mnoha oblastech, by bylo dobré si uptesnit, ¢eho se analyza
konkrétné tyka. Pro lepsi piehled otom, na které zakazniky a jaky segment se analyza

vztahuje, byl vytvoien orienta¢ni diagram (viz Obr. 11), ktery by mél zodpovédét piipadné

tuzemsky trh
potravinarsky
segment

zahrani¢ni trh

otazniky.

chemicky
segment

kosmeticky

divize Kavo segment
greiner — —
divizeK seoment

péce 0 zdravi

segment
speciality

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]

Obr. 8. Diagram urceny pro analyzu odbératelii
Analyza odbératelt se tedy tyka pouze divize Kavo a jejiho potravinaiského segmentu, kde
jsou zahrnuti odbératelé na Ceském i zahrani¢nim trhu. Dle internich udaji eviduje tato

divize celkem 108 odbérateld. Do jednotlivych segment jsou zakaznici rozdéleny v grafu 5.

18;17% ¥ potravinafsky segment

2- 904  kosmeticky segment
B chemicky segment
B segment péce o zdravi

B segment speciality

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]

Graf 5. Pocet odbeératelii v jednotlivych segmentech divize Kavo
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| kdyZ neni nutné toto vyobrazeni pfili§ komentovat, je zfetelné nejveétsSi zastoupeni
odbeérateltl v chemickém segmentu, kde je vic jak 30 % odbérateld. Druhy nejvetsi pocet je
pak vsegmentu péce 0 zdravi (farmaceuticky trh), jenz je zastoupen plastovymi obaly
a uzavéry pro léciva, zdravou vyzivu a doplilky stravy. Potravinatsky segment je v poctu
odbératell az na tretim misté v této divizi, a také proto je druhy tsek praktické casti této

prace vénovan navrhu potencialnich zdkazniki — prave pro tento segment.

6.1 Geografické rozmisténi odbérateli

Jak uz bylo zminéno, bez zakaznika by podnik fungovat nemohl. Spolecnost by méla védéet
0 zakaznikovi co nejvice a dilezitym udajem je i tfeba sidlo spole¢nosti (provozoven). Od
vzdalenosti mezi jednotlivymi obchodnimi spole¢nostmi se samoziejmé poté odviji dodaci
lIhuty, ¢asové plany ilogistické naklady. Proto jsou zde uvedeny tii grafy tykajici se
geografického rozmisténi stavajicich zakaznikii. Nejprve jde orozdéleni v ramci
tuzemského a zahraniéniho trhu, dale je to ¢lenéni podle kraji CR a nakonec rozdéleni

zahrani¢nich odbératelt podle statd.

® tuzemsky trh

B zahrani¢éni trh

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]

Graf 6. Geografické umisteni odbératelit

Jak ptedesila graf 6, zinterni evidence firmy bylo zjisténo, ze v daném segmentu je
evidovano celkem 25 odbérateld, ztoho 13 znich ma sidlo v Ceské Republice
a 12 zakaznikt piisobi na zahrani¢nim trhu. Pomér tuzemskych a zahrani¢nich odbératela

je tedy témét vyvazeny.
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® kraj Praha

1;8% m Stredocesky kraj
B Jihomoravsky kraj
B Plzensky kraj

Jihocesky kraj
1;8%

® Karlovarsky kraj

¥ Pardubicky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti firmy greiner [2012]

Graf 7. Geografické rozlozeni odbératelii v CR

Geografické rozlozeni odbératelti v CR jasné ukazuje, ze odbératelé maji sidlo pirevazné
v Cechach, nejvice se jich soustfedi kolem Prahy. V kraji Praha a ve Stiedodeském kraji
jsou v kazdém evidovani 3 zakaznici. V Jihomoravském a Vv Jihoceském kraji maji sidlo
2 odbératelé. Z toho vkraji Libereckém, Usteckém, Kralovéhradeckém, Olomouckém,
Zlinském a Moravskoslezském se nenachazi ani jeden odbératel. S ptihlédnutim k faktu, ze
na vychodni &asti CR je stavajicich zédkaznikd v analyzovaném segmentu nejméné, jsou
tyto informace zohlednény v druhém useku praktické casti BP — Navrh potencidlnich

zakaznik.

m Rakousko
B Mad’arsko
= Slovensko

m Polsko

Svycarsko

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti firmy greiner [2012]

Graf 8. Geografické rozlozeni odbératelit v zahranici
Je zfetelné, Ze spolecnost ma zakazniky ve vSech naSich sousednich zemich - kromé
Némecka (viz graf 8). Celkem je evidovano 11 zahrani¢nich odbératelli a nejvétsi

zahrani¢ni zakaznici se nachazeji hlavné v Rakousku, kde sidli 4 spolecnosti. To se dalo
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viceméné ocekavat, z divodu tamniho sidla matetské spole¢nosti. Dale je to Slovensko,
zde se nachazi 3 stavajici odbératelé. Dilleziti zikaznici jsou ale také tieba ve Svycarsku,

v Polsku nebo v Mad’arsku.

6.2 Trzni kategorie

Kwvili vysokému poctu obalovych produkti, které jsou vyrabény divizi Kavo, bylo nutné
rozClenit tyto obaly do tzv. kategorii. Tim byla zajisténa lepSi orientace V danych
produktech, které se pak lisi itechnologii vyroby nebo pouzitou metodou dekorace.
Nasledn¢ tedy vzniklo v potravinaiském segmentu 10 trznich kategorii: Suché koreni,
Tekuté korent, Tekutd sladidla, Omacky, Toppingy, Cokolddové krémy, Med a dzemy,

Dekoracni sladidla; Instantni caj, kava, kakao a kategorie Ostatni.

Pro kazdou ztéchto kategorii lze vybrat jeden nebo vice materidla a vyuzit nékolik
technologii vyroby (vyfukovani, vstfiko-vyfukovani, extruzni vyfukovani atd.). Pfi¢emz
pod sekci Omacky si lze ptedstavit kecupy, hoicice, tatarské omacky, majonézy apod.

,,Obsazenost* kategorii odbérateli je znazornéna v grafu 9.

B Suché kofeni

1;: 4%
B Tekuté korfeni
1;4% = Omécky
B Toppingy

3:12% Cokoladové krémy

B [statni Caj, kdva, kakao
1; 4% ™ ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt firmy greiner [2012]

Graf 9. Pocet odbératelii jednotlivych trznich kategorii

Nejvétsi zastoupeni odbérateld je U obaltl uréenych pro suché koteni a to 36 %. Dale je to
trzni segment Omacky s 24 % zakaznikd. U trznich segment Tekuta sladidla, Dekoracéni
sladidla, Med a dZzemy nejsou Vv této dobé evidovani zadni odbératelé. V nasledném navrhu

potencialnich zakazniku jsou tyto informace také do urcité miry zohlednény.
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7 ODBERATELE

V této kapitole se nachazi jiz prostor pro samotné odbératele, kterych ma firma
Vv potravinaiském useku divize Kavo celkem 25. V nasledujici tabulce je piehled vsech
zakaznikl sefazenych na zéklad¢ trzeb v tis. K¢ (plynoucich pro spolecnost greiner) a potadi
odbératelli v zavislosti na mnozstvi odebranych kusii za dany rok. Pocet odebranych kust je
dale uvadén pouze v procentualnim vyjadieni. Informace byly Cerpany ze vsech dostupnych
zdroju, piedevs§im z programu SAP, ktery podnik vyuziva K evidenci majetku, zakazek

a k celkovému ucetnictvi. Tyto udaje se vztahuji k roku 2012.

. Trzby Poradi

Odbératel (v tis. K¢) | dle odbytu
ALTIS Koln s.r.o. 1040 1.
Greiner Packaging GmbH 571 6.
SCHWEIZER GETRANKE AG 527 4.
SPAK Foods s.r.0. 479 9.
MOKATE Sp. zo.0. 473 2.
Saguna Nahrungsmittel AG 318 12.
Eispro Kft 263 3.
Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s. 250 5.
BONECO a.s. 172 10.
ZARUBA M&K a.s. 134 11.
VITANA, as. 127 7.
LABETA, a. s. 106 8.
VARIANT spol. sr.o. 89 14.
SNICQO, s.r.0. 87 13.
NORDPOLWERK Ges.m.b.H. & Co KG 78 16.
Reitzel (Suisse) SA 34 22.
Holoubek & pravnucis.r.o. 26 19.
IP - Intelligent Projects GmbH 26 21,
UNICA holding, s.r.o. 22 15.
AROCO spol. s.r.o. 22 18.
Mautner Markhof Feinkost GmbH 21 17.
Pékny - Unimex s.r.0. 12 20.
EuroSpice s.r.0. 7 24,
ADITIVA CZs.r.0. 4 23.
AMICUS, s.r.o. 3 25.
Celkem 4 888 -

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]

Tab. 2. Seznam odbératelii divize Kavo
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7.1 Odbératelé na tuzemském trhu

Nasledujici ¢ast se tyka 15 ,nejvétSich® zdkaznikli — odbératela. Tito zdkaznici byli
vybrani na zakladé kritéria trzeb, plynoucich pro spole¢nost greiner. Konkrétn¢ jsou to
trzby vyssi nez 50 tis. K&. Pro lepsi prehled jsou rozdéleni na ¢eské a zahrani¢ni zakazniky.
U vSech odbératelll bylo cilem uvést kromé& zdkladni charakteristiky - ndzev a sidlo
spolecnosti, také vyrobni sortiment a popt. jejich zdkazniky. Dale podily jednotlivych
firem na chodu spolecnosti greiner, at’ uz v ramci trzeb nebo odebraného mnozstvi. Na
zadost firmy jsou informace, uvedené ohledné¢ odebraného mnozstvi, pouze
Vv procentudlnim vyjadieni (viz piiloha P I). VSechny tdaje z interni evidence se vztahuji
k roku 2012. V ptiloze P 1II je jesté pro dokresleni celé situace uvedena tabulka s tdaji

ohledn¢ mezirocniho procentudlniho vyvoje odbytu a ndslednych trzeb.

7.1.1 ALTIS Kolin s.r.o.

Spole¢nost ALTIS, sidlici v Koling, je na trhu vice nez 100 let a piedstavuje tak dlouhou
tradici potravinarské vyroby. Pod znackou ALTIS Industry dnes firma nabizi prvotiidni
polotovary pro pekate, cukrafe, vyrobce cukrovinek i zpracovatele ¢isténé soji. Kromé
tradi¢niho sdjového programu zahrnuje sortiment moderni polevy a naplné€, dezertni hmoty
nebo jadroviny. Vyrabi také celou fadu hotovych produktii, zejména cukrovinek, a to pod
vlastnimi, nebo privatnimi znackami. Oblibené jsou naptiklad macené ty€inky na bazi sdji,
cokoladové krémy, Siroky sortiment sezonnich cukrovinek nebo diabetické cokolady.

