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ABSTRAKT

Zaméienim bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti vybraného skléaiského
podniku, ktery sidli v Kyjove. Bakalaiska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou
¢ast. Za primarni cil teoretické ¢asti je kladena literarni reSerSe oblasti konkurence a
konkurenceschopnosti. Teoretickd cast se dale zabyva vybranymi metodami (7S
McKinsey, Benchmarking, Pest analyza, Portertiv model a SWOT analyza), které budou
pouzity pro analyzu konkurenceschopnosti dané spolecnosti. Prakticka cast piedstavuje
zkoumany podnik Vetropack Moravia Glass a.s. a jeho konkurenty. Dale je zde aplikovana
situacni analyza, a to pomoci zvolenych metod. Kladeny cil praktické ¢asti je navrhnout
sérii doporuceni, jejiz aplikaci by vybrana spolecnost zlepSila svou soucasnou konkurencni
pozici.

Klic¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, Porteriv model, PEST

analyza, Benchmarking, 7S McKinsey

ABSTRACT

The focus of the bachelor thesis is an analysis of the competitiveness of a selected glass
company, which is based in Kyjov. The bachelor thesis is divided into theoretical and
practical part. The primary goal of the theoretical part is a literature search in the field of
competition and competitiveness. The theoretical part also deals with selected methods (7S
McKinsey, Benchmarking, Pest analysis, Porter's model and SWOT analysis), which will
be used for an analysis of the competitiveness of the company. The practical part presents
the examined company Vetropack Moravia Glass a.s. and its competitors. Furthermore,
situational analysis is applied here, using selected methods. The aim of the practical part is
to propose a series of recommendations, the application of which would improve the

current competitive position of the selected company.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, Porter's model, PEST analysis,

Benchmarking, 7S McKinsey
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UvVOD

V soucasné dob¢ je konkurence a boj s ni vSude pfitomny jev a neni trh na kterém by se
nevyskytovala. Naopak, konkurence stale piibyva a ptezit mohou jen ti nejsiln€jsi ucastnici
trhu. Vzhledem kdéni ve svété (pandemie, valeény konflikt na Ukrajing), je
nezpochybnitelné, Ze spousta trznich odvétvi nyni prochazi naroénym obdobim. Zalezi
vSak na daném podniku, zda se podda tézkosti situace, ¢i zda bude rychle reagovat a posili

své konkurenc¢ni postaveni na trhu.

Vsechny tyto skutec¢nosti a globalni déni potvrzuji fakt, ze firmy musi soustavné pracovat
na svoji konkurenceschopnosti, analyzovat své konkurenty a neustale vyvijet svou strategii
a reagovat na veskeré vngj$i i vnitini vlivy pohotove. K tomuto zaméru musi spole¢nosti
pouzivat nejriznéj$i analytické néstroje a metody, aby ziskaly hodnotna data, podle
kterych budou formovat svou marketingovou strategii. Kazdy podnik by m¢l pracovat na
nalezeni ¢i vytvoreni své vlastni konkuren¢ni vyhody, kterd ¢ini jeho vyrobek ¢i sluzbu
jedine¢nou. V rdmci marketingové strategie je jeSt¢ vyznamnéj$i, jako dispozice

konkurenéni vyhodou, také zvySeni povédomi zdkaznikli o daném ptinosu.

Bakalatska prace zkoumé konkurenceschopnost vybrané spolecnosti a pro jeji zpracovani
byl vybran podnik Vetropack Moravia Glass a.s., ktery se zabyva vyrobou obalového skla
a sidli v Kyjové. Téma bylo zvoleno na zéklad€ vlastniho z4jmu o danou problematiku a

také osobni zkuSenosti s podnikem.

Za primarni cil bakaléatské prace je povazovana formulace série doporuceni na posileni
konkuren¢ni situace podniku. Tato doporu¢eni budou definovana a vybrana dle zjisténych
dat z metod, které budou pokryty v literarni reSerSi teoretické casti a dale aplikovany

v praktické ¢asti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatskd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Cilem teoretické Casti
bakalarské prace je vypracovani literarni reSerSe se zaméienim na konkurenceschopnost
spole¢nosti. Vysledkem této reserse je komplexni porozuméni dané problematice, na jehoz

zaklad¢ bude provedeno analytické Setfeni v praktické casti.

V ramci praktické casti bakalarské prace bude pouzito nékolik analytickych nastroju
(metoda 7S McKinsey, benchmarking, PEST analyza, Porteriv model a SWOT analyza),
které byly jiz piedstaveny v teoretické Casti. Vysledkem aplikace zminénych metod bude
situatni analyza a pokryti celého marketingového prostiedi zkoumané spolecnosti
(mikroprosttedi, mezoprostfedi a makroprostiedi). Informace, které jsou nezbytné pro
pouziti metod, budou Cerpany z vyro¢nich zprav spolecnosti, ale také jejich webovych

stranek a dalsi hodnotné data budou zjistény pomoci rozhovoru se zaméstnancem podniku.

Prvni bude pouzita metoda 7S McKinsey, jejiz pomoci bude analyzovano interni prostredi
podniku. Nasledovana bude analyzou mezoprostiedi, a to Porterovym modelem péti
konkurenénich sil. Pro pfezkoumani makroprostiedi spolecnosti bude upotiebena PEST

analyza. Benchmarking a velmi znama SWOT analyza budou také uplatnény.

Jako primarni cil bakalarské prace bylo stanoveno, na zadklad¢ dat a informaci ziskanych
z aplikace situaéni analyzy v praktické ¢asti, formulovat sérii doporuceni, ktera si kladou
za cil zlepsit soucasnou konkurencni pozici daného podniku a zajistit tak vyssi ziskovost a

stabilitu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pojem konkurence je v mikroekonomii cCasto popisovan jako rivalita mezi prodejci
obdobného zbozi. Z této definice dale vyplyva, ze konkurence je vztahem minimalné dvou

subjektl pisobicich na daném trhu. (Mikolas, 2005, s. 66)

Barta (2019, s. 38) nabizi obdobnou formulaci konkurence. Dle néj je konkurence oznaceni
pro dalsi spolutcastniky trhu, ktefi sdili totozné cile v podnikani a také k dosazeni tohoto
idealu podnikaji podobné kroky. Déle dodavé, ze konkurence je skvélym ucditelem a

motivaci, ale také vyznamnou hrozbou.

Naproti tomu Cichovsky (2002, s. 13) oponuje, Ze konkurence je otevieny soubor dalsich
konkurenénich podniki a tyto firmy dohromady utvaieji v konkurenénim prostiedi funkéni
multiplikacni polyfaktorovy efekt, ktery je spojen vzajemnou interakci silovych a
vektorovych poli. Jurecka (2018, s. 185) vymezuje konkurenci jako proces stietdvani
protikladnych z4jmt ekonomickych subjektii, ktefi vystupuji na daném trhu. Kotler
s Kellerem (2016, s. 34) naopak shrnuji konkurenci jako soubor veskeré aktudlni a

potenciondlni nabidky na trhu, o kterou by cilovi spotiebitelé mohli projevit zajem.

Zcela odlisny piistup ke konkurenci praktikuje Cohen (2019, s. 182). Dle jeho pfesvédcenti,
konkurence je produkt horizontalniho zptisobu mysleni, kdy zde plati obava o existenci
pouze omezeného mnozstvi zajem projevujicich zdkaznikli. Horizontalni mySleni naopak
nabizi jistotu, ze potenciondlnich zdkaznikd bude vzdy dostatek, a tedy neni potieba

veénovat konkurenci pozornost.

Zich (2008) rozdelil vSechny znamé definice konkurence do tii primarnich typi:
e definice konkurence 1. typu,
e definice 2. typu,
e definice 3. typu.

Definice 1. typu je soustfedéna na vztah mezi firmou, konkurentem a zdkaznikem. Zde je

konkurence popisovana jako hospodaiska soutéz. (Zich, 2008)

Dalsi typ formuluje spojitost mezi firmou, konkurentem, zdkaznikem a jeho chovanim.

Jedné se o ekonomické soutézeni, kde je zapovézen monopol. (Zich, 2008)

Posledni typ je definovan jako moment, kdy se v konkurenénim vztahu nachazi firma,

konkurent, zdkaznik a jeho chovani, typ konkurenta a pfedmét soutéze. Tento typ



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

rozeznava konzistentni a nekonzistentni konkurenty. Za konzistentni konkurenty jsou
vtomto piipadé povazovani vyrobci, ktefi nabizeji obdobné produkty a sluzby.
Nekonzistentni konkurenty zde ptedstavuji podniky, které produkuji zcela odlisné vyrobky

a sluzby, ale ptesto si konkuruji. (Zich, 2008)

1.1 Déleni konkurence

Jurecka (2018, s. 185) nabizi zakladni rozd€leni konkurence na trzni a mimotrzni.

Trzni konkurenci neboli soutéz prosttedkli souvisejicich s danym trhem roz¢lenuje dale na
konkurenci cenovou a necenovou. V cenové konkurenci dominuji rozdily ve vyrobnich
nakladech, za to necenova konkurence je soustfedéna na rozdily v napt. kvalité,
spolehlivosti vyrobku, energetické narocnosti a dostupnosti servisu. Dale se do necenové

konkurence zahrnuje reklama a dalsi psychologické néstroje. (Jurecka, 2018, s. 185)

Mimotrzni konkurence obsahuje metody jako napi. lobbovani. Spadaji sem vSak i
nelegélni postupy jako je korupce a primyslova $piondz. K mimotrzni konkurenci nalezi i
stanoveni norem a pfedpisti, omezeni pfistupu urcitych konkurentl a dal§i administrativné-

technické néstroje. (Jurecka, 2018, s. 186)

Jakubikova (2013, s. 106) dodava, ze konkurenci 1ze rozdé€lit do urcitych segmentt dle ctyf

danych hledisek:

1. Segmenty dle teritorialni hlediska: globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvovy,

odvétvovy a komoditni.

2. Segmenty dle hlediska substituce vyrobku na konkurené¢nim trhu: konkurence

znacek, konkurence odvétvova, konkurence formy a konkurence rodu.

3. Segmenty dle hlediska poctu prodejci a stupné diferenciace produkce: Cisty

monopol, oligomonopolie, monopolistickd konkurence a dokonald konkurence.

4. Segmenty dle hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do

alianci: monopol, kartel, syndikat a trast.
Mikolas (2005, s. 67) ¢leni konkurenci na tfi hlavni typy:
e konkurence mezi nabidkou a poptavkou,
e konkurence na stran¢ poptavky,

e konkurence na stran¢ nabidky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou si klade za cil nalézt kompromis, kdy budou obé
strany spokojeny. V tomto pfipadé maji prodejci zdjem na nejvy$Sim mozném zisku a
kupujici chtéji uspokojit své potieby za nejniz§i moznou cenu. Za danych podminek je

nezbytné, aby kupujici 1 prodavajici povolili ze svych ideala. (Mikolas, 2005, s. 67)

Konkurence na strané¢ poptavky je mozna pouze, pokud poptdvka vyznamné pievySuje
nabidku. Tato situace ma za nasledek zvySeni prodejni ceny daného vyrobku. (Mikolas,

2005, s. 67)

Konkurence na strané nabidky nastava ve chvili, kdy se na trhu setkdva vice vyrobct
s cilem maximalizovat svilj zisk a upeviiovat svou pozici na trhu. Obvyklym dopadem

konkurence na stran¢ nabidky byva snizeni prodejni ceny. (Mikolas, 2005, s. 67)
Kozék (2008, s. 60) vymezuje ¢tyii typy konkurenti:

1. Konkurent nasledovatel: aktivné se podili na konkuren¢ni bitve.

2. Laxni konkurent: zaujima spiSe pasivni postoj na konkuren¢nim trhu.

3. Vybiravy konkurent: reaguje jen na urcité kroky konkurenc¢nich podnikd.

4. Konkurent tygr: podnika rychla rozhodnuti a eliminuje jakoukoliv hrozbu.

1.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Kotler a Keller (2016, s. 304) definuji konkurenc¢ni vyhodu jako skute¢nost, kdy urcita

spolecnost ¢ini jednu ¢i vice aktivit 1épe neZ jeji konkurenti.

Dle Ptikrylové (2019, s. 53) je tfeba v dneSni dobé hledat primarni zdroj konkurencni
vyhody v oblasti komunikace, a to pfedevSim v budovani vztahl s cilovou skupinou.
Diivodem tohoto tvrzeni je, ze vyrabét podobné produkty za obdobnou cenu jako
konkurence je ve vétSin€é ptipadd lehce proveditelné. Zaroven zdaraznuje diilezitost
komunikovat odpovédné jednani firmy v oblasti Zivotniho, socidlniho a ekonomického

prostiedi.

Trend spolecenské odpoveédnosti zmiiuje 1 Karlicek a kol. (2016, s. 120). Dle Karlicka a
kolektivu mtize spravné komunikovana socidlni odpovédnost pfislibit danému podniku

znacnou konkuren¢ni vyhodu.

Cadwel a Anderson (2017, s. 103) oponuji, Ze konkuren¢ni vyhody muze byt dosazeno
jedin€, pokud dany podnik a jeho vyrobek ¢i sluzba bude disponovat urCitou piidanou

hodnotou a tato jakost bude méfitelna zakaznikem. Fotr, Soucek, Vacik a gpaéek (2017, s.
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198) dodavaji, ze konkuren¢ni vyhoda by méla byt stavéna na vyjimecnosti vyrobkil a

sluzeb, diferenci distribucnich cest ¢i na schopnosti podniku reagovat na vyvoj na trhu.
Zich (2012, s. 95) rozliSuje tii druhy konkurencnich vyhod:

e ryze-konkurencni vyhoda,

e semi-konkurencni vyhoda,

e pseudo-konkurenc¢ni vyhoda.

Za zéklad ryze-konkurenéni vyhody podniku jsou povazovany veskeré vstupy, které firma
vyuzivé a jejich optimalni mix. Tyto zdroje jsou ¢lenény dal na hmotné a nehmotné zdroje,
lidské zdroje, schopnosti a zdkladni kompetence utvarené vyuzitim veSkerych jiz

zminénych zdroju a schopnosti. (Zich, 2012, s. 96)

Semi-konkuren¢ni vyhody jsou rozdéleny na akceptovatelné a na neidentifikovatelné
vyhody. V tomto ptipad¢ jsou akceptovatelné vyhody vice rozSifeny a spadaji do nich
napt. vladni pomoc, pfirozeny monopol, spoluprace atd. Dispozice akceptovatelnych
konkurenénich vyhod pfinds§i podniku zisk, ale nenapomahd mu kristu jeho
konkurenceschopnosti. Neidentifikovatelné vyhody jsou vnimany jako méné signifikantni.
Zahrnuji konkurenéni vyhody, které nelze ptimo klasifikovat a jsou pfedmétem detailni

analyzy. (Zich, 2012, s. 97)

Do pseudo-konkurenc¢nich vyhod jsou zatazeny vyhody plynouci z neetického ¢i
nepravniho jednani podniku. Za pfislibu znaéného zisku a tUspéchu, mnoho firem jimi
disponuje a vyuziva je. Divodem je fakt, Ze, to, co je vnimano v uritém prostiedi za
neetické, mize byt jinde zcela akceptovatelné. Kulturni rozdily anebo napt. historicky
kontext jsou Casto pficinou téchto vyjimek. (Zich, 2012, s. 98)

Godin (2018, s. 58) doporucuje dva zptsoby prezentace konkurencni vyhody:

1. Slogany obsahujici pravdiva motta, jeZ nas ovliviuji v kazdodennim zivoté.

2. Slogany, které mohou mit formu sluzby ¢i ptislibu pro zdkaznika.
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je primarnim meéfitkem dlouhodobé tspésnosti podnika (Viturka,

2010, s. 132).

Mikolas (2005, s. 69) definuje konkurenceschopnost jako ucast podniku na vnitinim i
vnéj§im trhu a zaroven poklada konkurenceschopnost za potencidl podniku. Zich (2010)
naproti tomu povazuje konkurenceschopnost za rys podniku, diky kterému je firma
schopna dosahovat pozitivnich a dlouhodobych vysledkli v konkurenénim prostiedi, a také
dodéava, ze to, co Cini firmu konkurencné schopnou, jsou ptredevsim jeji konkurencni

vyhody.

Dle Viturky (2010, s. 133) lze pojem konkurenceschopnost chépat ve dvou vyznamech:
e v absolutnim smyslu,
e v relativnim smyslu.

V absolutnim smyslu je konkurenceschopnost vnimana jako schopnost urcit¢ého podniku
dosahovat optimalnich ekonomickych vysledkti. V druhém, relativnim smyslu je pak
nahlizeno na konkurenceschopnost jako na pozici dané firmy na trhu vici ostatnim.

(Viturka, 2010, s. 133)

Dle Mikolase (2005, s. 66) musi kazdy podnik splnit dvé zakladni podminky, aby mohl

participovat na konkuren¢nim vztahu:
e vykazovat konkurenceschopnost,
e projevit konkurencnim zédjem, tzv. podnikavost.
Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 120) dodévaji, Ze podnik nemuize dosahnout

konkurenceschopnosti bez detailni znalosti svych zdkaznikd.

2.1 Rozdéleni konkurenceschopnosti

Mikolas (2005, s. 69) rozezndva cenovou a kvalitativni konkurenceschopnost, kdy u
kvalitativni konkurenceschopnosti je primarnim faktorem kvalita, spolehlivost dané¢ho
vyrobku, povést a socidlni odpoveédnost vyrobce €i zplisob prodeje. Cena je zde vedlejSim

Cinitelem.
Zich (2012, s. 86) naproti tomu vytycil tfi stupné konkurenceschopnosti:

1. Konfrontaéni stupei: cilem je omezeni konkurence.
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2. Seberealiza¢ni stupeti: schopnost naplnit své zdmeéry, které¢ neomezuji konkurenci.

3. Kovalifika¢ni stupen: tvorba nezbytného zdkladu, jenz umozni podniku

participovat na konkurenc¢nim trhu.

