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ABSTRAKT

Diplomova préace s nazvem ,Cenovad strategie spolecnosti
Krkonosské papirny a. s.% se skladd ze dvou cCéasti: prvni
teoretické a druhé praktické.

V prvni ¢asti popisuji teoretickou stranku cenové
strategie. Tato ¢a&st obsahuje marketingové pojeti ceny,
charakteristiky cenovych strategii a cile cenové politiky.

Druh& praktickd <¢ast obsahuje =zédkladni informace o
spolec¢nosti KrkonoSské papirny a. s., o Jjeji historii,
vyvoji, hlavni <¢innosti, dale popisuje z&kladni financ¢ni
ukazatele. Cast této kapitoly je vé&novana analyze konkurence,
ale nejdilezitéjsi cast Jje vénovana cenové strategii

spolecnosti.



ABSTRACT

Price strategy of Krkonos$ské papirny a. s. is a thesis,
which is consist of two parts. The first part is theoretical

and the second is practical.

In the first part I describe theoretic aspect of pricing
strategy. This part includes marketing conception of price,
characteristics of pricing strategies and purposes of pricing

policy.

The second part, practical part, includes Dbasic
information on company Krkono$ské papirny a. s., about her
history, her development and her basic manufacture. Further
it describe main financial attributes. In one part of this
chapter 1is presented competition analyses. But the most
important part of this thesis 1s devoted to the price

strategy of the Krkonos$ské papirny a. s..
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Uvod

Diplomova prace nese nazev ,Cenovad strategie spolecnosti
Krkonosské papirny a. s.%. Jmenovanou spolec¢nost Jsem si
vybrala, jelikoz uzZz v dobé studii na stfedni Skole jsem =zde
vykondvala na oddéleni marketingu povinnou praxi. Také ve své
bakald¥ské praci jsem psala o této spolec¢nosti. TudiZ je to
spolecnost, kterd je mi uZz 1léta urcitym zplUsobem blizka.
Navic je to jedna z nejvét3ich firem v okoli mého bydlistée a
také Jje Jjednou z nejvétsich vyrobcl papirenskych vyrobka
majici dlouholetou historii. Samozfejmé asi nejpadnéjsdim
dtivodem je ochota vedeni umoznit mi pristup alespon k céasti

informaci.

Téma cenové strategie Jjsem si vybrala, JjelikoZ jsem se
vzdy zajimala o problematiku cenové tvorby a S tim
souvisejici opattreni, kterd spolecnost musi udélat, aby byla
schopna obstdt na poli stadle se zvysujici konkurence,
dosdhnout svych ciltli a ziskat ¢i si alespon udrzet stavajici
trzni podil. Cena Jje velmi silnym nastrojem marketingového
mixu, ktery se v rukou zkuSenych pracovniktli marketingu muze
stdt dileZitym prosttedkem a ktery mlZe dlouhodobé ovlivriiovat
prosperitu spolecnosti. Proto Jjednim z cild této prace Jje
zjisténi, zda je marketingovy tym Krkonosskych papiren a. s.

tymem zkuSenych pracovniki.

Dalsim cilem této préce Jje snaha zhodnotit, zda
spolec¢nost Krkonos$ské papirny a. s. svou cenovou politiku
provadi spravnym zpusobem, jakd je jejich konkurenceschopnost

a prosperita.

Prace Jje zpracovana do kapitol a podkapitol, kde prvni
Cast Je vénovana teoretickym otédzkam. V druhé c¢&asti préace

jsou popsany Krkonosské papirny a. s., Jjejich postaveni na

12



trhu vcéetné wvymezeni Jjejich nejvétsi konkurence. Na zavér

2

prdce se snazim zhodnotit situaci, ve které se KrkonosSské
papirny a. s. momentalné v oblasti cenové strategie nachéazi.
Mou nejvétsi snahou Jje navrhnout mozZnad Ffeseni pro zlepseni
jejich nynéjsi situace. Tedy pokud je zlepSeni viubec jesté

mozné.
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1 Vymezeni ceny a jeji uloha v marketingovém mixu

1.1 Definice ceny

Cena je Jedinym prvkem marketingového mixu, ktery Jje
zdrojem prijma. Ostatni prvky produkuji pouze néklady. Cena
je ale také Jjednim 2z nejpruznéjsdich prvkd marketingového
mixu. Cenu lze rychle ménit na rozdil od vlastnosti produktu

a zavazkid k distributorutm.’

Cena je pro vétdinu spotfebiteld mirou hodnoty vyrobku,
nebot udava, jakého mnozZzstvi penéz se musi vzdat, aby vyménou
ziskal nabizeny produkt. VysSe ceny Uzce souvisi se stimulaci
odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky
uvazujici spottrebitele, vysoké ceny luxusniho zboZzi Jsou
naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti a podnécuji
ty zdkazniky, kteri vlastnictvim daného produktu vyjadruji
své socidlni postaveni, zivotni styl, osobni vliv apod. VySe
ceny Jje omezena naklady na jedné strané a poptavkou na strané

druhé.

Z porovnani ceny s ostatnimi nastroji marketingového
mixu vyplyva’:

» vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika,

» Jje nejdulezité&jsim, 1 kdyZz ne Jedinym &initelem
ovlivnujicim poptavku,

» jako jedind vytvari prijmy podniku, ostatni soucdéasti
marketingového mixu predstavuji néklady,

> Jeji stanoveni Jje kli¢ovym  rozhodnutim, které
vyznamné ovliviuje dal$i Zivot podniku,

> z hlediska Casu predstavuje nejpruznéjsi proménnou.

! Kotler, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 447.
? Kolektiv autorti. Kapitoly ze zékladti marketingu. Praha: VSE, 1996, str. 83
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V praxi Jje rozhodovani o vys$i ceny produktu spojeno
s minimalizaci rizik na ukor optimalni cenové politiky. Cena
vychazi bud vice z nadkladli, ceny konkurence, nebo poptavky (v
praxi obvykle neexistuje ,Cisty typ"“ ceny). Tato tfi hlediska
jsou oznac¢ovana Casto Jjako magicky trojuhelnik cenové
politiky’. Konkrétni rozhodnuti o tvorbé& ceny vychazi obvykle

z informaci, které lze ziskat, a ze z&jma Ucastnikd trhu.

1.2 Cena v marketingovém mixu

Provaddéni strategie firmy se opird o <&tytri =zéadkladni
nadstroje marketingu, které souhrnné oznacujeme ,Marketingovy

A\Y

mix Témito ¢tyfmi nadstroji marketingu jsou:
produkt
distribuce

cena

YV V V V

propagace.

Tato prace pojednadva o cenové strategii, budeme se tudiz

vénovat pouze cené a ostatni nastroje opomeneme.

1.2.1 Vnimani ceny

Existuji dva ptristupy vnimani ceny:

cenové raciondlni chovani, CcoZz znamena, ze spotrebitel
hodnoti vysi ceny a cenovych relaci na zéakladé znalosti
uzitnych vlastnosti vyrobkl; spottrebitel srovnava cenové
relace z hlediska vnimanych rozdilt mezi vlastnostmi
vyrobkt,

cenové orientované chovdni, v tomto pfipadé cena slouzi jako
voditko pro hodnoceni kvality zboZi; spottebitel kvalitu
jednoznac¢né nevnima, ale usuzuje ze vztahl mezi uzitnymi

vlastnostmi vyrobkd na zadkladé cenovych relaci.

3 Buchta, M. a kol. Manazerska ekonomika II. Pardubice: FES, 2001, str. 76
15



1.2.2 Faktory ovliviujici vysi cen

Stanoveni ceny Jje ovlivnéno Fradou faktord, které primo
¢i nepfimo ovlivinuji cenu 1 cely marketingovy mix. Faktory
¢lenime do dvou skupin:

Vnitini faktory

K vnit¥nim faktorum Yadime:

e cile firmy - plati, zZze firmy pt¥i svém podnikéni
sleduji vice cilu.

V cenové oblasti lze uvazovat o cilech spojenych s orientaci
na:

a) dosazZzeni urcité masy zisku (maximalizace zisku,
,uspokojivého zisku, dosazeni urc¢ité miry zisku),

b) dosazeni urc¢itého prodejniho obratu (maximalizace
prodejniho obratu, maximalizace podilu na trhu,
maximalizace poctu =ziskanych zadkaznik®, pfip. Jjejich
minimalizace),

c) udrzeni stutu quo (udrZeni stévajiciho podilu na trhu,
udrzZzeni image, udrZeni stabilnich cen, prizplsobeni se
cenédm konkurence):;

e organizace cenové politiky - faktorem cenové tvorby
je také mira centralizace resp. decentralizace
rozhodovani o cenéach,

e marketingovy mix,

e diferenciace vyrobkll - Jje z¥ejmé, ze <&im vice se
bude nas vyrobek vymykat srovnatelnym vyrobkim
konkurence, tim vétsi méme moznosti odlisit se i
v cenéach,

e niklady - néaklady Jjsou v3eobecné prijimany jako

jeden z rozhodujicich faktord tvorby cen.

16



Vnitini faktory

Marketingovi manazeti maji ve vztahu k vnéjsim faktorltm
dva dtleZité tkoly: musi popsat jejich plsobeni a snazit se
ovlivnit toto wvnéjsi prostredi tak, aby bylo pro dcinnost
firmy priznivéjsi. K vnéjsim faktorim tadime poptéavku,
konkurenci, distribuc¢ni sit, ekonomické podminky a opatfeni

celnich orgént.*’

2  Stanoveni cile cenové politiky

Do cenové politiky =zahrnujeme vSechna na trh zamétrend
opatfeni a rozhodnuti, kterd se tvkaji ceny produktu, sluzeb
eventuelné dals$ich vysledkd podnikéni, které jsou predmétem
smény na trhu. Nejde o objektivni stanoveni ceny, ale o
urc¢eni ceny odpovidajici uc¢elu. Cenova politika se v tomto
smyslu miZe vztahovat na

» celkovou nabidku podniku,
»  C&sti nabidky podniku,

> jednotlivé vyrobky ¢i jiné vykony.

Je zFejmé, Zze cenova politika nejvice ovlivnuje
hospodaf¥sky vysledek firmy, ale soucasnée je treba
konstatovat, Ze nemusi byt nejdileZzitéjsim faktorem hodnoceni
a rozhodovani pro zdkaznika. Z hlediska konkurenc¢nich vztahu
je tato politika nejutajovanéjsi ¢asti podnikatelské politiky
a relativné nejvice maze byt ovliviovédna legislativnimi
zakroky (zadkony a natrizeni tyvkajici se hospodarské soutéze a

regulace) .

V ramci Siroké problematiky cenové politiky podniky tedy
hledaji odpovédi na otéazky:
> Jakou stanovit aroven cenové hladiny (vysoké,

stt¥edni, nizka),

* Vaculik, J. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001, s. 139.
17



> Jak urc¢it cenu novych vyrobku,

> jaké zmény provadét u stédvajiciho vyrobniho programu,

> jak vhodné diferenciovat cenu vyrobkll podle trZnich
segmentd,

> jakd Jje nejvhodnéijsi cena pro UGroven vyrobce,
velkoobchodu, maloobchodu a zakaznika,

> jak porovnat a objektivné hodnotit ceny konkurence.

DlleZitou soucdsti cenové politiky Je tzv. politika
rabatové, platebnich a dodacich  podminek a podminek

avérovych. Tyto nédkladové ¢i vydajové polozky, primo Ci

neptrimo ovlivnuji konecénou vy3i ceny, resp. zisk podniku.

Co se tyCe kontraktaénich (prodejnich) podminek, Jje
nezbytné specifikovat Jjaké podminky se budou deklarovat a
v jakych parametrech se k nim bude v konkrétnim kontraktacnim
procesu pristupovat. Jde predev3im o politiku rabatu, Jjejiz
hlavni funkce Jsou: stimulace nakupu, diferenciace cen ve

vztahu ke specifickym skupinédm zédkaznikda, déleni se o efekty

dosahované spole¢nym Usilim - dohodou, kterd napt¥. upravuje
velikost a Casové usmérnéni pfrijmu a plnéni zakédzek... Obdobné
je potfeba vyjadrit zmény - 1inovace platebnich a dodacich

podminek. Platebni podminky se tykaji 1lhGt splatnosti, skont
pri predcasné platbé, urokl pri opozdéné platbé, =zajisténi
dodavatelského tGvéru atd. Dodaci podminky se tyvkaji miniméalni
velikosti  dodéavky, termind  dodavek, zpusobu prejimky,
pojisténi dodavek, baleni vyrobkd, vytvadfeni manipuladnich

jednotek, obéhu oball apod.

Postup utvareni cenové politiky lze vysvétlit

v nasledujicich krocich:

1. volba strategické jednotky,
2. cile cenové politiky,
3. volba konkrétni strategie,
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4. metody tvorby cen,

5. realizace cenové politiky v ramci kondiéni politiky.

JelikoZ tématem této kapitoly Jjsou cile cenové politiky,

tudiz se v daldi podkapitole zamérim praveé na tento krok.

21 Cile cenové politiky

Cile cenové politiky nelze vyjadrit Jjednoznacné a
zjednodusené. Na Jjedné strané mlGZe Jjit o dosaZeni zisku,
ktery ale mZe Dbyt chapadn jako maximédlni, minimdlni ¢&i
obvykly, jednak maze jit o udrZeni podniku na trhu nebo maze
jit o wvytlaceni konkurence. MuazZze jit i o kombinaci cilda jako
nap¥. maximalizaci odbytu zbozi =za podminek nejmenSiho
mozného zisku apod. Presto je treba vychdzet z praktickych
analyz, které prokazuji, Ze 9 podnika z 10 sleduje ziskové
cile, resp. rentabilitu a 2/3 podnikd tyto cile oznacduji =za
hlavni. Pokud jde o maximalizaci ¢&i primérenost =zisku, je
tteba vychédzet =ze skutecnosti, Ze s pribyvajici velikosti
podniku se projevuje spise snaha po maximalizaci zisku. Praxe
si soucasné vynucuje existenci kombinaci c¢ilt. MlZeme je
ptedstavit takto’:

* pozadavek dlouhodobé stabilizace cen na urcitém trhu. Pokud
podnik hodl& operovat na daném trhu del$i obdobi, pak je
dlouhodoba perspektiva vic nez okamzity zisk.
Predpokladem v$ak Jje, aby podnik, ktery tento cil voli
mél urcité postaveni na trhu, nejlépe aby byl vedoucim
podnikem na trhu, ktery svoji cenovou politikou muaze
prinutit 1 ostatni k nasledovani.