(Altis Kolin s.r.0., © 2011)

Jako nejvétsi odbératel analyzovaného segmentu odebira ro¢né pies 20 % celkové
produkce, prevazné jde o obaly pro ¢okoladové krémy. Objednavky byly a stale jsou
realizovany 2krat mési¢né. Hlavnim obalovym produktem, ktery ALTIS nakupuje od
greinera, jsou PET dozy se sleevem a uzavérem pro NUGETU (Nestlé), které nasledné plni
pomazankou (krémem). Trzby z téchto oball presahly 1 mil. K¢ a tim se tento zakaznik

podilel 21,3 % na celkovych trzbach. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.1.2 SPAK Foods s.r.o.

Tato spolecnost byla zalozena vroce 1990. Nyng&jsi sidlo je v SuSicich ado jejiho
vyrobniho sortimentu patii kecupy, omacky, dressingy K salatiim, tatarské omacky, hotcice
a kifeny. Vyrobky SPAK odstartovaly jiz v minulosti stoupajici kfivku tspéchu nejen

v malych obchodech, ale i v supermarketech a hypermarketech. A to se netyka jen Ceské
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republiky. Exportni aktivity sméfuji do celé vychodni a zapadni Evropy a také do zamofi.
(SPAK, ©2009)

V procentudlnim vyjadieni jde o cca 5 % odebraného mnozZstvi plastovych oballi za rok
2012, kdy byly produkty dodavany lkrat za mésic. SPAK odebira ovalné lahve z PP —
prevazné pro omacky (keCupy, hoicice apod.). Trzby z toho plynouci pro greiner ptesahly
450 tis. K¢, coZ je v procentudlnim vyjadieni cca 10 % z celkovych trzeb. (Interni materialy

firmy greiner, [2012])

7.1.3 Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s.

Firma Jan Becher je spole¢nost s dvousetletou tradici. Byla zalozena v roce 1807 rodinou
Bechert, tehdy jako rodinny podnik. Jeji hlavni ¢innosti je vyroba a prodej alkoholickych
a nealkoholickych napoja. Statut akciové spole¢nosti ma od roku 1994 a v roce 1997 byla
privatizovana a piesla do vlastnictvi druhého nejvétsiho vyrobece destilatii a vina na svéte,
skupiny Pernod Ricard. Vyrabi pievazné alkoholické napoje, dnes velmi znamé znacky,
které maji na trhu tispéch. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii napi. Becherovka Lemond, Absolut
Vodka, Becherovka, Havana Club, Jameson nebo tfeba Ballantine’s. (Jan Becher - Pernod
Ricard, © 2007)

Jako odebirajici zakaznik nenakupuje pifimo plastové obaly, jde spiSe 0 dekoraci — sleeve.
Zde jde 0 ,,sleevovani“ sklenénych lahvi, napt. pro vySe zminénou Becherovku. Odbyt byl
necelych 7 % celkové produkce, pfi¢emz se jednalo pouze 0 akéni objednavky (2krat do

roka). Trzby ¢inily 250 tis. K&. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.14 BONECO as.

BONECO a.s. sidlici v Praze je ceska spoleCnost, zabyvajici Se vyrobou majonéz
a tatarskych omacek pod znackou Majolka®, hoicic, lahtidkovych salati a pomazanek pod
zna¢kou Boneco®. Vznikla v roce 2010, kdy doslo k pfejmenovani firmy Alima znackova
potravina, a.s. na firmu BONECO a.s. Vlajkovou lodi vyrobkii BONECO® je tradi¢ni
klasickd majonéza Majolka®, ktera se vyrabi V nezménéné kvalité jiz od roku 1957.
S vyrobou hoic¢ic navazuje na vice nez stoletou tradici. Pod znackou BONECO® se dale
vyrabi zakladni druhy salati, které zna kazdy spotiebitel na ¢eském trhu. V portfoliu jsou
majonézy, dressingy a omacky, hotcéice klasické nebo specialni, salaty, pomazanky,
kecupy, kien a ostatni jako napt. nakladany plisnovy syr nebo utopenci. (BONECO a.s.,
© 2013)
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BONECO odebira ovalné ladhve z PP, které jsou urené pro nasledné naplnéni majonézou
a distribuovany do obchodnich fetézc. Dodavka téchto obalti v roce 2012 probihala 1krat
za 2 mésice a odbyt cinil necelych 5 % z celkového odebraného mnozstvi, pficemz trzby

byly pies 172 tis. K¢. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.1.5 Zaruba M&K, a.s.

Firma ZARUBA M&K a.s. je tradiéni jihodesky vyrobce majonéz, tatarskych omadek,
lahtidek, pochutin a vajecnych polotovari. Historie podniku saha na pocatek sedmdesatych
let. Dnesni podobu ziskal podnik po privatizaci v roce 1992, kdy byla dokon¢ena vystavba
velkokapacitnich skladovacich chladirenskych a mrazirenskych prostor. Ma 30letou
zkusenost ve vyrob¢ téchto vyrobku. V soucasné dobé spoleCnost zaméstnava 65 pracovnikli

a vyrabi cca 80 vyrobku. (Zaruba M&K, [2012])

Stejné jako piedchozi odbératel, tak i ZARUBA M&K, a.s. odebira ovalné lahve z PP
urcené pro majonézu. Béhem roku 2012 byly realizovany objednavky ve dvoumési¢nich
intervalech a byly nakoupeny obaly za vice jak 130 tis. K& Odebrané mnozstvi ¢inilo

Vv procentualnim vyjadieni 3,20 %. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.1.6 VITANA, as.

Tato spole¢nost ma sidlo v BySicich, které se nachazeji v kraji Praha. VITANA ma ve své
nabidce velmi Sirokou skalu vyrobkt, diky niz si kazdy muze pfipravit nejen chutnou
polévku ¢i svacinku, ale ihlavni jidlo vcetné kvalitni pfilohy alahodného moucniku.
V portfoliu vyrobkl jsou uvedeny tyto hlavni kategorie: standardni polévky, instantni
polévky, hotova jidla, omacky, bujony, minutky, kotfeni a kotfenici smeési. Dalsi skupinu tvoii
ptilohy jako ryZe, lusténiny, té€stoviny nebo bramborové vyrobky. Sladky segment zastupuji
moucniky a pfipravky na peceni. (Vitana, © 2008)

Spole¢nost VITANA nakupovala od greinera pravidelné lkrat za dva mésice obalové
produkty pro tekuté koteni, napf. pro chilli omacku (viz ptiloha P I). Minuly rok odebrala

tato spolec¢nost cca 6 % celkové produkce divize Kavo (potravinaisky segment) a z toho

plynuly trzby vys$si nez 120 tis. K¢&. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.1.7 LABETA, as.

Produktem této spole¢nosti (pod vlastni i privatni znackou) je snadné varfeni a jeho solidni

kvalita za rozumnou cenu. Diky této strategii ziskava mnoho spotfebitel a bude v ni


http://www.vitana.cz/produkty/polevky/pro-prakticke-vareni/poctive-polevky/poctiva-polevka-se-slaninovymi-knedlicky/30884/Poctiva-polevka-se-slaninovymi-knedlicky.html
http://www.vitana.cz/produkty/polevky/pro-prakticke-vareni/tradicni-polevky/flickova-polevka-se-sunkovymi-knedlicky/30883/Flickova-polevka-se-sunkovymi-knedlicky.html
http://www.vitana.cz/produkty/polevky/pro-prakticke-vareni/tradicni-polevky/flickova-polevka-se-sunkovymi-knedlicky/30883/Flickova-polevka-se-sunkovymi-knedlicky.html
http://www.vitana.cz/produkty/koreni/koreni-vitana/sklenene-mlynky/30733/%E2%80%9EMlynky-plne-chuti%E2%80%9C-EXCLUSIVE.html
http://www.vitana.cz/produkty/polevky/pro-prakticke-vareni/xxxl-polevky/slepici-xxxl-porce-testovin/30918/Slepici-XXXL-porce-testovin.html
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i nadale pokracovat. Jde 0 dynamicky rozvijejici se firmu, ktera ma sidlo v Chrudimi, tedy
moucniky, Zelirovaci a konzervacni ptipravky, pudingy, polevy, naplné, détskd vyziva

nebo halusky. Velkou oblibu si ziskala i tradi¢ni ¢eska chut’ polévek. (Labeta, © 2005-06)

Tato firma je odbératelem ovalnych lahvi, které jsou dale plnény marinadami. Celkové
trzby za tyto lahve piesahly 100 tis. K& Odebrané mnozstvi v procentualnim vyjadieni
¢inilo 5,35 %. V tomto ptipadé je fe¢ 0 sezonnim odbytu v obdobi unor-srpen, pravidelné

1krat mési¢né. (Interni materidly firmy greiner, [2012])

7.1.8 VARIANT spol.sr.o.

VARIANT spol. sr.o. je ryze ¢eska spole¢nost, jez pusobi na trhu prodeje zbozi v oblasti
potravinaiského pramyslu od roku 1992. Nyngjsi sidlo je ve mésté Vsetaty. Zabyva se
pfimym dovozem a zpracovanim kofeni, kofenicich smési a suSené zeleniny. Peclivy
nakup surovin, spoluprace se Spickovymi vyrobci oballl a propracovany systém fizeni ji
zaruCuje vysokou kvalitu a vynikajici jakost vyrobku. V sortimentu jsou vedle smési
koteni, kompletni fadu smési kofeni pro masnou vyrobu, smési pro ochuceni
bramborovych lupinkd, tekuté koteni, ¢aj, susené houby, vyvary, §tavy, jisky a zaklady pro

omacky. (Variant, © 2011)

Od greinera nakoupila tato firma za rok 2012 zbozi za necelych 90 tis. K& Slo o0 dozy
a vicka, které byly obalovym materidlem pro kofeni. Odebrané mnozstvi ¢inilo pouze
1,1 % celkové produkce a bylo odebirano lkrat za kvartal. Znepokojujici by mohla byt
skute¢nost, ze tato spole¢nost odebira kazdym rokem méné zbozi a tim se snizuji i trzby

firmy greiner (viz ptiloha P II). (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.1.9 Finanéni vyvoj odbératelti na tuzemském trhu

K porovnani finanénich vyvoja stavajicich odbérateli na tuzemském trhu byly vyuzity
nebylo mozné, nebot’ tdaje k roku 2012 doposud nebyly zvefejnény. Jak uklada Zakon
0 tcetnictvi (© 1998-2013), spolecnosti maji povinnost zvetejnit Géetni zavérku a vyrocéni
zpravu do konce bezprostiedné nasledujiciho ticetniho obdobi bez ohledu na to, zda byly
tyto ucetni zdznamy uvedenym zplisobem schvaleny. Zvefejiuje se i zprava o auditu.