2.2 Faktory ovliviiujici konkurenceschopnost

Mikolas (2005, s. 69) povazuje za primarni faktor konkurenceschopnosti cenu

prodavaného zbozi. Cena vyrobku je vytvorena na zaklad¢ tfi zékladnich Cinitela:
¢ na ndkladech (mzdy),
e na zisku firem,
e nasménném kurzu narodni banky.

Naproti tomu Jakubikova (2013, s. 71) je pfesvédéena, ze pokud chce podnik dosahovat do
budoucnosti udrzitelné konkurenceschopnosti, musi se zameéfit na optimalizaci,
racionalizaci a standardizaci veSkerych procest, které ve firm¢ probihaji. Kozék (2008, s.
103) oponuje, Ze rozhodujicim Cinitelem, ktery uréuje konkurenceschopnost podniku, jsou
kvalitni doprovodné sluzby. Fotr a kol. (2020, s. 235) vSak podotykaji, Ze schopnost
pohotové reagovat na zmény vné&jSiho prostfedi a schopnost Cinit spéSnd a promysSlena
rozhodnuti neboli tzv. firemni flexibilita a zplsobilost ménit svou konkuren¢ni strategii
pohotové je dalSim podstatnym faktorem, ktery determinuje konkurenceschopnost

podniku.

2.3 Konkuren¢ni strategie

Podle Barty (2019, s. 38) by jeden z hlavnich zamérG konkurenéni strategie mélo byt
odliSeni se od konkurence a za absolutni cil kazdé konkurenc¢ni strategie povazuje ziskani a
udrZeni zakaznika, a to rychleji a lepé neZ ostatni ucastnici trhu. Jakubikova (2013, s. 180)
dodava, zZe lze jit 1 cestou spoluprace, nebot’ konkurencni boj je ndrony a spoluprace je
piistup ze kterého mohou téZit obé€ strany.

Fotr, Vacik, Soucek, Spaéek a Hajek (2020, s. 31) shrnuji konkurenéni strategie jako

spektrum hypotéz, které urcuji:
e konkurenceschopnost podniku,
e rozvijeni jedine¢nych kompetenci firmy,

e naplnéni stanovenych cild,
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e politiku, dle které bude vybranych cilti dosazeno.

Naproti tomu Sibony (2020, s. 67) vytykd dualezitost nepodcefiovat a neignorovat
konkurenci. Dle jeho ptfesvédceni, je v praxi docela bézné pfi realizaci obchodnich ¢i
marketingovych strategii zcela opomenout skutecnost, ze konkurence muze na danou
strategii reagovat. Diivodem miize byt nepfimérend diivéra v danou strategii, ale 1 fakt, ze
predvidat chovani konkurence byva Casto velmi obtizné a ¢asové narocné. Nehled¢€ na to,
ze primarni cil kterékoliv strategie je zisk, a ne potlaceni konkurence. Pokud vsak neni
konkurence zahrnuta do pland, je vysoka pravdépodobnost, ze o¢ekavany zisk a skuteéné

vysledky se budou zietelné odliSovat.

Aktudlni stanovisko k dané problematice konkurencni strategie je takové, Ze zvolena
strategie by se méla zabyvat nejen naplnénim cili a upeviiovanim konkurenc¢niho
postaveni podniku, ale primarn¢ by méla byt vénovana pozornost zdkaznikovi. Nejvyssi
potencial je vidén praveé v budovani vztahl se zdkazniky, zvySovani hodnoty pro zdkazniky

a s ni i dosah daného podniku. (Fotr, Soucek, Vacik a Spacek, 2017, s. 188)
Jakubikova (2013, s. 178) shrnuje strategie dle hlavniho zaméteni na:

e konkurenéni strategie se zaméfenim na odbératele,

e strategie zamétfené na konkurenci,

e strategie soustiedéné na zprostiedkovatele odbytu,

e strategie se zaméfenim na specifické skupiny,

e strategie soustfedéné na mladych trzich,

e strategie pouzivané na stagnujicich trzich,

e strategie na globalnich trzich,

e strategie na trzich sluzeb,

e strategie nastroji marketingového mixu.
Karlicek a kol. (2018, s. 108) se odkazuji na tfi zakladni Porterovi strategie, které¢ maji za
cil udrzovat stabilni konkurenceschopnost podniku.
2.3.1 Strategie viidc¢iho postaveni v nakladech

Strategie vidciho postaveni v ndkladech vychazi z pfedpokladu, Ze firma jejiz nakladovost

vvvvvv
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své naklady. Za nejbéznéjsi jsou povazovany snizeni nékladii na vyrobu a omezeni

propagacnich a distribu¢nich nékladd. (Karlicek a kol., 2018, s. 108)

Kotler a Keller (2016, s. 74) dodavaji, ze k této strategii nejsou nutné marketingové

dovednosti na vysoké trovni.

Pti redukci nékladti miize dany podnik nabidnout své produkty za nizsi ceny, a tak ziskat
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ale je zde vSak nutnosti brat v potaz riziko, kdy produkt
nebude svou kvalitou pro zédkaznika uspokojujici (Karlicek a kol., 2018, s. 108). Kotler a
Keller (2016, s. 74) dodavaji, Ze je nezbytné, aby si byl podnik védom hrozby, Ze tuto
strategii voli vice spolecnosti a mnohé dokazou snizit své naklady na vyrobu a nasledné

ceny svych vyrobki jest¢ vyznamnéji.

2.3.2 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace stoji na principu produktu, ktery se bude od konkurence odliSovat
(Karli¢ek a kol., 2018, s. 108). Spole¢nost by méla vénovat ¢as zkoumani ptani svych
zdkaznikli a vyvolat snahu na zdokonaleni svého produktu dle zjiSténich informaci o
pottebach svych odbérateli a efektivné komunikovat veSkera vylepseni (Kotler a Keller,
2016, s. 74). Karlicek a kol. (2018, s. 109) také zminuji dualezitost prizkumu
zakaznikovych potfeb a preferenci a dodavaji, Ze cilem této strategie je nabidnout

zakaznikovi unikatni produkt, a to i za podminek vyssich vyrobnich nakladu.

2.3.3 Strategie koncentrace

V ramci této strategie se dany podnik soustfedi na urcité spektrum zakaznikli a na jejich
specifické potieby. Trh, na kterém firma nyni plsobi je pouze mikrosegmentem a
spole€nost se zde muiZe stat hlavnim dodavatelem. Firma se nyni specializuje a je schopna
1épe uspokojit potfeby svych zédkaznikl a nabidnout tzv. pfidanou hodnotu. Pfislibem této

strategie je vysoka ziskovost. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 109)

Kotler a Keller (2016, s. 74) popisuji strategii koncentrace jako snahu o dokonalé poznani
zvoleného trhu a nasledném ziskani konkuren¢ni vyhody napi. metodou diferenciace.

2.3.4 Strategie modrého oceanu

Dle strategie modrého oceanu je trzni prostor ¢lenén na rudy a modry ocean (Jakubikova,
2013, s. 179). Dle Fotra a kol. (2020, s. 29) je hlavni mySlenkou strategie modry ocean

vytvoieni nebo nalezeni trhu, kde neni konkurence. Jakubikova (2013, s. 179) shrnuje
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strategii obdobné a dodéava, ze rudy ocean symbolizuje existujici trhy a modré oceany
predstavuji dosud nezndma a neobjevena trzni odvétvi. Fotr a kol. (2020, s. 221)
zduraznuje fakt, Zze modry ocean neni nesmrtelny, nebot’ dany podnik bude velmi brzy
napodobovan, a tak pohlcen rudym oceanem. Jakubikova (2013, s. 179) dodava, Ze
strategie modrého ocednu je strategicky nastroj, ktery je na pomezi strategického

managementu a marketingu.
Jako modry ocean Ize charakterizovat:
e trzni prostor neobjeveny konkurenci,
e origindlni nebo zcela nové vyrobky a sluzby,
e znamé véci v novém pojeti,
e kratkodob¢ popularni produkt (bez konkurence). (Fotr a kol., 2020, s. 29)

Tabulka 1: Modry ocean vs. Rudy ocean (Jakubikova, 2013, s. 179)

Strategie rudého oceanu Strategie modrého ocednu
e SOUtéZ na stavajicim trhu e vytvoreni nového trzniho prostoru
e potreba porazit konkurenty e odklizeni konkurence
e nutnost vyuziti aktualni poptavky e tvorba nové poptavky
e volba mezi naklady a pfidanou e volba mezi naklady a pfidanou
hodnotou hodnotou
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

Jakubikova (2013, s. 97) definuje marketingové prostiedi podniku jako dynamicky fetézec
hrozeb a pftilezitosti. Dle Paulov¢akoveé (2015, s. 65) by podniky z tohoto divodu méli
provadét pravidelnou analyzu marketingového prostredi, aby nalezli vhodné piilezitosti,
ale také vcas eliminovali vySe zminéné hrozby. Jakubikova (2013, s. 97) dodava, ze
analyza vSech zminénych faktorG by meéla byt svéfena pracovnikim marketingového

odd¢leni firmy.

Marketingové prosttedi podniku je ¢lenéno na vnitini a vnéjsi prostiredi (Paulovcakova,

2015, s. 65).

Marketingové

prostfedi
v v
vnéjéi protFedi vnitfni prostfedi
Makroprostredi Mezoprostfedi . ..
Mikroprostredi
: . rostfedi
v v (p .
organizace)
liti Cmrdun(
politicko !:ravm 24kaznici
ekonomické -
, konkurence v
spoleéensko-kulturni, ,
A , dodavatelé management
technologické, . . .
: , distributori vybavenost
ekologické . . . ) .
L, vefejnost lidské zdroje
(demografické) . Y .
finanéni situace
firemmni kultura
umisténi
apod.

Obrazek 1: Marketingové prostredi (zdroj: prepracovano dle Paulovcakove, 20135, str. 66)
3.1 Vnitini prostredi podniku

Vnitini prostfedi podniku je vnimano jako interni prostfedi spolec¢nosti a dand firma své
mikroprostiedi pfimo ovlivitiuje veSkerymi aktivitami, které¢ podnika (Fotr, Soucek, Vacik,
Spacek a Hajek, 2020, s. 56). Jakubikova (2013, s. 109) dodava, e pokud podnik provadi
analyzu svého vnitfniho prostfedi, miize tak rozpoznat své specifické¢ prednosti, klicové

kompetence a nalézt svou konkuren¢ni vyhodu.
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3.1.1 Mikroprostiedi

Paulovcakova (2015, s. 77) definuje mikroprostiedi jako prostiedi organizace, které je

ovlivitovano rtiznymi faktory jako jsou:
e troven technického vyvoje,
e finan¢ni hospodateni,
e marketingové aktivity,
e fizeni vyroby,
o lidské zdroje,
e management atd.

Jakubikova (2013, s. 102) dodava, ze dodavatelé a odbératelé, zakaznici, konkurence a
vetejnost jsou také vyznamné elementy mikroprostiedi podniku, které maji znacny vliv.
Dle Fotra, Soucka, Vacika, Spacka a Hajka (2020, s. 98) je mikroprostiedi také zdrojem
rizik a hrozeb, a proto je nutnd jeho pecliva analyza napf. metodou SWOT nebo
Porterovym modelem péti sil. Cil analyzy mikroprostfedi je stanoven jako identifikace

primarnich hybnych sil, které ovliviiyji ¢innost firmy (Jakubikova, 2013, s. 103).

3.2 Vnéjsi prostiedi podniku

Vnéjsi prostiedi podniku je rozdéleno na makroprostiedi a mezoprostiedi (Paulovcakova,

2015, s. 65).

3.2.1 Mezoprostredi

Mezoprostiedi neboli vnéjsi mikroprostiedi je povazovano za zcasti firmou ovlivnitelné,
nebot’ podnik si jiz sdm muize zvolit svého dodavatele ¢i na kterou cilovou skupinu se bude
soustfed’'ovat (Paulovcakova, 2015, s. 66). Pii analyze mezoprostfedi by se mél podnik
nejdiive zabyvat rozborem svého odvétvi a také charakteristikami, kterych dosahuji firmy,

které taktéz ptisobi v daném sektoru (Fotr, Soucek, Vacik, gpaéek a Hajek, 2020, s. 60).

Mezi hlavni ucastniky mezoprostiedi lze zahrnout zdkazniky, konkurenty, dodavatele,

distributory a také vetrejnost (Paulovcakova, 2015, s. 66).
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3.2.2 Makroprostredi

V ramci makroprostfedi podniku se zkoumaji prvky zahrani¢niho a nadnarodniho
prostiedi, které jsou pro danou strategii podniku dilezité (Fotr, Soucek, Vacik, Spacek a
Héajek, 2020, s. 57). Jakubikova (2013, s. 99) dodava, ze tyto okolnosti a prvky jsou

podnikem jen z ¢asti ovlivnitelné.
Dle Paulovcakové (2015, s. 66) makroprostiedi je ¢lenéno na Sest ¢asti, a to na prostiedi:
e politické,
e ckonomické,
e spolecensko-kulturni,
e technologické,
o ckologicke,
e legislativni.

Fotr, Soudek, Vacik, Spaéek a Hajek (2020, s. 57) podotykaji, Ze mezinrodni prostiedi
pfimo ovliviiuje strategie podnikil skrze proces globalizace, ekonomické integrace a také
dopady mezinarodnich udalosti jsou neovlivniteln¢ faktory, na které musi firma reagovat
svou strategii. Pfi analyze makroprostiedi je kladeno za cil vybrat ze vsech faktort
makroprostfedi pouze ty, které jsou specificky vyznamné pro dany podnik (Jakubikova,

2013, s. 101).

Makroprostiedim se specificky zabyva PEST analyza, a proto bude podrobnéji popsano

v kapitole zabyvajici se pfimo PEST analyzou.
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4 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Situacni analyza je prvnim krokem marketingového strategického tizeni (Jakubikova, 2013
s. 94). Dle Paulovcakové (2015, s. 63) je situacni analyza nastroj, ktery je vyuzivam
podniky, za Gcelem analytického vyhodnoceni piedchoziho vyvoje a aktualniho stavu. Dle
Kotlera a Kellera (2016, 716) méa situa¢ni analyza zkoumat trh a konkurenci na ném, ale

také schopnosti dané¢ho podniku.
Paulovcakova (2015, s. 63) rozd¢€luje situacni analyzu do tii segmenti:

1. Informacéni: sbér informaci, hodnoceni vnéjSich a externich Ciniteld, konkurenéni

profil.
2. Porovnavaci: utvafreni potencidlnich strategii.
3. Rozhodovaci: objektivni hodnoceni mozné strategie a aplikace eventudlnich zmén.

Jakubikova (2013, s. 94) dodava, ze divodem provadéni situacni analyzy je dosazeni
idedlniho poméru mezi nyni dostupnymi pfilezitostmi ve vnéjSim prostiedi spolecnosti a

mezi schopnostmi a zdroji firmy.
Efektem situacni analyzy by dle Paulovcakové (2015, s. 65) mélo byt:
¢ identifikace silnych a slabych stranek podniku,
e uvédoméni si potenciondlnich ptileZitosti a hrozeb,
e schopnost vyuziti zjiSténych skutecnosti ve sviij prospéch ve vzdjemnych
souvislostech.
4.1 Benchmarking

Benchmarking je technika pouZivand manaZery, kterd vymezuje standard, za ucelem
zlepSeni produktu, procesti a sluzeb (Svecova a Veber, 2021, s. 228). Dle Paulovéakové
(2015, s. 90) benchmarking spociva v dlouhodobém porovndvani firmy s konkurenty
v oborech produkce, postupli, metod a marketingovych &innosti. Tahal (2017, s. 227)
konstatuje, ze benchmarking je bézné vyuzivany prostiedek pro objektivizaci a detailn&jsi

predikci uspésnosti.
Aplikaci metody benchmarking lze roz€lenit do Ctyt fazi:

1. Planovani: zformovéani tymu, vybrani podnikové aktivity, zkoumani, urceni

referen¢ni spolecnosti a nasledné zvoleni metody sbéru dat.
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2. Sbér a analyza dat: porovnavani udaji, korekce, srovnavani spolecnosti.
3. ,,Gap“ analyza: identifikace nedostatkil a tvorba ndvrhli napravnych postupi.

4. Realizace opatieni: implementace opatieni a jejich detailni monitorovani. (Fotr,

Soucek, Vacik, gpaéek a Hajek, 2020, s. 53)

Vysledkem analyzy je tzv. benchmark a tento ukazatel se tak stdva zdkladem pro méfeni a
porovnavani vlastnich hodnot se zvolenym standardem (Paulov¢akova, 2015, s. 90). Fotr,
Soucek, Vacik, Spacek a Hajek (2020, s. 53) viak za kladeny cil povazuji produkci série

postuptl, podle které by dany podnik m¢l dosahovat vyssi vykonnosti.

4.2 Metoda 7S McKinsey

Metoda 7S McKinsey je nastroj pro analyzu vnitiniho prostfedi firmy, kterd byla vyvinuta
v roce 1982 poradenskou spole¢nosti McKinsey&Companyza (Vochozka a Mulac, 2012, s.
340). Dle Fotra, Soucka, Vacika, Spacka a Hajka (2020, s. 28) je metoda 7S McKinsey
dobfe vyuzitelnd pro zavadéni novych strategii v organizaéni struktuie. Spole¢nost bude
efektivni a GspéSnéd jen v piipadé, Ze vSechny prvky modelu 7S McKinsey budou ve
vzajemné rovnovaze, nebot’ vSechny niZe zminéné faktory jsou Uzce na sobé zavislé

(Cejthamr a Dédina, 2010, s. 95).
V rdmci metody 7S jsou zkoumany tyto aspekty podniku:
1. Strategy (strategie): cinnosti zajist'ujici rst a konkurencni vyhodu.

2. Structure (struktura): organizacni struktura (funkciondlni, divizni, liniova,

funk¢ni, maticova nebo kombinovana).
3. Systems (systémy): soulad toku informaci s probihajicimi aktivitami.
4. SKills (schopnosti): know-how, navyky a postupy.
5. Style (styl): zpisob interni a externi komunikace spolecnosti.
6. Staff (zaméstanci): povédomi o vyznamnych pracovnicich a pracovnich ttvarech.