* pozadavek reakce na cenovou politiku konkurence, ktery se
mize realizovat jako
» né&sledovani konkurence (cenového vudce),

»  predchazeni cenovym konfliktum,

> Tomek, G., Vavrova, V. Marketing Management. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 1999
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» prim& obrana proti konkurenci.
* snaha o udrZeni podilu na trhu nebo jeho zvySeni coz Je
mozno dosdhnout taktikou trzni penetrace. Je treba

respektovat moznou kapacitu vlastni firmy.

*

dosazeni maximdlniho obratu ¢i zisku,

* zajisdténi image,

* respektovani ceny vnimané zakaznikem (stanoveni cenového
prahu, tj. hranice po kterou Je schopen poptéavajici
nabizeny produkt koupit),

* alternativni vys$e cen s ohledem na segment, a to bud jako

> cenova diferenciace, kdy <cena Jje rozdilnad podle
vynalozZenych nédkladd (cena pojistného osob se 1isi
podle Jjejich véku a zdravotniho stavu, cena zbozZzi se
1181 podle c¢asu prodeje - den, noc, nedéle, svatky,
podle vzdélenosti regionu),

> cenova diskriminace, kdy cena je rozdilnd podle stari
spottrebitele, podle jeho postaveni ve spolec¢nosti
(studenti, wvojéci, smluvni ceny pro zaméstnance),
podle ziskaného opravnéni (zaméstnanecké ceny,

rodinna opravnéni) .

Pfedpokladem pouziti alternativnich cen je mimo jiné:
e celkovy trh musi byt tvofen dilé¢imi trhy s rozdilnym
poptavkovym chovéanim,
e dilc¢i trhy musi byt tak strukturovany, aby nebyla
moznad vyména kupujicich,
e cenova elasticita je u raznych  poptavajicich
rozdilna,
e poptavajici musi tvorit jasné ohranicené skupiny.
* respektovani tzemni cenové politiky
> prodavajici nese minimdlni dopravni a prodejni
nadklady (diskontni obchody, prodej ,cash and carry“),

> Cast dopravného je zahrnuta do ceny,
20



> je zahrnuto celé dopravné,
> dopravné Jje zahrnovano podle vzdalenosti ci

dostupnosti oblasti.
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3  Metody cenové tvorby

3.1 Nakladové orientovana cena

Jednd se o nejjednodussi metodu tvorby cen, tzv.
stanoveni ceny prirazZkou. Nakladovy typ ceny obecné znameni,
Zze k souc¢tu néakladd Je pridadna urcita céastka, kteréa
predstavuje ziskovou prirdazku (marzi) . Nejstarsi typ
ndkladové ceny je tvoren metodou uUplnych ndkladd, kde Jsou

kalkulovany veskeré ndklady na kalkulac¢ni jednici.

V trzni ekonomice sice neni zdlraznovana prima
souvislost mezi vysi ndkladt a vysSi ceny, presto je nezbytné
zndt Udaje o kalkulovanych nadkladech, nebot realizace zbozi
na trhu musi byt hodnocena vzhledem k vynaloZenym néaklad®tm
(pottebujeme znat nakolik prodejni cena pokryva C¢i prevysuje

naklady) .

Tato metoda cenové tvorby Jje =z mnoha davodd velmi
populdrni, JjelikoZ prodejci snadnéji zjisti své naklady nez

poptavku.

Tabulka & 1: Vyhody a nevyhody nakladové orientované ceny®

Vyhod Nevyhod

Dalsi metodou patfici do skupiny nédkladové orientovanych

cen Jje analyza bodu zvratu nebo Jeji varianta nazyvana

® Vaculik, J. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001, s. 142.
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stanoveni ceny pomoci cilové rentability (cilové

navratnosti) .’

3.2 Poptavkové orientovand cena (cena orientovana na
zakaznika)

Cenova tvorba vychazi z pozadavku zdkaznikl, =z poptavky
na trhu. Ta Jje zjistovédna na zakladé dotaznikli, anket a
dalsich p¥istupt k prazkumu trhu. Cena je odrazem hodnoty,
kterou zbozZzi priznadvad zakaznik. Pokud je cena vysSSi nez
hodnota pfisuzovana zadkaznikem, prodej se snizi. Pokud Jje
tomu naopak, vyrobky se sice prodavaji velmi dobre, ale

prindseji prodejci (vyrobci) niz$i zisk.

Ukolem pracovniktl, zabyvajicich se cenovou problematikou
je v tomto pripadé presné urceni prtbéhu poptavkové ktrivky
daného vyrobku. Ktrivka poptavky vyjad¥uje miru vzadjemné

zavislosti poptavky a ceny.

Analyza vztahd mezi cenou a poptadvkou vede k rozlidovani
mezi pruZznou (elastickou) a nepruZznou (neelastickou)

poptéavkou.

O pruzné poptadvce hovorime tehdy, kdyZ:

> sniZzeni ceny vyrobku vede ke zvy3eni celkovych trzeb
za tento vyrobek,
> zvySeni ceny vyrobku vyusti ke sniZeni celkovych

trzeb z prodeje tohoto vyrobku.

Nepruzna poptadvka je na druhou stranu charakteristické

tim, zZe:
> sniZeni cen vede ke snizZeni celkovych pfijml (trZeb)
za dany vyrobek,

» zvySeni cen vyusti ve zvySeni trZeb.

" Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 498.
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Tabulka & 2: Vyhody a nevyhody poptivkové orientované ceny®

Vvhod Nevyhod

3.3 Konkurencné orientovana cena

V tomto pripadé misto wvlastni cenové strategie voli
prodejce cenu konkurence a men3i pozornost vénuje hledisku
vlastnich nédkladd a poptévce. Maze prodadvat nejen za stejnou,
ale 1 za vys$si nebo niz$i cenu nez konkurence. Stejné ceny se
obvykle objevuji v oligopolnich odvétvich, kdy mens$i podniky
nadsleduji cenové vudce. Konkurenc¢né orientované stanoveni cen
se vyuzivd 1 tehdy, kdyZz se podnik wuchdzi o =zakédzku ve
vybérovém ¥izeni. Pri stanoveni své ceny pt¥ihlizi wvice k cené
konkurence, nez ke svym vlastnim nakladim nebo poptavce. Aby
podnik ziskal zakédzku, musi obvykle nabidnout niZ&i cenu nez
konkurence. Pokud vsSak nechce poskodit svou pozici, nemeél by

stanovit cenu pod urovni nakladu.

Tabulka & 3: Vyhody a nevyhody konkurenéné stanovéné ceny’

Vvhod Nevyvhod

8 Vaculik, J. Zéklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001, s. 144.
? Vaculik, J. Zéklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001, s. 145.
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3.4 Stanoveni cen novych vyrobku

Rozhodovédni o cendch ©predchdzi samotnému zavedeni
vyrobku na trh. V souvislosti se zavadénim novych vyrobkd na
trh se hovofri o dvou typech cen:
vysoce vynosné ceny — Jjsou to ceny, stanovené pomérné vysoko,

¢asto na uUrovni nékolikanédsobku celkovych nékladd na

vyrobek. Tento typ ceny 1lze =zvolit tehdy, Jde-1i o

vyrazné novy druh vyrobku, ktery mazZe delsi dobu

odolavat napodobenindm, nebo v téch ptripadech, kdy se
jednd o vyrobek urceny pro =zakazniky, ktetri nehledi na
cenu. Tato taktika pri stanoveni ceny vychazi

z praktickych poznatkt: je 1lépe nasadit na =zacatku

prodeje cenu vy33i s rezervou pro cenové snizZeni, nez se

pokouset o obréaceny postup.

prinikové ceny - Jde spise o niz$i cenu, kterd mé umozZnit
vyrobci rychle proniknout na trh a dosé&dhnout Zadouciho
podilu na ném. Tento postup voli firma tehdy, kdyz je
objem odbytu silné «citlivy vGéi ceném, kdyz 1lze
podstatné snizit vyrobni a distribuc¢ni naklady na
vyrobek p¥i rustu objemu vyroby a v pripadech, kdy firma
bezprosttedné po zavedeni vyrobku na trh musi celit

konkurenci.

3.5 Stanoveni cen z marketingovych cila firmy

Firma musi tvorit cenu v souc¢innosti s cili, kterych
chce dosdhnout na svém cilovém trhu, v ramci feSeni svého
marketingového mixu. Cim jednozna&né&jsi budou cile firmy, tim
snaz$i pak bude urcovani ceny. P¥i urcovani ceny muZe firma
sledovat jeden z nasledujicich hlavnich cilt:

» preziti,
> maximalizace bézZného zisku,
» maximalizace bé&Znych pfijmi,
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> maximalizace obratu,

» maximalizace vyuziti trhu.

3.6 Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Za rozhodujici faktor ptri této metodé se povazuje
hodnota, Jjak Ji wvnim& =zékaznik, a ne jednotkové néklady.
Podnik vyvine vyrobek nebo sluzbu, vymezenou pro presné

stanoveny segment trhu. Vnimdni daného vyrobku zdkaznikem je

ovlivnéno promysSlenou a tizenou taktikou marketingu
S vyuZitim necenovych néastrojua (baleni, znacka, servis,
zpusob distribuce, propagace a dalsi sluZby..). PF¥i této

metodé se vychazi predevsim =z psychiky zakaznika a =ze

znalosti a moZnosti jejiho ovlivnovani.

3.7 Cena v ramci vyrobkové rady

V ramci svétového vyrobniho programu vyradbi firma
vétSinou mnoho druht vyrobktd. V radmci Jjedné vyrobkové tady
nabizi Jjak relativné 1levné, ale kvalitni produkty. Snahou
této taktiky Jje naldkat Siroky okruh =zédkaznikd na levnéjsi
vyrobky s tim, Ze si Casem =zakoupili 1 vyrobky draZs$i. Zplsob
ocenéni vyrobk® v ramci rady je provadéno z ruznych
psychologickych aspektd. KdyZ je cena dokonalej$iho vyrobku
jen o malo vysSsSi nezZz cena vyrobku obyc¢ejného, zakaznik
zpravidla zakoupi draz3i, ale lepS$Si zbozi. A je-1li rozdil v
cené mezi dvéma uvedenymi typy vyrobkl vy$$i nez rozdil
v nadkladech, pak pfri dané cenové strategii firma =ziska. Pri
vétSim rozdilu v cené naopak zadkaznici upfednostni levnéjsi

druh.
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4 Cenové strategie firmy

Ceny a rozhodovadni o nich ovliviuje celd komplexni
soustava faktoru. Jsou to zejména: stanovené cile, charakter
daného trhu a +trZni situace, trzZzni forma, obdobi cyklu
zivotnosti  produktu, kvalita vyrobku a Jjeho pouziti.
Z téchto davodd firmy neurc¢uji Jjednu cenu, ale celou
strukturu cen. Struktura cen se méni v Case tak, Jak
prochédzeji vyrobky ¢&¢i sluzby svym zivotnim cyklem. Z tohoto
pohledu délime cenové strategie nasledujicim zpusobem:

» Strategie pri zavadéni novych produktu na trh,

> Cenovéa strategie z hlediska cyklu Zivotnosti,
> Cenové strategie pro celé vyrobkové rady,
>

Strategie prizpusobovani cen.

4.1 Strategie pri zavadéni novych produktl na trh
Velice dulezitd je zavadéci féaze, jelikoz firma uvadi na
trh novy produkt a jejim ukolem Jje stanovit prvotni cenu.
V tomto pripadé lze zvolit dvé zakladni strategie:
e Strategii vysokych zavadécich cen,

e Strategii nizkych zavadécich cen.

Strategie vysokych zavadécich cen

Tento typ strategie si voli mnoho firem, které si kladou
za cil maximalizaci zisku. Tato strategie mé& v3ak smysl jen
za urc¢itych podminek.

Strategie vysoké ceny ma dvé zadkladni formy:
> strategii dosaZzeni prémiové ceny: cilem je dlouhodobéa
existence vysoké ceny na =zakladé kvality produktu,
systému distribuce, existujiciho image,
> strategie sbérnd, tzv. sbirani smetany (skimming):

cilem je kratkodobé docileni hospodatrského wvysledku
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zpravidla ze zavadéci vysoké ceny, zejména jde-1li o
vstup na trh s vyznamnou inovaci, kterd je podpofena
u¢innou reklamou. Kratkodobost této strategie je
mnohdy déna i1 omezenosti wvlastnich kapacit pro

zajisténi vykonu.

Strategie nizkych zavadécich cen

Strategie nizké ceny, kdy cena Je nizs$i nezZ ocekavé
spotfebitel ma& opét dvé zadkladni formy:

> strategie cenové penetrace, jejimz cilem je vytlacdeni
konkurence, postaveni bariér nové potencialni
konkurenci, vytvoreni cenového image. Predpokladem je
snizeni variabilnich nékladd a wvyuziti dostateénych
kapacit tak, aby se s nizkymi cenami dosahlo $irokého
prodeje vyrobka.

> strategie podpory prodeje (promotion), kdy je snaha
ziskat prednost pred konkurenci. MuazZze byt soucasti
uvadéni vyrobkll na trh stejné tak Jjako vsSech féazi
cyklu Zivotnosti vyrobku. Men$i cena mlZe byt spojena

i s mens$i kvalitou vyrobku.