Zaveérku za rok 2012 je tedy nutné zvetejnit nejpozdeji do 31. 12. 2013.


http://www.labeta.cz/produkty.php?ids=3
http://www.labeta.cz/produkty.php?ids=2
http://www.labeta.cz/produkty.php?ids=8
http://www.labeta.cz/produkty.php?idp=24
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Hospodarsky vysledek za ucetni obdobi
Odbératel (v tis. K¢)
2008 2009 2010 2011
ALTIS Kolin s.r.o. 12 401 13631 9 846 8678
SPAK Foods s.r.0. -17 037 9335 -19 352 -5933
Jan Becher... 226 787 142 025 165 735 208 597
BONECO a.s. -6 518 -20 185 -72 023 13911
ZARUBA M&K a. s. 2113 5098 1699 2131
VITANA, a.s. 2 625 120 620 144 716 137 333
LABETA, a. s. 2781 335 434 359
VARIANT spol. sr.o. -824 486 1947 1321

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012)

Tab. 3. Hospodarské vysledky odbératelii na domacim trhu v letech 2008-2011

Z porovnani jednotlivych odbératelti na domacim trhu, co se tyka hospodarskych vysledki

v letech 2008-2011, je evidentni, ze nejvySSich ziskli dosahuje firma Jan Becher —

Karlovarskd Becherovka, a.s. a dale pak VITANA, a.s. Oproti tomu neptiznivy vyvoj lze

zaznamenat u spolecnosti SPAK Foods s.r.o., kterd byla ve ztraté dva roky po sobé.

Trzby za prodej vlastnich vyrobkii a sluZzeb
Odbératel (v tis. K¢)
2008 2009 2010 2011
ALTIS Kolin s.r.0. 167 028 159 646 145 898 191 146
SPAK Foods s.r.0. 392 703 472 381 386 852 361 463
Jan Becher... 802 168 872 666 745 445 740 922
BONECO a.s. 456 010 388 425 405 698 407 187
ZARUBA M&K a. s. 124 903 102 197 111 454 132 958
VITANA, as. 5129 690 2142 177 2 045 988 2023 720
LABETA a. s. 91 879 95 219 87011 85 679
VARIANT spol. sr.o. 15 15 - 43

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012)

Tab. 4. Trzby odbérateli za prodej viastnich vyrobku a sluzeb na tuzemském trhu

v letech 2008-2011

Zde jsou na tom ,nejlépe” opét firmy VITANA, as alJan Becher — Karlovarska

Becherovka a.s. - stejné jako u hospodaiskych vysledkd. Nejnizsi trzby za prodej vlastnich

vyrobkl asluzeb zaznamenavala firma VARIANT spol. sr.o., ptiCemz tudaj zroku

2010 nebyl zjistén (neuveden ve vykazu zisku a ztrat ulozeném v Obchodnim rejstiiku).
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V navaznosti na uvedené udaje lze konstatovat, ze jde vétSinou O stabilngjsi firmy, jez
nezaznamenavaji vyrazngjsich finan¢nich vykyvi. Nékteré zasahla hospodarska krize, kdy
nejvétsi propady je mozné vidét pravé na prelomu let 2009 a 2010. To potvrzuje i Ceské
narodni banka (2010), ktera popisovala rok 2008 jako obdobi akutni faze finanéni krize,
kdy bylo jiz velké riziko zhrouceni systému. Rok 2009 piedstavoval krizi realné
ekonomiky a nasledujici roky maji byt v duchu problémi vetfejnych financi: deficity, rist
dluhti apod.

7.2 Odbératelé na zahrani¢nim trhu

Stejné jako u firem na tuzemském trhu, tak i zde jsou uvadény zakladni udaje o podniku.
U zahrani¢nich odbératelii byla snaha zjistit udaje, na zdklad¢ kterych by se dal alesponi
okrajov€ posoudit jejich finanéni vyvoj. Bohuzel se to ale nepodafilo, protoze ne vSechny
zahrani¢ni staty ukladaji povinnost registrace a zvefejnovani zprav o chodu spole¢nosti

v daném obchodnim rejstiiku.

V Rakousku se jedna o komerc¢ni databazi firem, kde registrace firem je dobrovolna
a placena. Poskytnuti informaci ztéto databaze je také zpoplatnéno. Je to samoziejmé
odvislé od toho, 0 jaké informace pujde. Zdarma lze zjistit jen zakladni udaje - nazev, sidlo
a rok zalozeni spole¢nosti. Informace o polskych firmach jsou sice dostupné, ale k dispozici
je jen ro¢ni obrat, zalozeni, pocet zaméstnancl firmy apod. Navic je na pfislusnych strankach
uvadeén cenik za jednorazovy i opakovany piistup do databaze. Ve Svycarsku existuje zdarma
federdlni Ustfedni registr Svycarskych firem, ze kterého je mozny pfistup do vétSiny
kantonalnich registrii. Tyto registry jsou dostupné ve 4 svétovych jazycich. Urcité informace
lze ziskat zdarma, ale ve vétSin€ je podrobny vypis o spoleCnosti zpoplatnén. Rozsah
informaci zdarma si fesi kazdy kanton sam. Na Slovensku je systém obdobny jako v Ceské
Republice, zde jsou informace vefejné a poskytovany zcela zdarma. Rozdil je v tom, Ze
nezvefejiuji sbirku listin, pouze informuji jen 0 doru€eni jednotlivych dokumentli do

obchodniho rejstiiku. (Businessinfo.cz, © 1997-2013)

7.2.1 Greiner Packaging GmbH

Greiner Packaging GmbH je firma sidlici v Kremsmiinsteru (Horni Rakousko), kde se
nachazeji podnikatelské koteny Greiner Packaging (Greiner GPI, [2008]). Je mateiskou
firmou spole¢nosti greiner a zabyva se podobnou podnikatelskou ¢innosti, tedy vyrobou

plastovych obali, a tudiz neni potieba ji pro ucely této bakalarské prace vice popisovat.
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Jak uz bylo fe€eno, je to mateiska firma, ale zaroven jde i 0 odbératele. U tohoto zakaznika
jde o prodej ovalnych lahvi, které jsou poté distribuovany dal§im odbératelim. Je to hlavné
z divodti kompletace vyrobku (obalu), kterd je provadéna v rakouské firmé. Objednavky
byly pfijimany 1krat za kvartal a celkovy pocet odebranych oballi v procentualnim
vyjadieni byl 6,34 %. Co se tyka ale trzeb, je tato firma taktéz dulezitym zakaznikem,
ktery piinesl spole¢nosti greiner minuly rok vice jak 500 tis. K&, coz je necelych 12 %

celkovych trzeb. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.22 SCHWEIZER GETRANKE AG

Je to spiSe mensi podnik plsobici V potravindiském pramyslu, ktery zaméstnava asi
100 zaméstnanct. Zakaznici V potravinaiském a napojovém prumyslu ho vidi jako
inovativniho poskytovatele specialnich ovocnych pfipravkt, napoji a chuti. Mezi jeho
silné stranky patii zejména flexibilita pfi vybéru vzorki, dodaci lhity ¢i velikosti baleni.
Dale to je individualni péce 0 zakaznika, spolehlivost, stabilita a zkuSenosti. Navrhuje
a vyrabi vlastni vyrobky, kde §vycarskd kvalita je samoziejmosti.” (Schweizer Getraenke
AG, ©2008)

SCHWEIZER GETRANKE AG je zékaznikem, jenz odebira obaly pro tzv. toppingy —
polevy, krémy. V roce 2012 nakupovala tato spole¢nost v pravidelnych dvoumési¢nich
intervalech a od greinera odebrala 8,21 % obali celkové produkce a z toho plynuly trzby,
které presahly 500 tis. K¢, ¢imz se podilela na celkovych trzbach necelymi 11 %. (Interni

materidly firmy greiner, [2012])

7.2.3 MOKATE Sp. zo.o.

Firma MOKATE Sp. z o.0. patii do skupiny Mokate, kde je jesté dalSich 8 podnikii,
nékteré se nachazi v Ustroni, v Ceské republice, na Slovensku, v Mad’arsku nebo na
Ukrajiné. Mokate Sp. zo. 0. a Mokate S.A. jsou vramci skupiny nejvétsimi podniky
svyrobnim zaméfenim. Do vyrobniho sortimentu fadi kavy (instantni, pfirodni,
cappuccino, ...), ¢aje, smetany, kakaa (Holandské kakao, kakao Tigon) a cokoladu jako
napoj.> (MOKATE, © 2013)

® Volny pieklad na zikladé Schweizer Getragnke AG (© 2008).
® Volny pieklad na ziklads MOKATE (© 2013).
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V potravinaiském segmentu je na druhém misté v odebraném mnoZstvi plastovych obalt.
Jde hlavné o plastova vicka, které potom firma MOKATE pouziva k uzavieni sklenic
s kavou. V procentudlnim vyjadieni jde o vice jak 15 % celkového odbytového mnoZzstvi.
Tato vicka byla nakupovana lkrat za 2 mésice a trzby Cinily vice jak 250 tis. K¢, coz je

cca 10 % z celkovych trzeb. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.2.4 Saguna Nahrungsmittel AG

Tato Svycarska spolecnost se nachazi v Sarnenu, vzdaleném pies 1 000 km, a zabyva se
vyrobou omacek, bujonti, suchym kofenim a polévkami. Vyrobu ma tato firma vybavenu
takovymi zafizenimi, ktera se nachazeji na Spici technologie. A tak je mozné zakazniklim
nabidnout produkty, jez jsou vyrabény s nejvyssimi standardy hygieny a s minimalni

ztratou nutri¢ni hodnoty.” (Saguna, © 2011)

Od greinera odebira tento zakaznik hlavné plastové obaly pro uchovani koteni, presnéji
dozy oobjemu 800 ml + vi¢ka pro dochucovadla. Saguna vroce 2012 nakupovala
v pulro¢nich intervalech, a i kdyz byl odbyt jen necelé 2 % celkové produkce, tak trzby
z téchto obalt presahly 300 tis. K¢. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.2.5 Eispro Kft

Tato spole¢nost je mad’arsky vyrobce, kde hlavni ¢innosti je prodej a distribuce zmrzliny.
Historie spolec¢nosti sahd az do roku 1975. Produkuje jak zmrzliny na dfivku, tak
i zmrzliny v kbeliku. Nabizi mnoho chuti, napf. ¢okoladovou, ofiskovou, vanilkovou,
citronovou, jogurtovou, marcipanovou, karamelovou, visiiovou, jahodovou nebo jejich
vzajemné kombinace. Jako perlicka v sortimentu je nabizena dokonce i ¢okoladova

zmrzlina s &ili nebo kavova s mascarpone.® (Eispro, 2010)

Tento mad’arsky zakaznik odebral vroce 2012 necelych 12 % obalt z celkové produkce
potravinaiského segmentu divize Kavo. Piesnéji §lo 0 soudky a vicka urcené pro zmrzliny,
které byly nakupovany 2krat za obdobi pil roku. Na trzbach se podilela spolecnost
Eispro Kft necelymi 5 % a to je vic jak 260 tis. K¢. (Interni materialy firmy greiner, [2012])

" Volny pieklad na zikladé Saguna (© 2011).
& Volny pieklad na zakladé Eispro (2010).
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7.2.6 SNICO, s.r.o.