7. Shared Values (sdilené hodnoty): firemni kultura a hodnoty firmy, podle kterych

jsou zameéstnanci hodnoceni. (Vochozka a Mulac, 2012, s. 340)
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Obrdazek 2: Metoda 7S McKinesy (zdroj: prepracovano dle Dédiny a Odchazela, 2007, s.
231)

4.3 PEST analyza

PEST analyza je hojné vyuzivanou metodou ke zkoumani makroprostiedi dané
spoleCnosti. Je doporu¢eno provadét PEST analyzu casto a prubézné, nebot

makroprostfedi je proménlivé a stale se méni €1 vyviji. (Paulovcakova, 2015, s. 90)

PEST analyza je nastrojem, ktery zkouméa makroprostiedi a dale toto prostfedi rozd€luje

na:
e P —Politické a pravni prostredi.
e E — Ekonomické prostiedi.
e S — Socialné-kulturni prostfedi.

e T — Technologické prostfedi. (Machkova a Machek, 2021, s. 29)

4.3.1 Politické a pravni prostredi

Politicko-pravni prostfedi se odviji od aktudlni politické situace na vnitrostatnim 1
mezinarodnim pomezi (Paulovéakova, 2015, s. 69). Machkovd a Machek (2021, s. 29)
konstatuji, Ze situace na politickém a pravnim prostiedi udava, zda podnik vibec vstoupi
na dany zahrani¢ni trh. Dopad politicko-pravniho prostfedi na marketingova rozhodnuti

firem je signifikantni, a proto je nutna jeho detailni znalost (Paulov¢akova, 2015, s. 69).
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Pti analyze politického a pravniho prostiedi firma monitoruje:
e politicky systém a jeho stabilitu,
e ¢lenstvi dané zemé v urcitych uskupenich,
e vztahy zem¢ se zahrani¢nimi spolec¢nostmi,
e korupci,
e z4jmové skupiny (podnikatelské svazy),
e postaveni odboril ve spolecnosti,
e pravni Gpravu v podnikani,
e moznosti nakupu nemovitosti a pozemki,
e devizoveé-pravni aspekty podnikani se zahrani¢im,

e a podminky pro zaméstnavani pracovnikii z cizich zemi. (Machkova a Machek,

2021, s.29)

4.3.2 Ekonomické prostredi

Dle Hugky, Cvandarové a Franka (2021, s. 65) povaha ekonomiky, ve které se podnik

nachazi, ptimo ovliviiuje jeho podnikatelskou ¢innost a aktivitu.
Mezi vyznamné faktory majici dopad na ekonomické prostiedi spadaji:
e HDP,
e hospodaftsky cyklus,
e mira inflace,
e nezaméstnanost,
e Urokové sazby,
e slozeni platebni bilance,
e Uroven piijmu a vydaji a jejich rozloZeni,
e prumérnd mzda,

e zadluzenost. (Paulovcéakova, 2015, s. 69)
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4.3.3 Socialné-kulturni prostiedi

Vliv socidlné-kulturniho prostfedi je znatelny zvlast ve sméru vyuziti podnikatelskych
prilezitosti a také vnimanych rizik a vynosu, které jsou spojeny s timto usilim (Hucka,

Cvancarova a Franek, 2021, s. 65).

V ramci socialné-kulturniho prostfedi se vénuje zvlastni pozornost:
e demografickym trendiim,
e preferovanému zivotnimu stylu,
e socialnim hodnotam,

e diskriminaci. (Paulov¢akova, 2015, s. 68)

4.3.4 Technologické prostredi

Hucka, Cvanéarova a Franek (2021, s. 66) definuji technologické prostiedi jako souhrn
instituci, které se zabyvaji védécko-vyzkumnou ¢innosti, vyvojem novych metod, vyrobki
a materiall. Paulovcakova (2015, s. 72) konstatuje, Ze technologické prostfedi je velmi
nestalé a zdiraziiuje jeho vyznamnost pro konkurenceschopnost podniku a také nutnost

drzet krok s technologickym pokrokem.

Technologické prostfedi miize spolenosti obohatit o nové podnikatelské prilezitosti a
nabidnout nové védecké poznatky a inovace, zrychleni a zdokonaleni vyrobnich i

nevyrobnich procesti (Hucka, Cvandarova a Franek, 2021, s. 67).

4.4 Porteriv model péti sil

Porter sam svlij model péti konkurenénich sil povaZzuje za primarni a intenzivné pouZivany
nastroj pro analyzu mezoprostiedi kterékoliv spolecnosti, bez ohledu na odvétvi a trh, na
kterém dany podnik participuje (Fotr, Sou¢ek, Vacik a Spacek, 2017, s. 237). Vystupovani
podniku neni ovlivnéno pouze konkurenci, ale také chovanim dodavateli a odbérateld,
substituty a potencialni konkurenci (Jakubikova, 2013, s. 103).

Porter definuje svou analyzu péti konkurencnich sil jako strukturdlni analyzu, ktera
obsahuje popis a kvantifikaci hybnych sil a dodavé, ze tyto sily dale ovliviiuji velikost
konkurencnich sttetii, ziskovost a také vyhlidky podniku na pteziti (Fotr, Soucek, Vacik a

Spacek, 2017, s. 237).

Konkurenéni sily Porterova modelu jsou uréeny jako:
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4.

5.

Stavajici konkurence na trhu.
Hrozba vstupu novych konkurenti.
Hrozba substituti.

Vliv kupujicich.

Vliv dodavatelii. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 55)

Portertiv model péti sil umoziuje podniklim ziskat cenna data o vlivu jednotlivych sil na

jeji aktivity a také jak se jim ubranit (Jakubikova, 2013, s. 103).

mozny vstup novych firem

l

vliv dodavatelt —_—

Stavajici

44— vliv kupujicich
konkurence

'

hrozba substitutl

Obrazek 3: Porteritv model péti sil (zdroj: prepracovano dle Paulovcéakové, 2015 s. 76)

4.4.1

Stavajici konkurence na trhu

Konkurenéni prostfedi na trhu se odviji od velikosti podilu kazdého ptisobiciho podniku

(Fotr, Soucek, Vacik, gpaéek a Hajek, 2020, s. 62). Cim vice je trh zamoten konkurenci,

tim agresivnéj$i a na ndklady naro¢ny je konkuren¢ni boj v daném segmentu (Kotler a

Keller, 2016, s. 285).

Intenzita stavajici konkurence se odviji od nékolika faktort:

e pocet spolecnosti na trhu (¢im niZzsi, tim vyssi rivalita),
e diferenciace vyrobkt a sluzeb,
e zm¢éna velikosti trzniho odveétvi,

e narust vyrobni kapacity. (Fotr, Sou¢ek, Vacik, Spa¢ek a Hajek, 2020, s. 62)
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4.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Riziko vstupu novych konkuren¢nich spolecnosti zalezi hlavné na typu odvétvi, ve kterém
dana spole¢nost pasobi (Fotr, Soudek, Vacik, Spacek a Hajek, 2020, s. 62). Dle Kotlera a
Kellera (2016, s. 285) je odvétvi, na kterém je jiz Cetnd a agresivni konkurence, pro nové

podniky zcela nezajimavé.

V ramci ochrany trzniho odvétvi a zamezeni vzniku novych konkurentt, jiz fungujici firmy

buduji zabrany, které maji za cil ztizeni podminek pro vstup na trh, a tak jsou rozeznavany:

e strategické bariéry (zadrzovani technologie, uméle vyvolané nizké ceny,

zakaznikovy preference),

e strukturdlni bariéry (pfistup ke zdrojim, politika statu a investice nutné pro vstup

na trh). (Fotr, Soucek, Vacik, gpaéek a Hajek, 2020, s. 62)

4.4.3 Hrozba substituta

Substituty jsou produkty konkurenéni spole¢nosti, které jsou schopny zastavat obdobné
stejnou sluzbu, a tak napliovat potteby zdkaznikii v témétf shodné¢ mire jako zkoumany
podnik (Karlicek a kol., 2018, s. 56). Konkurenceschopnost substitutu zavisi na
jednoduchosti pouZiti produktu zdkazniky a také na dalSich sluzbach, jako jsou poradenstvi
a servis (Fotr, Soucek, Vacik, gpaéek a Hajek, 2020, s. 62). Karlicek a kol. (2018, s. 56)
dodavaji, Ze substituty znamenaji vyznamnou hrozbu, nebot’ se primarnim prvkem, ktery

urcuje uspésnost produktu stdva jeho cena.

4.4.4 Vliv kupujicich

Odbératelé neboli zdkaznici jsou klicovym aspektem pro kazdé podnikani (Paulovcakova,
2015, s. 76). Dodavatelé se mohou chranit vi¢i vlivu odbérateld tak, Ze soustfedi svou
snahu na kupujici s malou vyjednavaci silou nebo na ty, ktefi nemohou lehce zménit svého

dodavatele poZzadovaného produktu (Kotler a Keller, 2016, s. 286).
Lze rozeznat dva typy odbératelti:
1. Finalni spotfiebitelé: jedna se o vztah B2C (business-to-customer).

2. Firmy a spolecnosti: vztah B2B (business-to-business). (Paulov¢akova, 2015, s.

76)
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4.4.5 Vliv dodavatela

Vliv dodavateld nelze popfit, nebot’ dodavatelé udavaji kvalitu findlniho produktu firmy a
s tim 1 dobré jméno znacky. Pti vybéru vhodného dodavatele je tfeba zohlednit parametry
jako je kvalita samotného zbozi, cena, mnozstvi, spolehliva dodavka a dalsi.

(Paulovcééakova, 2015, s. 76)

OhrozZeni ze strany dodavatelil nastavd v moment, kdy jsou uzptsobeni k zvySovani cen
svych produktti. Zajisténi vici této hrozbé spociva v odebirani produktt a sluzeb od vice

dodavatell ve stejny cas. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 57)

Fotr, Souéek, Vacik, Spagek a Hajek (2020, s. 61) dodavaji, Ze vliv dodavatele zavisi na

faktorech jako jsou:
e vzdalenost dodavatele,
e monopol dodavatele,

e unikatnost dodavatele.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zdkladnich a nejzndméjSich systematickych nastroji ke

zkoumani podnikatelského prostiedi (PaulovEakova, 2015, s. 79).

SWOT analyza se koncentruje na Ctyfi vyznamné Cinitele, ktefi se vyskytuji na internim a
externim prostedi spole¢nosti. Faktory, které¢ je tfeba zkoumat v rdmci vnitiniho prostiedi

podniku jsou:

e S —silné stranky (Strengths),

o W —slabé stranky (Weaknesses). (Fotr a Soucek, 2015, s. 226)
Faktory externiho prostfedi, které jsou pfedmétem SWOT analyzy:

e O —prilezitosti (Opportunities),

e T — hrozby (Threats). (Fotr a Soucek, 2015, s. 226)

Fotr, Sou¢ek, Vacik, Spadek a Hajek (2020, s. 54) konstatuji, Ze i profil konkurentl je
vyznamnym vstupem do SWOT analyzy.
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4.5.1 Silné stranky a slabé stranky

Analyza silnych a slabych stranek podniku je provadéna pomoci zkoumdni ciniteld
interniho prostfedi spoleCnosti jako je: uroveil managementu, finance, schopnosti a
dovednosti, vyzkum a inovace, technologie, vykon, a marketingova komunikace.

(Paulovcééakova, 2015, s. 84)

Diky analyze silnych stranek miize spolecnost identifikovat své konkuren¢ni vyhody.
Slabé stranky jsou opakem silnych stranek a jedna se o prvky spolecnosti, které zaostavaji

za konkurenci. (Paulov¢akova, 2015, s. 84)

4.5.2 Prilezitosti a hrozby

Analyza prilezitosti a hrozeb probihd v ramci vnéjsiho prostfedi podniku. Firma by se méla
soustfedit na sledovani trendi a zmén v makroprostiedi. Marketingovou pfilezZitosti je

neukojend potieba zakaznika. (Kotler a Keller, 2016, s. 71)

Hrozby jsou naopak vlivy a trendy z vnéj$iho prostfedi, které jsou pro spolecnost spise
nepfinosné a nevyhodné. MiiZze se jednat o piichod nové konkurence, neptiznivé

legislativni podminky atd. (Paulov¢akova, 2015, s. 81)

SWOT analyza

|
| }

vnitFni prostfedi vnéjsi protredi
v v
S - Silné stranky O- Prilezitosti
v v
W- Slabé stranky T- Hrozby

Obrazek 4: SWOT analyza a marketingoveé prostredi podniku (zdroj: prepracovano dle
Paulovcakove, 2015, s. 79)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické casti byl jako prvni zpracovan pojem konkurence. Konkurence je
vyznamny faktor, ktery predstavuje dal$i ucastniky dané¢ho trzniho segmentu, a na jeho
zékladé podniky formuluji svou marketingovou strategii. Cim vice konkurence se nachazi
na daném trhu, tim naro¢néjsi je se na trhu prosadit a podnikatelé by méli tuto skutecnost
detailn¢ zvazit. Konkuren¢ni boj je o to surovéjsi, pokud se v daném trznim odvétvi
nachazi pouze né¢kolik velkych vyrobcli. Pozitivnim vlivem konkurence pro firmy je
nutnost neustalého zlepSovani svych vyrobki a sluzeb. Jedin¢€ tak mohou podniky dospét
ke své konkuren¢ni vyhod¢, kterd je dalSim vyznamnym Ccinitelem a silné ovliviiuje

konkurenceschopnost spolecnosti.

Termin konkurenceschopnost pfimo navazuje na konkurenci. Jednd se o schopnost
podniku udrzovat, ¢i dokonce posilovat svou konkuren¢ni pozici. K dosazeni vysoké
konkurenceschopnosti musi firmy pfichazet s neustale novymi konkuren¢nimi strategiemi.
Mezi konkurenéni strategie patii napt. Porterovy strategie (strategie diferenciace, viid¢iho

postaveni v nakladech a koncentrace) a také strategie Modry oceén.

K udrzovani a posilovani konkurenceschopnosti je nezbytna analyza marketingového
prostiedi. Marketingové prostfedi podniku je rozd€leno na vnéj$i a wvnitini prostredi
spolecnosti. Vngjsi prostiedi se déle ¢leni na makroprostfedi a mezoprostiedi. Pro analyzu
kazdého prostoru byly vyvinuty urcité analytické nastroje. Metoda 7S McKinsey je detailni
analyza mikroprostredi a zkouma 7 segmentl firmy (strategie, struktura, styl, zaméstnanci,
systémy, schopnosti a sdilené hodnoty). Pro analyzu mezoprostiedi slouzi Porterv model,
ktery analyzuje 5 konkurencnich sil (stavajici konkurence na trhu, hrozba vstupu novych
konkurentii, hrozba substitutli, vliv kupujicich a vliv dodavatelli) Makroprostiedi je
zkoumano pomoci PEST analyzy. V ramci PEST analyzy je analyzovano vnéjsi prostiedi
firmy, a to politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Makroprostredi

spolecnosti je témeét zcela neovlivnitelné.

Dalsi pfedstavenou analyzou je benchmarking. Tato metoda pfimo porovnava zkoumanou
firmu s jejimi bezprostiednimi konkurenty pomoci kritérii, které si dany podnik sdm zvolil.
Posledni zminénou metodou je znamd SWOT analyza, kterd zkouma vné&jSi 1 vnitini
prostiedi zaroven. Tento néstroj slouzi k nalezeni silnych a slabych stranek podniku a také

pftilezitosti a hrozeb, které existuji v ramci vnéj$iho marketingového prostiedi firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Jako zkoumany podnik byla vybrana sklarna Vetropack Moravia Glass, a. s., specializujici
se na vyrobu obalového skla. Sklarna sidli v Kyjové a je ¢lenem mezindrodniho

Svycarského holdingu Vetropack Group, ktery zaméstnava vice nez 3 000 lidi.

Vetropack Group zacal jako nezavisly rodinny vyrobce obalového skla v malém mésté St-
Prex ve Svycarsku. Za 111 let své existence a piisobeni, Vetropack Group se rozsifil do
dalSich zemi a puasobi nyni, kromé Ceské republiky, v Rakousku, SV)’/Carsku, Italii,
Chorvatsku, Slovensku, na Ukrajin¢ a nov¢ také v Moldavii. Aktudlni vyrobni kapacita
celého holdingu, ktery obsahuje 18 tavicich sklafskych peci, ¢ini vice nez 4 000 tun
obalového skla za den. VSechny dcefiné spolecnosti Vetropack Group jsou certifikovany

dle normy ISO 9001.

Dle rozhovoru s vybranym zaméstnancem, Vetropack Moravia Glass a.s. Kyjov patii
k hlavnim vyrobctim obalového skla v Ceské republice. Ve sklarné se nachazi dvé tavici
pece a podnik méd nyni v nabidce pfes 400 sklenénych vyrobkii. Mezi produkty, ktera

spolec¢nost vyrabi nejvice patfi pivni, vinné a zavarovaci sklenice.

Tabulka 2: Zakladni udaje o spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani dle Justice, ©2022)

Zakladni Udaje o spolecnosti Vetropack Moravia Glass a. s.

Sidlo: Havlickova 180/18, 697 01 Kyjov
Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum vzniku: 1.7.1991

Statutarni organ: Predstavenstvo spolecnosti
Zakladnf kapital: 800 000 000 K¢

Prodej za rok 2021: 77,8 mil. EUR

O

Obrazek 5: Logo zkoumané spolecnosti (zdroj: Vetropack.cz, ©2022)
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7 KONKURENTI

Na ¢eském trhu s obalovym sklem participuje n€kolik dalSich vyrobcti. Podle interview se
zaméstnancem zkoumaného podniku, vétSinu poptavky (témét 90 %) po obalovém skle

obstarava Vetropack Moravia Glass a. s. s O-1 Czech Republic a. s.