4.2 Cenova strategie z hlediska cyklu zivotnosti

Dalsi strategie je mozno zobecnit v souvislosti

s uvedenim vyrobku na trh a prubéhem cyklu Zivotnosti vyrobku

takto:

strategie trvale vysoké ceny (I.) u vyrobkt, které
pfedstavuji trvale vysokou kvalitu. V praxi Jje tato
strategie provazena vyraznou komunikac¢ni politikou,
existenci Jjednoznacné definovatelné, relativné omezené
cilové skupiny, men$im poctem nabizenych vyrobka,
exkluzivnim charakterem nabidky.

strategie nastartovéani vys$$i ceny (II.) s tim, zZe v dalSim

pribéhu Jje sniZovédna. V praxi 3jsou zpravidla v tomto
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pripadé nejprve osloveny exkluzivni skupiny uZivatelq,
pozdéji pak jde o $irSi segment.

strategie trvale primérné ceny (IITI.), kdy jde o produkty
dobré kvality, ale nikoliv exkluzivni.

strategie nastartovadni niz3i ceny (IV.) s tim, Ze v dalsim
prubéhu cyklu zivotnosti je zvySovadna. Redlnou moznost
této strategie davéa postupné ovladnuti trhu.

strategie trvale nizké ceny (V.), obvykle u vyrobkl pouze

druhového oznaceni, vyrobkd bézZné spotreby.

Obrizek & 1: Cenova strategie z hlediska cyklu Zivotnosti'®

IV.
Cena

III.

4.3 Cenové strategie pro celé vyrobkové rady

Pokud Jje vyrobek soucédsti vyrobkové ZFfady, firma se
vétSinou snazi stanovit strukturu cen tak, aby maximalizovala
zisk z celé vyrobkové fady. Stanoveni takovychto cen Jje
obtizné, JjelikoZ jednotlivé vyrobky maji provazanou poptéavku,
ndklady, a pritom Jjsou vystaveny ruzné konkurenci. Dale
v ramci vyrobkovych fad dochéazi také k rlznym situacim, pokud

jde o vazby mezi rlGznymi vyrobky.

' Tomek, G.,Vavrova, V. Marketing Management Praha: Vydavatelstvi CVUT, 1999.
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Dle

vyse uvedeného rozlisujeme nasledujici druhy

stanoveni cen:

>

vV V VYV V¥V

stanoveni cenovych hladin v rémci vyrobkové rady,
stanoveni cen doplnikovych vyrobka,

stanoveni cen vazanych produkta,

stanoveni cen vedlejSich produkti,

stanoveni cen pro sadu produktu.

4.4 Strategie pfrizptisobovani cen

Ceny Jsou Ccasto prizptasobovdny s ohledem na rtzné

zdkazniky a na zmény Vv jejich chovani. Do strategie

prizplsobovani cen pat¥i nédsledujici strategie:

Slevy a nahrady jako soucast cenové politiky - jedné
se o Upravu cen na zakladé urcéitého chovéani
zadkaznika ( napt¥. vcCasnad platba, odbér veétsiho
mnozstvi apod.),

Cenové strategie pro jednotlivé segmenty - Jjednad se
o Upravu cen s ohledem na rozdily mezi zakazniky,
vyrobky a lokalitami (tato strategie byva nékdy
oznac¢ovéana pojmem cenova diskriminace),

Psychologické ceny - 7jde o psychologické pusobeni
ceny na zakazniky, kteri vétsSinou vnimaji drazsi
produkty za kvalitnéjsi,

Ceny jako nastroj podpory prodeje - pokud Jjsou
pouzity ceny Jjako néastroj podpory prodeje, snizi
firma docasné cenu urc¢itého zbozi, nékdy dokonce pod
uroven redlnych néakladu,

Cenova strategie zalozZené na geografickém principu -
v tomto pfipadé firma ¥e3i, jak urc¢it cenu zbozi pro
zdkazniky, ktetri se nachdzeji v rlznych Castech zemé

nebo svéta,
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e Mezindrodni cenové strategie - firmy plsobici na
mezindrodnich trzich musi fres$it, Jjaké ceny volit pro

jednotlivé zemé&, v nichZ pusobi.

4.5 Analyza konkurenc¢ni ceny

Ceny ostatnich Uc¢astnikd hospodarské soutéZe mohou byt
velmi vhodnym voditkem pro odvozeni ceny vlastni. Kazdy
podnik musi védét, co nabizeji Jjeho konkurenti a Jjak svou
nabidku ocenuji. Pruazkum se obvykle uskutecnuje uplatnénim
nékteré z nédsledujicich metod:

1. firma vys$Sle fiktivni , spottebitele™ se z&jmem o koupi
daného produktu, kteti maji zjistit, co obnasi
nabidka konkurentt

2. pracovnici firmy mohou ziskat cenik a zakoupit
konkurené¢ni vyrobek, ktery je pozdéji rozebran za
U¢elem podrobného prozkoumani

3. firma m@Ze zorganizovat prazkum minéni u vybraného
souboru spotrebitelli. Predmétem prlzkumu je nazor

spotfebiteld na cenu a kvalitu konkurencénich vyrobku.

Konkurenc¢ni ceny a jejich ocekavané zmény mohou pomoci
firmé pf¥i rozhodovani s jakou cenou by meéla umistit wvyrobek
na trhu. Pro tento Gc¢el musi firma znat kvalitu a cenu vSech
konkuren¢nich nabidek. Jakmile m& firma k dispozici t¥i C -
zakaznickou poptavkovou funkci, nadkladovou funkce a
konkurenéni ceny - Jje pripravena, aby stanovila cenu. Vhodna
cena bude leZet mezi tou, kterd je p¥ilis nizkd na to, aby
prinasela zisk, a tou, kterda je ptrilis§ vysokd na to, aby
vyvolavala néjakou poptavku. Naklady predstavuji dno ceny,
konkurené¢ni ceny a ceny substituc¢nich vyrobku poskytuji
orientaéni bod, ktery by firma pf¥i urcovadni ceny méla brat
v Uvahu. Zaékaznické hodnoceni Jjedinecnych wvlastnosti vyrobku

umozni stanovit cenovy strop.
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Obrazek &. 2: Model té C p¥i stanovovani ceny zboZi"'

’ Predstava Ceny o
Vysoka cena zédkaznika konkurentt Nizkad cena
Pri této cené o jedineé&nych a Naklady Pri této cené
je nulova vlastnostech ceny nelze do-
poptavka produktu sulbsiE it sahnout zisku

Pri tvorbé konec¢né podoby ceny Jje nutno vzit v potaz
Jjisté aspekty zvyhodniujici, resp. upravujici cenovou hladinu.
Jde zejména o'’:
geografické prizplsobeni ceny - zabyvad se tim, Jjak stanovit

cenu pro vzdalené zakazniky
cenové slevy a srazky, mezi néZ patfi hotovostni slevy, slevy

za mnozstvi, funkcéni slevy, sezdnni slevy a srazky
propagac¢ni tvorbu cen - sem patti tvorba cen na Ukor
vedoucich firem, tvorba cen pro zvlastni prilezitosti
diskriminac¢ni tvorbu cen, kterd zahrnuje rtzné ceny pro ruazné
zdkaznické segmenty, formy vyrobku, image
tvorbu cen vyrobkového mixu, kterd =zahrnuje tvorbu cen
vyrobkové tady, zvlastnich doplnku, vazanych a

vedlejsich vyrobku

4.6 Zmény cenovych relaci

V hospodéd¥ské praxi se velmi c&asto stéava, zZe Jjakmile
firmy vypracuji své cenové strategie, dostéavaji se do
situace, kdy Jje nevyhnutelné zménit dfive stanovenou cenu

tedy do situace, kdy museji ceny sniZit nebo zvysSit.

' Kotler, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001, str. 458
'> Tomek, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeii: Zapadoceska univerzita, 1998, str. 179.
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4.6.1 Snizovani cen

V nékterych ptripadech byvaji nuceny ke sniZeni ceny.
Jednou z takovych okolnosti mohou byt nadbytecné =zéasoby
hotové produkce. Obrat Jje nedostatec¢ny 1 ©pres zvysSené
obchodni Usili persondlu prodeje a bez ohledu na zdokonaleni
vyrobku, ¢i pouziti jinych opatfeni. Jinym davodem ke sniZeni
cen muZe byt klesajici podil firmy na daném trhu, zejména
v dlsledku zahranic¢ni konkurence. Redukce cen mlZe byt vedena
snahou ovladnout trh nizkymi cenami, které odrédzeji snizené
nadklady a spolu s vysokym predpokladanym obratem zboZi maji
firmé zajistit vysoky celkovy zisk. Taktika sniZeni cen casto
vede ke vzniku cenovych valek, které zpravidla dale wvydrzi
vétsi firmy, jeZz maji vytvoreny postacdujici financéni rezervy.

Ke snizovani cen dochdzi v obdobi hospodd¥ského Uttlumu.

Firmy zahajuji sniZovani cen také proto, aby =ziskaly
dominantni postaveni na trhu prostfednictvim nizkych nakladua.
Dlivodem pro pokles cen jsou menSi nédklady nebo snaha pomoci
niz8ich cen ziskat vét$i podil na trhu, ktery by umoznil
sniZeni néakladd. Tato strategie vSak sebou pfrindsi také
uréitd rizika'’:

Lécka nizké jakosti: zakaznici se budou domnivat, ze Jjakost
zboZi je nizkéa.

Lécka krehkého podilu na trhu: nizkou cenou je mozné ziskat
vétsi podil na trhu, nelze si v3ak ziskat vérnost
zdkaznikl. Jakmile Jind firma dodd na trh levnéjsi
zbozi, tito zaédkaznici se k ni okamZzité presunou.

Lécka meélkych kapes: konkurenti s vysSimi cenami mohou ceny
snizovat a wvydrzi na trhu déle, protoZe majili vétsi

finané¢ni rezervy.

" Kotler, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001, str. 472.
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Alternativy sniZovdani cen marketingového mixu:

Tabulka &. 4: Alternativy marketingového mixu'*

Strategické
moznosti Zdivodnéni ]Dﬁﬂedkx

1. Udrzovat cenu a vhimanou Firma se t€si vysoké vérnosti Mensi podil na trhu. Nizsi
hodnotu. Soustiedit se na zakazniku. Je ochotna ztratit ziskovost.
omezeny pocet zakazniku. chudsi zakazniky ve prospéch

konkurence.

2. Zvysit cenu i vinimanou Zvysit cenu, aby doslo k pokryti Mensi podil na trhu. Udrzeni
hodnotu. rostoucich nakladu. Zlepsit jakost, | ziskovosti.

aby se zduivodnila vyssi cena.

3. Ponechat cenu a zvysit Je levngjsi udrzet si cenu a zvySit | Mensi podil na trhu. Kratkodoby
vnimanou hodnotu. vnimanou jakost. pokles ziskovosti. Rust ziskovosti

v dlouhodobém vyhledu.

4. Castetné zvysit cenu a zvysit | Nutnost poskytnout zakaznikiim Udrzeny podil na trhu. Kratkodoby

vnimanou hodnotu. urcitou slevu a soucasné pokles ziskovosti. Udrzeni
zduraznovat vyssi hodnotu ziskovosti v dlouhodobém
nabidky. vyhledu.

5. Plné snizit cenu a udrzet Potrestat a odradit cenovou Udrzeny podil na trhu. Kratkodoby
vnimanou spotiebitelskou konkurenci. pokles ziskovosti.
hodnotu

6. Pln¢ snizit cenu a snizit Potrestat a odradit cenovou Udrzeny podil na trhu a ziskové
vnimanou spotiebitelskou konkurenci a udrzet ziskové rozpéti. Dlouhodobé snizeni
hodnotu. rozpéti. ziskovosti.

7. Ponechat cenu a snizit Snizit marketingové vydaje v boji | Mensi podil na trhu. Udrzeni
vnimanou spotiebitelskou proti stoupajicim nakladtm. ziskového rozpéti. Dlouhodobé
hodnotu. snizeni ziskovosti.

8. Zavést ekonomicky model. Poskytnéte trhu, to co si trh zada. | Dojde k urcité mite kanibalismu,

ale zvysi se celkovy objem
prodeje.

4.6.

vyr

podstatnym

roz

Firmy velmi c¢asto c¢eli opac¢nému problému,

obek nebo

p&ti 3%

sluzbu

zpusobem

2  Zvysovanicen

zdrazit.

zvysit zisk.

z trzeb a dojde-1i ke zvySeni ceny o 1%,

Uspé&sny
Bylo-11

£j. nutnosti

nariast ceny mlZe

pavodni ziskové

vzroste

celkovy zisk o 33% (nezméni-1li se celkovy objem prodeje)*°.

rist nédkladl neodpovidad rlstu produktivity préace,

Hlavni pric¢inou zvySovani cen je inflace nékladu.

Pokud

snizuje se

tim ziskové rozpéti a firmu to nuti k pravidelnému zvysSovani

cen.

Firmy c¢asto zvysSujl ceny vice,

neZ by odpovidalo rlstu

' Kotler, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001, str. 473.
"% Kotler, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2001, str. 473.
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ndkladt, protoze ocekdvaji dalsi inflaci, pripadné vladni
regulac¢ni cenova opatrtreni. Tento pristup ke zvySovani cen se
nazyva anticipac¢ni tvorba cen. Firmy vahaji s nabidkou
dlouhodobych cenovych zavazkll svym =zadkaznikim, protoZe se

obavaji, Ze nakladova inflace poskodi jejich ziskové rozpéti.

Dal3i pric¢inou zvysSovani cen je nadmérnd poptéavka. Pokud
firma nestac¢i uspokojit vsechny své zakazniky, mlZe zvysSit
ceny nebo =zavést poradnik (nebo oboji soucasné). V tomto
pripadé mize byt cena zvysSena nékolika zpusoby, z nichZ kazdy
mé& Jjiny dopad na =zadkazniky. Nejcastéji se pouzivaji tyto
zpusoby Upravy cen:

Systém opozdéného stanovovani cen. Firma nestanovi konecnou
cenu do té doby, dokud neni produkt dokonc¢en nebo dodan
na misto. Tento systém prevladdd v odvétvich s dlouhymi
dodacimi 1lhttami, Jjako Jjsou prumyslové stavby a vyroba
téZkych strojua.