Slovenska firma SNICO, s.r.o. byla zaloZzena v roce 2004, aikdyz je relativné mladou
spole¢nosti, tradice vyroby hoicice saha az do roku 1867. Mimo jiné je vyrobcem kecup,
octu adalsich pochutin. Pisobi ve dvou slovenskych méstech, v Liptovském Mikulasi
a v Bratislaveé. V soucasné dobé zde pracuje piiblizné 60 zaméstnancii. Jejich pocet se
meéni podle objemu vyroby. A proto, kdyZ je vyroba naplno vytizena, mize dat SNICO,
S.r.o. pracovni pfilezitost novym zaméstnancim, ¢&imZz podporuje zaméstnanost

a ekonomiku v oblasti. (Snico, © 2011)

Tento podnik je odbératelem ovalnych lahvi pro omacky — kecupy a hoicice. V minulém
roce odebral necelé 2 % celkové produkce atim se podilel na trzbach, které Ccinily
cca 87 tis. K¢&. U této spolecnosti byly evidovany objednavky pouze 2krat za pul roku.
(Interni materialy firmy greiner, [2012])

7.2.7 NORDPOLWERK Ges.m.b.H. & Co KG

Tato firma sidli vrakouském mésté Salzburg azaméstnava cca 250 pracovnika.
Predmétem cinnosti je vyroba polotovart pro cukrare, pekarny a vyrobce zmrzlin. Déle se
zabyva vyrobou pralinek, draz¢, cokoladovych dutych figurek atd. Hlavnimi produkty jsou
marcipan, cokoladové natéry, fondan, natérové pasty, cukrové polevy azmrzlinové
dekorace jako napf. oplatky. Zastava dulezité postaveni na trhu aje jednim z ptednich
rakouskych vyrobct polotovari. Vyvazi prevazné do zemi sttedni Evropy, kdy vyvoz tvori

cca 30% celkové produkee.’ (NORDPOLWERK Ges.m.b.H. & Co KG, [2008])

Trzby z prodanych oball této rakouské firme byly necelych 80 tis. K¢. Jednalo se o obaly
pro tzv. toppingy — polevy, kterych bylo odebrano jen 0,61 % z celkového odbytu pii
realizaci jedné dodavky za rok. Nejednad se tedy o prili§ velkého odbératele, to mu ale
neubira na dilezitosti, protoze vSichni zakazniky jsou pro kazdou firmu vyznamni. (Interni

materidly firmy greiner, [2012])

7.3 Shrnuti

Z podkapitoly 7.1 vyplyva, ze i kdyz je jedna spole¢nost pro druhou klicovym zakaznikem,

nemusi byt nutné nejlepdim ,,obchodnikem® a vytvaret nadprimérné zisky. Re¢ je napt.

® Volny pieklad na zikladé NORDPOLWERK Ges.m.b.H. & Co KG ([2008]).
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0 spolecnosti ALTIS Kolin s.r.o0., vyznamném odbeérateli spolecnosti greiner - S nejveétsim
poctem odebraného zbozi (viz ptiloha P I). Pfinasi navic také nejvyssi zisky ze vSech.
Jestlize se lze opirat jeSt¢ o dalsi fakta tykajici se odbératelti, jako je napf. meziro¢ni
procentualni vyvoj trzeb nebo odbytu (viz ptfiloha P II), nebude jednoduché z porovnani
udélat zcela jednozna¢ny zavér. Z dostupnych informaci nelze vyvodit zadné jasné zavéry,
nebot’ nizky HV za ucetni obdobi nemusi vzdy znacit, Ze se firm¢ financné nedaii, ale
miuiZe to také znamenat, Ze provedla v tomto obdobi vétsi investice atd. Proto je HV nizsi.
Po zhlédnuti tabulky se seznamem odbératelti v kapitole 7 agrafu v ptiloze P, je
evidentni, ze ackoliv napft. spolecnost SPAK Foods s.r.o. oproti spole¢nosti Jan Becher —
Karlovarska Becherovka, a.s. odebrala mensi mnozstvi produktli, piinesla naopak vyssi
trzby. To samoziejmé zavisi na konecné cen¢ prodaného produktu, nebot’ ta se odviji od
cen materialli, pouzité technologie vyroby, dekorace apod. Kviili tomu nelze Gplné piesné
stanovit, ktery odbératel je pro spolecnost vice dulezity. Je lepsi vyrabét méné (drazsich)
produkti, z kterych plynou vyssi trzby nebo naopak? Odpoveédi nejsou jednoznacné, pokud
bude produkce mensi, firma bude zaméstnavat méné pracovniku, nezaméstnanost se zvysi
nizsi poptavku na trhu. Je to sice scénai delsiho ¢asového tseku, ale je jisté, Ze podniky na
trhu - hlavné tam, kde ptisobi - ovliviiuji mnoho.

U podkapitoly 7.2 plati podobné resumé, jen stim rozdilem, Ze zahrani¢ni odbératelé
odbytovém mnozstvi a také z trzeb, protoze pravé nektetri z nich nakoupili vice produkti
nez tuzemsti zakaznici (ztoho plynuly ivyssi trzby). Tyka se to 5 ze 7 zahrani¢nich
odbératelti. Pokud se to bude brat do kone¢ného disledku, tak z porovnani celkového
odebraného mnozstvi tuzemskymi a zahrani¢nimi zakazniky vyplyne, ze celkové nakoupili
tuzemsti odbératelé 0 6,76 % vice produkti nez zahranicni. V ramci celkovych trzeb ¢inil
rozdil cca 80 tis. K¢, ktery byl ,,ve prospéch zakaznikl na ¢eském trhu. Zde uz neni rozdil
tak markantni, a proto si dilezitost svych odbérateli nejlépe posoudi samotnéd spolenost
greiner dle vlastnich kritérii. Pomér tuzemskych a zahrani¢nich odbérateld je témér
vyrovnany a diive by mozna bylo lepsi mit navazano vice dodavatelsko-odbératelskych
vztahli se zdkazniky na ¢eském trhu. At uz z diitvodu podpory tuzemskych vyrobcti anebo
,Vyhodnéjsich® podminek (obchodnich, legislativnich aj.). Bohuzel vyvijejici se soucasna
ekonomika ¢im dal vice zplsobuje, ze zahrani¢ni spolecnosti prodavaji za niz$i ceny

zdivodu nizSich vyrobnich nakladd, atudiz je n€kdy vyhodnéjsi obchodovat na
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mezinarodni urovni. To i pfes evidentni zvySené logistické naklady. Na druhou stranu je tu
riziko v podobé kurzu. V ptipadé€, kdy posiluje domaci ména - exportujici spole¢nost ztraci
a snizuje se tim i jeji zisk. V takovém ptipadé je prognoza Ceské narodni banky (2013)

trochu pfizniva, kdyz tvrdi, ze kurz koruny by mél posilovat jen velmi slabé.
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8 NAVRH POTENCIALNICH ZAKAZNIKU

Tato kapitola je vénovana navrhu potencialnich zakazniki. Vzhledem k vyobrazenym
grafim v predeslé Casti prace, co se tyka geografického umisténi odbératelti i trznich
kategorii, bylo zjisténo, ze na domacim trhu se vyskytuji mezery, které by bylo dobré
vyplnit. Jde hlavn& o vychodni &ast Ceské republiky, ¢ili Moravu a Slezsko. Pro spole¢nost
by to znamenalo mj. Sir$i pokryti trhu. Pro tyto ucely byl vytvoten diagram, ktery jasné
ukazuje, na které zakazniky a trzni segment je navrh zaméfen. Navrh byl vytvofen na

zéklad¢ pozadavku vedouciho bakalarské prace, ktery jej nasledné vyuzije v praxi.

tuzemsky trh
potravinarsky
segment —
— zahrani¢ni trth

chemicky
segment

kosmeticky

divize Kavo segment
greiner — —
divizeK eome!

péce o zdravi

segment
speciality

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]
Obr. 9. Diagram urceny pro navrh potencialnich zakaznikii

Informace tykajici se potencialnich zakazniki byly ziskany zejména vlastnim Setfenim
Vv prodejnach s potravinami, supermarketech, hypermarketech apod. Podstatné bylo najit
produkty, na jejichz obalu jsou uvedeni vyrobci vyhradng z CR, nebot’ pro potieby divize
bylo podstatné najit potencialni zakazniky na tuzemském trhu. Dale bylo nezbytné, jedna-li
se 0 potencialni zakazniky, aby plastovy obal nebyl produktem spole¢nosti greiner. Timto
byl ziskan zaklad pro samotny navrh aostatni informace byly cerpany =z vefejné

dostupnych zdroju, jako je internet, vyro¢ni zpravy apod.

U nize uvedenych spole¢nosti jsou uvedeny zakladni informace tykajici se sidla firmy,
roku zalozeni, vyrobniho sortimentu (i obalovych materiald), popt. firemnich zakaznikd.
Poté jsou to ukazatele vypovidajici 0 finanénim vyvoji podniki, kterymi jsou hospodaiské

vysledky a trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb (dale jen trzby). Financni vyvoj
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potencialniho zédkaznika je dilezity zejména pro rozhodovani divize Kavo a jeji prodejce,
Kteti se na zakladé tohoto vyvoje mohou rozhodnout, jestli je zde n&jaky potencial, popf.

zda s nize uvedenymi spole¢nostmi je vyhodné spolupracovat — ¢i nikoliv.

AIVA CZ s.r.o.

Spole¢nost AIVA sidli v Pierové a zapis do obchodniho rejstiiku probéhl v roce 2003, kde
je predmétem cCinnosti vyroba potravinaiskych vyrobkl, velkoobchod a specializovany

maloobchod. Jde tedy o potravinaiskou vyrobu a prodej:

e susSeného Cesneku,

e Cesnekové pasty,

e suSené zeleniny a kofeni,

e kienu, smetanového kienu, kienu wasabi,

e kienové pasty (pikantni, extra silna, s jablky). (Aiva.cz, [2012])

V soucasné dob¢ je AIVA CZ s.r.0., v poslednich dvou zminénych komoditach, nejvétsim
vyrobcem v Evropé. Dodava zbozi do zahrani¢nich obchodnich fetézci. Rovnéz je
vyznamnym dodavatelem privatnich znacek do téchto fetézci: Penny Market, Makro, Tesco,
Globus, Spar itradi¢nich fetézci COOP aJednota. Své vyrobky bali do plechovych,
hlinikovych, sklenénych a plastovych obalt od 100 g do 200 kg. (Aiva.cz, [2012])

Vysledek hospodareni Trizby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobki a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 173 13 881
2009 23 15 220
2010 2112 23 537
2011 -735 33609

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012
Tab. 5. Financni vyvoj firmy AIVA CZ s.r.o.

Vroce 2011 byla firma AIVA CZ s.r.0. ve ztraté, ktera cinila 735 tis. K¢, oproti
predeslému roku je to vyrazny pokles HV o 1 377 tis. K¢. Vyvoj trzeb vypada 0 poznani

1épe, nebot’ mé rostouci tendenci.
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ALBA Plus, s.r.o.