Nize budou pfedstaveny jen konkuren¢ni spolecnosti, které nejvice ohrozuji konkurenéni

pozici zkoumané firmy. Hlavni parametry, které¢ budou u konkurence zkoumany jsou:
e zpusob komunikace se zdkazniky,

e sdilené hodnoty a cile.

7.1 O-I Czech Republic, a.s.

O-I Czech Republic je akciova spolecnost, kterd spada pod O-I spole¢nost. O-I mé ustredi
v USA a ma své provozy v 21 zemich na svété. (Asociace sklafského a keramického

pramyslu CR, ©2022)

V Ceské republice ma O-I Czech Republic a. s. dva vyrobni zavody. V prvnim, ktery je
situovany v Dubi, se vyrabi obaly z ¢irého skla. V druhé fabrice, v Novém Sedle, se
specializuji na vyrobu produkti z barevného skla. (Asociace sklafského a keramického

pramyslu CR, ©2022)

Obé pobocky v Ceské republice zaméstnavaji dohromady kolem 500 lidi. Dle rozhovoru se
zaméstnancem Vetropack Moravia Glass a. s., je O-I Czech Republic a.s. hlavnim

konkurentem zkoumané spole¢nosti.

O-I Czech Republic a. s. zajistuje komunikaci se zdkazniky jiz na webové strance, kde je
pfichystdna Sablona pro potenciondlniho zdkaznika, pokud chce s firmou zacit
spolupracovat. Také je zde pfilozena mapa, jak se k podniku dostat. Nevyhodou je absence

¢eského jazyka na webové strance.

Jako své sdilené hodnoty a cile si O-1 Czech Republic a. s. stanovilo sniZeni emisi do roku
2030. Vize spoleCnosti je se stat nejinovativngj$im, nejudrzitelngj$im dodavatelem
sklenénych obalti. SniZzeni po¢tu nehod na pracovisti o 50 % a zvySeni recyklované¢ho

obsahu 0 50 % jsou dal§imi ambicidznimi cili do roku 2030 podniku. (O-I.com, ©2022)
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Tabulka 3: O-1 Czech Republic a. s. (zdroj: vlastni zpracovani dle Justice, ©2022)

Zakladnf Udaje o spolecnosti O-1 Czech Republic a. s.

Sidlo: Ruska 113/80, Bystrice, 417 03 Dubf
Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum vzniku: 1.1.1997

Statutarnf organ: Predstavenstvo spolecnosti
Zakladni kapital: 650 340 000 K¢

7.2 Sklarny Moravia

Podnik Sklarny Moravia je dal§im Uc¢astnikem ¢eského trhu s obalovym sklem. Jedna se o
mensi a zcela eskou firmu, ktera funguje ve vesnici Usobrno. Sklarny Moravia je akciova

spole¢nost a zaméstnava pires 200 lidi. Podnik spliiuje normy certifikace ISO 9001.

Spolecnost vlastni pifehledné webové stranky, které jsou dostupné v ¢eském, anglickém a
ruském jazyce. Kromé pftiloZzeného telefonniho kontaktu a e-mailu, firma ma na svych
webovych strankach kratky kontaktni formuldf. Timto zpisobem muZe potenciondlni

zakaznik rychle odeslat svou poptavku.

Mezi hlavni hodnoty, které spolecnost sdili je predev§im vyroba prémiovych sklenénych
oball, které disponuji vysokou kvalitou. Podnik Sklarny Moravia nevénuje velkou
pozornost masové vyrob&. Dalsi sdilenou hodnotou je Setrnost k pfirodé a podpora mistni

zaméstnanosti. (Sklarny Moravia, ©2022)

Tabulka 4: Sklarny Moravia (zdroj: viastni zpracovani dle Justice, ©2022)

Zakladni Udaje o spolecnosti Sklarny Moravia

Sidlo: ¢.p. 79, 679 39 Usobrno
Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum vzniku: 1.7.1991

Statutarni organ: Predstavenstvo spolecnosti
Zakladnf kapital: 15 744 000 K¢
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8 APLIKACE METOD

Spolecnost Vetropack Moravia Glass a. s. bude nyni analyzovana pomoci metod, které
byly jiz pfedstaveny v teoretické casti. Pouzitim vybranych metod (7S McKinsey,
benchmarking, PEST analyza, Porteriiv model a SWOT analyza) bude pokryto celé
marketingové prostiedi zvoleného podniku, a tak bude ziskdno celkové povédomi o
konkuren¢ni situaci zkoumané firmy. Na zakladé danych zjisténi z aplikace metod, budou

v nasledujici kapitole vytvofena doporuceni na posileni konkuren¢ni pozice organizace.

8.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku je pfimo ovlivnitelny prostor, ktery je v moci dané spole¢nosti. Do
faktord, které jej ovliviiuji spadaji napt. technicky vyvoj, finan¢ni situace a hospodaieni

podniku, marketingové aktivity, fizeni vyroby, management atd.

8.1.1 7S McKinsey

Pomoci metody 7S McKinsey bude analyzovano interni prostiedi zkoumavé spole¢nosti ze

7 pohled (schopnosti, sdilené¢ hodnoty, struktura, strategie, styl, systémy a zaméstnanci).

Informace, které jsou nezbytné pro aplikaci metody 7S McKinsey, byly ziskany v pribéhu

vykonu praxe u zkoumané spolecnosti.
Schopnosti

Pii vybérovém fizeni jsou potenciondlni zameéstnanci detailné posuzovani, zaleZi vSak na
poptavané pozici. Soucasti vybeérového fizeni u vyznamnéjSich pozici také byva pohovor
s firemnim psychologem, jehoz ukolem je posoudit uchazecovy vlastnosti jako je napf.

odolnost vici stresu, kritické mysleni atd.

Kazdy nové piijaty zaméstnanec je podroben Skoleni BOZP. Dale mu je pii nastupu
pridélen zkuSeny zaméstnanec daného tutvaru, ktery jej zaucuje a stravi s nim celou svou
pracovni dobu. Tento proces trva nékolik dnti, dle potfeby nového pracovnika. V rdmci
digitalizace podniku a navazani dobrych pracovnich vztahii, spole¢nost pfichod nového
zamé&stnance oznamuje ve svych pravidelnych online publikacich pro zaméstnance

(Vetrolistech), které¢ jsou dostupné online, a to vyhradné jen pro zamé&stnance firmy.

Vetropack Moravia Glass a. s. Kyjov se povazuje za vzd¢lavaci podnik, a tak porada
pravidelnd Skoleni, seminafe, jazykové kurzy a odborné vzdélavani pro vSechny své

zaméstnance. Firma disponuje vlastnim vzdélavacim centrem. Také je jejim z&jmem, aby
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zaméstnanci méli dobré povédomi a védomosti o svém zaméstnavateli, a proto kazdy
zaméstnanec projde vyukovym pocitaCovym programem, jehoz cilem je ptredstavit sklarnu

zabavnou formou.

Podnik neustale investuje do novych technologii, a tak jsou urCiti zaméstnanci povinni
ucastnit se Skoleni, aby byli uzpisobeni k praci s novymi pfistroji a programy.
Sdilené hodnoty

Pro podnik je od pocatku jeho fungovéani udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostiedi

vyznamnou ¢asti firemni kultury.

Podnik vénuje velkou pozornost dodrzovani kodexu spravy a fizeni podniku. Etika a
férové jednani jsou dal§imi sdilenymi hodnotami spolecnosti. Vetropack Moravia Glass a.
s. Kyjov si klade za cil disponovat pfijemnym a ptatelskym pracovnim prostiedim.
Komplexni ochrana zdravi je dal§i vyznamnou sdilenou hodnotou. Ve firmé vyrabégjici sklo
muze byt velmi jednoduché se zranit, a proto spolecnost dirazné vyzaduje dodrzovani
vSech bezpecnostnich opatieni. Tato povinnost je kontrolovana a v ptipad¢ nerespektovani

se pracovnik neobejde bez postihu.
Do etiky podnikani zkoumaného podniku také spada:
e dodrzovani vSech platnych zakont a piedpist,
e cCestnd hospodaiska soutéz,
e odmitnuti jakékoli korupce,
e zamezeni stietim z&jma. (Vetropack.cz, ©2022)

Firma za své dalsi sdilené hodnoty povazuje plnéni socidlnich pozadavkli zaméstnanct,

diiraz na kvalitu a spokojenost zdkaznik.

Strategie

Strategie firmy Vetropack Moravia Glass a. s. Kyjov se odviji od jejich sdilenych hodnot a
také vytycenych cilti.

V ramci udrZitelnosti, skldrna momentéaln¢ 70 % svého materialu, ze kterého vyrabi sklo,
ziskava ze stfepd. Timto zplUsobem uplatituje Porterovu strategii Vudc¢iho postaveni
v nakladech, nebot’ stiepy jsou levngjsi alternativa nez nakupovat nové zdroje na vyrobu

skla (kfemicity pisek, vapenec, soda, dolomit a Cefici ptisady). Stfepy podnik ziskava ze
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ttidéného sklenéného odpadu, ktery poté projde recyklacni linkou. Firma tak dostava svym

hodnotam, nebot’ Setfi nejen zdkladni suroviny, ale také energie a s tim i snizuji emise.

Dalsi aktualni strategii podniku je diferenciace. Podnik disponuje Sirokym spektrem
vyrabéného zbozi a také nabizi personalizovany design sklenéného obalu. Déle soustavné
pracuje na zlepSeni kvality a zvySuje povédomi o svém zdjmu na udrzitelnosti. Cilem vyse

zminénych ¢innosti je posileni konkuren¢ni pozice na trhu.

Cilem aktualni strategie je zaujmout vedouci pozici v celém odvétvi. Tato strategie je
naplanovana do roku 2030 a nese obdobny nazev Strategie 2030. Jako jeden z hlavnich
ukazatell jeji uspésnosti bylo zvoleno snizeni emisi CO2 o 30 % ve srovnani s rokem
2019. Strategii podniku k dosahnuti vyty¢eného cile je vyrabét leh¢i sklenéné obaly a
zvysit podil recyklovaného skla ve vyrobnim procesu. Dal$im cilem Strategie 2030 je rist
produkce a efektivita. K dosazeni daného timyslu, spolecnost se zamétuje na odbér surovin
a materialu od vice dodavateli, coz snizuje riziko preruSeni vyroby sklenénych oball a
také pomaha zajistit spolehlivé dodévky produkti. Dlraz na inovace je také soucasti

Strategie 2030. (Vyro¢ni zprava spole¢nosti za rok 2021, s. 41)
Struktura

V minulosti podnik pouzival organiza¢ni strukturu divizovou. Dtiivodem bylo uspokojeni
poptavky a specifickych ptani vSech tehdejSich zakaznik. Vznikly dvé divize, a to
vychodni a zapadni divize. Dle tehdejSiho planu, divize Vychod se orientovala na trhy ve

stiedni a vychodni Evropé a divize Zapad zaopatfovala zdpadni zemé& Evropy.

Firma Vetropack Moravia Glass a. s. je dcefind spolecnost holdingu Vetropack Group.
Nejvyse postavenym fidicim zaméstnancem kyjovské sklarny je generalni feditel, ktery je
zaroven Clenem predstavenstva. Mezi jeho pfimé podiizené 1ze zahrnout feditele financi a
administrativy (Clen pifedstavenstva), dale feditelku marketingu a prodeje (prokura),
feditele vyroby, feditele logistiky, feditele techniky a feditele fizeni jakosti. Generdlni

feditel ma k dispozici svou asistentku, ktera zastdva také ¢astené praci sekretaiky.
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Na obrazku niZze je zobrazena aktudlni organizacni struktura zkoumaného podniku.
V tomto ptipadé, organizac¢ni struktura analyzované spolecnosti odpovida funkcionalnimu
typu organizacni struktury. Je zde vyrazné¢ znatelna hierarchie. Diky tomuto typu

organizacni struktury, kazdé oddéleni vi, jaka je jeho prace a jaké cile ma splnit.

GENERALNI REDITEL - VETROPACK CZ + SK

Rediiel financi a administrativy

Rediiel marketingu a prodeje CZ + SK

Reditel viroby

Reditel logistiky CZ + 5K

Reditel te chniky

Reditel fizeni jokosti CZ + SK

Obrazek 6: Struktura podniku (zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti za rok 2020, s. 30)
Styl

Podnik se spiSe pfiklani k demokratického zpiisobu Fizeni, manazeti vSak stale Cini
findlni rozhodnuti. Nové pohledy a nézory na feSenou problematiku jsou vitany. VétSina
pracovniki na vedoucich pozicich vyZzaduje pravidelnou zpétnou vazbu od svych
zaméstnancl. Nevyhodou aplikace demokratického stylu fizeni je skutecnost, Ze na
pracovisti Casto dochazi k dlouhé vyméné ndzort,, coz je dano také velkym poctem
zaméstnanct pracujicich ve spolecnosti. Pti aplikovani daného zpiisobu fizeni se mohou
porady a meetingy nepiimétené prodluzovat, pravé diky intenzivni debaté nad danou
zalezitosti. Vyhodou je vSak uvolnénd a pratelskd atmosféra a vétSinova spokojenost

zamestnancu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Systémy

Zakaznik mize vyrobky vybirat v piehledném online katalogu. Zde ma k dispozici veskeré
kontakty a mize si sim zvolit, zda bude prvni kontakt probihat pies telefon ¢i zasle email
s jeho poptavkou. Pokud zakaznik pozaduje personalizovany sklenény obal, dochézi
k té&sné spolupraci mezi zakaznikem a firemnimi produktovymi designéry. Proces zacina
prvni ideou, pak nésleduji vykresy a konstrukéni plany vyrobnich forem. Zakaznikovy je
pak piedstaven detailni 3D model jeho navrhu. V pritbéhu vyroby pak zkuseni zaméstnanci
nastavuji, kontroluji a testuji certifikované vyrobni kroky (ISO, FSSC) a zajistuji tak

konstantn¢ kvalitu ve vyrobé.

Pro komunikaci napti¢ firmou je nejcastéji pouzivan e-mail a telefon. Jelikoz se jedna o
vEtsi spolecnost, vétSina zaméstnancl disponuje svym vlastnim pracovnim e-mailem, na
kterém museji byt v ramci pracovni doby pfitomni. V dobé, kdy byla nemoc Covid-19
v rozmachu, velka Cast zaméstnanci vyuzivalo platformu Zoom. Novinkou, ktera je
vramci spoleCnosti aplikovdana je komunikace pifes SuccessFactors a Beekeeper.
SuccessFactors slouzi ke spravé osobnich udajii zaméstnancli a také k naboru novych
zamé&stnancl. Beekeeper je socidlni sit, na kter¢é mohou zaméstnanci mezi sebou

komunikovat, sdilet fotografie, ptispévky a poskytovat zpétnou vazbu.

Vetropack Moravia Glass a. s. také vydava pravidelné¢ zaméstnanecké noviny, a to
Vetrolisty a Vetrotime. Oba listy vychéazeji pouze v online podobé. Vetrolisty jsou
specificky uréené pro zaméstnance Ceského a slovenského zavodu. Jejich obsah je
rozmanity, od aktualit ze spolecnosti a novinek v rdmci celé¢ Skupiny Vetropack az po
seznam novych pracovnikl a také vyro¢i dlouholetych loajalnich pracovnikii. Vetrotime

vychazi pravideln€ jednou za mésic a v rdmci celé Skupiny Vetropack.
Zaméstnanci

Ve zkoumané spolecnosti pracuje témét 500 zaméstnancii, vétSina (pfes 300) jsou muzi.
Mensi segment zaméstnanct (asi 70) pracuje na hlavni budové a jedna se o tzv. ,bilé
limecky“. Zbytek zaméstnanci spadd pod vyrobni utvary (modré limecky). Pres 97 %

persondlu firmy je zaméstnano na plny uvazek a na dobu neurcitou.

Zaméstnavatel se vykazuje nizkou fluktuaci a velkd Cast zaméstnancii zde pracuje cely
zivot. Vetropack Moravia Glass a. s. Kyjov poskytuje svym zaméstnancim firemni
benefity ve formé sick days a u urcitych pozic moznost home office, firemni pocitac,

telefon i automobil. Vyznamnym benefitem je také tfindcty a ctrnicty plat. Spolecnost
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poskytuje svym zaméstnanciim jistotu zamestnani, coz se potvrdilo i pfi trvajici pandemii.
Firma motivuje své zaméstnance ke zdravému Zzivotnimu stylu rliznymi typy soutézi a

aktivit. V podniku je jidelna firmy Eurest.

Samoziejmosti je vybavovani zameéstnancii nutnymi pracovnimi pomuckami jako je

obleceni, rukavice, obuv, bryle atd.

8.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprosttedi podniku je z€asti ovlivnitelné podnikem. Mezi hlavni Cinitele
mezoprostredi, které budou v ramci jeji analyzy zkoumdany patii zakaznici, konkurence,

dodavatelé a dalsi.

8.2.1 Porterav model

Portertiv model je vyznamny ndstroj, ktery zkouma pét konkurencnich sil, a to: stavajici
konkurenci, hrozbu nové konkurence, hrozbu substitutd, vliv kupujicich a vliv dodavatela.
Na zakladé cennych zjiSténi o ucinku kazdé vyse jmenované sily, lze ze situacni analyzy
Porterv model ziskat informace, dle kterych se miize zkoumany podnik branit témto

vliviim.
Stavajici konkurence na trhu

Sklaisky pramysl ma v Ceské republice dlouholetou tradici, a tak na eském uzemi plisobi
mnoho sklafskych podnikii. Trzni prostor vyrobcl skla odpovida charakteristice Rudého
oceanu. Pocet vyrobcl obalového skla je v§ak vyrazné nizsi. Kromé zkoumaného podniku
a jeho dvou konkurentd, ktefi byli pfedstaveni, zde piisobi jests 2 spole¢nosti (STOLZLE —
UNION, s.r.o. a Hefmanova Hut). Jedna se o malé spole¢nosti, spiSe laxni konkurenty,

s mnohem mensim odbytem nez Vetropack Moravia Glass a. s. a jeji konkurenti.