Pouziti doloZek o zvySeni. Firma od zédkaznika pozZaduje, aby
zaplatil soucasnou cenu a cast nebo cely inflac¢ni
nartist, ke kterému dojde pred dodanim =zboZi. Tyto
dolozky vytvareji podklad pro zvysSeni ceny na zakladé
cenového  indexu, naptriklad indexu rustu zivotnich
ndkladd. Dolozky o zvySeni Jsou soucésti mnoha smluv,
vztahujicich se k prlmyslovym projektim s dlouhou dobou
realizace.

Oddéleni zbozi od sluzeb. Firma ponechd puvodni cenu balicku,
avSak vyjme z néj Jjednu nebo vice polozek, které byly
ptvodné jeho soucasti, a Uctuje Jje samostatné. Zpravidla
se jednd o dovoz nebo instalaci. Rada restauraci predla
od Gc¢tovani ceny za kompletni  vecleri k Gc¢tovani
jednotlivych poloZek jidelniho listku. Jako vtip plsobi
informace, Ze v nékterych zemich s vysokou inflaci cena

automobilu nezahrnuje cenu pneumatik a volantu.
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Snizeni slev. Firma d& ptrikaz svym dealerum, aby prestali
nabizet obvyklé slevy za platby v hotovosti nebo

mnozstevni slevy

Firma se muzZze rovnéZ rozhodnout, zda zvys$i ceny najednou
nebo zda Jje bude navySovat po malych castkach nékolikrat.
Obecné 1lze *fici, Ze =zakaznici davaji prednost postupnému

malému zvySovani cen pred jednorazovym velkym zvySenim.

Pri zvy$ovani cen se firma musi vyhnout vyvolani dojmu,
ze je cenovym vydéracem. Zakaznici maji dobrou pamét. Jakmile
se situace na trhu uklidni, obrati se ©proti cenovym
vydéraclm. Kazdé zvySeni ceny musi byt vedeno c¢estné a musi
byt oznédmeno predem. To zakazniklm umoZni nakoupit si
pripadné zbozZzi pred zvysenim ceny. Prudké zvySeni ceny musi
byt vysvétleno odpovidajicimi argumenty. Dlouhodobé kontrakty
a nabidky by mély obsahovat doloZku o zvySeni ceny v dusledku

zvySeni faktort, které ovliviiuji cenovy index v dané zemi.

Firmy mohou rovnéZ odpovédét na zvysSeni ndkladl a previs
poptéavky opattenimi, kterd neobsahuje zvy$eni cen. Jsou to
naptriklad: zmenseni produktu misto zvys$eni jeho ceny, pouziti
levnéjsich materidlu a sloZek, snizZzeni nebo zruseni nékterych
funkci produktu s cilem sniZit nédklady, zru3eni nebo zmenSeni
rozsahu poskytovanych sluzeb (sem patti napt¥. bezplatny dovoz,
instalace, dlouhodobd& =zaruka apod.), pouziti levnéjsSich
obalovych materidlti nebo podpora prodeje vétdich baleni,

zmenseni poctu nabizenych velikosti nebo modell apod.

4.6.3 Reakce zakaznikl a konkurentl na zmény

Zaddnad =zmé&na ceny se neobejde bez odezvy vyvolané na
strané zédkaznika, dodavatele, prodejce a konkurence. Zakaznik
je nejcitlivéjsi wvGc¢i cenovym zméndm produktd, které Jsou
drazsi a které Jjsou kupovany cCastéji. Konkurence Dbude
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reagovat tim ostteji, <¢im nizsi Jje pocCet firem v daném
odvétvi, <¢im podobnéjsi Jsou jejich nabidky a ¢&im snadnéji
mohou spotrebitelé nabizeny vyrobek nebo sluzbu zhodnotit a
porovnat. Proto by firmy méla drive, neZz pristoupi ke zvyseni
ceny, posoudit financ¢ni situaci protivnika a jeho trzby, ale

také ovérit vérnost zdkaznika své firmé.

Reakce zakaznikit na zmény cen

Zadkazniky casto zajima, Jjaké motivy stoji za zménou
ceny. MuZe byt interpretovdna rlGznymi zpasoby: produkt je
nahrazen novym modelem, vyrobek je vadny a Spatné se prodava,
firma m&d financ¢ni potiZe, cena bude dale klesat, a proto se

vyplati pockat, snizila se jakost.

ZvySeni  ceny, které za normadlnich okolnosti vede
k poklesu poptavky, mize u zadkaznika vyvolat ptriznivé reakce
typu: ,Jednd se o zZhavou novinku, po které bude shéanka, a
proto bude dobré si Ji koupit wvcas, protoZe se Jjednd o

mimoradné dobré zbozi.“

Zadkaznici Jsou mnohem citlivéj3i na cenové zmény
produktli, které jsou drahé nebo se nakupujli ¢asto. Malokdy si
povdimnou zvySeni cen levnych produktda, které kupuji Jjen
z¥idka. Nékteré zdkazniky ptrilid nezajimd cena samotného
produktu,ale celkové néaklady na potrizeni, provozovani a
oSetrovani produktu po celou dobu jeho zZivotnosti. Prodejce
si potom muze UcCtovat vysSSi ceny neZz konkurence a stdle bude
dobte prodavat, pokud budou zdkaznici presvédceni, Ze celkové

v v oz

ndklady na provoz po dobu Zzivotnosti produktu jsou nizsi.

Reakce konkurentit na zmény cen

Pldnuje-1i firma zménu cen, méla by se zajimat o mozZné

reakce konkurence. Jeji reakce bude tim pravdépodobnéjsi, &im
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mensi pocet firem pusobi v daném oboru, <¢im Jje produkt

homogennéjsi a ¢im informovanéjsi jsou zakaznici.

Jak Jje mozné predvidat pravdépodobné reakce
konkurence? Predpokladejme, zZe firma mé& Jednoho velkého
konkurenta. Odhad Jjeho reakce mlZeme zalozit na dvou
predpokladech. Za prvé, konkurence bude reagovat na vSechny
cenové zmény stejné. Druhym predpokladem je, Ze konkurent
bude kaZdou zménu povazovat =za novou vyzvu a bude na ni
reagovat v souladu s momentadlnimi =za&jmy. Firma proto musi
zkoumat soucasnou finané¢ni situaci konkurence, jeji trzby a
vyrobni kapacity, vérnost jejich zakaznikd a jeji cile. Pokud
je timto cilem ziskat wvétsi podil na trhu, pak Je
pravdépodobné, Ze konkurence upravi svou cenu obdobnym
zpusobem. Pokud Jje Jjejim cilem zvySeni zisku, m@Ze reagovat

uplné Jjinak, naptriklad rlGstem rozpoltu na reklamu nebo

zvySenim jakosti produktt.

Problém se vsSak komplikuje, protoZe konkurent si
miZe vykladdat sniZeni cen rltzné. Maze se domnivat, Ze se
firma pokousi ziskat vétsi podil na trhu, Ze se ji nedari a
pokousi se zvys$Sit své trzby, Ze se pokousi o to, aby vSechny
firmy v daném oboru sniZily ceny a tim se stimulovala

poptéavka.
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5 Obecné udaje o firmé

5.1 Historie firmy

Prvni zminky o vyrobé papiru v okoli Hostinného jsou
z 16. stoleti. Hostinné se stalo sidlem papirenské vyroby
v roce 1835, doc¢kalo se v3Sak maximdlniho rozmachu. Bratri
Gustav a Vilém Kieslingové zalozili v tzv. Labském Mlyné na
svou dobu vysoce moderni strojni vyrobu a nasledné Gustav
Roeder a Julius Eichmann vyrobu celuldézy a papiru. 0Od samého
poc¢atku byla vyroba orientovédna na specidlni druhy papiru a
firma Eichmann a spol. dosdhla v této oblasti domaciho i

mezindrodniho ocenéni.

V roce 1945 Dbyl na =zékladé znéarodnovacich dekrett
vytvoren néarodni podnik Krkonos$ské papirny se sidlem
v Hostinném. Zikladem se staly papirny Eichmann a spol.
v Hostinném a postupné byly pfric¢lenény dalsi men$i podniky
v okoli. V disledku neustédle se zhorsSujici ekologické situace
na hornim toku Labe byla v roce 1984 zastavena vyroba
celuldézy v Hostinném. V roce 1986 byl uveden do provozu zavod
na vyrobu primopropisujicich papird. Akciovd spolecnost
Krkonosské papirny byla zaloZena 1. 5. 1992 privatizaci

byvalého statniho podniku.

V soucasnych KrkonoSskych papirndch a. s. se vyroba
zamétruje hlavné na specidlni druhy papiru urceného pro dalsi
zpracovani v polygrafickém, potravinadrském, nabytkarském a
obalovém prumyslu. V poslednich deseti letech se intenzivné
rozviji také oblast zpracovani papira. Na trh Jsou dodavany
papirenské vyrobky jako 38kolni seSity, kancelarské papiry,
balici papiry, tiskopisy pro vypocetni techniku, posStovni
ob4dlky a obchodni tasky, pokladni a faxové kotoucky. Dalsi

dtleZzitou oblasti je vyroba asfaltovych hydroizolacdnich péasu.
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Firma se tadi objemem exportu mezi sto nejvétdich
vyvozcli v Ceské republice. Hodnota kontrakti na export
pfedstavuje polovinu celkového objemu prodeje a v roce 2000

pfekrocila 1 mld. K.

5.2 Organizace firmy

Skupina KRPA zahrnuje spolecnosti, které =zaujimaji
vyznamné postaveni na ceském a slovenském trhu ve vyrobé a
prodeji specidlnich papirt, papirenskych  vyrobkl a
asfaltovych hydroizolac¢nich péast. Ve vyrobé tiskopist,
obédlek, sesSitli a kotouckd maji vedouci postaveni na tuzemském

trhu.

Skupina je rovnéZ vyznamnym exportérem. Témér 45%
vyrobklt vyvazi do 40 =zemi 5 kontinentli. Nejvétsi podil
zahrnuji staty vychodni Evropy a Evropské unie. Stale vétsiho

vyznamu dosahuje export do zemi Ruska a na Ukrajinu.

Obrazek & 3: Schéma organizaéni struktury skupiny KRPA, a. s.'¢

KRPA, a.s

100%  SWVOBODA-poradenstvi,
sluzby, s.r.o.

KRPA-KUBIKO 100% | 100 KRPA-GASTRO,

spol. s r.o. ¢ S.r.o.
TRANSPED KRPA, 100% | 100 KRPA TRADE,

S.r.o. S.r.0.

CAS, s.r.o. Em 20% } DATEKS PAPIR,
S.r.0.

' www.krpa.cz
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Tabulka ¢. 5: Skupina KRPA a jeji spole¢nosti

KrkonoSské papirny a. s.

Papirny Brno a. s.

KRPA-KUBIKO spol. s r. o. (Slovensko)
DATEKS PAPIR s. r. o. (Ukrajina)

Vyrobni spole¢nosti

Obchod, zprostiedkovani prodeje a
servis ve prospéch ostatnich spole¢nosti KRPA TRADE, s. r. o.
skupiny

TRANSPED KRPA, s. r. o.
CAS, s. r. o.

KRPA GASTRO, s. r. o.
SVOBODA-poradenstvi, sluzby, s. r. o.

Spolec¢nosti zajiSt’ujici sluzby

KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. =zahrnuji v soudasné dob& tri
organizac¢ni jednotky:

» Zavod 1 - prvovyroba,

» Z&vod 2 - zpracovani,

> Zavod 3 - DEHTOCHEMA.

zavod 1 - prvovyroba: Tento zavod sidlici v Hostinném

vyradbi Siroky sortiment papird a kartonu. Produkci je mozZno
rozdélit na nékolik zakladnich skupin vyrobkl:

e primo propisujici papiry,

e nepromastitelné papiry,

e specialni tenké papiry,

e grafické papiry a kartony,

e papiry pro dekorativni laminaty,

e potisténé balici papiry.

Zzavod 2 - zpracovani: Zzavod zpracovani se skladad ze tri

provozl:

Provoz vyroby tiskopist - Dolni Branna

Hlavnim vyrobnim sortimentem Jsou tiskopisy
pro vypocetni techniku KRPAFORM. Vyrabéji se jednovrstvové

z tabelac¢niho papiru nebo vicevrstvé 2z pfimopropisujiciho
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papiru. Dale se zde vyradbéji zakazkové tiskopisy s potiskem a

specidlni tiskopisy.

Provoz vyroby obalek a sesitd - Hostinné
Vyrobnim programem jsou:
e ruzné typy posStovnich obalek,
e rlzné typy obchodnich tasek,
e obalky pro strojni plnéni,
e firemni a reklamni ptritisky, na néZ navazuje vyroba

dopisové konfekce.

Vyznamnym sortimentem Je 1 vyroba Skolnich ses$ittd a

ostatnich &kolnich papirenskych potteb.

Provoz vyroby kotoudktt - Svoboda nad Upou

Z vyrobniho programu Jje moZné jmenovat:
e pokladni kotoucky jednovrstvé i dvouvrstvé,
e faxové kotoucky,

e kotouce do plotrd a tiskdren s moZnosti potisku.

Zdvod 3 — DEHTOCHEMA: Dehtochema sidli wve Svobodé nad

Upou a pat¥i mezi nejprogresivné&jsi vyrobny asfaltovych

hydroizolac¢nich pésu.

5.3 Zakladni udaje o firmeé

KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. Jjsou Jjednou z nejvétdich
papirenskych firem v Ceské republice a svym sortimentnim
zamérenim Jjednou z nejvyznamneéjsSich firem ve sttedni a
vychodni Evropé. Pro své obchodni partnery a financéni

instituce jsou KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. seriézni spole&nosti,
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kterd stavi na tradicich a rozviji se s dlouhodobou

perspektivou.