ALBA Plus byla zalozena v roce 1997 v Pardubicich. Jde o firmu zabyvajici se vyrobou
pochutiny zvané hoicice. Zakladatelé spole¢nosti maji S vyrobou hotcice vice jak
tiicetiletou zkuSenost. V souCasnosti patfi mezi jeji nejvetsi domaci producenty a je
drzitelem mezindrodni certifikace standardi jakosti IFS. Od roku 1998 dodavala firma
hot¢ici do vyrobkt znacky HELLMANNS, hoi¢ici vyrabéla taktéz i pod touto znackou.
Pied uzavienim vyrobniho zavodu Unileveru v CR byla jejich nejvétsim dodavatelem
v Evropé. Hoicici dodava této spolecnosti ido jejich nékterych evropskych zavodd.
V tuzemsku jsou nejvétsimi odbérateli predevsim obchodni fetézce. V portfoliu firmy jsou
hoi¢ice mnoha chuti napt. s kienem, pepiem, chilli nebo francouzska, grilovaci, kremzska,
plnotu¢na ¢i specialni orientalni hoicice. Tyto hoifcice jsou baleny ve skle, v tubach,
kelimcich (100, 200, 400 a 950 g) a v kbelicich o0 objemu 950 g, 5 kg a 10 kg. (ALBA
Plus, © 2013)

Ohledné této spolecnosti nebyly bohuzel zjistény zadné informace, podle kterych by se dal
odhadnout jeji finan¢ni vyvoj. V obchodnim rejstiiku je zvefejnéna pouze zakladatelska
listina. | ptresto, Ze spolecnosti jiz zapsané v obchodnim rejstiiku maji zakonnou povinnost
zvetejiiovat ucetni zavérku, kterou lze nasledné najit i na internetovych strankach, neni
ucetni zavérka této spolecnosti Kk dispozici. Firma byla kontaktovana a pozadana o zaslani
nékterych finan¢nich ukazatell, bohuzel ale bezvysledné. Navic mohou, podle Zakona
0 Gcetnictvi (© 1998-2013), spolecnosti porusujici zakon dostat pokutu, dle § 37
a nasledné podle § 37a odst. 1 pism. h), kdy spravnim deliktem je také nezvetejnéni ucetni
zaveérky nebo vyro¢ni zpravy podle § 21a. Za tento spravni delikt 1ze ulozit pokutu az do
vyse 3 % z celkové hodnoty aktiv. Tuto sankci mize udélit pfislusny kontrolni organ pii

sveé ¢innosti podle zvlastnich predpisti nebo financni Gifad pfi sprave dani.

BENKOR s.r.o.

Benkor je ¢eska spolecnost s vice nez sedmdesatiletou tradici. Zalozil ji pan Josef Benicek
v roce 1932 v Praze. Nazev Benkor ziskala az v roce 1993 a nyni ma sidlo ve mésté Velky
Borek (okres Mélnik). Firma se specializuje na vyrobu kofeni, bylin a susené zeleniny. Trh
zasobuje vice nez 150 druhy kofeni a bylin a téméf sto druhy smési. Mezi jeji odbératele
patiti krom¢& obchodi s potravinami itfada vyrobnich podnikii ptedev§im z oboru
potravinafstvi, jako vyroby masnych a pekarenskych vyrobkt, syrd, lahidek, ¢aji apod.

Mezi produkty spolecnosti patii kofeni, kofenici smési, bylinky, susend zelenina, ptipravky
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k nakladani okurek a zeleniny, piipravky K vyrob& perniku a dopliiky racionalni vyzivy.
Produkty jsou baleny v pytlicich, saécich a v dézach. (BENKOR, [2010])

Benkor, firma podnikajici v oboru Zpracovani aromatickych rostlin a kofeni, zaméstnavala

ke konci roku 2011 celkem 18 zaméstnancti. (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012)

Vysledek hospodaieni Trzby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobki a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 440 29 796
2009 -106 28 264
2010 -969 25770
2011 -806 26 767

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejsttiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 6. Financni vyvoj firmy BENKOR s.r.o.

Zde nejsou HV firmy BENKOR s.r.o. pfili§ uspokojivé, kdyz spolecnost nedosahovala
zisku jiz 3 po sob¢ nasledujici obdobi. Po roce 2008 maji trzby mirn¢ stfidavy charakter, az

mirn¢ klesajici.
CARLA spol. s r.o.

Tato spole¢nost ma sidlo ve Dvote Kralové nad Labem a vznikla v roce 1992. Je drzitelem
vyS8ich stupnu certifikaci - BRC a IFS. Paleta jejich vyrobkid je velmi Siroka, a proto je
fadi do nékolika sekci: maloobchodni vyrobky, primyslové polotovary a produkty pro
gastronomii. (Carla Chocolate, © 2012-2013)

Mezi maloobchodnimi vyrobky lze nalézt tabulkové ¢okolady, kokosové ty¢inky, deserty,
napoje, drazé, pomazanky, toppingy a dalsi. Primyslovymi polotovary jsou minény napf.
polevy pro zmrzlinate, ¢okolada nebo naplné€ a fondan. Pro gastronomii zajist'uje suroviny
jako naplné, ¢okolady, krémy nebo tieba fondanovou hmotu. Vyuziva predevsim plastové

obaly, sacky, pytliky, ale také napi. papirové krabic¢ky. (Carla Chocolate, © 2012-2013)

V této firmé je prepocteny pocet zaméstnanci 162 osob (ke konci roku 2011). CARLA
vykazala za rok 2011 kladny ucetni vysledek hospodaieni pted zdanénim 1,927 mil. K¢
apo zdanéni 1,275 mil. K& Pievazna cast trzeb za vlastni vyrobky a sluzby plyne

z tuzemska, je to az 75 %. (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012)
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Vysledek hospodareni Trizby za prodej
Rok 7a icetni obdobi vlastnich vyrobki a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 19 275 402 820
2009 1564 371 565
2010 2 697 372 157
2011 1275 372 319

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky

listin, © 2012

Tab. 7. Financni vyvoj firmy CARLA spol. s r.o.

Hospodaiské vysledky spolecnosti CARLA spol. s r.0. maji spise klesajici tendence, piesto

vSak jde stale 0 vytvateni zisku a jeji trzby jsou za tato uvedena obdobi vyraznéji neménné.

DRANA s.r.o.

Firma DRANA je moderni adynamicky se rozvijejici rodinna spole¢nost sidlici
vV Nachodé. Pod timto jménem vznikla vroce 2000 avroce 2009 se stala clenem
Nadaé¢niho fondu Cesky vyrobek. Zabyva se dovozem, zpracovanim a balenim kofent,
kotenicich smési a pripravkd, ochucovadel, zakladi omacek a polévek, sortimentu hub
asusené zeleniny, ptipravkd a smési pro dalsi zpracovatele a také cajii. Vse je baleno
predevsim v obalech z plasti (lahve, kanystry, kbeliky, dozy, ...), ale také v pytlicich
a saccich. V soucasnosti spole¢nost zpracovava na 800 druhii komodit v ¢ele s vlajkovou
znackou DRANA. Zaméstnava pouze 20 pracovniki, rozviji moderni vyrobu a orientuje se

na rtizna odvétvi potravinafského primyslu. (Kofeni Drana, © 2008)

Vysledek hospodaieni Trzby za prodej
Rok 7a ucetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 1122 24 727
2009 2931 29 634
2010 2929 33 854
2011 3134 45184

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky

listin, © 2012

Tab. 8. Financni vyvoj firmy DRANA s.r.o.
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ZTab. 8 vyplyva, ze firma DRANA s.r.o. prosperuje. Trzby i HV za posledni ¢&tyfi
uvedena po sob¢ jdouci obdobi maji rostouci tendence, vyraznéji se to projevuje na trzbach

vroce 2011, jez byly cca 0 25 % vyssi nez v roce 2010.

Hamé s.r.o.

Spolecnost Hamé je predni cCeskou potravinaiskou firmou, zabyvajici se vyrobou
trvanlivych i chlazenych potravin, jejiz tradice saha k 20. 1étim minulého stoleti. Sidli
v Kunovicich a dnes se svou produkci 100 tis. tun hotovych vyrobki patii K nejvétsim
Seskym producentim potravin. Vlastni 7 vyrobnich zavoda v Ceské republice

a 2 v zahrani¢i. (Hamé.cz, [2013])

Na ceském trhu nabizi Hamé své vyrobky pod obchodnimi znackami Hamé, Otma,
Znojmia, Vesela Pastyika, Hamanek a Hamé Life Style a Vasco da Gama. Ve svém
portfoliu ma fadu produktl, ke kterym patii napt.: keCupy, pastiky, masové konzervy,
hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dzemy, kompoty, kojenecka strava,
bagety, sendvi¢e a spousta dalsich. Vyrobky spole¢nosti HAME maji své pevné misto na
Ceském trhu iV zahrani¢i, kam sméfuje cca50 % produkce z celkovych trzeb. Ve
Slovenské republice, Rusku, Polsku, Mad’arsku, Rumunsku a na Ukrajiné ma jiz HAME
své dcefiné spole¢nosti. Vyrobky HAME je dnes mozné zakoupit Vv celkem 36 zemich
svéta, mezi n¢z patii krome vyse zminénych stati také napt. Rusko, Rakousko, Mad’arsko,
Bulharsko, Slovinsko ¢i Kazachstan, ale také Libye, USA, Velké Britanie, Izracl nebo
Japonsko. K baleni svych vyrobkt pouziva jak plastové obaly, tak i sklo. (Hamé.cz, [2013])

Vysledek hospodareni Trzby za prodej
Rok 7a icetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 - 2009 -1014 136 2 344 322
2010 153 069 1484 854
2011 133 457 1557 747

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin,
© 2012

Tab. 9. Financni vyvoj firmy Hamé s.r.o.

V tabulce, zobrazujici finan¢ni vyvoj firmy Hamé s.r.o., je spojen rok 2008 s rokem 2009.
Podle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012) to je z divodu restrukturaliza¢nich

zmeén, a proto vySe zminéna firma zpracovavala ucetni zdvérku za obdobi 18 mésict, tedy
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od 1. ¢ervence 2008 do 31. prosince 2009. Diky zmé&nam, které ve spolecnosti probéhly,
neexistuji pfimo srovnatelné idaje s udaji za minuld obdobi. Nicmén¢ za zminku urcité

stoji vySe uvedené trzby, které jsou nadprimérné a pohybuji se v fadech miliard.

KAND s.r.o.

KAND je firma specializujici se na vyrobu a prodej pochutin. Vznikla v roce 1995 a jeji
nynéjsi sidlo se nachazi v Dobrusce — v Kralovéhradeckém kraji. Mezi jeji vyrobky patii
kecupy, hoicice, brusinky a omacky. Spolupracuje se sesterskymi spolecnostmi a zajistuje
tak prodej specialnich hoi¢ic, kirenti, octii, sirupt, dzemi, marmelad a kecuptt McDonald's.
Veskeré nabizené produkty jsou bezlepkové a baleny v plastovych i sklenénych obalech.
KAND je drzitelem certifikatd IFS a HACCP a také drzitelem znacky Klasa a Regionalni
potravina Kralovéhradeckého kraje. (KAND, © 2008)

Podle online databaze (Obchodni rejstitk a Sbirka listin, ©2012) vykazala spolecnost
KAND s.r.o.vroce 2011 ucetni zisk ve vysi 5,887 mil. K¢ aevidovala primérné
80 zaméstnancu. Trzby dosahly 170 mil. K¢, coz bylo 1,2% navySeni oproti roku 2011.
Celkové bylo vyrobeno 1 872,72 t kecupu, oproti roku 2010 se jedna o pokles 22,8 %.
Nejvyznamnéj$imi odbérateli pro spolecnost KAND Vv roce 2011 byly spolec¢nosti:

1) Kaufland — 27,18 mil. K¢;
2) Ahold — 25,00 mil. K¢;

3) Tesco—21,63 mil. K¢;

4) COOP - 20,93 mil. K¢;
5) Globus — 18,65 mil. K¢.