K tvrdému konkurenénimu boji dochazi predevS§im mezi Vetropack Moravia Glass a. s. a
O-I Czech Republic a. s. Ob¢ spolecnosti dohromady pokryvaji vétSinu poptavky.
Spolecnost O-1 Czech Republic a. s. aktivné vyuziva strategii vidciho postaveni
v nakladech a soupefi se zkoumanym podnikem hlavné svou nizkou cenou. Zkoumany
podnik diky znaénym inovacim a Siroké Skale vyrobku vyviji snahu tvofit svou

konkuren¢ni vyhodu i pomoci diferenciace.

Sila stavajici konkurence byla vyhodnocena jako silna.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup na trh s obalovym sklem je podminén fadou podminek. Vlivnymi piekazkami
vstupu do odvétvi je kapitdlova a energetickd narocnost. Jedna se o velmi financné
nakladné odvétvi, které podléha fad¢ zdkonii a norem. Pro vstup na trh s obalovym sklem
je nutnosti know-how, vyrobni technika a zajisténi pfisunu surovin na vyrobu skla. Sklo se
tavi pfi teploté 1450 az 1550°C, coz znaci energeticky velmi naro¢ny tavici proces a pro
jeho uskute¢néni je nutnosti tavici agregat. Dalsi vydaje na energie vznikaji pfi chlazeni
skla, které se musi ochlazovat postupné v chladicich pecich. (Asociace sklaiského a

keramického primyslu CR, ©2022)

Vzhledem k aktudlnim cenam energii a také celkovému pokryti poptavky po obalovém

skle nadnarodnimi spole¢nostmi, se nejedna o atraktivni odvétvi pro nového podnikatele.
Hrozba vstupu novych konkurentil je stanovena jako nizka.
Hrozba substituti

Substituty jsou vyznamnou hrozbou na trhu s obalovym sklem. Pokud ma konkurenc¢ni
podnik technologii na dostatecné irovni a je schopen vyrovnat se objemu vyroby, miize

velmi lehce nahradit zkoumany podnik napf. pfi plnéni zakazky pro spole¢nost Coca-Cola.

Tim si je zkoumany podnik velmi dobfe védom, a proto vyviji snahu svou konkuren¢ni
vyhodu stavét na personalizovanych sluzbach, kvalité a na nadstandartnim zakaznickém
servisu. V ramci udrZeni kroku s moZznymi substituty hraji signifikantni roli designéii a
vyvojafi spolecnosti. Cilem je dodat zdkaznikovy personalizovany neotiely designovy
obal, ktery mu konkurence nabidnout nemutze. I dal§i spolecnosti, které plisobi na trhu,
nabizeji obdobny zplisob skla na miru a kolaborace, a tak se konkurencni boj casto

odehrava na pomezi ceny a rychlosti dodani pozadovaného objemu.

V ramci substitutll je také nutnosti zminit plastové obaly, které stile ve vyrazném objemu
nahrazuji sklo. Dlivodem jejich stdlého dominantniho postaveni je jejich nizka cena. Jejich
popularita vSak vyrazné klesa a jejich produkce je také potlacena rliznymi restrikcemi.
Plastové obaly jsou neekologické a nezajist'uji takové benefity, které poskytuje sklo. Na

zaklad¢ zminénych skutecnosti 1ze ocekavat, Ze plastové obaly budou z trhu déle mizet.

Dle analyzy je hrozba substituti silna.
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Vliv kupujicich

Zakaznici jsou pro kazdé vzkvétajici podnikéani klicovi a pro sklaisky prumysl to neni
vyjimkou.

Zkoumana spolecnost je aktivni v ramci B2B vztahu a nedodava finalnimu spotiebiteli.
Z tohoto diivodu zadani zakazky podniku probihd vétSinou metodou primy prodej. Dle
rozhovoru s vybranym zaméstnancem, mezi podniky, kterym Vetropack Moravia Glass a.
s. dodava nejvice svych vyrobki spadaji: Orkla, Plzensky Prazdroj, Spolecnost Coca-Cola,
Staropramen, Stock Plzenn — BoZkov s.r.o. Také drobné i vétsi vinatské podniky v Italii

tvoii vyznamnou ¢ast klientely pro zkoumanou firmu.

Odbeératel¢ si jsou védomi své moci jako zakaznika, ale na zaklad¢ dlouholeté spoluprace a
vybudované divéry zlstavaji u Vetropack Moravia Glass a. s. Divodem je i garance
kvality, osobni piistup a péce, kterd je zdkaznikim vénovéna. Hrozba mulze vznikat
v moment, kdy podnik neni schopen vyhovét objemu zakazky do terminu, ktery si
zakaznik z4da, z divodu vyrobnich limitl. Zkoumany podnik ma v planu pfedchézet této
situaci v budoucnosti rozsifenim vyrobni linky, kterda by méla navySit maximalni kapacitu

produkce. Realizace zminéného planu ma zacit v nasledujicim roce.
Sila vlivu kupujicich byla hodnocena jako stfedné silna.
Vliv dodavateli

Zkoumany podnik je uvédomen o vyznamnosti dodavatelti pro jeho podnikani, a proto jsou
veskeré vztahy s dodavateli fizeny etickym kodexem spolecnosti, etickym kodexem pro
dodavatele a nakupni politikou. Nakup musi odpovidat udrzitelnému hospodaieni a byt
v souladu s hodnotami a cili podniku. Vetropack Moravia Glass a. s. si zaklada na uzké
spolupraci a budovéni silnych vztahti se svymi dodavateli. Firma zvlast dba na drzeni

dlouhodobé kolaborace s dodavateli energie, s dopravci a dodavateli surovin.

Vetropack Moravia Glass a. s. vyuziva strategickych dodavek od externich spolecnosti,
které firmé zajiStuji doddni modernich softwari pro modelovani a simulaci vyrobki a
analytické nastroje. VeSkeré dodavky se planuji centraln€. Vetropack si vyhrazuje pravo
provadét u svych dodavatelii pravidelné audity a standardizované hodnoceni. Na zakladé¢
jakéhokoli poruseni etického kodexu, Vetropack Moravia Glass a. s. je uzplsoben

k uplatiiovani sankci. Timto zpisobem zajist'uje kvalitu svého dodavaného zbozi a sluzeb.
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Dle rozhovoru se zaméstnancem, pocet dodavatell, kteti vyhovuji potfebam zkoumaného
podniku je spiSe maly a jejich absence by mohla znamenat pro firmu znatelné ztraty a
problémy. Aktudlni strategii a planem spole¢nosti je zajistit a navazat spolupraci s novymi

dodavateli i z ditvodu budouciho rozsiieni vyroby.

Dodavatelsky vliv byl na zédklad¢ analyzy hodnocen jako stfedné silny.

8.2.2 Vyhodnoceni

Stavajici konkurence na trhu je vyznamnou hrozbou pro zkoumany podnik. Konkuren¢ni
podniky jsou schopni zajiStovat obdobné sluzby a schyluje se spiSe k cenovému
konkurenénimu boji, ktery stavi Vetropack Moravia Glass a. s. do nevyhodné pozice.
Zkoumana spolecnost jako svou konkuren¢ni vyhodu prezentuje predevsim vysokou

kvalitu a dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

Dle provedené vyzkumu, riziko vstupu novych konkurentl je nizké. Divodem je plné
pokryti poptavky a vysoké naklady na energie a vybaveni, které by spolecnost musela
vynalozit. Podnik by musel také disponovat urcitym know-how a kompetentnim

persondlem a spliiovat fadu podminek, stanovené vyctem zdkond a norem.

Riziko substituce je u zkoumané spolecnosti vyznamné. Pro konkurenci neni narocné
obstarat obdobné¢ sluzby. Vetropack Moravia Glass a. s. musi pracovat na své konkurenc¢ni
vyhodé¢ a pouzivat metodu diferenciace a nabizet sluzby a produktu (personalizované

obaly), které pted¢i ty konkurence.

Vliv odbératele je viditelny, ale neni zde vyznamné riziko. Zkoumany podnik stavi na
dlouhodobé spolupraci a vybudoval si divéru a jméno u velkych korporaci. Tyto
spolecnosti uptfednostiiuji zkoumanou spolecnost pravé na zakladé dobré zkuSenosti,

kvalité a osobnim piistupu.

Dodavatelé piedstavuji pro firmu vyznamnou hrozbu, kvili jejich omezenému poctu. Proto
maji signifikantni vliv i nad podnikem. Spole¢nost Vetropack Moravia Glass a. s. si je této
skutecnosti védoma a v ramci strategie ptfichdzi s opatienimi, kterd by méla silu dodavateli

do jisté miry eliminovat.

8.3 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je podnikem téméf neovlivnitelny prostor, a proto je jeho analyza

povazovana za nezbytnost k tomu, aby dané spole¢nost byla schopna pohotov¢ reagovat na
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zmény a piedvidat vyvoj trhu. Pfedmétem zkoumani analyzy makroprostiedi jsou slozky

zahrani¢niho a nadnarodniho prostoru.

8.3.1 PEST analyza

V ramci PEST analyzy bude detailné zkoumano makroprostiedi spolecnosti Vetropack
Moravia Glass a. s. PEST analyza se zabyva analyzou 4 prostfedi a to: politick¢ého a

pravniho, ekonomického, socidlné-kulturniho a technologického prostredi.
Politické a pravni prostiredi

Ceska republika je vyspély, demokraticky a unitdrni stat, ktery je &lenem nékolika
vyznamnych uskupeni jako napt: Organizace spojenych narodii (OSN), Evropské Unie a
soucasti Schengenského prostoru. Vyhodou ¢lenstvi ve zminénych organizacich je nejen
garance urCit¢é miry bezpecnosti, kterd je nyni velmi intenzivné vniméana z divodu
aktivniho véale¢ného konfliktu na Ukrajing, ale také lepSi podminky pro zahrani¢ni obchod.
Ceské republika, ve spojitosti s konfliktem na Ukrajing, se dosud nachdzi v nouzovém
stavu, aby zajistila vy$§i miru pomoci ukrajinskym uprchlikim a celkové vyjadiuje
Ukrajiné velkou podporu. Z tohoto ditvodu lze fict, ze Ceské republika nedisponuje, jako
vétSina zapadni Evropy dobrymi vztahy s Ruskem. Zkoumany podnik vSak nevykazuje

zadnou obchodni ¢innost s Ruskem, takze zastava neovlivnén.

Politické a pravni prostfedi spolecnosti Vetropack Moravia Glass a. s. se dale sklada ze
souhrnu pravnich uzakonéni, dle kterych je podnik opravnén ke své €innosti. Zkoumany
podnik ma pravni formu akciova spolecnost a plisobi na ¢eském trhu s obalovym sklem.
Na zakladé téchto skutecnosti, mezi zakladni zdkonné ustanoveni, kterym zkoumany

podnik podléha patii:
e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech, novelizovan
s platnosti od 1. 1. 2021
e Zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi. (Zakonyprolidi.cz, ©2022)

Jednou ze zmén, které nabyly na platnosti pti novelizaci prvniho zdkona ¢. 90/2012 Sb.,
bylo zruSeni povinnosti zvoleni statutarniho feditele akciové spolecnosti. Tato povinnost
byla u monistického systému akciové spolecnosti. Tato zména se vSak zkoumaného

podniku nijak nedotykd, protoZe zkoumany podnik disponuje dualistickym systémem, coz
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znamena, ze funkci statutdrniho organu zastava predstavenstvo a funkci kontrolniho

organu je pifenechana dozor¢i radé.

Dal§imi vyznamnymi zakony, kterymi se musi spolecnost fidit vzhledem k jejimu typu

podnikani (vyroba a prodej obalového skla) jsou:
e Zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech,
e Zakon ¢. 350/2011 Sb., o chemickych latkach a chemickych smésich,
e Zékon €. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi. (Zakonyprolidi.cz, ©2022)

Vyse zminéné zdkony upravuji zplsob, jakym lze podnikem produkované zboZzi vyrabét,
pfi jakych podminkich a s ohledem na Zivotni prostfedi. Zakon ¢. 477/2001 Sb. také
pokryva zpusob likvidace obalového materidlu a zpétny odbér. Mezi podminky uvadéni
oball na trh, stanovené danym zdkonem, je zahrnuta i povinnost zajistit, aby koncentrace
latek uvedenych v Seznamu nebezpecnych chemickych latek byly v souladu s limitnimi

hodnotami. (Zakonyprolidi.cz, @2022)
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi prochazi aktualné, nejen na tzemi Ceské republiky, naro¢nou
periodou. Diivodem jsou nésledky pandemie Covid-19, ktera stale trva v jisté mife a také

vale¢ny konflikt na Ukrajiné, ktera byla napadena Ruskem.

Jednim z vyznamnych CcCiniteld ekonomického prostfedi je inflace. Inflace je nyni
intenzivng probirand v médiich z divodu jejiho rlstu. ZvySujici se inflace znamena
zdrazovani zbozi, a tudiz je kupni sila spotfebiteli oslabovana. V bfeznu 2022 dosahla
inflace na 12,7 % a ptredpoklada se jeji dalsi riist. Jedna se o nejvyssi inflaci od roku 1998.

(Cesky statisticky tfad, ©2022)

Pivodem vysoké inflace jsou inflacni tlaky vyvijené ceskou i zahrani¢ni ekonomikou.
Nedostatek Cipli, komponentii a prodlevy ve vyrobé, které byly zplsobeny pandemii
Covid-19, ale také i vyrazné zdraZzovani energii. VSechny zminéné faktory pak museli

dodavatelé dale promitat do svych cen.
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Inflace je ovlivnéna také valkou na Ukrajing, a to predevsim ve form¢ zdrazovani ropy a
plynu, nebot’ Rusko bylo vyznamnym dodavatelem obou komodit do Evropy. Nasledkem
vSech vySe zminénych faktori mize v horSim ptipad¢ byt stagflace (kombinace vysoké

inflace a nizkého hospodaiského ristu).

Mé&siéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen®
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Obrazek 7: Mira inflace v CR (zdroj: Cesky statisticky virad, ©2022)
Dalsim jev, Uzce spjaty s inflaci, jsou urokové sazby. Urokové sazby jsou jednim
z nastrojit ménové politiky, CNB je vystavuje a tim reguluje inflaéni vlivy. Zvyseni &i
naopak snizeni trokovych sazeb Ceskou narodni bankou se pak promitd do trznich
urokovych sazeb (Groky na hypotékach, ale také na spoficich uctech atd.). Obecné plati, Ze
zvySeni sazeb ma inflaci sniZovat, a naopak sniZeni sazeb ma inflaci zvySovat. A pravé tato
strategie je nyni aplikovéana k potlaceni stale stoupajici inflace. Pfedpokladem zvySujicich
se urokovych sazeb je niZ8i motivace k ziskavani avéru a hypoték a celkovy mensi sklon
k vydavani penéznich prostiedkti. Aktualni 2T repo sazba je 5,75 % a je na nejvyssi
hodnoté od roku 2001. CNB uvadi, Ze jejich dalsi zvyseni nelze vylougit. (Ceska narodni

banka, ©2022)

Dals§im zkoumanym faktorem ekonomického prostiedi je nezaméstnanost. Tento pojem je
také Casto spojovan s inflaci a pozdé¢jsi stagflaci. Pfedstavuje nerovnovahu na trhu, kdy je
vyssi poptavka po pracovnich mistech nez nabidka. To se vSak na ¢eském ekonomickém

prostedi nedéje. Aktudlni situace na ¢eském trhu s praci je jiz po delsi dobu spiSe opacna.

Pracovnich mist je mnoho a dostatecn¢ kvalifikovanych pracovnikli nedostatek. NejveEtsi
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poptavka je predevsim po expertech v IT a dalSich technickych oborech a femeslnicich a
po pracovni sile jako jsou délnici, operatofi atd. Diivodem nedostatku pracovni sily jsou
také vysoké naroky lidi, ktefi nové pfichdzeji do pracovniho rezimu. Také pandemie

Covid-19 a sni spojeny lockdown vyrazné€ zménil pracovni navyky.

Dle Ceského statistického tfadu, je podil pracujicich lidi k celé populaci (15-64 let) 75,2
%. V lednu tohoto roku dokonce doslo ke zvySeni podilu pracujicich od minulého roku, a
to o 1,6 %. Mira nezaméstnanosti se, 1 za aktudlni nepfili§ ptfiznivé ekonomické situace

vysoka inflace) od minulého roku sniZila na 2,3 %. (Cesky statisticky ufad, ©2022
y y y

Lze vsak predpokladat, ze situace se v prubéhu roku zméni. Na zakladé vysokého poctu
uprchlikti z Ukrajiny, kteti se v Ceské republice momentalné zdrzuji, je mozné, e dojde k
odlivu volnych pracovnich mist. Pokud by vSak takova situace méla nastat, o¢ekava se, ze
budou zabrany spiSe méné kvalifikované pozice. ZvySujici inflace, popséna vyse, je také

faktor, ktery mtize, zatim velmi pfivétivou situaci na trhu s praci, zménit k horSimu.

Ceska republika je povazovana vyspélou ekonomiku a dal§im ddlezitym aspektem
ekonomického prostfedi je HDP. HDP je ukazatelem vykonnosti dané ekonomiky. Dle
Ceského statistického titadu hruby domaci produkt vzrostl v roce 2021 vzrostl 0 3,3 % a
byl tedy vyssi nez v roce 2020. Diivodem ristu byly vydaje na kone¢nou spottebu. Rozvoj
pramyslu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi mél také signifikantni vliv na rist piidané
hodnoty. Pfedzvésti zminéného rozvoje bylo nejspi§ zruSeni riznych restrikci, které byly
aplikovéany z divodu probihajici pandemie. (Cesky statisticky titad, ©2022)

Na zaklad€ dne$ni nevyzpytatelné situace na Ukrajin€ a dalSich faktorech, je oekavano, ze

HDP v roce 2022 bude nizsi nez v ptedchozim roce.