Zadkladni tdaje:

Trzby (v roce 2004) v mil. K& 2104
Prodej (v roce 2004) v % tuzemsko 60

export 40
Vyroba papiru (prvovyroba) v % 53
Vyroba papirenskych vyrobkl (zpracovani) v % 31
Vyroba asfaltovych hydroizolacnich past v % 16

Tato akciovéd spolecnost je ¢lenem nékolika mezindrodnich
asociaci. Mezi né patti:
> SIBA - obalova asociace v Ceské a Slovenské republice
(kde je Clenem do roku 1994),
> IADT (dfive IBFI) - mezindrodni asociace vyrobcu
tiskopistd (kde je c¢lenem od roku 1995) a
> FEPE - mezinAdrodni asociace vyrobct obadlek (od roku

2001) .

Od roku 1994 maji KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. certifikaci
vyrobkt ISO 9002 (P¥iloha A).

V roce 2004 zaméstnavala tato akciovd spolec¢nost 1 056

pracovnikul.

Mezi nejvétsi konkurenci této akciové spolecnosti patri:
e JIP - Papirny Vét¥ni, a. s.,
e SOLPAP s. r. o.,
e Papirny Béla a. s.,
e UNIPAP a. s.,
e STEPA s. r. o.,

e Herlitz spol. s r. o. atd.
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Je tedy vice neZ zY¥ejmé, Ze KRKONOSSKE PAPIRNY a. s.
musi obstidt v dosti Siroké konkurenci. Z téchto davodld se
akciovd spolec¢nost orientuje nejen na cCesky, ale 1 na

zahranic¢ni trh.

Vyhradni prodejni zastoupeni

Benelux: Koninklijke Eduard Von Leer B. V. - Amsterdam
Finsko: Oy Kahantrade Ltd. - Helsinki

Recko: Gkintidis Jannis - Athény

Slovinsko: DOMA-KO D. O. O. - Mirna

Israel: A. Medan Paper (1992) Ltd. - Tel-Aviv
Madarsko: WANAPACK GmbH. - Budapest

Vyhradni prodejni zastoupeni pro urcité produkty

Bélorusko: ZEPHYR Ltd. - Minsk

Némecko: VPA Vereinte Papieragenturen GmbH - Sulzbach/Taunus
Polsko: MAS Sp. Z o.o0. - Katowice

Span&lsko: TRICARTA, S.L. - Barcelona

Svédsko: PAS- & PAK PRODUKTER 3P AB - Stenhamra

Velkd Britanie, Irsko: Samaco Paper Ltd. - Tilbury Dock
Jugoslavie: SCP d. o. o. — Bélehrad

Francie: Etc. Christian Verdet - Patriz

Nevyhradni prodejni zastoupeni

Velkd Briténie, Irsko: Singer Paper Products Ltd.
Itadlie:Paper and ..paper - Milén

Dcerinné firmy

Slovensko: KRPA-KUBIKO s. r. o. - Povazska Bystrica

Priloha B
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6 Udaje o éinnosti spoleénosti

6.1 Vyrobni ¢innost

Tak jako je smyslem byti kazdé firmy byt ve své vyrobni
oblasti nejlepsi (ve své republice a pokud je to mozZné tak i
v zahranic¢i), stejné tak i KrkonoSské papirny a. s. se snazi

tento cil naplnit.

Vyrobni program spolec¢nosti Je obsdhly a tvotri ho

zejména:

e Primopropisujici papiry,

e Nepromastitelné papiry,

e Specidlni tenké papiry,

e Grafické papiry a kartony,

e Papiry pro dekorativni laminaty,

e Potisténé balici papiry,

e Tiskopisy pro vypocetni techniku,

e PosStovni obdlky a obchodni tasky,

e Obalky pro strojni plnéni,

e Firemni a reklamni ptritisky,

e Dopisova konfekce,

e Skolni sedity a ostatni Skolni papirenské potfeby,

e Pokladni a faxové kotoucky,

e KotoucCe do plotrl a tiskéren,

e Asfaltové hydroizolac¢ni péasy apod.

VSechny zéavody Krkono$skych papiren a. s. jsou vybaveny
standardni technologii odpovidajici soudasnym trendim. Urover
technického YesSeni vychazi ze soucasnych trendd v oboru.
Zatrizeni splnuje ve vztahu k Zivotnimu prost¥edi vSechny
normy CR a EU a plné& vyhovuje modernim evropskym trendim p¥ri

vyrobé papiru a lepenky.
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Spolec¢nost neustdle hledd mozZnosti, Jak vyrobni proces
modernizovat (pouziti Spickovych zarizeni, automaticky systém
¥izeni apod.). Zatizeni jsou dodavana renomovanymi vyrobci na
zdkladé ptisnych vybérovych tizeni. Dlraz se klade zejména na
osveédcené firmy s rozsahlymi referencemi. Vyuzivani

technickych novinek z oboru je ve spolec¢nosti samoztrejmosti.

Spolecnost vyhodnocuje néméty zadkaznik® k rozsireni

nabidky vyrobkl.

6.2 Investicni cinnost

Krkonosské papirny a. s. Jsou Jjednou z nejvétsich firem
v papirenském prumyslu o cemZz vypovidaji 1 objemy investic

v jednotlivych letech.

V roce 2003 byl objem hmotnych 1 nehmotnych investic
136 mil. K¢. Nejvétsi financ¢ni investici ve jmenovaném roce
bylo posileni zdkladniho kapitalu spolecnosti
KRPA-KUBIKO spol. s r. o. o hodnotu 45, 4 mil. K& na 91 mil.
Sk. V oblasti hmotného majetku bylo proinvestovdno 80,2 mil.
Ke&. Nejveétsi  hodnotu predstavovaly naklady na stavbu
centralniho skladu, kterda byla dokonc¢ena v bfeznu roku 2004 a
technologické vybaveni skladu bylo instalovano postupné do
zari  2004. Dalsi ¢asti této investice byla ©ptriprava
rekonstrukce papirenského stroje PS6. Jednou z dalsich
investic byla instalace nového informac¢niho systému, ktery Jje

spolec¢ny pro celou skupinu KRPA.

Pro obdobi 2004/2005 byly pladnovany investice v rozsahu
az 300 mil. K&. A jak bylo v roce 2003 naplénovano, Vv roce
2004 se zvysily investiéni aktivity spoleénosti. Na investice
vynalozila spolecnost 255 mil. K&. Diky =zvySené investicni
aktivité se zvy3ily bankovni uvéry o 4%. Tyto velké investice

byly nejvétsi za poslednich 8 let. Nejveét3i investici roku
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2004 byla ptripravovand rekonstrukce papirenského stroje PS6
v hodnoté 167 mil. K¢, dale dokonc¢eni centrdlniho skladu a
implementace informac¢niho systému, kazdd ze dvou jmenovanych
investic pfesdhla 50 mil. K&. Investice do papirenského
stroje mé€la zajistit vyznamny narust objemu vyroby, ktery by
p¥i vhodné struktufe prodeje a pfri poklesu variabilnich

ndklada vytvotril podminky pro narust trzeb a pridané hodnoty.

6.3 Obchodni ¢innost

Spolec¢nost KrkonoSské papirny a. s. a celd skupina KRPA
se snazi vychdzet vstfric potfebam svych zadkaznikl, a proto se
spolecdnost rozhodla zt¥idit novd Obchodni centra, <&imZz se
zjednodusila vzajemna komunikace, zvySil se komfort
poskytovanych sluzZzeb a byly zajistény podminky pro pohodli
zadkaznikl. Spolec¢nost se snazi a garantuje rychlost,
flexibilitu a komplexnost vyrizeni dotazl, poptavek a
objednavek. Obchodni centra byla ztizena celkem t¥i, a to po

jednom obchodnim centru pro kazdy vyrobni zéavod.

e Obchodni centrum 1

Dveé ¢isla pro fax
Prodej do CR - dvé& telefonni &isla

Export - pét telefonnich &isel

e Obchodni centrum 2

Dve faxova c¢isla

Prodej do CR:

Kancelarské papiry, kartony, sSkolni sesSity a ostatni
Skolni potreby - dvé telefonni ¢isla

Tiskopisy — standardni produkce - dvé telefonni c¢isla

Tiskopisy - zakdzkova produkce - dvé telefonni c¢isla

Obdalky a tasky - pét telefonnich cisel

Pokladni a faxové kotoucCky - dvé telefonni cCisla

Export - dvé telefonni ¢isla
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e Obchodni centrum 3

Jedno telefonni ¢islo a jedno faxové c¢islo

Z téchto informaci o obchodnich centrech je ztejmé, zZe
cil =zjednodusSené komunikace, komfortu a flexibility Je
zarucen. MnoZstvi telefonnich ¢isel u kazdého obchodniho
centra a také dalsi kontakty spolec¢nosti musi zarudit
vybaveni kaZdé poptédvky vsSech =zéadkaznikl. Dals$i pozitivnim
krokem vstt¥ic zakazniklm je pracovni doba Obchodnich center

od 6 do 16 hodin v pracovnich dnech.

KrkonoSské papirny a. s. nabizeji tzv. ,zelené vyrobky",
jeZz majili byt wvlajkovou lodi nabidky vyrobkd Krkonosskych
papiren a. s. zejména pro kanceldf¥e. Tyto vyrobky jsou trvale
na skladé, a tak Jje moZné dodat je smluvnim partnerim do 5
pracovnich dn® a ostatnim po vzadjemné dohodé. Za priplatek
spolecnost zajisti dodavku do 24 hodin od doruceni
objednavky. Spoleénost garantuje u zelenych vyrobkd 99%-ni

spolehlivost plnéni dodacich termint.

Spolec¢nost si véazi kazdého zadkaznika a jejim cilem Jje
spokojenost a oboustranny efekt vzadjemné spolupréace. Na
oficidlnich strankadch Krkonosskych papiren a. s. nenajdete
obchodni podminky, Jjelikoz spolecnost diferencuje obchodni
podminky a poskytovany servis podle kategorii zakaznika.
Zakazniky Yadi do nésledujicich kategorii podle realizovaného
obratu, loajality, kreditu, platebni moralky, délky
spolupréace apod.:

» platinovi,
zlati,
st¥ibrni,

bronzovi,

YV V V V

Zzelezni.
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Revize zatazeni do Jedné =z této kategorii se provadi
pravidelné ctvrtletné na zakladé hodnoceni vyvoje vzajemné

spolupréce.

6.4 Personalni politika

Ve své personadlni politice KrkonoSské papirny a. s.
pec¢ujli o motivaci a trvaly profesni rlGst svych zaméstnancu.
Zatrizeni z&vodad obsluhuji osoby k tomu opravnéné a tadné
zaskolené, coZ znamena, Ze pracovnici jsou pravidelné Skoleni
a seznamovani se zakladnimi povinnostmi (napfiklad v ochrané
ovzdudi) apod. V oblasti zaméstnanosti byla béhem roku 2003 a
2004 realizovdna reorganizac¢ni opatfeni, coz se odrazilo
v poklesu stavu pracovnikdl v mezirocénim srovnani roku 2003 a

2004 o vice nezZ 5%.

Tabulka ¢. 6: Pocty pracovniki v jednotlivych letech

2000 2001 2002 2003 2004

Pocet pracovniki 1 046 1010 1193 1114 1 056

6.5 Politika jakosti

KrkonoSské papirny a. s. Jjsou drZitelem certifikatt ISO
9001:2000 a frady ocenéni kvality vyrobkll a soustavné pracuji
na standardizaci jejich kvality. Spolecnost se snazi
precizovanim pracovnich postupt a firemni kultury sniZovat

pravdépodobnost vzniku reklamaci.

Kvalita wvyrobkd spolec¢nosti =zavisi ve velké mifre na
kvalité vstupnich surovin, a proto Krkonosské papirny a. s.
pouzivaji suroviny nejvys$i kvality od pfednich evropskych
firem. Spolecnost také klade daraz na uplatnovani
technologickych postupti, které nemaji negativni v1iv na

zivotni prostredi.
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O dobfe aplikované politice jakosti vypovidd mimo Jjiné
také to, Ze SdruZeni pro cenu Ceské republiky =za Jjakost
udélilo Krkonosskym papirnam a. s. pro urcité vyrobky

opravnéni pouzivat znacku kvality CZECH MADE. P¥iloha C

Také treti misto v kategorii odvétvi (oblast
dtevozpracujici, papirensky a polygraficky primysl,
vydavatelskéa ¢innost) a prvni misto v regionu

(Krdlovéhradecky) 7. roc¢niku Zebricku 100 obdivovanych firem
Ceské republiky ,CZECH TOP 100 je znamkou jistého standardu
KrkonosSskych papiren a. s.. A dalsim skvélym ocenénim

spolecnosti je umisténi v prestiZni soutéZi Exportér roku.

6.6 Ochrana zivotniho prostredi

Spolecnost Krkonos$ské papirny a. s. se prikladné vénuje
otédzkam zZivotniho prostt¥edi, kdy vedle ¢istirny odpadnich wvod
provozuje JjiZ jedenacty rok plynulou kogerenac¢ni jednotku. 0Od
roku 2001 se spolec¢nost zapojila do akce ,Ekologicky Setrny
vyrobek", kdy tuto ochrannou zndmku pouzivad pro vyrobky

z recyklovaného papiru.

KrkonosSské papirny a. s. od svého pocCadtku za pomoci
realizace vyznamnych investi¢nich akci a trvalych organizacné
technickych opat¥eni podstatnym zpusobem omezily vliv své
podnikatelské ¢&¢innosti na Zivotni prostfedi. Této oblasti je
vénovana trvald pozornost. Nejvétsi investicni akce zamétrené
na ochranu ZzZivotniho prostfedi se uskutec¢nily v letech
1993-1997, coz vedlo k podstatnému zlepSeni stavu zivotniho
prostredi. V soucasném obdobi se presouva tézisté aktivit

spolecnosti do oblasti technicko organizacnich opatZfeni.