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobki a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K&)
2008 24 480 157 209
2009 906 143 068
2010 7790 142 799
2011 5 887 133 365

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 10. Financni vyvoj firmy KAND s.r.o.
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Od roku 2008 jsou trzby spole¢nosti KAND s.r.o. stale nizsi anizsi, podobné je to
i s hospodaiskymi vysledky, kdy zisk rapidné klesl v roce 2009 o0 23 574 tis. K¢&. Poté uz

mély HV spiSe mirné klesajici tendenci, avSak spolecnost stale dosahuje nemalého zisku.

Kasia veras.r.o.

Firma Kasia vznikla v roce 1993, kdy hlavnim artiklem bylo zejména kofeni. Postupem
¢asu ziskala trh diky suSenému Cesneku, cibuli a majorance. Postupné doslo také k zahajeni
arychlému rozsifovani vyrobni c¢innosti, V soucasnosti provadi firma mleti, tfidéni,
michani a baleni nejriznéjSich druhi kofeni a kotfenicich smési. V portfoliu ma dale
Cesnekovou pastu, tekuté kofeni, produkty pro masnou vyrobu i gastronomii. Kromé
dovozu zbozi se zabyvam také exportem a re-exportem zbozi napf. do Polska, Ukrajiny,
Slovenska, Izraele, Béloruska ¢i Holandska. V soucasné dobé se nachéazi sidlo firmy
v Ri¢anech, mésté vzdaleném cca 15 km od Prahy. Dalsi skladovaci a vyrobni prostory se
nachazeji ve Stranéicich u Prahy, Beroung, Tynisti nad Orlici, Sezimové Usti a TouZimi.

Kofeni je baleno v plastovych dozach a v saécich. (KASIA.cz, [2009])

V online databazi Obchodniho rejstiiku a Sbirce listin byly udaje zjistiteIné jen do roku
2010. Aby byl finan¢ni vyvoj i tak srovnatelny (do uré¢ité miry), jsou informace taktéz za
4 roky zpét, pouze od roku 2007 do roku 2010.

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobki a sluZzeb
(v tis. K¢) (v tis. K<)
2007 24 480 157 209
2008 906 143 068
2009 8571 13 206
2010 47 135 10 712

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 11. Financni vyvoj firmy Kasia vera s.r.o.

Trzby u spolec¢nosti Kasia vera s.r.o. zaznamenaly vyrazny pokles v roce 2009, kdy doslo
ke snizeni trzeb 0129 862 tis. K& oproti predeslému roku. Dosazeny zisk v roce 2010 je

nejvyssi za posledni ¢tyfi uvedend obdobi.
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KAVOVINY akciova spole¢nost

Tato firma, se sidlem v Pardubicich, vznikla v roce 2003 zapsanim do obchodniho rejstiiku
u Krajského soudu v Hradci Kralové. StéZzejnimi produkty této spolecnosti jsou kavoveé
nahrazky a extrakty. Ve vyrobnim sortimentu jsou rovnéz prazené a mleté obiloviny,
prazena kava, piskoty a susenky, ptipravky na peceni, instantni a granulované Caje, smési
K pfipravé tésta nebo tfeba instantni kakao. Dle druhu produktu je zde obalovym
materialem plast (kelimek, kbelik, kanystr, PET lahev, ...), sklo, sacky ¢i pytle. Tato firma
nejenze vyrabi, ale také distribuuje nékteré vyrobky jako napt. kakao a kakaové smési, ryzi
a lusténiny, nebo hoi¢ici. (KAVOVINY a.s., © 2007)

Primérny eviden¢ni pocet zaméstnancu k 31. 12. 2011 byl 83 osob. Za rok 2011 dosahla
spole¢nost zisku pied zdanénim ve vysi 2 070 tis. K¢ (rok 2010 — 9 149 tis. K¢&), coz je
oproti roku 2010 snizeni HV 0 77 %. (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012)

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K&)
2008 6 386 186 816
2009 8 201 190 210
2010 7334 199 678
2011 1816 211 687
Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 12. Financni vyvoj firmy KAVOVINY akciova spolecnost

KAVOVINY akciova spolednost zaznamenavala vuvedenych letech trzby v fadech
stamiliont a podle Tab. 12 maji neustale rostouci tendenci. Oproti tomu HV se od roku 2009

pozvolna snizuje.

MEDOVINKA, s.r.o.

Spole¢nost Medovinka vznikla v roce 2008 v Hlinsku. Ma dvé provozovny, v Hlinsku
a Vv Sobétuchach u Chrudimi. Jak napovidd ndzev, spolecnost se zabyvd pifedevsim
vyrobou, distribuci a prodejem vlastni medoviny. Medovinu pfizpisobuje pozadavkiim
trhu, vyrabi medovinu ¢isté ptirodniho charakteru, ale i synteticky dochucené a dobarvené.
Takova medovina je potom plnéna do konzumnich obali 500 ml, do tvarovanych lahvi

s korkovym uzavérem. Na rozlévanou medovinu pouziva plastové lahve 1 500 ml nebo
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zalohované kanystry 10 litrti. Jinak jde pfedevsim o0 sklenéné lahve. Na svych webovych
strankach prezentuje vyrobni sortiment nasledovné: medoviny, medové likéry, medy bez
pfisad a s ptisadami, pivo s medem, propolisové tinktury, svicky z v€eliho vosku, medova

kosmetika a dalsi. (Medovinka.eu, [2012])

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok 7a ucetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K&) (v tis. K¢)
2008 -6 689
2009 30 838
2010 -9 1337
2011 25 992

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 13. Financni vyvoj firmy MEDOVINKA, s.r.o.

Z tabulky lze vy¢cist, ze dle dosazenych trzeb se jedna 0 mensi spolecnost. Finan¢ni vyvoj
spolecnosti MEDOVINKA, s.r.o. neni pfili§ pfiznivy, nebot’ vroce 2008 av 2010 se
nachazela spole¢nost ve ztraté a zisky za rok 2009 a 2011 nebyly velmi vysoké (pouze

Vv fadech tisicl).
NELI, a.s.

Historie spole¢nosti NELI, a.s. se datuje od roku 1992 a sidli ve Vyskové. Jde o jednoho
z nejvétdich vyrobcti ke¢upt, sirupti, majonéz, tatarskych omadek a dressingti v CR.
V sortimentu lze najit kvalitni a cenové pfiznivé vyrobky v malospotiebitelskych balenich
1 vyrobky urcené pro trh gastro - restaurace, hotely, stravovaci provozovny a cateringoveé
firmy - ve velkoobjemovém baleni. Kecupy jsou dodavany ve skle, v plastovych lahvich
nebo v kyblech. Hoi¢ice jsou prodavany v kyblech, kelimcich nebo v plastovych lahvich
(stejné tak u majonéz). Sirupy jsou baleny v PET lahvich, ve skle nebo v kanystrech.

Novinkou na trhu je prémiova fada siruput NELI. (NELI Vyskov, © 2006)

Vynosy spole¢nosti v roce 2011 presahly 425 mil. K¢&, pticemz vice nez 408 mil. K¢ ptipada
na vlastni vykony a prodej zbozi, coz ¢ini cca 90%. Vysledkem hospodatfeni spolecnosti
NELL a.s. za rok 2011 je Cisty zisk presahujici 5,7 mil. K¢&. Trzby za vlastni vykony vzrostly
0 15 %, trzby za zboZi pak o témét 25 %. (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012)
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Vysledek hospodareni Trzby za prodej
Rok 7a icetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 12 553 296 693
2009 1041 309 348
2010 14 590 316 674
2011 5730 367 935

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky

listin, © 2012

Tab. 14. Financni vyvoj firmy NELI, a.s.

Spole¢nost NELI, a.s., jak uvadi tabulka vyse, vykazovala v letech 2008-2011 trzby

v fddech stamiliont, které mély rostouci tendenci. Hospodaiské vysledky se zde daji

charakterizovat jako stiidavé, ale zatim se jedna stale 0 zisky v fadech miliont.

NOVA, a.s.

Akciova spole¢nost Nova sidli v Sobotce na pomezi Ceského Raje. Vznikla v roce 1994

transformaci stfedoCeské Fruty. Zabyva se vyrobou kecupi, hoicic, sterilovanych okurek

a zeli, dzemu, povidel, marmelad a ovocnych kompoti. Tyto produkty jsou baleny

predevsim v plastovych obalech. (Nova Sobotka, [2008])

Predmétem cinnosti firmy NOVA, a.s. je velkoobchod konzervovanych potravin a koteni.

Ke konci roku 2011 bylo v této spole¢nosti zaméstnano 58 pracovniki. (Obchodni rejstiik
a Sbirka listin, © 2012)

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobki a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 1092 93 335
2009 122 82779
2010 780 79 593
2011 62 88 641

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky

listin, © 2012

Tab. 15. Financni vyvoj firmy NOVA, a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Zisky spolec¢nosti NOVA, a.s. jsou od roku 2008 ¢im dal nizsi, pokud by mély mit
hospodaiské vysledky i nadale klesajici tendenci, brzy by tato spole¢nosti byla ve ztraté.

Obdobné¢ je to i U trzeb az do roku 2011. V té dobé¢ trzby mirn¢ vzrostly.

Podle Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012) se vlastnikem spolecnosti stala v roce
2004 firma ESSA spol. s r.o., ktera od té doby zastfesuje jeji obchodni ¢innost. Samotna
firma ESSA spol. sr.o. vznikla vroce 1990 adnes dovazi potravinaiské vyrobky
z cca 17 zemi svéta. Sidli v Ceskych Bud&jovicich, expedici ma v Dolnim Ujezdu a balirna se
nachazi v Zadnich Zborovicich (okres Strakonice). Spole¢nost ma isvoji vlastni dopravni
divizi ESSA-TRANS ajeji portfolio obsahuje konzervované a sterilované ovoce,
konzervovanou a sterilovanou zeleninu, ryzi, rybi @ masové konzervy, dzemy, povidla, sirupy,

keCupy, hoi¢ice, dochucovadla, omacky, koteni a kotrenici smési. (ESSA, [2012])

PIKANT Ostrava, s.r.o.