Vyvoz a dovoz zboZi hraje vyznamnou ekonomickou roli. Ceska republika vyvazi 84 %
produkt do EU (pfedevsim Némecko, Polsko, Rakousko a Slovensko). Mira importu byla
stanovena na asi 64 %. Aktualni diskutovany problém, nejen Ceské republiky, je zbavit se

zavislosti na dovozu z Ruska (pfedevsim ropy). (Evropska unie, ©2022)
Socialné-kulturni prostredi

Ceska republika disponuje rozlohu 78 866 km2 a dle posledniho séitani Ceského
statistického utadu je jeji pocet obyvatel 10 682 029.
Co se tyCe demografické situace v zemi, tak jeden zjejich pozitivnich prvki byl pocet

obyvatel, ktery se v roce 2021 zvysil o 21,9 tisic. Zasluhy na dané skutecnosti 1ze pfipsat
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stéhovani lidi ze zahrani¢i (50 tisic) na uzemi Ceské republiky. Poéet zemfelych viak
navazoval na trend z minulého roku a opé€t vzrostl na 140 tisic osob, a tak podil zemielych
byl vyrazné¢ vyS$i nez narozenych déti (111,8 tisic). Tato negativni skuteCnost je
zdtivodnéna pandemii Covid-19. (Cesky statisticky tfad, ©2022)

Jako i mnoho daliich evropskych stati, Ceska republika ¢eli starnuti populace a podil

osob ve vys§im veéku bude dale naristat. Nasledkem dané skutecnosti se naopak snizi podil

lidi v produktivnim véku.

Prirustek/ubytek poétu obyvatel
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Obrazek 8: Demograficky trend poctu obyvatel (zdroj: Cesky statisticky tirad, ©2022)

Je vhodné zminit, ze Ceska republika pravé ted aktivné poskytuje azyl ukrajinskym
uprchliklim. Jedné se pfedevsim o Zeny s détmi. Dle nékterych médii, se na ¢eském tizemi
nyni nachazi téméf ctvrt milionu lidi z Ukrajiny. Jak momentélni situace ovlivni
demografii a socialné-kulturni prostfedi nelze vzhledem ke nevyzpytatelnosti piipadu

predvidat.

Do socialné-kulturniho prostiedi lze zatadit 1 Zivotni droven. Na zaklad€ aktualni
ekonomické situace nelze popfit fakt, Ze v letoSnim roce Zivotni troven ceskych obyvatel

velmi pravdépodobné klesne.
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Technologické prostredi

Technologické prostiedi zkoumaného podniku stavi na inovacich a postupech, které Setii
zivotni prostiedi. Jelikoz je sklatfsky primysl ekologicky naroénym odvétvim, je vyvijena
velka snaha na eliminaci odpadii a vznikajicich uhlikovych plynd. Proces digitalizace
vyroby je vyznamny prvek technologického prostiedi. Vyrobci obalového skla se snazi o
maximalni miru digitalizace ve vyrob¢, aby mohli eliminovat zmetkovitost a absenci
pracovnikii, ktefi by jinak tuto praci zastavali. Z divodu signifikantniho vlivu
technologického faktoru na konkurenceschopnost, spolecnosti zaklddaji vlastni centra pro

vyvaoj, ktera hledaji feseni, jak vyrabét efektivnéji a udrzitelnéji.
8.3.2 Vyhodnoceni PEST analyzy

V ramci politicko-pravniho prostedi je pro zkoumanou spole&nost p¥iznivy fakt, ze Ceska
republika je soucasti sdruzeni jako je OSN, Evropskd Unie a Schengen. Tato skute¢nost
poskytuje zkoumané spolecnosti dobré podminky pro export svych vyrobkl a mezinarodni
obchod. Nevyhodou mohou byt nékteré prejimané regulace a restrikce z Evropské Unie,

které podnik musi dodrzovat.

Situace v ekonomickém prostiedi je velmi nejista. Rostouci inflace je hrozbou pro kazdy
podnik, nebot’ zvysujici se ceny energii a materialu budou firmy nuceny zohlednit ve své
cen¢ vyrobkil. Podnik tak miize ztracet na konkurenceschopnosti. Momentaln¢ se
Vetropack Moravia Glass a. s. potyka spiSe s nedostatkem zaméstnancl, a proto by k

propousténi a tim zvySovani nezaméstnanosti z jeji strany nemélo dojit.

Starnuti populace je problém, ktery miize byt pro zkoumany podnik v budoucnu velmi
vyznamny. Ve firme pracuji pfedevsim starsi lidé a je pro firmu komplikovany problém

mladé lidi udrzet.

Technologické prostiedi vyrobce obalového skla je nestdlé a podniky vynakladaji vysoké

vydaje na inovace a vyvoj. Piesto nabizi technologické prostfedi mnoho pitileZitosti.

8.4 Benchmarking

Aplikaci metody benchmarking bude zkoumany podnik srovnavam se spolecnostmi, které
byly ptedstaveny v piedchozi kapitole. Tyto spolecnosti (O-I Czech Republic, a.s. a
Sklarny Moravia) byly vybrany jako hlavni konkurenti spolecnosti na zaklad¢ interview se
zaméstnancem Vetropack Moravia Glass a. s. a také na zaklad¢ podobnosti nabizenych

sluzeb a vyrobk.
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Prvni krokem analyzy benchmarking je planovani a stanoveni kritérii. Ty byla vybrana na
zaklad¢ rozhovoru se zaméstnancem. Jako kritéria pro porovnani vyrobct obalového skla

na Ceském trhu byla zvolena:

e inovace, e propagace a reklama,

e image firmy, recenze zakaznik,

e komunikace na socialnich sitich, trzby za rok 2020,

e portfolio sluzeb a vyrobkd,

vzhled webovych stranek.

Kazdé¢ kritérium ziska hodnoceni. To bude uskutec¢néno v intervalu 1 az 5 bodl. Nejvyssi
pocet bodll v tomto pfipad¢ znamena nejlepsi mozné skore. Po ohodnoceni vSech kritérii u
zkoumaného podniku a jeho konkurentli bude vypocten primér ze souctu vSech bodu,
které podnik obdrzel. Vysledkem bude trojice tzv. benchmarki, kazdy pro jednu

spolecnost. Tento ukazatel bude pouzit pro urceni poradi vSech spole¢nosti.

Po stanoveni kritérii, nasleduje sbér a analyza dat, kdy byly, dle rozhovoru s vedoucim
zaméstnancem podniku, dana kritéria ohodnocena. V tento moment vyzkumu byly déle pro
sbér informaci o konkurentech vyuZity jejich webové stranky a také vyro¢ni zpravy danych

spole¢nosti.

V dal$im kroku bude provedena tzv. ,,Gap*“ analyza, kdy budou identifikovany pficiny
daného hodnoceni. V posledni etapé benchmarkingu by mélo dojit k realizaci opatieni,

tato Cast nelze v ramci bakalatské prace zpracovat.

Tabulka 5: Benchmarking vybrané spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Vetropack | O-1 Czech .
v . . Sklarny
Kritérium Moravia Republic .
Moravia
Glass a. s. a.s.
Inovace a wyvoj 5 4 3
Image firmy 3 4 3
Komunikace na socialnich sitich 2 1 3
Portfolio sluzeb a vyrobkd 5 3 4
Propagace a reklama 4 1 3
Recenze zakaznikd 3 5 4
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Trzby v roce 2020 5 4 2
Webové stranky 4 1 4
Suma 31 23 26
Hodnocenf (benchmark) 3,875 2,875 3,25

Inovace a vyvoj

Inovace a vyvoj jsou velmi vyznamné prvky aktudlni Strategie 2030 spolecnosti Vetropack
Moravia Glass a. s. Podnik se soustfedil predev§im na vyvoj novych forem pro vyrobu
sklenénych obalii a také dale soustavné zdokonaluje své technologické procesy s cilem

plnit zvySujici se designové a kvalitativni pozadavky novych i stavajicich zakaznik.

Spolecnost O-1 Czech Republic a. s. patii pod svétovy gigant O-I. Pravé matetska
spolecnost O-I je ta, kterd se vénuje nejvice inovacim a vyvoji. O-1 Czech Republic poté
vysledky vyzkumu a inovace matei'ské spole¢nosti piejima. Mezi vyznamné technologickeé
inovace O-I lze zahrnout DrinktainerTM. Jedna se o sklenénou nadobu se Sirokym
otvorem, ktery uvoliluje vice aroma ptfimo z lahve a zvyraznuje chut’ napoje. Dalsi inovaci,
ktera bude uvedena do provozu vroce 2023 je MAGMA (Modular Advanced Glass
Manufacturing Asset). Jedna se o standardizovanou vyrobni linku, kterd umoziiuje rychlé
roz$ifeni mobilni kapacity. VSechny tyto inovacni technologie jsou vSak vytvory mateiské
spole¢nosti v Ohiu, podnik O-1 Czech Republic a. s. v misté svého piisobeni piimo zadné

inovativni a vyvojové aktivity nevykazuje. (O-I.com, ©2022)

Sklarny Moravia v poslednich letech nevynalozily vyznamny objem nékladi na inovace a
vyvoj. Ptesto, dle jeji vyrocny zpravy, spolecnost konstantné zlepSuje dil¢i technologické

parametry ve vyrobg.
Hodnoceni

Na zaklad¢ zjiSténych informaci z webovych stranek spolecnosti a vyro¢nich zprav,
nejlépe si v inovacich a vyvoji vedla spole¢nost Vetropack Moravia Glass a.s. Jeji prvni
umisténi je zdivodnéno tim, Ze ¢esky zavod se sam podili na vyvoji vyrobku, naproti tomu
O-I Czech Republic a. s. pouze prejimé inovace z mateiské spolecnosti, a proto podnik O-1

Czech Republic a. s. se umistil za zkoumanou firmou. Skldrny Moravia disponuji znacné

cvwr
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Image firmy

Image podniku je velmi diilezita, nebot je to zpusob, jakym se spolecnost prezentuje svym

zakazniktim, ale i dodavateliim a Siroké vetejnosti.

Vetropack Moravia Glass a. s. ma povést dobrého zaméstnavatele, ktery zajistuje stabilitu.
Ma jednoduché cCisté logo, které disponuje modrym znakem. Celkovy dojem ze spole¢nosti

se sklada z jistoty, kvality a diirazu na udrzitelnost.

O-I Czech Republic a. s. spadéa pod nejvétsiho vyrobee obalového skla na svété. Spolecnost
uz ma ve svété svilj otisk, a proto je obecné v odvétvi znama. Dle webovych stranek
spole¢nosti, O-I plisobi jako moderni, svétova firma a nevénuje pfiliSnou pozornost své
Ceské pobocce. Na zakladé téchto skutecnosti se da fict, ze O-1 Czech Republic a. s. se

zcela spoléhd na jméno a vliv O-1.

Sklarny Moravia si zakladd na image mensiho, tradicniho a ¢eského podniku. Dle jeji
prezentace na webovych strankéch lIze fict, ze davéa prednost mensim zakazkam na miru,

kdy zdaraziuje lasku k femeslu a snahu dodat zdkaznikovy urcitou pfidanou hodnotu.
Hodnoceni

Nejlépe byla vyhodnocena image spolecnosti O-I Czech Republic, pfesto neziskala plné
skore. Diivodem je jeji nepfiméiend diivéra ve jméno matefské spolecnosti, a tudiz Ceska
pobocka na své image zddnym zplsobem nepracuje. Vetropack Moravia Glass a. s. a
Sklarny Moravia sdili stejné bodové ohodnoceni, protoze obé firmy budovaly samy svou

image.
Komunikace na socialnich sitich

V dnes$ni dobé muze byt absence na socidlnich siti pro podnik smrtici. At uz se jedna o
vyrobce nebo poskytovatele sluzeb v jakémkoliv odvétvi, komunikovat své sluzby nebo

napt. konkurenéni vyhody na socidlnich sitich se mize stat klicové pro jejich uspéch.

Vetropack Moravia Glass a. s. disponuje strankou na Facebooku, vynaklad4d zde vSak
minimalni aktivitu. Proto jeji dosah neni nijak vyrazny. Jiné sit¢ podnik nepouziva. Je vSak
dulezité¢ poznamenat, ze Vetropack Moravia Glass a. s. je velmi aktivni v ramci projektu
Friends of Glass. Friends of Glass je projekt, na kterém se podili kazdy vyrobni zavod
skupiny Vetropack. Vetropack Moravia Glass a.s. vyrazné participuje v tomto projektu a
pod jménem Friends of Glass Cesko pravidelnd vyvésuje posty o udrzitelnosti skla na

Facebook a Instagram. Tento projekt vSak minimalné propaguje zkoumanou spolecnost.
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Podobné jako u predchoziho kritéria, O-1 Czech Republic a. s. nevykazuje zadnou aktivitu

na socialnich sitich, znovu zde tedy dochazi k velké davére vlivu americké tstredny O-1.

Sklarny Moravia jsou aktivni na siti Facebook, kde uvefejiiuji pfispévky o svych
nejnovejSich vyrobeich a také jsou zde vyvéSeny nabidky prace. Prispévky se vSak
neobjevuji prili§ Casto. Dulezité je zminit, ze Sklarny Moravia reaguji na odezvy svych

sledovatela.
Hodnoceni

V ramci vyhodnoceni je vhodné pfipomenout, Zze vSechny firmy disponuji obchodnimi
vztahy B2B, a tedy obchoduji s dal§imi spole¢nostmi, nikoliv cilovymi spotiebiteli. Tato
skuteCnost se promitd do zplsobu propagace vSech zkoumanych spolecnosti a Ize
ptedpokladat, Zze komunikace na socidlnich sitich nema pro tyto podniky tak velky vyznam
jako pro jiné organizace pusobici v B2C obchodnich vztazich. Presto je to vyrazny prvek

marketingové komunikace, ktery by nemél byt opomenut.

Dle provedeného pruzkumu, Sklarny Moravia jsou nejvice aktivni na svych socialnich
sitich. Dale se umistil Vetropack Moravia Glass a. s. a nejniz§i hodnoceni ziskala

spole¢nost O-1 Czech Republic a. s., a to z dlivodu jeji absence na socialnich sitich.
Portfolio sluzeb a vyrobku

Vetropack Moravia Glass a. s. podnik mé& nyni v nabidce ptes 400 sklenénych vyrobkii.
Denni kapacita vyroby sklafské spolecnosti je 670 tun sklenénych obali. Od sklenénych
oballl pro népojovy a potravindisky primysl, sklarna nabizi také "sklo na miru". Pod timto
mottem vyviji podnik spolecné se zdkazniky sklenéné obaly, které vizualné podporuji
zamér vyrobku, marketingovou strategii a spliuji pozadavky zakazniki a finalnich
spotiebiteld. Sluzby sahaji od personalizovaného designu oballi pfes vysoce kvalitni
vyrobu a vcasné zasobovani az po poradenstvi a podporu v oblasti analyzy obald,

technologie uzaveéri, zuslechtovani skla a etiketovani.

Sklarny Moravia se specializuje na vyrobu originalnich lahvi a sklenic dle pfani zakaznika.
Kromé personalizovanych obalii, podnik dal nabizi ptes 100 jiZ hotovych forem na lahve
pro lihoviny a vino, sklenice pro gastro sortiment, laboratorni sklo (reagencni lahve,

prachovnice, kapaci lahve, byretové lahve) a kosmetické flakony.

Mezi hlavni vyrobky, které O-1 Czech Republic a. s. vyrabi patii sklenéné lahve na pivo,

vino a dalsi alkoholické a nealkoholické napoje. Podle internetového katalogu firmy O-I,
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zavody v Ceské republice vyrabi kolem 50 druhd sklendnych obald v &irém, hnédém a

zeleném skle. Soucasti sortimentu jsou také personalizované lahve.
Hodnoceni

Nejvyssi hodnoceni v daném kritériu ziskavad Vetropack Moravia Glass a. s., a to na
Moravia, protoze ma Sirokou nabidku produktti (napt. i laboratorni sklo). O-I Czech

Republic a. s. ma, dle internetového katalogu, nejmensi rozpéti sluzeb, a proto spole¢nost

cvwr

Propagace a reklama

Zkoumana spolecnost, dle rozhovoru se zaméstnancem, vyda pomérné vysoké naklady na
propagaci. V tomto piipadé¢ se vétSinou jedna o jednostrankové c¢lanky v rliznych
magazinech, které vyzdvihuji uspéchy podniku v odvétvi udrzitelnosti a nabadaji k tiidéni

sklenéného odpadu.

O-I Czech Republic a. s. vynakladd minimalni naklady na propagaci, coz potvrzuje trend,
ktery se v jejim piipad¢ vyskytuje, a to je zavislost na vybudovaném jméné celosvétového

podniku O-1.

Sklarny Moravia jsou propagovany pomoci svych vyrobkill, protoze se vétSinou jedna o
obaly na miru pro dals$i ¢eské podniky. Tyto spolecnosti pak casto sdileji sviij novy obal od
Sklaren Moravia pro svtj produkt na socialnich sitich. Spole¢nost Sklarny Moravia také

porada akce napt. Détsky den Sklaren Moravia.
Hodnoceni

Nejvyssi hodnoceni obdrzela spole¢nost Vetropack Moravia Glass a. s. zdivodu
pravidelné inzerce €lankidl v riznych magazinech, spolecn€ s firmou Sklarny Moravia,
kterd vyuziva svych kolaboraci s dalSimi ¢eskymi podniky. O-I Czech Republic a. s.
vynakladd minimalni naklady na propagaci, a proto ziskala nejnizsi skore.

Recenze zakazniku

Jediné dostupné recenze vSech podnikl poskytuje pfimo Google. V ramci téchto recenzi
nebyl zminén u zddného vyrobce problém s vyrobkem, ale spiSe se jednalo o logistické

problémy (dlouhé ¢ekani na naklddku zboZzi) nebo nepiijemnou zkuSenost s personidlem

spolecnosti.
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Vetropack Moravia Glass a. s. si, co se tyCe recenzi, nevede nejlépe, nejvetsi problém je
dlouhé ¢ekani dopravct na nakladku objednaného zbozi. Dalsi vytkou bylo neprofesionalni
chovaci personalu podniku. Néktefi, ktefi se zapojili do hodnoceni podniku, vSak byli se
nakladanim zbozi a personalem spokojeni. Na zéklad¢ toho 1ze predpokladat, Ze se nejedna

o staly problém.