Zdroje wvlivu na Zivotni prostfedi jsou u KrkonosSskych
papiren a. s. v nasledujicich oblastech:

» ochrana vod,
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> ochrana ovzdusi,
» oblast chemickych latek a pripravka,
» oblast odpadut.

Ochrana vod

Od roku 1993, kdy byla uvedena do provozu <¢istirna
odpadnich vod doslo k mnoha opatfeni az do roku 1999, kdy
byla =zastavena ¢innost ©papirenského stroje PS2, jehoz
disledkem bylo sniZeni =zned&idté&ni odpadni vod. Ud&innost
¢istirny odpadnich vod Jje vy$3i nez 90%. Dokladem uc¢innosti
opatfeni a kvality vypousténych vod je skutecnost, Ze se pod
vylsténi odpadnich vod vratily ryby citlivé na cistotu wvody,
jako je pstruh, lipan a strevle.

Ochrana ovzdusi

Zmény palivové zéadkladny se velmi pozitivné projevily
v podstatném sniZeni emisi do ovzdu$i. Celkové naklady na
tyto zmény predstavuji nédklad pro spolec¢nost témér 450 mil.

K¢ v pruabéhu 8 let.

Obrizek &. 4: Piehled mnoZstvi emisi do ovzdusi v jednotlivych letech

KRKOMNOSSHKE PAPIRNY a.s.
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Chemicke latky a pripravky

V papirenském pruimyslu se ptri vyrobé pouZivd mnoZstvi
chemickych 1latek a ptripravka. Tyto 1latky podle platného
zakona vykazuji Jednu nebo vice nebezpednych vlastnosti.
KrkonosSské papirny a. s. splnuji vsSechna zadkonna pravidla pri

nakléddani s témito léatkami.

Odpady

Vyznamny v1iv na zivotni prostfedi mé& také produkce
odpadli a nésledné nakladani s nimi. KrkonoS$ské papirny a. s.
prispivajili ke zlepseni situace sniZenim mnozstvi odpadu.
Hospodareni s odpadem a pouzivanymi chemickymi 1latkami a
pripravky pro spolec¢nost zajistuji externi firmy. Cilem
spolec¢nosti je 1 nadadle se podilet na =zlepSovani kvality

zivotniho prosttredi.

Obrizek &. 5: Piehled produkce odpadii v jednotlivych letech'

KRKOMNOSSKE PAPIRNY a.s.
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7  Cenova strategie

7.1 Metody cenové tvorby firmy

Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery chce na trhu
prezivat, musi vytvaret ceny svych produktd ¢&i sluZeb tak,
aby pokryl nédklady na vyrobu, ziskal alespon minimdlni zisk a
zaroven také obstdl v konkurencénim prostredi. Touto zasadou
se samoztejm& ¥idi i KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. Jejich hlavnimi
cily pr¥i stanoveni cen Jjsou pravé JiZ zminované aspekty,
tedy:

» pokryti nédklada na vyrobu,
> zisk,

> konkurenceschopnost.

Je zrejmé, Ze akciova spolec¢nost tedy vytvari ceny
ndkladové orientované, ale neni mozné aby se drZela pravé a
jen jedné metody. Bylo jiZ uvedeno, Ze jednim zplsobem vyroby
Jje také zakédzkova vyroba. Ocenéni zakdzkové vyroby bude jisté
zalozeno také na metodé nédkladové, ale musi do ni byt
zahrnuty 1 aspekty metody poptavkové orientované, tedy

orientované na pozadavky zadkaznika.

Ceny Jjsou stanoveny na zakladé kalkulaci, v pripadé
zakazkové vyroby Jjsou sestavovany také individudlni

kalkulace.

7.2 Cenova strategie firmy

V ptripad& KRKONOSSKYCH PAPIREN a. s. je volba cenové
strategie kombinaci cilu, které si akciovd spolecnost

vytycila za hlavni.

Akciova spolec¢nost uskutecnuje dvé wvarianty cenové

strategie:
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e vyroba malého mnozZzstvi s velkym ziskem nebo

e vyroba velkého mnozZstvi s malym ziskem.

Hlavnim cilem akciové spolecnosti je obsazeni vyrobniho
zarizeni, a podle toho se zvazuje volba Jjedné ze strategii.
Volba ptrislusné strategie je vysledkem plénu a rozhodovani.
Cely plén prochazi rozbory a posouzenim toho, co Jje pro
spolecnost nejlepsi. Provadi se rozbor obsazenosti

papirenskych stroja a rozbor rozpocdtu nakladul.

7.3 Rozpoctovani naklada

Tvorba cen KRKONOSSKYCH PAPIREN a. s. se =zakladad na
rozpoctovani nédkladd a sestavovani kalkulaci pro Jjednotlivé
druhy vyroby a vyrobkd. Pravé rozdilny charakter vyroby
v jednotlivych zavodech je z hlediska rozpoctovani nakladl a
sestavovani kalkulaci problémem. Zatimco zavod 1 prvovyroba,
kde Jje v soucasné dobé vyrdbéno vice nez 65% celkové vyroby
v hmotnych jednotkéach, méa hromadny charakter vyroby,
v zavodé 2 zpracovani se stale vice uplatiiuje =zakazkovy
zpusob vyroby. Vzadjemny podil prodeje papiru (jak surového,
tak c¢astecné zuSlechténého) a vyrobkd z néj se v dlouhodobém
vyvoji méni - postupné klesd podil papiru prodavaného
v z&kladni podobé (tj. v podobé kotouldl nebo archu), naopak

postupné roste podil vyrobkd z papiru.

Vyroba papiru v zavodé 1 Je provaddéna ve velkych
vyrobnich blocich - minim&lni vyrobni mnoZstvi je 5 az 20 t
ur¢itého druhu papiru - zpravidla vs$sak Jje vyrobni davka
mnohonasobné vy$3i. Pro vyrobu papiru Jje pouzivano stéle
shodné =zatrizeni, které nevyZaduje specielni pomlcky nebo
postupy. Rozdil je hlavné ve sloZeni papirové smési - tedy
v primych (variabilnich) né&kladech, dal$i vlastnosti papiru

jsou upravovany hlavné rychlosti stroje a regulaci mnozZstvi
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papiroviny do natoku na papirensky stroj (tim se upravuje
hlavné tloustka papiru a s tim souvisejici ploSna hmotnost).
Slozeni papirové smeési - podil kratkovlaknitych a
dlouhovlaknitych bunic¢in, obsah recyklovatelnych vldken a
nékteré chemické pfripravky (jako  plnidla, optické a
zjasnovaci prostfedky) pak maji vliv na vlastnosti vyrabéného

papiru.

V zavodé 2 zpracovani probihd vyroba v podstatné
nizsich wvyrobnich dé&vkach. I =zde nékteré vyrobky vznikaji
relativné ve velkém objemu vyrobni zakédzky (i kdyZ podstatné
nizsich nez v zavodé prvovyroba), stadle vétsi objem vyroby
vSak vznikéd na zakladé poZadavkd zakaznika podle jeho zadani.
Vyrobky Jjsou stédle rozmanitéjsi, k jejich wvyrobé Jje nutno
kombinovat vét$i pocet vyrobnich =zar*izeni - roste pocet
operaci. Pruimérnd velikost =zakédzky je okolo 60 - 100 kg. To
se projevuje hlavné v oblasti =zakédzkovych tiskopist, které
postupné vytlacuji ,bilé tiskopisy“ v nekonec¢ném péasu.
Podobny vyvoj se v3ak v poslednich letech projevuje 1

v oblasti vyroby poStovnich obalek a tasek, kde roste pocet

zakdzek na potisténé obalky.

7.3.1 Problém rozpoctovani nakladd v zavodé 2 - zpracovani

Pradvé s ohledem na puvodni vyrobu papiru a Jjeji
rozhodujici podil byl v KRKONOSSKYCH PAPIRNACH a. s. zvolen
jiz pred lety zpusob rozpodtovadni rezijnich ndkladd na
hmotnou Jjednotku (obdobny efekt by mél 1 tadou podnikt
uplatiiovany zpusob rozpoctovani podle mzdovych nédkladd nebo
kombinovand priradZzka k materidlovym a mzdovym nakladuim).
Tento zpuasob 1éta vyhovoval pro ocenéni prvovyroby, avsSak
naprosto nevhodny Jje pro zavod zpracovani, kde Je vedle
tohoto zplUsobu Jjiz nékolik let hleddno reSeni rozpocltovani

ndkladd prévé s ohledem na vSechna specifika zakazkové
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vyroby. Vede k tomu snaha identifikovat wvznikajici naklady a
uplatnit je pri cenové tvorbé tak, aby nedochazelo k prodeji
pod naklady nebo naopak k prodeji za neadekvatni ceny.
Velikost a slozitost =zakazky primo ovlivnuje vyuziti vyrobni
kapacity strojd i celkovou mozZnou vyrobu, nasledné 1

efektivnost celé vyroby.

V této oblasti vyroby navic existuje trada konkurencnich
vyrob. Zakaznik m& tedy moZnost srovnani s cenovou tvorbou
konkurence, spravny zpusob stanoveni ceny pak mad v1iv na

ziskani zakazky, ale i efektivnost a Zivotaschopnost firmy.

Proto byl hledan zplsob jak vSechny tyto vlivy skloubit
a najit zakladnu propoc¢tu polopfimych a rezZzijnich néakladua

k nejvhodnéjsimu systému propoctu.

Vyrazny v1iv na mozny vynos ma velikost zakédzky. Pokud
by byl uplatnén shodny rozpocet nadkladld na hmotnou Jjednotku
jako v zavodé 1 prvovyroba, byl by mozZny vynos (nebo tUhrada
Casti fixnich néakladna) velmi rozdilny. BéZné se v3ak
vyskytuje tada velmi malych ¢i vétsich zakdzek. Navic jde o
fadu vyrobkt s jednou, dvéma nebo vice operacemi, které Jsou
provaddény na slozitém vyrobnim zarizeni s vysokymi odpisy a
velkou energetickou naroc¢nosti nebo naopak jde o ruc¢ni praci
s velkou spotfebou casu ale s nizkymi souvisejicimi naklady.
Nevhodnou rozpoc¢tou zéakladnou Jjsou hmotné Jjednotky, ale
z duvodu existence rlGzné mzdové naroénych operaci i mzdové
ndklady a nevhodnd je 1 kombinace mzdovych a materialovych

nakladu.

Pokud rozebereme nédklady na vyrobu, miZeme néaklady

rozdélit do téchto kategorii:
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skutec¢né primé ndklady na vyrobu - méni se s jednotkou
vyrobeného mnozstvi amérne s celkové vyrobenym
mnozstvim. Jednd se o zakladni suroviny.

primé ndklady na vyrobu - které se vSak neméni s vyrobenym
mnozstvim, protoZze Jjde o materidl bud spotfebovany na
nadbéh vyroby nebo se Jjejich spotteba pohybuje v tzv.
skocich. ©Nejde +vsak o néaklady, které 1lze ptriradit
k fixnim nakladam, protoze tyto naklady nejsou
vynakladany v ptripadé, Ze neni zahdjena vyroba.

fixni nédklady souvisejici s celym vyrobnim procesem - nejsou
zavislé na skutec¢né vyroby, vznikaji i v pripadé, Ze

vyroba vlbec neprobiha.

Pro stanoveni vhodné rozpoctové zdadkladny byl v zavodé
2 zpracovani provéren vyrobni proces a zarizeni Dbylo
roz¢lenéno do trech kategorii podle =zéavislosti fixnich
ndkladd na jednotlivych skupinédch zdroju pro vyrobni operace:
» hlavni vyrobni =zatrizeni na kterém Je provadéna
zadkladni vyrobni operace,
> zatrizeni pro naslednou uUpravu polotovaru a

» pomocnad vyrobni zafizeni nebo rucni préce

Opomijime tedy kategorie ,Cisté pfimych néklada“ a
»pPrimych nadkladd na vyrobu bez tésné souvislosti s vyrobnim

mnozstvim“.

Je z¥ejmé Ze mzdové naklady nejsou tou spravnou

zakladnou ©pravé proto, Ze existuji pracovisté spojenéa

~

s vysokymi naroky na fixni naklady (ale S VvySS

[

produktivitou) a pracovisté mzdoveé velmi naroc¢na (vzhledem
k nizké produktivité), ale s malymi ndroky na fixni naklady.
A z téchto davodd byl v zavodé 2 zpracovani prijat zpusob
rozpoctovani fixnich néklad@ na vykdzanou hodinu provozu
prislusnych zdroja rozdélenych do uvedenych t¥i kategorii,
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pric¢emz nékteré fixni nédklady Jjsou vazany pouze na hlavni

kategorii zatizeni - hlavni vyrobni zatizeni.

7.3.2 Kalkulace ceny pro uréity vyrobek

Rozpoctovani nakladd je nejlépe patrné z kalkulace ceny
pro urc¢ity vyrobek. Zakladem jsou platné technickohospodatrské
normy — normy spotfeby materidlu a normy spottreby cCasu a dale
plédnovand sazba za hodinu ©provozu stroje (3 kategorie

zatrazeni stroju).

Pro vyrobu zakazkového tiskopisu - Arch A4, 80 g, potisk
4/1 barva (¢tyri barvy z vrchni strany, Jjedna barva ze spodni

strany) jsou stanoveny tyto normy:

Spotfeba materialu:

Spotteba laserového papiru 80 g 5,29 kg/1000 archu
a4 30,5 K&/kg
Spotteba laserového papiru 80 g na 9,00 kg/1000 archu
pripravu zakédzky (navedenli papiru do a4 30,5 Kc/kg
stroje, nutné setrizeni barevnosti)
Spotteba barvy 0,04 kg/1000 archu
(5 typu, prumé&rnd cena) a4 435 K&/kg
Spotteba tiskovych desek (prameérna 5 ks & 225 K¢
trvanlivost desky 200 000 vytiski) (deska + vyvoléani)
Spotteba filmd k vyrobé zakazky 5 ks & 155 K&
(film + vyvolani)
Spotteba materidlu na zabaleni 8,75 K&/1000 archu
(krabice, etiketa)

Spotteba cCasu:

Pf¥iprava stroje k vyrobé 2,267 hod.
(prestavba na format, namichéni barev
v barevnicich, setrizeni soutisku,
setizeni Yezaciho zafrizeni na vystupu
archti ze stroje)

Operac¢ni ¢as (vlastni vyroba archu) 0,05 hod./1000 archu

Pooperacni c¢&as 1,667 hod.
(vymyti barevnika, &isténi stroje)
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Sazba stroje pro rok 2001 zahrnuje tyto naklady:

Osobni naklady (2 pracovnici: 218,20 Kc&/hod.
strojvedouci + pomocnik)

Spotfeba el. Energie 28,35 Kc&/hod.
Podil fixnich nékladu 975,00 K&/hod.
(na Grovni pléanu r. 2001)

Celkem 1 221,55 K¢&/hod.