Jedna se o ceskou firmu, ktera se zabyva vyrobou hoicice, kvasného octa aoleju
lisovanych za studena. Byla zalozena v roce 2002 asidli v Ostravé — Tiebovice. Podle
Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012) je jedinym vlastnikem a zakladatelem —
Cukrovar Vrbatky a.s. Firma PIKANT Ostrava, s.r.o. pokracuje ve vice nez 50leté tradi¢ni
vyrobé kvalitnich hofcic a octli Vv ostravském regionu. Disponuje Sirokym sortimentem
hoit¢ic, at’ uz tradi¢nich - plnotu¢nou a kremzskou, tak i specidlnich, octa kvasného a nové
potravinarskych olejl lisovanych za studena. Produkty jsou nabizeny ve skle, v plastovych
lahvich, kelimcich a v kbeli¢cich. Vyrobky firmy maji pevné misto nejen na domacim trhu,
ale jsou znamy taktéz v Polsku, Slovensku, Mad’arsku. Obalovym materidlem je zde plast
a sklo. (Pikant Ostrava, s.r.o., [2010])

Vysledek hospodareni Triby za prodej
Rok za ucetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 826 34 033
2009 1 688 36 225
2010 1263 35470
2011 270 26 027
Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 16. Financni vyvoj firmy PIKANT Ostrava, S.r.0.


http://www.pikant-ostrava.cz/katalog-produktu/
http://www.pikant-ostrava.cz/katalog-produktu/#ocet
http://www.pikant-ostrava.cz/katalog-produktu/#olej
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Dle tohoto ptehledu maji trzby spole¢nosti PIKANT Ostrava, s.r.o. mirn¢ klesajici
tendenci. Jeji zisky jsou na tom obdobné, s tim rozdilem, ze zisk v roce 2011 zaznamenal

rapidni snizeni.
SENF, spol. s r.o.

SENF, spol. sr.o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku vroce 1992 na zakladé
zakladatelské listiny. Jde 0 ¢eskou firmu, kterd se zabyva vyrobou hoi¢ice. Vyrobni zavod
se nachazi na okraji mésta Louny v obci Bfvany. Sidlo firmy je v Zatci. Vyrabi plnotuénou
a kremzskou hoi¢ici, kterd je dodavana pod znackou SENF. Dale vyrabi specidlni hoicici
ostré chuti dodavanou pod nazvem CERT. Produkty jsou baleny v kelimku, v tubé z PVC,
skle nebo v kyblic¢ku a kbeliku z PVC. (SENF, [2010])

Predmétem c¢innosti spole¢nosti SENF je konzervarenska a potravinaiska vyroba. Ke konci
roku 2011 zaméstnavala 19 pracovnikt (primérny pocet). Z trzeb uvedenych v nasledujici
tabulce je necelych 98 % trzeb pravé za prodej hoicice a octa. (Obchodni rejstiik a Sbirka
listin, © 2012)

Vysledek hospodareni Trzby za prodej
Rok za icetni obdobi vlastnich vyrobkii a sluzeb
(v tis. K¢) (v tis. K¢)
2008 504 39 308
2009 610 45 244
2010 25 40 089
2011 514 37 636
Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 17. Financni vyvoj firmy SENF, spol. s r.0.

Co se tyka zisku, je vidét vyraznd zmeéna v roce 2010, kdy spolecnost SENF dosahla zisku
jen ve vysi 25 tis. K¢&. V ostatnich obdobich nebyly zaznamenany vyraznéjsi poklesy zisku.

Trzby jsou od roku 2009 mirn¢ klesajiciho charakteru.

UNILEVER CR, spol. s r.0.

S vice nez 400 znackami ve Ctrnacti kategoriich zahrnujicich domécnost, osobni péci
a potraviny, se zadna jina spolecnost nedotyka tolika lidskych zivotd tolika riznymi

zpusoby. S sirokym portfoliem znacek patii Unilever mezi lidry v riznych oblastech
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podnikani. Portfolio zahrnuje svétové zndmé znacky, jako jsou Lipton, Knorr nebo Dove,
i dlouhodobé oblibené lokalni znacky, jako je napf. zmrzlina Misa. Unilever vlastni
13 znacek s hodnotou 1 miliarda EUR: Axe, Knorr, Flora, Hellmann's, Lipton, Omo, Surf,

Lux, Dove, Rama, Sunsilk, Rexona a zmrzlina Algida. (Unilever Ceska republika, © 2013)

Pro tucely této prace je smérodatna znacka Hellmann'sa Knorr. Pod kategorii
Helmann's totiz nalezi kecupy, hoicice, grilovaci omacky, majonézy nebo tieba salatové
dressingy; znac¢ka Knorr zahrnuje bujony, polévky, salatové dressingy, marinady a hotové
jisky. Vyrobky od téchto znacek jsou baleny jak v plastovych obalech, tak ive skle.
(Unilever Ceska republika, © 2013).

Unilever CR si od svého zaloZeni postupné vybudoval postaveni jedné z vedoucich
spole¢nosti prodavajicich potravinaiské a spotfebni zbozi na ¢eském trhu. Spolecnost je
nejveétsim Ceskym prodejcem rostlinnych tuk (margarini), zmrzlin, kosmetickych
a Cisticich vyrobkid. Primérny stav zamé&stnanct ke konci roku 2011 byl 298 osob. Obrat
spolecnosti za rok 2011 dosahl 4 532 360 tis. K& (Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012)

Vysledek hospodaren Trzby za prodej
Rok za ucetni obdobi |vlastnich vyrobki a sluZe
(v tis. K¢) (v tis. K&)
2008 -184 101 4 534 383
2009 335581 2 266 246
2010 216 655 550 193
2011 104 403 127 914

Zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku a Sbirky
listin, © 2012

Tab. 18. Financni vyvoj firmy UNILEVER CR, spol. S T.0.

| kdyz spole¢nost UNILEVER CR, spol. sr.0. vykazovala v letech 2008-2009 trzby
v fadech miliard, uz v této dobé klesaly a po vSechna zobrazena obdobi mély i nadale
klesajici tendenci. Podobné je to rovnéz u hospodaiskych vysledki, kde jsou zisky

evidovany v fadech stamiliont.

8.1 Shrnuti

V této kapitole je uvedeno celkem 15 potencialnich zakaznikt. Stejné jako U stavajicich
odbérateli, ani zde se nedd jednoznacné urcit, zda se podnik vyviji spravnym (resp.

Spatnym) smérem. VSechny tyto informace maji spiSe informativni charakter, protoze na
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chod spolecnosti plisobi mnoho vlivi, ale také to zalezi na oblasti, ve které spolec¢nost

podnika a jaké ma podnikatelské moznosti.

Je vhodné zminit, Ze k sestaveni navrhu potencialnich zakaznik bude spotiebitel, ktery
hleda v obchodé¢ s potravinami produkty od ¢eskych vyrobci, patrat delsi dobu nez kdy
diive. | vzhledem k tomu, ze musi v ramci takového navrhu vy¢lenit zbozi, které je baleno
napi. v obalu firmy greiner. A to neni nic jednoduché, pokud ma tak silné postaveni na
trhu. Navic velké mnozZstvi produktl — nejen potravin - je v dnesni dobé dovazeno. Je tedy
velmi pravdépodobné, Ze spotifebitel narazi na mnoho zahrani¢nich produktii, jez budou

zastinovat ty tuzemskeé.

Pro lepsi piehled toho, jak se liSi rozmisténi navrhovanych a stavajicich zakazniki, je nize
uveden Obr. 13, kde jsou zaznacéena sidla vSech 13 stavajicich ¢eskych odbérateld a sidla
vsech navrhovanych potencidlnich zakaznikti. Navrh se také opird 0 zjisténi z predchozich
kapitol, Ze ve vychodni &asti CR je odbératel nejméné. I piesto, Ze se nejedna o stézejni
zjisténé daje, je to alespon prinejmensim zajimavé. Jak je vidét, navrhovani zakaznici
jsou soustiedéni viceméné na opadnou &ast uzemi, ¢ili severovychodni Cechy, Moravu

a ¢astecné i Slezsko.
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SENF, spol 5 r..u. CARLA spol. sr.0

Kalovy Vary
[KAND s.r.o

Sumperk
L]
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rah ATVA CZ sar.o.
n Kromeériz
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Hodonin

mpotencialn zakazmici

@®stavajici odbératele

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012] a dle
Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin (© 2012)

Obr. 10. Mapa sidel navrhovanych potencidlnich zakazniku
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9 DOPORUCENI ANAVRHY

Tato kapitola se tyka doporuceni a navrhii smérem k firmé greiner, ktera je objektem této
prace. VSechny navrhy vyplyvaji ze zjisténych tidaji pro tcely bakalaiské prace, ale také

z doposud ziskanych poznatkl pii mém pusobeni ve firmé jako vypomoc.

9.1 Stavajici odbératelé

Prvni a zdsadni doporuceni se tyka stavajicich odbératelt. Ze vSech porovnani vyplynulo,
ze tim klicovym odbératelem je pro firmu greiner spole¢nost ALTIS Kolin a.s. | kdyz uz
tietim rokem odebira tato spolecnost méné oballi, coz potvrzuji i udaje v priloze 11, je
divizi Kavo povazovan tento zakaznik potravinaiského segmentu uz po nekolik let za
klicového. Proto bych zde doporucila udrzovat i nadale kvalitni odbératelsko-dodavatelsky
vztah s timto zakaznikem, nabidnout mu néco navic a ,,udrzet si ho“ tak dlouho, jak jen to
pajde. Odebira ro¢né nejvétsi pocet plastovych obald a z toho plynou i nejvyssi trzby za
odbératele v tomto segmentu. Trzby jsou tim, co nejvice obchodniky zajima, nebot’ provadi
svoji podnikatelskou ¢innost za Gcelem dosazeni zisku. A jak je uvedeno iV teoretické
¢asti, ndklady na ziskani nového zdkaznika jsou vyrazné vyssi nez ndklady na udrZeni toho
stavajiciho. Rozhodné bych také doporucila pokracovat ve spolupraci se vSemi stavajicimi
odbérateli, nebot’ zde neni zadny zadvazny divod €init jinak. Dals§i doporuceni se vztahuje
i ke zjisténym informacim uvedenym v ptiloze P II. Zde je nékolik znepokojivych
skute¢nosti. Pokud se bude brat v ivahu pouze meziro¢ni procentudlni vyvoj odbytu mezi
lety 2011 a2012, tak je evidentni, ze skoro polovina odbératelt nakoupila oproti
predeslému obdobi méné zbozi — nekde je to az 30% pokles odbytu (ptfedchozi obdobi 66%
pokles odbytu). V nékterych ptipadech jde v jednom roce o pokles odbytu, ale zaroven
orust trzeb - to mize byt zpisobeno naptf. zmé€nou odebiranych produkti ¢i zvySenim
nakupnich cen. Doporuceni zni — patrat po opravdovych piicinach téchto poklesi a snazit

se tento vyvoj obratit k lepsimu.