Sklarny Moravia maji velmi kladné hodnoceni. Proces naklddani zbozi zde, ve vétSing,

probiha hladce a personal je chvalen.

O-I Czech Republic a. s. disponuje velmi kladnymi recenzemi. Nakladdani zboZi probiha

bez ¢asového zpozdéni a bez dalSich problémd.
Hodnoceni

Zkoumany podnik v ramci dostupnych recenzi obdrzel nejhor$i ohodnoceni, z divodu
dlouhého ¢ekani na naklddku objednaného zbozi. Dalsi firmy si v tomto kritériu vedou

znacné lépe.
Trzby v roce 2020

Rok 2020 byl pro vSechny podniky velkou vyzvou. Celosvétovd pandemie je jev, se
kterym se podniky dosud nesetkali, a proto rychl4 reakce byla nutnosti k preziti. V rdmci
tohoto kritéria byly informace ¢erpany z vyroc¢nich zprav vSech porovnavanych spole¢nosti

za rok 2020.
Hodnoceni

Podnik Vetropack Moravia Glass a. s. disponuje nejvyS$simi trzbami (2 224 100 000 K¢) za
covidovy rok 2020. Za nim nasledoval O-1 Czech Republic a. s. (1 915 699 000 K¢&) a poté
Sklarny Moravia s trzbami ve vysi 361 276 000 K¢. VSechny porovnavané spolecnosti
dosahly nizsich ziskl (asi o 15 %) nez v piedeslém roce. Vetropack Moravia a. s. dokézal
udrzet své trzby na stale vysoké urovni, diky rychlym reakcim na tehdejsi covidovou
situaci, a to napf. formaci krizového Stabu, ktery pohotové prichazel s opatfenimi, které
drzely chod podniku. JelikoZ je firma Sklarny Moravia mensim podnikem (cca 200
zaméstnancl), jsou jeji nizsi trzby oproti vyrazné veétSim a nadnarodnim spolecnostem

opodstatnéné.
Webové stranky

Vetropack Moravia Glass a. s. vlastni moderni a jednoduché webové stranky. Obsahem

webovych stranek je vSe, co by zdkaznik a pracovnik spolecnosti mohl vyzadovat. Jsou
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dostupné v ¢eském i anglickém jazyce. Webové stranky jsou Casto aktualizovany a vizualy,

které jsou pouzity jsou na vysoké urovni.

O-I Czech Republic a. s. nemaji vlastni webové stranky. Opét jsou zde pouze k dispozici
webové stranky americké ustiedny O-1. Webové stranky jsou velmi moderni, maji veskery
nutny obsah a jsou Casto aktualizované. Jejich kli¢ova nevyhoda je absence ceského

jazyka.

Sklarny Moravia disponuji piehlednou a vizudlné atraktivni webovou strankou, ktera je
dostupné ve tech jazycich, a to v €estiné, anglictiné a rusting. Obsah je zde pravidelné

aktualizovan a webova stranka je uzivatelsky pfijemna.
Hodnoceni

Podniky Vetropack Moravia Glass a. s. a Sklarny Moravia obdrZeli stejné ohodnoceni. Oba
podniky maji sympatické a funkéni webové stranky. O-1 Czech Republic a. s. ma v tomto

pripadé€ nejnizsi hodnoceni, protoze ma k dispozici stranky pouze v anglickém jazyce.

8.4.1 Vyhodnoceni benchmarkingu

Z vysledkii provedené analyzy je ziejmé, Ze Vetropack Moravia Glass a. s. a Sklarny
Moravia jsou si, dle benchmarkingu, vyznamnymi konkurenty, protoze vykazuji téméf
shodny benchmark. O-1 Czech Republic a. s. dle analyzy zaostava. Pti aplikaci této metody
je vSak nutnosti brat v potaz fakt, Ze O-1 Czech Republic a. s. je soucasti nejvétSiho
vyrobce obalového skla na svété a zameéstnanci na vedoucich pozicich americké zakladny
O-1 tedy nejspi§ wusoudili, Ze Cesky podnik nemusi pracovat na své vlastni
konkurenceschopnosti pomoci propagace, ¢i webovych stranek. Déle dle interview
s vybranym zameéstnancem, spole¢nost O-I Czech Republic a. s. je hlavnim konkurentem
zkoumané spolecnosti, predevsim diky cené jejich vyrobkil. Ze ziskanych informaci, lze
usoudit, Ze 1 pres nepiili§ vysoké umisténi spole¢nosti O-I Czech Republic a. s., 1 tak

pfedstavuje pro zkoumany podnik vyznamnou hrozbu.

8.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou znejzndméjSich analytickych ndastroji. Vyhodou je jeji
jednoduchost a pokryti vnéjSiho i vnitiniho prostfedi podniku. V rdmci analyzy jsou
definovany silné a slabé stranky spolecnosti, které jsou soucasti interniho prostiedi firmy.
Dale byly rozpoznany pfilezitosti a hrozby, se kterymi by mél byt podnik obezndmen a mél

by je brat v potaz pii formovani své konkurencni strategie.
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Vsechny faktory SWOT analyzy byly vybrany na zaklad¢ prostudovani internich materiali
spoleCnosti, jejich webovych stranek a také na =zéklad¢ interview s vedoucim

zaméstnancem firmy.

Tabulka 6: SWOT analyza (zdroj: viastni zpracovani)

Silné stranky PrileZitosti

e Kvalita e Trendy a popularita skla

e Siroky sortiment e TFd&nfskla

e Zameéstnavatel zajistujici stabilitu e Lokalnivinari

e Kompetentni team designéru e \/yvOjainovace

e \iysoky podil na trhu e Upadek plastovych obald
Slabé stranky Hrozby

e |ogistika e Konkurencni podniky

e Marketingova komunikace e Konflikt na Ukrajineé

e Nespokojenost zaméstnancy e ZvysSujici se ceny energii a materialu

Vv nepretrzitém provozu kvali inflaci

Silné stranky

Zkoumany podnik se vykazuje pfedevSim vysokou kvalitou vyrobki, ktera je neustale
zlepSovéana. Dikazem je 1 minimalizace reklamaci a napliovani tak cilti v oblasti kvality.
Dalsi vyznamnou silnou strankou je Siroky sortiment, ktery podnik nabizi (ptfes 400 druht
vyrobku a sklo na miru). Dale mezi jeho silné stranky spada fakt, ze je podnik stabilnim
zamestnavatelem v regionu, ktery zajisStuje zaméstnanctim jistotu prace. DalSimi vyhodami
Vetropack Moravia Glass a. s. je, dle rozhovoru s vybranym zaméstnancem, velmi
kompetentni team designéri. Nelze opomenout ani vysoky podil na trhu se sklenénymi

obaly (pfes 50 %).
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku lze zahrnout pfedevSim logistické problémy, které byly
zminény v recenzich. Dlouhé ¢ekani na nakladku zbozi je neefektivni a prodluzuje se tak

doprava vyrobkt k zdkaznikovy.

Mezi dalsi slabé stranky podniku bylo zahrnuta nedostate¢na marketingovd komunikace
vyhod podniku a komunikace s vetejnosti. Zkoumany podnik ma, vcéetné¢ webovych
stranek, ziizenou stranku na Facebooku pod jménem spole¢nosti. Tato stranka vSak neni
ptili§ aktivni a vykazuje jen velmi nizky engagement. Na zaklad¢ toho lze usoudit, Ze ani
zameéstnanci spolecnosti strance nevénuji pozornost ¢i o ni ani nejsou uvédoméni. Na
druhou stranu, firma se podili na dalsi strance na Facebooku pod ndzvem Friends of Glass
Cesko, coz je neziskova organizace podporujici tiidéni skla zalozena Evropskou federaci
obalového skla. Zkoumany podnik v dané aktivité participuje z dobré vile a k propagaci
podniku lze vyuzit miniméaln€. Na Zzadnych dalSich socialnich sitich se spole¢nost

nevyskytuje.

Dalsi skutecnosti, ktera vyznamné oslabuje konkurenceschopnost podniku je
nespokojenost zaméstnancii v nepfetrzitém provozu spolecnosti. Na tuto problematiku
navazuje nedostatek zaméstnancli v tomto sektoru vyroby u zkoumaného podniku. Jako
hlavni diivod jejich nespokojenosti byl stanoven, dle interview se zaméstnancem, fakt, Ze
zaméstnanci maji k dispozici jen jeden volny vikend v mésici. Dalsi vytkou k pracovnimu
rezimu je skutecnost, Ze stfidani smén je provadéno rotaéné (pracovni tyden vzdy konci
no¢ni sménou), a tak zaméstnanci maji pouze necelé¢ dva dny na odpocinek od prace. Na
zdklad¢ této skuteCnosti, zaméstnanci vétSinu svého Casu travi v praci a nemohou se
vénovat rodin€ a svym osobnim z4jmiim. Nepiijemnost situace je jesté posilena faktem, ze
casto kvuli nedostatku zaméstnanct (napf. z didvodu karantény, nemoci atd.) neni

pracovnikiim umoznéno si vybirat dovolené.

Prilezitosti

Ptilezitosti, ktera se vyskytuje aktualné€ pro zkoumany podnik, je bezpochyby trend a diraz
na udrzitelnost a s ni odliv plastovych obald. Také zvySujici se mnozstvi tfidéného skla je
pro podnik vyznamnou pftilezitosti, nebot’ sttepy z vytiidéného skla lze znovu roztavit a

pouzit na vyrobu nového skla. Timto zplisobem mulZze zkoumand spolecnost snizovat

naklady na suroviny, ale také na energie.
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Dale je vidéna prilezitost v cileni marketingové strategie na lokéalni vinate. Jelikoz se
podnik nachdzi na Moravé a je obklopen spoustou vinnych sklepti, podnik by se mél
zajimat, aby byl primérnim dodavatelem vinnych lahvi pro vSechny blizké vinate. Inovace

a vyvoj v odvétvi vyroby obalového skla predstavuji také vyznamnou prileZitost.
Hrozby

Dle interview s vybranym zaméstnancem, konkuren¢ni podniky (pfedevsim O.I. Czech
Republic a. s.) predstavuji vyznamnou hrozbou. Jak bylo zminéno vyse, zkoumany podnik
pokryva pies 50 % trhu. Na zdkladé téchto skutecnosti, bude pro podnik Vetropack
Moravia Glass a. s. kli¢ové byt schopen udrzet tento podil na trhu. Dal$i ohrozujici faktor
pro spolecnost je pretrvavajici konflikt na Ukrajin€é a sni spojend vzrustajici inflace a

zvySujici se ceny energii a materialu.

8.5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Zkoumany podnik mezi své konkurenéni vyhody fadi vysokou kvalitu vyrobku a Sirokou
nabidku svych produktt. Kvalita je disledkem kompetentniho personalu, kterym podnik
disponuje. Mezi dalsi vysoce cenéné zaméstnance jsou zahrnuti i designéfi, diky kterym je
firma schopna nabidnout sluzby na miru, a tak je podnik schopen drzet sviij vysoky podil

na trhu.

Logistické problémy jsou vyznamnym nedostatkem. Spolecnost se v této kategorii, dle
provedené¢ho benchmarkingu, nachazi vyrazné za konkurenci. Pfi¢inou je nejspiS nizka
urovent schopnosti koordinace nakladek zbozi, kterd pak zpisobuje Casové prodlevy.
Nespokojenost zaméstnancli ve vyrobnim procesu je dalsi slabou stranku, kterd se, pokud
nebude feSena, muze stat vyraznym problémem a hrozbou. Divodem nespokojenosti je

Casova vytizenost, prace o vikendech a také nedostatek personalu.

V prilezZitostech lze nalézt velky potencial. Je ziejmé, Ze popularita skla bude 1 dale rst,
nebot’ plastové obaly jsou spiSe na ustupu. Navazani spoluprice s lokdlnimi vinafi a
propagace jsou piileZitosti, které jsou pro spolecnost relativné lehce uchopitelné a

proveditelné.

Nejvyssi hrozbu predstavuje konkurence a dal$i vnéjsi vlivy jako inflace a konflikt na

Ukrajinég.
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9 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

V ramci analyzy konkurenceschopnosti spole¢nosti Vetropack Moravia Glass a. s. byla
jako prvni aplikovana metoda zkoumajici interni prosttedi 7S McKinsey. Pomoci metody
7S McKinsey bylo zjisténo, ze podnik aktudlné disponuje funkciondlni organizac¢ni
strukturou a aktivné pouziva strategie diferenciace a vidciho postaveni v nakladech.
Podnik se také v ramci své strategie aktivné podili na inovacich a citi silnou odpovédnost
vuci zivotnimu prostiedi.

Dale byla provedena analyza mezoprostfedi Portertiv model. Na zakladé Porterova modelu
je ziejmé, ze na podnik tla¢i silné vlivy ze strany stavajici konkurence, naopak vstup nové
konkurence na trh je, vzhledem k podminkam vstupu, spiSe nepravdépodobny.
Dodavatelsky vliv byl stanoven na stfedné silny. Hrozba substitutl je u dané spole¢nosti
vyznamnd, vyrobci obalového skla sdili obdobnou technologii, a tak neni tézké nékteré
sluzby nahradit jinou spole¢nosti. Plastovy obal stale piedstavuje vyznamného substituta
pro sklenéné obaly. Vliv odbératelt je posledni z konkurencnich sil modelu a Vetropack
Moravia Glass a. s. drzi se svymi zdkazniky Gzky vztah, ktery je postaven na divéfe, a

proto byl vliv odbératelli ohodnocen jako sttedné silny.

Dalsi aplikovanou metodou byla analyza makroprostiedi PEST analyza. Dle PEST analyzy
bylo zjisténo, Ze pro podnik je nejvétsi hrozbou aktudlni neptizniva ekonomicka situace a
sni souvisejici vyrazné zdrazovani energii, komodit a materidlu. Dal§imi vlivy, které
mohou ohrozit prosperitu jsou starnouci populace a nedostatek kompetentnich

potenciondlnich zaméstnanctl.

Metoda pro porovnani konkurence Benchmarking byla dal$i uskute¢nénou analyzou. Dle
Benchmarkingu byla srovndvana zkoumana spolecnost s jejimi hlavnimi konkurenty, a dle
stanovenych kritérii, Vetropack Moravia Glass a. s. a podnik Sklarny Moravia obdrzeli

nejlepsi skore.

Posledni provedenou analyzou spolec¢nosti byla SWOT analyza, kterd zkoumala silné a
slabé stranky firmy, a také jeji pfileZitosti a hrozby. SWOT analyzou byly shrnuty silné
stranky spole¢nosti (kvalita, stabilita, Siroky vybér vyrobki atd.) a slabé stranky
(predevsim logistika a nespokojenost zaméstnancti ve vyrobnich sektoru). Velky potencial
je vidén v popularité skla, spolupraci s lokdlnimi vinafi a inovacich. Mezi hrozby byli

zatazeni konkurenti a nedostatek ¢i pfili§ vysoka cena materialu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI

Celkova analyza marketingového prostiedi zkoumané spole¢nosti, kterd byla provedena,
poskytla data o aktualni konkurencni situaci a slabinach podniku. Na zéklad¢ ziskanych
informaci, byla navrzena série doporuceni, jejichz cilem je zlepSeni konkurenceschopnosti
Vetropack Moravia Glass a. s. a eliminace nedostatkt, které firma po nékterych strankéach

vykazuje.
Ze zjisténi, ktera poskytla situacni analyza firmy Vetropack Moravia Glass a. s., byly
vybrany dva hlavni cile pro zlepSeni konkuren¢ni pozice spolecnosti, a to:

1. Zajisténi vyssi spokojenosti zaméstnancii ve vyrobnim sektoru.

2. Posileni marketingové komunikace.

Pro dosazeni vySe zminénich zdmérh byla navrzena série doporuceni.

10.1 Zajisténi vyssi spokojenosti zaméstnanct ve vyrobnim sektoru

Jeden zproblému, ktery byl pomoci vySe provedenych analyz odkryt, je jista
nespokojenost zaméstnanci u vyrobnich linek. Jako pfi¢ina této nespokojenosti bylo

uznano: nedostatek personalu a nevyhovujici smé€novy systém.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti bylo formulovano nékolik doporuceni, kterd mohou

pomoci dany problém eliminovat.

10.1.1 NavySeni poc¢tu pracovniki ve sménach

Navyseni poctu pracovniki ve sménach je doporuceni, které mize byt ze vSech nejvice
nakladné, ale setkd se s nejvétSim efektem. Pii dostatecném mnozstvi zaméstnancli na
sménach, ostatni pracovnici nebudou tak vytiZeni, a pfedev§im budou zmocnény k vybirani
si své dovolené, coz je aktualn¢ pro nékteré téméf nemozné. Navysit stav zaméstnanct je

vhodné 1 jako prevence, pokud dojde k dal$i vin€ nemoci Covid-19.

10.1.2 ZvySeni poctu povinnych pracovniku do rezervy

V ramci prevence pred nedostatkem pracovni sily na sméné je doporuceno zvySeni
povinného poctu pracovnikli do rezervy. Rezervni pracovnik je zaméstnanec, ktery je
v ramci smény navic, a tak mu je ptidélena prace, kterd je zrovna nutnosti udélat. Jeho role
je zajistit misto pracovnika, ktery se z né¢jakého divodu nedostavil na sménu. Momentalné

neni, v rdmci smén, povinnost mit pracovnika v rezervé na sméné a mistii si tento pocet
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stanovuji dle vlastniho uvazeni a moznosti. Efektem aplikace tohoto doporuceni by méla

byt mensi vytizenost personalu u vyrobni linky, a tak i vy$si spokojenost na pracovisti.