Kalkulaci nakladd a rozpocet nédkladd ukazuje tabulka
(viz p¥iloha D) - v rozdéleni na ,primé naklady“ (ménici se
s vyrobenym mnozZzstvim - ale shodné na srovnatelnou jednotku -
tj. 1000 archt) a ,poloprimé a fixni néaklady“ (neménné se
zvy3ujicim se mnoZzstvim vyroby nebo pohybujici se v tzv.

,Skocich™) .

7.4 Cenova konkurenceschopnost a cenové zmény

KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. musi jako kazdy 7jiny subjekt
stanovit konkurenceschopné ceny, a tim se nevyhne

uskutec¢novani cenovych zmén.

Zzadvod 2 - zpracovani se zabyvad vyrobou tiskopisu,
v dnesni dobé pro vsechny podnikatelské subjekty dualeZitym
artiklem. Z&avod 2 nabizi dva druhy tiskopistu:

e bilé a

e zakdzkové.

Bilé tiskopisy neboli ,nekonec¢né papiry“ se vyréabi
hromadné a ukladaji se na sklad pro okamzZzitou potf¥ebu. Vyrabi
se perforaci a vyrezy. Cenik téchto Dbilych tiskopisa se
vytvari <¢tyrikrat do roka a v kazZzdém z téchto cenikl se

prehodnoti zmény cen surovin.

Zakdzkové tiskopisy (faktury, dodaci 1listy, hlavickové
papiry apod.) se vyrédbi na zéadkladé =zakazky zdkaznika. Pro

zakdzkové tiskopisy se sestavuje individudlni kalkulace

59




s platnosti jednoho mésice a kazdy nésledujici mé€sic se

provadi aktualizace.

KRKONOSSKE PAPIRNY a. s. cht&ji usp&t v konkurencnim
prosttedi, a tak vstupuji do vybérovych tizeni a usiluji o
vysady vyrabét a dodavat tiskopisy pro takové firmy jako jsou
Ceskd sporitelna, CSOB a dal3i velké prestiZni podniky.
Vybérové tfizeni mlZe mit i nékolik kol, coZ =z&lezi na
podminkédch, které chce ¢&i nechce zadavajici firma prijmout.
Zadavajici firma se snazi vyvijet natlak na Jjednotlivé
Gc¢astniky vybérového *fizeni a tim upravit a snizit jejich
cenu. Na pocatku vybérového tizeni je stanovena Uvodni cena,
kterd musi také pocitat s tim, Ze mlZe dojit k daldimu
nadtlaku a dalsimu sniZeni této ceny. Jednou z mozZnych vyhod
ale i nevyhod KRKONOSSKYCH PAPIREN a. s. je, Ze zpracovava
papir z vlastniho zavodu (zadvodu 1 prvovyroba). Je tedy mozZné
Jjit tzv. pod naklady, ale pouze v pripadé vét3i vyroby. Dalsi
vvhodou, a v dnedni dobé uZ nepostradatelnou =zélezZitosti Jje
certifikace jakosti papiru ISO. Nékteré =z firem, které

zaddvaji zakazky tuto certifikaci pozaduji.

Hlavni ptric¢inou cenovych zmén Jje samozfejmé& zména cen
vstuplt. Naptriklad zdraZeni bunic¢iny Je =zdkladnim duavodem
cenovych zmén v$ech vyrobkl, JelikoZ pravé Dbunicina je

zdkladni sloZkou vSech papirenskych vyrobkt.
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8 Finanéni ukazatelé a vysledky hospodareni

Skupina KRPA JjejiZz soucasti Jje 1 vyrobni spolecnost
KrkonosSské papirny a. s., =zaujimd vyznamné postaveni na
Ceském, a diky dcerinné spolecnosti KRPA-KUBIKO spol. s r.
0., 1 na slovenském trhu. V sortimentu papirenskych vyrobku
pro kanceldf¥e a sSkoly zaujimd skupina KRPA vedouci postaveni
na domacim trhu. Vyrobu tohoto sortimentu zajistuji prave
KrkonosSské papirny a. s.. Kazdy z néds ptri navstévé jakéhokoli
obchodu s papirenskym zbozim vidime, Ze vyrobkl Jje Siroka
Skdla od mnoha ruznych vyrobct. Ale 1 pres tuto velkou
konkurenci si Krkonos$ské papirny a. s. drzi své dobré
postaveni na trhu, coz Jje vidét kazZdoro¢nim umisténim
spolecnosti v prestizni souté&Zi EXPORTER ROKU a v anketé& 100
OBDIVOVANYCH FIREM.

8.1 Hospodarské vysledky v roce 2004

Ackoli v roce 2004 makroekonomické vysledky Ceské
republiky =zaznamenaly pozitivni posun v oblasti rustu HDP,
rastu exportu a stabilizace inflace, trzby KrkonoSskych
papiren a. s. klesly meziroc¢né o 1% a dosahly vysSe 2 104 mil.
K¢ (Pfiloha E). Tento pokles byl z Casti zapric¢inén poklesem
cen ale 1 poklesem objemu prodeje. Dehtochemické vyrobky se
sice prodavaly vice, ale také jejich prodej byl doprovazen

cenovym poklesem.

Export spolec¢nosti vzrostl z 825 mil. K& na 840 mil. K,
ale diky ptretrvavajici pevné koruné tato suma zaostava za
rekordnim exportem v roce 2000, kdy export dosdhl hodnoty
1 025 mil. K& (P¥iloha E). AvsSak za zminovanych okolnosti je

i mens$i vzrast pozitivnim vysledkem.

Také zisk KrkonoSskych papiren a. s. v roce 2004 klesl

na minimédlni hodnotu 2,5 mil. K& (P¥iloha E). Tento stav byl
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zap¥ic¢inén mimo jiné poklesem pfidané hodnoty o 9% na hodnotu
356 mil. K¢. Dalsim podstatnym vlivem byl rychlejsi pokles
cen oproti nédkladdm na vyrobu. Jednim z nejdtlezitéjsich
vlivad byla neptrizniva rekonstrukce nejvétsiho papirenského
stroje PS6. Investice ve vy$i 167 mil. K& do této
rekonstrukce méla =zajistit vyznamny narlst objemu vyroby,
ktery by pfi vhodné strukture prodeje a pri poklesu
variabilnich néakladt vytvoril podminky pro nartst trZeb a
pridané hodnoty. Bohuzel rekonstrukci provadéjici firma
dodala vysoce nespolehlivé zatizeni, dosSlo k nékolikanédsobné
havarii zpuUsobené neschopnosti dodavatele a jeho pracovniki.
Ti diky své neschopnosti nedokadzali nastavit PS6 ani tak, aby
byl zajistén Jjeho DbéZny provoz alespon na urovni pred
rekonstrukci. Tato neschopnost zpusobila propad hospodatreni

sttediska papirny minimdlné o 50 mil. Kc¢.

I pres tyto negativni vyvoje ukazateld se KrkonoSské
papirny a. s. musi snazit vytvaret opatfeni pro pozitivnéjsi
vyvo] do dalSich let. Nakonec také skutec¢nost, Ze spolecnost
v prosinci roku 2004 ©poskytla své matetrské spolecnosti
KRPA a. s. kréatkodobou ptjcku ve vys$i 25 mil. K& na koupi

aktiv spolec¢nosti Plzenska papirna, svédci o jeji stabilité.

Tabulka & 7: Porovnani ekonomickych ukazateli roku 2004 a 2003"

. . Index
Ekonomické ukazatele 2003 2004 2004/2003

Trzby za prodej zbozi mil.K¢& 2 124 2 104 99%
Export mil.K¢ 825 840 101%
Podil exportu na % 39% 40% 105%
trzbach
Vlastni jméni mil.K¢ 548 538 98%
Celkové aktiva mil.K& 1515 1637 108%

"% Zdroj: Vyroéni zprava o hospodateni skupiny KRPA za rok 2004, s. 17, 18.
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8.2 Hospodaiské vysledky v roce 2003

V roce 2003 ¢inily trzby KrkonoSskych papiren a. s.
2 124 mil. K& (P¥iloha E), coZ znamenalo pokles o 1% oproti
roku 2002. V roce 2003 se na tomto poklesu trzeb podilel
zejména pokles cen papiru a papirenskych vyrobki. Tento
pokles se nepodatrilo vyrovnat ani zvySenym objemem prodeje.
Objem prodeje v roce 2003 wvzrostl v objemovych jednotkdch o
8%. U papirenskych produktd doslo ptri nartstu objemu prodeje
vlastnich vyrobkl o 1% k poklesu trzeb o 6%. Také u exportu
se pri zvySeni objemu prodeje v hmotnych jednotkdch o 13%
zvySily trzby pouze o 2%. U exportu Jje velmi negativné
projevil nizky kurz amerického dolaru. Export vlastnich
vyrobkll spolecnosti dosdhl hodnoty 825 mil. K& (P¥iloha E) a
na celkovych trzbadch predstavoval podil 39%, coz vidime
z vySe uvedené tabulky ¢. 7. Spolec¢nost se snazila eliminovat
pokles «cen uUsporami v oblasti nékladi, ale to mélo =za
nidsledek pouze vyrazné zhorSeni pridané hodnoty. Pridanéa

hodnota klesla témét¥ o 15% na hodnotu 392,2 mil. K&.

Shrnuti vysledkit hospodaieni za rok 2004 a 2003

Je mnoho faktord, které ovlivinuji vysledky hospodareni
KrkonosSskych papiren a. s., ale jak Jje ztejmé ze souhrnu
hospoda¥eni za rok 2004 a 2003, tak Jje nejvétsim a
nejdalezitéjsim faktorem pokles cen papiru a vyrobkd z néj.
Tento pokles cen Jje samozrejmé dan tlakem konkurence, ktery

stdle vzruistd a samoztejmé také cenami vstupnich materiédlu.

Dalsim vyznamnym faktorem je snizovani pridané hodnoty.
Ke snizovani pridané hodnoty vét$Sinou dochazi, kdyz se
spolec¢nost snazi eliminovat pokles cen Usporami v oblasti
ndkladd. JenomZze ne vzdy se podatri nédklady snizit takovym
zpusobem a neni tedy Jjiné moZnosti neZ snizit ptridanou
hodnotu.
63



V souvislosti s exportem je vyznamnym faktorem naptiklad
dlouhé trvani pevného kurzu koruny. A také dlouhodobé nizky
kurz amerického dolaru neni pro export prinosem. Tyto faktory

pri 39% podilu exportu na trzbach hraji vyznamnou roli.

V posledni tadé bych rada Jjmenovala faktor, ktery se
tykd pravé a jen KrkonoSskych papiren a. s.. Spolecnost asi
neni prilis rada, kdyz se rozhodla investovat do rekonstrukce
svého nejvétsiho papirenského stroje PS6 a diky
nespolehlivosti a neschopnosti dodavatele rekonstrukénich
praci prichazi o mozné zisky. AvSak 1 s touto eventualitou

musi dobt¥i manazetri tak velké spolecnosti pocitat.

Poznamka ke kapitole ¢. 8: Financni ukazatele a vysledky hospodareni

V uvedené kapitole Jjsou pouzity informace
z internetovych strédnek spolec¢nosti Krkonosské papirny a. s.,
spolec¢nost na svych strédnkadch =zverejnuje své vysledky
hospodafeni. V dobé, kdy jsem tuto diplomovou préaci tvorila,
spolecdnost méla zpristupnény vysledky hospodateni pouze do
roku 2004 vcetné. Bohuzel mi spolecnost neposkytla vysledky
hospodaf¥eni za rok 2005 a tudiZz jsem nemohla tyto udaje

zahrnout do své diplomové préce.
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9 Analyza konkurence

KrkonosSské papirny a. s. Jjsou jednou z 10 spolecnosti,
které tvori skupinu KRPA. Toto postaveni dava Krkonosskym
papirnadm a. s. lepSi pozici na trhu. Bezesporu dals$i vyhodou
KrkonosSskych papiren a. s. buje Jejich Siroky vyrobni

sortiment.

Kdybych Jako nezavisly pozorovatel méla oznacit
konkurenéni strategii spolecénosti, priklonila bych se
k tGsudku, Ze se jednd o strategii trZnich vadct. Toto tvrzeni
bych podlozila poznatkem, Ze spolec¢nost =zaujimd na trhu
vedouci postaveni a dovolila bych se ¥ici, Ze jejich cenovéa
tvorba a cenové zmény urcité puasobi na Jjejich konkurencéni
spolecCnosti. Samozfejmé€, Ze Krkono3ské papirny a. s. nemaji
monopolni postaveni, maji mnoho konkurentti. Konkurenénich
spolec¢nosti je opravdu mnoho, a to pravé protoZe Siroka 3kéala
vyrobniho programu spolecnosti pfitahuje né€kolikandsobné vice
konkuren¢nich firem. A zde se nabizi otézka, =zda mnozstvi
této konkurence Je vyhodou ¢i naopak. Kazdopadné pro
zakaznika je to vzdy vyhoda a dle mého nazoru je to vyhodou 1
pro spolec¢nost. Management spolecnosti musi byt obeztetny a
predvidavy ve svych rozhodnutich a spolec¢nost toto postaveni
nuti rozvijet se a Jjit stale dal, nespoléhat na svou
dlouholetou tradici. Konkuren¢ni firmy cekaji na Jjakékoli
zavahdni a Jjistojisté by obsadily trh, ktery v této dobé

KrkonosSské papirny a. s. pokryvaji.