9.2 Potencialni zakaznici

Jak uz bylo né¢kolikrat feCeno, z mnoha ohledii je vyhodné a zaroven inevyhodné mit
tuzemské zdkazniky. Zde je pomér tuzemskych a zahrani¢nich odbératell takika vyrovnan.
S pfihlédnutim k tomu, Ze spole¢nost usiluje 0 rozsiteni pisobnosti na ¢eském trhu, bylo
V této praci navrzeno 15 potencialnich zakazniki. Doporucila bych zKusit oslovit v§echny

vV navrhu uvedené. Zejména bych se zaméfila nejprve na spolecnosti, které jiz své produkty
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bali do plastovych obalii. Ziejm¢e nebude tak slozité je ziskat, jako napt. spolecnosti, jez
prodavaji své produkty ve sklenénych nadobach (nejcastéji jsou to zde medy, dzemy, kavy
aj.). Navic vyroba a pouzivani skla ma v CR dlouhou tradici a presvédéit spoleénosti, aby
nahradily obaly svych produktt, neni lehka zalezitost. I z toho divodu, Ze transformace
obalu si zada mnoho naslednych zmén, napt. zménu vyrobniho programu ¢i upravu
vyrobnich linek. Na druhou stranu spolecnosti vyuzivajici obaly z plastd, jsou jiz
zakazniky konkuren¢nich firem jako J.P. Plast, s.r.o., Novoplast Liberec s.r.o., DOPLA
PAP a.s. apod. Tady uz hraje velkou roli vyjednavaci sila této spole¢nosti a jeji postaveni

na trhu.

Vzhledem Kktomu, Ze né&ktefi navrhovani potencidlni zakaznici nepisobi jen na
potravinaiském trhu, by bylo mozné navazat spolupraci iV jinych oblastech, napf.
V kosmetickém ¢i chemickém primyslu. Takovym zakaznikem by mohla byt spole¢nost
UNILEVER CR, spol. sr.0., ta by se mohla stat i zakaznikem divize K. | kdyz jde spise
o informativni charakter udaji, doporucila bych také srovnani finan¢nich vyvoju
navrhovanych spolecnosti a dalsi rozhodnuti divize na zaklad¢ jejich vlastnich kritérii,

které jsou pro ni vyznamné.

9.3 58S systém

Naésledujicim navrhem je zavedeni japonského 5S systému, ktery je metodou pro zlepSeni
pracovniho prostiedi i kvality v organizaci. Zameétfuje se predevSim na porddek na
pracovisti, celkové usporadani, udrzovani poradku, standardizaci a zaskolovani. Systém je
zaloZeny na samostatnosti zaméstnancli, tymové praci a vedeni lidi. V dneSni dobé je
trendem zavadéni takovych systémi, které v pfipad€ spravného nastaveni mohou zvySovat

konkurenceschopnost firmy na trhu a odliSeni od dalsich dodavateld.

9.4 Zaméreni na specialni obaly

Z divodu odliseni na trhu je dal$im navrhem zaméfit se jeSté vice na speciality — specialni
plastové obaly vramci divize Kavo. Diky vyrobnimu know-how a dlouholetym
zkusenostem v této oblasti je firma greiner vybornym kandidatem na vyrobu specialnich
obalii. Tato skutecnost ji posunuje nad konkurencni vyrobce, protoze ne vSichni jsou

schopni vyrabét speciality.
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9.5 Firemni web

Neslo si nevSimnout nedodélanych ¢i neaktualizovanych webovych stranek firmy greiner.
V takovém piipad¢ se ztohoto zdroje zakaznik 0 firmé¢ mnoho informaci nedozvi. Mohlo
by se zdat, ze, i kdyz plsobi tato spolecnost na primyslovém trhu a jejimi zdkazniky
nejsou sami spotiebitelé, neni potieba mit vyborny firemni web. Dle mého nazoru je to ale
mylka. Je sice pravda, ze obchodovani s odbérateli probiha na jiné trovni neZ napi.
samotny nakup spotiebitele, ale doba je uspéchand a dobfe zpracované webové stranky
uSetii Cas nejednomu zakaznikovi. Dalo by se uvazovat napf. 0 zobrazeni zakladnich
prodavanych artikli ¢i katalogu obalovych produktt (prezentace). Webové stranky jsou
také vizitkou spolecnosti, a proto doporucuji se této problematice vice vénovat

a pravideln¢ aktualizovat web.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat stavajici odbératele firmy a navrhnout
potencialni zdkazniky. To vSe vramci firmy greiner packaging sluSovice s.r.o., ktera se
zabyva predevsim vyrobou plastovych oball a je $pi¢kou ve svém oboru. Je nutné znovu
upfesnit, ze tato BP se nevztahovala pfimo k celé spolec¢nosti greiner, nybrz jen k divizi
Kavo ajejimu potravinaiskému segmentu. Na zacatku bylo potieba vymezit zakladni
teoretické pojmy, které se tykaly této problematiky, jako je oblast trhu, podniku, ale také

bylo podstatné popsat chovani organizaci a samozi'ejmé& charakteristiku zdkaznika.

V praktické ¢asti bylo vybrano, na zékladné kritéria trzeb, 15 stavajicich zakazniki, ktefi
byli nasledné rozdéleni podle geografického rozmisténi, co se tyka statd a posléze i kraji
v CR. Spole¢nosti mi byly poskytnuty Gdaje ohledné zakaznikti k roku 2012, které se
vztahovaly k odebranému mnozstvi a trzbam (plynoucim k této firm¢). Informace tykajici
se odbytu zde byly uvedeny pouze v procentudlnim vyjadieni. Ale i piesto lze urdit, ktefi
odbératelé jsou ti klicovi pro danou divizi a segment. Byla provedena charakteristika
analyzovanych odbératelti a u tuzemskych zakaznikti bylo uvedeno srovnani podle HV
a trzeb, podle kterych Ize do urcité miry prognozovat dalsi vyvoj téchto spolecnosti. Tyto
informace bohuzel nebylo moZné zjistit u zahrani¢nich zdkaznikli, nebot’ nebyly
zvefejnény ¢i zdarma dostupné. To neméni nic na tom, ze U kazdého stavajiciho odbératele
byly také uvedeny trzby za jejich nakup, objem odbytu v procentudlnim vyjadieni a také
produkty, které tito zdkaznici odebiraji od firmy greiner. Dle téchto informaci a také tidaju

z ptiloh P I a PII bylo mozné vyslovit zavéry a doporuceni v ptislusné kapitole.

Pomér tuzemskych a zahrani¢nich zakaznikd v potravinaiském segmentu divize Kavo je
téméef vyrovnany, ale nyni je zde snaha firmy (divize) rozsifit jest€¢ vice plisobnost na
Ceském trhu Vvramci potravinafského segmentu. Proto je soucdasti prace inavrh
potencialnich zakazniki. V této ¢asti probihalo zjiStovani informaci 0 t€chto spole¢nostech
predev§im v prodejnach s potravinami a nasledné z vetfejné dostupnych zdroju, jakoz i na
internetu. V praci jsou nasledné uvedeni mimo jiné i jejich zakaznici, hospodarské

vysledky ¢i trzby, na zaklad¢ kterych Ize posoudit dalsi finan¢ni vyvoj.

V navaznosti na vysledky vyplyvajici ztéto prace byla v posledni kapitole vyslovena
doporuceni, ktera by v ptipad¢ jejich realizace méla zlepSit momentalni situaci firmy

(divize). Tato doporuceni zni:

e pecovat 0 klicového zakaznika;
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e udrzovat i nadale odbératelsko-dodavatelské vztahy se vSemi stavajicimi zakazniky;
e zjistit pficiny (Vv nekterych piipadech) klesajicich odbyti;

e po uvazeni divize oslovit navrhované potencialni zédkazniky na c¢eském trhu,

e uvazovat o zavedeni 5S systému;

e zam¢fit se na speciality;

e vhodné zpracovat a pravideln¢ aktualizovat firemni webové stranky.

Z diivodu uchovani obchodniho tajemstvi byla n¢ktera data modifikovana. VSechny cile

této prace byly, dle mého nazoru, splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AG
BP

BRC

EU
GmbH

HACCP

HV
IFS
IML
OML
Kft
KG
PE
PET
PP
PS
PVC
S.A.
Sp. z o.0.

uv

Aktiengesselschaft (akciova spole¢nost)

Bakalarska prace

British Retail Consortium (Svaz britského maloobchodu)

Ceska republika

Evropska unie

Gesellschaft mit beschrankter Haftung (spole¢nost s ru¢enim omezenym)
Hazard Analysis and Critical Control Points (Analyza nebezpeci a kritické
kontrolni body)

Hospodaisky vysledek

International Food Standard (Mezinarodni potravinaisky standard)

In mould labeling (,,etiketovani ve forme)

Of mould labelling (,,etiketovani mimo formu‘)

Korlatolt feleldsségli tarsasag (spolecnost s ru¢enim omezenym)
Komanditgesellschaft (komanditni spole¢nost)

Polyethylen

Polyethylentereftalat

Polypropylen

Polystyren

Polyvinylchlorid

Spotka akcyjna (akciova spolecnost)

Spoétka z ograniczong odpowiedzialnos$cig (spole¢nost s rucenim omezenym)

Ultrafialové zafeni
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PRILOHA P I: PODILY ODBERATELU NA CELKOVEM ODBYTU
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt firmy greiner [2012]




PRILOHA P I1: MEZIROCNI PROCENTUALNI VYVOJ TRZEB A ODBYTU U ODBERATELU

Meziro¢ni vyvoj trzeb Meziro¢ni vyvoj odbytu
Odbératel v % v %

2010 2011 2012 2010 2011 2012
ALTIS Koln s.r.o. 3,1 5,3 -3,3 48 -11,6 -9.3
Greiner Packaging GmbH 580,2 -13,8 58,3 546,2 -8,5 21,0
SCHWEIZER GETRANKE AG 3,5 -0,3 -0,1 4,0 -4,8 -13,2
SPAK Foods s.r.o. - -13,5 2,9 - -36,6 -0,4
MOKATE Sp. zo.0. 193,8 -3,9 37,5 190,2 -4,3 37,1
Saguna Nahrungsmittel AG 1,6 -11,6 20,1 7,5 -13,4 -3,2
Eispro Kft -78,8 139,5 -36,6 -76,1 142,6 -37,0
Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s. - - 164,3 - - 207,5
BONECO a.s. 107,9 -73,1 33,7 82,0 -70,4 -32,6
ZARUBA M&K a.s. - - 215,1 - - 215,5
VITANA, a.s. 900,0 -50,6 46,4 900,0 -52,0 43,8
LABETA, a. s. - 400,0 126,7 - 400,0 126,7
VARIANT spol. s r.o. -2,6 -6,3 -0,6 -3,7 -10,1 -5,2
SNICO, s.r.o. - -7,0 79,1 - -30,1 21,7
NORDPOLWERK Ges.m.b.H. & Co KG - 17,4 20,1 - 38,1 7,4

mezirocni procentudlni pokles

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald firmy greiner [2012]



PRILOHA P 111: ORGANIZACNI STRUKTURA DIVIZE KAVO

vedouci
provozu

Kavo

—

prodejci

asistentky
prodeje

planovac
vyroby

smeénovi
mistii

vedouci
udrzby

vedouci

logistiky

skladova
udetni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy greiner [2012]




PRILOHA P IV: OBALOVE PRODUKTY DIVIZE KAVO
(POTRAVINARSKY SEGMENT)

Zdroj: Unique pack-paper: magazin greiner packaging (1/2004 — 1/2013)



PRILOHA P V: FOTODOKUMENTACE FIRMY GREINER
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Zdroj: Fotodokumentace firmy greiner [2012]