10.1.3 NavySeni poctu brigadniki

Ptijeti brigadnika je dal$i, mnohem méné nakladny zplsob, jak zajistit nizSi nasazeni
stavajicich zaméstnancii. Pro zaméstnavatele je tento typ smlouvy vyhodny piedev§im
z diivodu, Ze mu nevznikd povinnost (do urc¢itého vydélku) za tyto brigddniky odvadét
socialni a zdravotni pojisténi. Je to také efektivni zplisob, jak do podniku dostat mladé lidi

a potencionalni budouci zaméstnance.

10.1.4 Benefity a motiva¢ni program

V ramci motiva¢niho programu bylo dale doporu¢eno rozsiteni zaméstnaneckych vyhod ve
form¢ Cafeteria systému. Jedna se o soubor benefitli, ze kterého by mohli zaméstnanci
Cerpat dle vlastniho vybéru a podle stanovenych pravidel. Benefity, které byli na zakladé¢

interview se zaméstnancem vybrany jako atraktivni jsou:
e pfispévek na stravovani,
e pfispévek na sport a zdravi,
e pfispévky na kulturu a rekreaci,
e pfispévek na ubytovani a dopravu.

Dlivodem vybéru téchto ptispévkll je poskytnout moznosti pro zkvalitnéni Zivota

zaméstnancll mimo praci.

Administrativné mize byt sprava a zfizeni Cafeteria systému velmi ¢asové narocné, proto
je dale doporucena vystavba Cafeteria systému benefiti pro zaméstnance externi
firmou. Jedna se o software, ktery poskytne externi firma specializujici se na benefity pro
zaméstnance. V tomto piipadé externi spolecnost vybavi personalni oddé€leni ptistupovymi

udaji pro kazdého zaméstnance a personalisté je piedaji dal zaméstnancim.

Tato sluzba miiZze fungovat na bazi webové nebo mobilni aplikace, anebo také na principu
platebni karty, kterou kazdy zamé&stnanec ziska. Spole¢nosti poskytujici tuto sluzbu je jiz

nespocet a mezi vyhody této metody spravy zaméstnaneckych benefitii patii:
e mén¢ prace s administrativou a rychlejsi zpracovani,

e prehled o Cerpani benefitl zaméstnanci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

e vSechny zaméstnanecké vyhody na jedné platformé,
e zvySuje motivaci a loajalitu zaméstnanct.

Déle je vhodné zminit, Zze vétSina zaméstnaneckych benefiti (napt. pfispévky na sport a
zdravi) je osvobozeno od dané z piijmu ze zavislé ¢innosti, a tak jsou zaméstnanecké
benefity ¢asto pro zaméstnance i zaméstnavatele vyhodnéjsi nez mzda, kterd bude zdanéna.
Nize jsou vykalkulovany naklady na cafeterii pro zaméstnance a zaroven i1 naklady na
odmény ve mzdéach. Dlivodem je demonstrace rozdilu v nédkladech, ktery vznikne prave

vyse zminénym osvobozenim od dané u zaméstnaneckych vyhod v ramci cafeterie.

Tabulka 7: Kalkulace rozdilu v nakladech pri odménovani do mzdy a odmenovani do

cafeterie

Polet zaméstnancl 455
VySe benefitu na 1 2 000 K¢
zaméstnance:

Odmeéna do mzdy Odmena do cafeterie
Odmeéna: 2 000 K¢ 2 000 K¢
Pojistné zaméstnavatele na 680 K¢
1 zameéstnance (34 %):
Dan z prijmu 380 K¢
zameéstnavatele na 1
zameéstnance (19 %):
Naklady celkem na 1 2680 K¢ 2 380 K¢
zameéstnance
Naklady celkem (vSichni 1219 400 K¢ 1 082 900 K¢
zameéstnanci)
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Na 1 zaméstnance 300 K¢

uSetfeno pomoci cafeterie

USetreno celkem 136 500 K¢

Déle je doporuceno zaméiit se na vytvoreni lepSiho pracovniho prostiedi. Piesto, ze se
jedna o vyrobni fabriku a préci se ztizenymi podminkami (hluk, vysoka teplota). Je v moci
spolecnosti zaméfit se na zlepSeni tzv. chill zén a odpocivaren, jejichz vybaveni by mohlo

byt po ergonomické strance vyieseno Iépe a zajistit piijemnéjsi odpocinek na pauze.

V ramci zvySeni spokojenosti zaméstnancii je vhodné odkézat na motivacni strategii
Maslowovu pyramidu potieb. Dle jejiho konceptu, aby zaméstnanec nasel ve své praci
smysl a jistou miru spokojenosti, musi mu zaméstnavatel zajistit veskeré nutné potieby

(pfimétena mzda, stabilita, dobré pracovni vztahy, uznani, odména).

10.2 Posileni marketingové komunikace

Z aplikovanych analyz bylo rozeznano, Ze podnik disponuje slab§i marketingovou
komunikaci. Moznosti v rdmci marketingové komunikace jsou v dneSni dobé témér
neomezené a je nespocet platforem a zplsobi, jak prezentovat svilj podnik a sluzby, a
proto byla navrZena fada doporuceni, kterd by méla posilit konkurenéni pozici firmy

V ramci propagace.

10.2.1 Sprava socialnich siti externi spolecnosti

Socidlni sit€¢ jsou mocnym nastrojem dne$ni doby, ktery miliZze, pokud je pouzivan
spravnym  zpusobem, vyrazné¢ podnikim  pomoci pii  budovani = jména,

konkurenceschopnosti a tvofit zisky.
Vetropack Moravia Glass a. s. by mél svou aktivitu na socialnich sitich zvysit, aby:

e zvySoval zajem o tfidéni skla,

komunikoval své uspéchy,
e prezentoval se jako atraktivni zaméstnavatel.
e uvédomoval vefejnost o planovanych udélostech,

e upeviloval vztahy se svymi pracovniky.
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Na zaklad¢ téchto skutecnosti je doporuceno svérit aktivni spravu socialnich siti externi

firmé.

Socialni sité, které jsou pro podnik doporuceny jsou Facebook a LinkedIn. LinkedIn byl
vybran z diivodu jednoduchého spojeni s moznymi budoucimi zaméstnanci a potencialnimi

zakazniky.

Sprava socidlnich siti externi spolenosti by méla zahrnovat: pravidelné piispévky o
vyhodach skla, aktuality zpodniku, fotografie a videa z provozu, informacni posty o
chystanych akcich pro vefejnost, soutézich atd., informace o poptavani urcit¢ho

pracovnika/stazisty a interakce s publikem.

Externi spolec¢nost by m¢la déle zajistit analyzu a reporting jejiho snazeni a dodat
viditelné vysledky ve form¢ vyssiho poctu sledujicich a vys$s$i miry engagementu. Dle
zjisténych informaci z internetu, pro spolecnosti je obecné levnéjsi celou spravu socialnich
siti nechat na externi firmé, nez podstupovat konzultace a na jejich zaklad¢ tvofit obsah na
vlastni pést ¢i ptijat nového zaméstnance na pozici social media manager. Déle dle cenikil
ruznych marketingovych spolecnosti, které jsou dostupné na internetu, byly spocteny hrubé
naklady, které by na aplikaci tohoto doporuceni byly vynaloZeny.

Tabulka 8: Naklady na spravu socidlnich siti externi spolecnosti (zdroj: viastni
zpracovani)

Spréava socialnich siti externi marketingovou firmou

Uvodnf konzultace 5000 K¢

Sprava firemniho profilu na socialnich sitich zahrnujici: 10 000 K¢
e Uvodni vyhodnoceni profilu
e sprava firemniho profilu na Facebooku, LinkedIn
e pravidelnd tvorba prispévki (cca 4 tydné)
e kazdodenni interakce se sledujicimi

e pravidelny reporting a analyza vysledk(

Naklady celkem za prvni mésic 15 000 K&

Celkové naklady dalsi mésice (bez Uvodni konzultace) 10 000 K¢
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10.2.2 Inzerce v radiu Jih

Dalsim aplikovatelnym zptisobem propagace spolecnosti, ktery byl navrzen je spot v radiu
Jih. Radio Jih bylo vybrano z diivodu jeho pokryti a oblibenosti na Moraveé. Na Morave se
nachazi mnoho vinafi, ktefi mohou byt potencionalni zakazniky firmy. Réadio Jih je také
efektivnim néstrojem pro inzerci pracovni nabidky, coz souvisi s problémem nedostatku

pracovniku a s ni nespokojenost pracovniki u vyrobniky linky, ktery je pokryt vyse.

Radio Jih nejvice poslouchaji lidé ve vékové kategorii od 25-49 let a polovina z

posluchacii pracuje manualng.
V ramci inzerce v radiu Jih jsou doporuceny dva typy spoti:

1. Spot komunikujici goodwill spolecnosti (stabilni zaméstnavatel, podpora t¥idéni

skla, diiraz na udrzitelnost atd.).
2. Spot inzerujici volné pracovni mista.

Tabulka 9: Kalkulace ndkladii za reklamni spot (zdroj: vlastni zpracovani dle informaci
poskytnutymi radiem Jih)

Spot komunikujici goodwill spole¢nosti

Délka spotu 20 sekund
Cena za spot v rozmezi 06:00-09:00 700 K¢
Cena za spot v rozmezi 09:00-12:00 1000 K¢
Cena za spot v rozmezi 12:00-15:00 700 K¢
Cena za spot v rozmezi 15:00-20:00 800 K¢
Celkova cena za den 3200 K¢/den
Cena za mesic (vysilani vzdy 3 dny v tydnu) 48 000 K¢
Viyroba spotu 3 000 K¢
Celkové naklady za mésic 51 000 K&
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Nejvyssi potencial je vidén v inzerci volnych pracovnich mist, nebot’ je tento zptsob
hledani novych zaméstnancti k vyrobni lince povazovan za velmi efektivni. Dle ceniku
radia Jih byly zpracovany néklady na kampan, ktera by byla vysilana dva tydny.

Tabulka 10: Kalkulace nakladu na inzerci volnych pracovnich pozic (zdroj: viastni
zpracovani dle informact poskytnutymi radiem Jih)

Spot inzerujici volna pracovni mista Vetropack Moravia Glass a. s.

Délka spotu 30 sekund
Délka kampané 14 dni
Pocet vysilani 4/den
Cena za vysilani spotu 350 K¢
Viyroba spotu 300 K¢
Celkové naklady za kampan 19900 K¢

10.2.3 Podpora prodeje u mistnich vinafi a pivaiu

Na jizni Moravé se vyskytuje mnoho vinafstvi a také pivovart. VSechny tyto podniky maji
jedno spolecné, a to potiebu sklenénych lahvi pro své produkty. PrestoZe se jedna o mensi
slozku klientely zkoumaného podniku s mnohem mensim odbytem nez jeji vétsi zakaznici
(napt. Coca-Cola), je v zdjmu spoleCnosti byt hlavnim dodavatelem ve svém regionu.

K dosazeni tohoto cile doporucuji podporu prodeje ve formé:

e pofadani akci v misté prodeje (prohlidky vyroby vinnych lahvi, prezentace/vystava

vSech dostupnych vinnych lahvi, které podnik nabizi),

e zasilani vzorkl novych typu lahvi, darky ve formé propaga¢nich piredméti (napft.

na Mezinarodni den vina).

Pro demonstraci podpory prodeje ve formé propagacnich piedméti byla vytvofena
kalkulace ndkladi. Na Moravé, dle Narodniho vinatfského centra, piisobi pres 18 000
pestitelti. Pro kalkulaci byl vybran jen segment celého objemu, a to 1 000 péstitelt, kteii

pusobi v nejmensi vzdalenosti od Vetropack Moravia Glass a. s.
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Tabulka 11: Kalkulace nakladii na podporu prodeje (zdroj: viastni zpracovani)

Kalkulace nékladd na podporu prodeje ve formé propagacnich predmétd

Pocet péstiteld vina na Moraveé, kteff sidli nejblize spolecnosti 1000
Administrativni naklady 2 000 K¢
Cena za dopravu 35 Kc/ks
Propagacni predmeét a dopis 80 Kc/ks
Baleni 20 K&/ks
Celkové naklady na jednu podporu prodeje 137 000 K&

10.2.4 Spolupriace s vysokymi Skolami

V ramci posileni povédomi o firmé, ale také jejich sdilenych hodnotach a ziskani novych
zaméstnanct je dale doporuc€ena spoluprace s vysokymi Skolami. Tato aktivita mimo jiné
muze vzbudit zdjem o praci ve Vetropack Moravia Glass a. s. u mladych lidi v oborech,
které¢ jsou pro spolecnost zddané a mohli by byt pifinosem pro podnik v budoucnu.
Spoluprace by probihala na bazi odbornych pirednasek o pouzivanych technologiich ve
vyrobé a logistice, napt. pro studenty se zaméfenim ve strojirenstvi, ale také pro studenty

primyslového inZenyrstvi ¢i studenty studujici Design skla.

Dalsi forma spoluprace, kterou doporucuji je formou staZe a praxe. Spole¢nost timto
zpusobem ma moznost vychovat talenty v budouci zaméstnance, ktefi mohou firmé, za
pfitomnosti velmi nizkych nakladl, poskytnou nové poznatky a inspiraci a také byt

zaloznim zdrojem pracovni sily.

Vysokeé skoly, které vyucuji zminéné obory:
e Technicka univerzita v Liberci e Vysoka skola polytechnicka Jihlava
e Technicka univerzita Ostrava e Vysoké uceni technické v Brné

e Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ e Zapadoceskd univerzita v Plzni



https://www.vysokeskoly.cz/katalog-vs/technicka-univerzita-v-liberci/119
https://www.vysokeskoly.cz/katalog-vs/vysoka-skola-polytechnicka-jihlava/233#/q/focus-none|studytype-none|studyform-none|search-stroj%C3%ADrenstv%C3%AD
https://www.vysokeskoly.cz/katalog-vs/vysoke-uceni-technicke-v-brne/242
https://www.vysokeskoly.cz/katalog-vs/univerzita-tomase-bati-ve-zline/188
https://www.vysokeskoly.cz/katalog-vs/zapadoceska-univerzita-v-plzni/252
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10.2.5 Akce a soutéZe pro veiejnost na podporu tfidéni skla

Dle Strategie 2030 spolecnosti Vetropack Moravia Glass a. s. je jednim z vyznamnych cilii
této strategie soustavné zvySovat podil recyklovaného skla na vyrobé sklenénych obalt.
S vyssim podilem recyklovaného skla ve vyrobé se snizuji naklady na vyrobu, nebot’
sklarna nebude nucena kupovat tolik surovin a také je to zplsob eliminace uhlikovych
plynd. V rdmci naplnéni vySe zminéné strategie je navrzeno pouziti marketingového
nastroje Public Relations ve formé¢:

e soutézi pro déti i dospelé,

e vefejné akce (napf. na den Zemg),

e projekty socialni odpovédnosti.

V ramci podpory tiidéni skla Ize aplikovat i dalsi doporuceni, ktera byla popséana vyse.
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ZAVER

Jako primarni cil bakalarské prace bylo stanoveno navrhnout sérii doporuceni na zlepSeni
konkurencni pozice zkoumané spolecnosti Vetropack Moravia Glass a. s., a to na zaklad¢
situacni analyzy marketingového prostiedi firmy, kterd byla vykonana v rdmci praktické
Casti bakalaiské prace.

Teoretickd Cast se zabyvala terminy jako je konkurence, konkurenceschopnost,
konkurenéni vyhoda a konkurencni strategie. Déle zde bylo vysvétleno marketingové
prostfedi podniku a jeho jednotlivé prvky (mikroprostiedi, mezoprostiedi a
makroprostfedi). Na tuto problematiku navazovalo pfedstaveni jednotlivych analytickych
nastroji (metoda 7S McKinsey, Porterv model péti konkurencnich sil, PEST analyza,
Benchmarking a SWOT analyza), které byly aplikovany v praktické ¢asti. Cilem teoretické
¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe se zaméfenim na konkurenceschopnost, ktery byl

splnén.

Prakticka cast bakalarské prace zaCinala predstavenim zkoumaného podniku a dvou dalSich
konkurenti, kteti byli vybrani jako nejvétsi hrozba. Poté bylo pfistoupeno k aplikaci vyse

zminénych analytickych néstroja.

Z provedené situaCni analyzy je ziejmé Ze, Vetropack Moravia Glass a. s. je stabilni
vyrobce obalového skla, ktery disponuje Sirokou nabidkou zbozi, které dodéva ve vysoké
kvalité. Na ceském trhu s obalovym sklem m& momentalné¢ vedouci pozici, ale hrozba
konkurence je v jejim piipadé vysoka, zvlast ze strany konkurencniho podniku O-I1 Czech

Republic a. s., ktery se vyrovnava zkoumané firme¢ diky cené jejich vyrobk.

Doporuceni, kterd byla poskytnuta se zabyvaji pfedev§sim marketingovou komunikaci a
zajisténim vyssi spokojenosti stavajicich zaméstnancti. V rdmcei zlepSeni marketingové
komunikace bylo doporuceno: sprava socidlnich siti externi firmou, reklamni spoty
v Réadiu Jih, ale také podpora prodeje u mistnich vinaiti ¢i spoluprace se vzdélavacimi
institucemi. Pro zajiSténi vyssi spokojenosti zaméstnancti bylo dale doporuceno navysSeni
poctu pracovniki a brigddnikl, navySeni rezervnich pracovnikl a také sprava a vytvoreni
cafeteria systému odmén pro zameéstnance externi firmou. VétSina doporuceni je doplnéna

kalkulaci nédklada pro lepsi vizualizaci a demonstraci efektu dané¢ho doporuceni.
Priméarni cil bakalatské prace byl splnén. Bakalaiskd prace disponuje fadou doporuceni,
ktera byla formulovana na zakladé vykonané situacni analyzy a kterd mohou byt realné

aplikovana a jejichz vysledkem by mélo byt posileni konkurenceschopnosti spolecnosti.
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a.s. Akciova spolecnost

BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci
B2B Business to business

B2C Business to customer

CNB Ceska narodni banka

EU  Evropska unie

EUR Euro

HDP Hruby domaci produkt

IT Informacni technologie

OSN  Organizace spojenych narodii

s. 1. 0. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
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