I kdyZz v letech 2003 a 2004 do3lo k poklesu trZeb a
ziskll spolec¢nosti. Domnivam se, ze k tomuto poklesu nedoslo
diky Spatnym rozhodnutim managementu, ale spisSe pulsobenim
externich  faktort, jez byly rozebrdny v predchézejici
kapitole. I pfres tyto mirné negativni vysledky (mirnég,

jelikoZz tyto poklesy nebyly hluboké) se spolecnosti od roku
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2002 podatrilo vyrazné roz3itrit své obchodni zastoupeni do
mnoha dalsSich statt, ¢&imZ se spolecnosti podafrilo mirné

zvednout hodnotu exportu.

Také skutecnost, zZe spolecnost stédle wudrzZuje dobrou
jakost svych vyrobkl a Jjejich pravidelnou certifikaci Je

bezesporu jejich dalsi konkurencéni vyhodou.

Krkonosské papirny a. s. disponuji pfehlednymi webovymi
strankami, kde najdete plno informaci. Jsou zde zpristupnény
zpravy o hospodateni skupiny KRPA za posledni ctyt¥i roky.
Dale je tu predveden veSkery vyrobni sortiment S
ukadzkou pripadnych prospektli, popisem technické specifikace a
parametri. Na svych stradnkdch spolecnost sice neuvadi své
ceny, ale u kazdého vyrobku je odkaz, ktery potenciédlniho
zdkaznika prevede na stranku kontaktt, kde mu budou
poskytnuty Za&dané podrobnosti. Ceny tu nejsou uvedeny ze
z¥ejmych dtvodd, Krkono$ské papirny a. s. Jjsou vyrobni ale ne
prodejni spolec¢nosti, tudiZ Jejimi zakazniky Jjsou pravée
prodejci, kteri si své ceny vytvareji podle vlastnich
pravidel. Dale na webovych strankdch najdeme elektronické
formuldfe pro poptavku na zakdzkovou produkci (Pfiloha F), na
zdkladé nichZz je pro toho urc¢itého =zakaznika vypracovana
predbéznd kalkulace. Nedd se jmenovat vse, co webové stranky
KrkonosSskych papiren a. s. svym zdkaznikum, ale i konkurenci
nabizeji. Je na kazdém z nich, aby si na webovych strankach

spolec¢nosti nalezl, co potfebuje.

Mezi nejvét3i konkurenty Krkonosskych papiren a. s.
pat¥i nasledujici spolecnosti:

» Herlitz spol. s r. o.
JIP - Papirny Vét¥ni, a. s.

Papirny Bela a. s.

YV VYV V¥V

SOLPAP s. r. oO.
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> STEPA s. r. O.
> UNIPAP a. s.

9.1 Konkurence

9.1.1 Herlitz spol. s r. o.

Herlitz Je evropskd znacka a také predni vyrobce,
dodavatel a distributor papirenského =zboZzi, kanceld¥skych a
Skolnich potreb. Tato znacka ma STavly pavod v
Berliné. V roce 1996 =zakoupil Herlitz PBS AG ceskou firmu

proOFFICE a velmi rychle z ni uc¢inil centrdlni vyrobni zavod.

Vyrobnim sortimentem spolecnosti Herlitz je celd tada
Skolnich, kancelatrskych, papirenskych a dekorac¢nich potreb,
jeZz jsou pravidelné doplnovany nabidkou sezdénniho a akcéniho
zboZi. Timto sortimentem samozr¥ejmé Herlitz konkuruje

KrkonosSskych papirnédm a. s..

Také firma Herlitz si zakladdd na managementu Jjakosti a
také jejim cilem Jje mit spokojené a vérné spotrebitele svych

produktl. Také Hetlitz je certifikovan normou ISO 9001:2000.

Mezi své nejvétsi odbeératele pokladd Herlitz spolecnosti

MAKRO, Ahold, Tesco, Papirius, Interpap, PAS a dalsi.

Herlitz u svych vyrobkl sazi hlavné na design a Jjeho
obménu, na pouziti barev a motivl, nabizi u svych wvyrobku
dekor reagujici na mbédni trendy a rtzné dalsi vyrobky

v sériich se stejnym motivem.

9.1.2 JIP — Papirny Vétrni, a. s.

JIP - Papirny Vét¥ni Jsou paplirnou s velice dlouhou
historii. JiZz v roce 1879 tu méli prvni tf¥i papirenské
stroje. Kazdopadné tyto papirny se v dnedni dobé zapsaly jako

seriozni spolec¢nost, kterd stavi na tradicich, standardni
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jakosti a solidnich obchodnich vztazich a rozviji e
v dlouhodobou perspektivu. Do roku 2002 prosla papirny
restrukturalizaci organizacéni podoby 1 vyroby. Cilem papirny
Jje zjednodusit a zUzZit vyrobkové struktury, posilit
podnikatelsky zajimavé aktivity a =zaroven =zvySit objem

vyroby.

Hlavnim vyrobnim programem papiren jsou balici papiry,
dalsim tiskové papiry a dopliikovym programem Jjsou krepové
papiry. Perspektiva papiren je zaméfena predev3im na rozvo]j
produkce tiskovych SC-papirl a na tradic¢ni vyrobu balicich
papirt. Papirny sice nemaji tak Siroky vyrobni sortiment jako
KrkonosSské papirny a. s., ale na druhou stranu jsou schopny
konkurence, Jjelikoz diky své specializaci doké&zi reagovat

citlivé na potreby zakaznika.

Také JIP - Papirny Vét¥ni, a. s. se zaméruje na svou
politiku jakosti. I tyto papirny se mohou pySnit certifikaci
jakosti podle normy EN ISO 9001:2000. Dale se mohou pochlubit

ocenénim v soutézi Exportér roku.

9.1.3 Papirny Béla a. s.

Papirny Béla a. s. si v roce 1996 pripomnély vyroc¢i 300
let wvzniku tradice vyroby papiru v Bélé pod Bezdézem.
Spolec¢nost se charakterizuje jako sttredni spolecnost s rocnim

obratem na 500 mil. Kc&.

Vyznamnym pfedmétem podnikani Jje vyroba a prodej
skladackovych natiranych 1 nenatiranych lepenek. Rozsahlé
kartonazni vyroba z hladkych skladac¢kovych lepenek, s témer
padesatiletou tradici, zahrnuje skladacky s tiskem, Dbez

tisku, vyseky, proloZzky a potravinarské téacky.
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Papirny Beélad se samoztejmeé zaméfujli na vysoky standard
jakosti, spolehlivost dodavek v pozadovaném Case a
prijatelnou cenu oballl. Papirny Bélad Jjsou drZitelem normy
jJakosti ISO 9002, tento certifikdt obhajili roku 2000.
Papirny si kladou i dalsi Jjakostni «cile, Jjelikoz Jsou
dodavatelem kartédnovych vyrobkdl pro Skodu Auto, chté&ji
rozsirit své systémy o normy rady VDA 6.1 a VDA 6.3 (které
jsou specifické pro automobilovy prtmysl) a jsou si Jjisti, zZe
se nevyhnou integraci poZadavkdl na ochranu zivotniho
prostredi do systému fizeni podniku dle normy ISO 14001. Tyto
zmény vedouci ke zvySeni kvality se projevily 1 v ocenéni
v narodni soutézi OBAL ROKU 1996 a prestizni celosvétové

soutézi WORLDSTAR 1996.

914 SOLPAPs.r.o0.

Solpap s. r. o. Jje tradi¢nim vyrobcem prepravnich a
spottebitelskych obalu z vlnitych lepenek. Moderni
technologie spolec¢nosti Jje schopna uspokojit nadrocné
pozadavky odbérateltl z hlediska kvality, ceny a kompletniho

servisu.

Hlavni vyrobni program spolec¢nosti spociva v:

e ve vyrobé prumyslovych oballl a prepravnich boxa
z tézkych pétivrstvych a sedmivrstvych vlnitych
lepenek,

e v operativni vyrobé klopovych krabic na zakazku,

e v sériové vyrobé kartonédze,

e v malosériové a prototypové vyrobég,

e v prodeji vlnitych lepenek.

O kvalité vyroby vypovidad certifikace ISO 9001:2000.
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9.1.5 STEPA s.r. 0.

Stepa s. r. o. vznikla v roce 1992 a Jjejim puvodnim
vyrobnim programem byla prevainé vyroba kotouckl z papiru do
registrac¢nich pokladen, faxt a rlGznych méricich pristrojt.
Prestéhovani spolec¢nosti v roce 1994 do vétsich prostora Jji
umoznilo nékolikanadsobné zvysit produkci. Ale ani v téchto
prostorech nebyli naplnény ©pozadavky moderniho zplsobu
fizeni. Spolecnost tedy =zahdjila vystavbu nového vyrobniho
aredlu, diky némuZz mohla spolec¢nost rozs$irit svlj vyrobni

sortiment.

Vyrobni program spolecnosti je zamé¥en na vyrobu bézZnych

vyrobkll a na zakdzkovou vyrobu (externi zakazky).

BéZnd vyroba Jje orientovdna na trh s kanceld¥skymi a
Skolnimi potfebami (kotoucky, faxy, kreslici kartony, slozky
barevnych papirt, ..). Dale spolecnost zpracovava kvalitni

savy materidl TISSUE papir, vyrobky z tohoto materiilu.

Externi zakazky - zakédzkové spolec¢nost zpracovava
predevsim materidl dodany zakaznikem dle Jjeho specifickych
pozadavkt. S pomoci svého strojniho zatrizeni provadi
spolec¢nost potisk =z role na roli, podélné tezadni TUzkych
paskl, podélné tezadni a previjeni wvelkych $§i¥i a navint,

stdceni materidlu do rolicek atd.

OvSemZe také firma Stepa je certifikovéana normou CSN EN

ISO 9001:2001.

9.1.6  UNIPAP a. s.

Spole¢nost UNIPAP a. s. Jje celkem mladd spolecnost,
kterd wvznikla v roce 1993 Jako spolec¢nost =zabyvajici se

zpracovanim papiru a vyrobou oball. Postupné se aktivity
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spolec¢nosti rozrostly aZ do dnesSni podoby, kdy se spolecnost

zabyva touto vyrobou:
e 7Zpracovani papiru z role na roli
e Vyroba malometrdznich roli
e Zpracovani papiru z role na format
e Zpracovani polyethylenu, polypropylenu, mikrotenu
e Vyroba papirové vlny
e Prode]j grafickych papirt
e Vyroba a prodej balicich, technickych a
potravinadtskych papirt
e Vyroba drobného sortimentu vcetné tisku sitotiskem

e Prodej dalsiho sortimentu jako jsou toaletni papir,
ubrousky, kapesnicky, sacky, tasky, kelimky, wvanicky

apod.

Spolec¢nost Jje certifikovana normami ISO 9001:2001 a ISO
14001, coZ je opravdu vysoky standard. Spolecnost UNIPAP se
zapojila do programu »Nejsme lhostejni k Zivotnimu
prost¥edi“, coZ znamend, Ze zaji3tuje zpétny odbér a vyuziti

odpadu z obalt.
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10 Zaveér
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, =zda cenova

strategie spolecnosti Krkonos$ské papirny a. s. je sSpravna.

Jak je zrejmé 2z predchédzejicich kapitol a podkapitol,
KrkonosSské papirny a. s. neuplatnuji jednu cenovou strategii,
ale snazi se kombinovat vice strategii, a to v zavislosti na
povaze vyroby. KazZdad realizace strategie a cenové tvorby
nejdrive projde rozbory a posouzenim odbornikl. Zalezi tedy
na hlavnim cili, kterym je obsazenost vyrobniho zatrizeni, a

dalsich aspektech vyroby.

Strategickymi cili spolec¢nosti pro rok 2004 Dbylo
upevniovani  pozice nejvétsiho zpracovatele papiru v CR
v programu kanceldr-skola. Dale rozvo]j vyroby specialnich
papirtt s cilem ziské&ni pozice predniho evropského vyrobce
specidlnich nepromastitelnych papirll pro potravindrské ucely.
DalsSim a zaroven jednim z nejvétsich cilt, ktery byl navic
podpofen velikou investici, ktery mél prinést zvySeni objemu
vyroby a s tim souvisejici nartst trZzeb a pridané hodnoty,
byla rekonstrukce papirenského stroje PS6. Tento stroj byl
zprovoznén JjiZz v roce 1984 s puvodni rychlosti stroje
300 m/min. Spolecnost si od rekonstrukce slibovala zvyS$eni
rychlosti stroje na 600 m/min, coZ znamenad 36.000 tun papiru

roc¢née.

Vyjmenovanych cilli se spolecnost opravdu drzela a $la za
jejich plnénim. Celkové trzby skupiny KRPA v korunovém
vyjadreni se za rok 2004 ve srovnani s predchazejicim rokem
prakticky nezménily, pricemZ dos$lo k narustu o 7% v obratu
v EUR na celkovou hodnotu 79 mil. EUR. DuGvodem stagnace
obratu skupiny byl zejména pokles kurzu K&/EUR a pokles cen

vétsiny produkttd. Co se tyle trzeb Krkonos$skych papiren a. s.
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doslo k poklesu oproti roku 2003 o 1% na cCastku 2 104 mil.
K&. Sice doslo k poklesu trzeb, ale zfejmé to bylo z nejvétsi
Casti wvyvolano vySe Jmenovanou rekonstrukci papirenského
stroje PSo, kterd méla neptriznivy prtbéh zapricinény
dodavatelskou firmou. Zde bych spolecénosti zrejmé vytkla, zZe
rychleji nereagovala na tento negativni prubéh rekonstrukce,
kterd zpusobila propad hospodateni sttrediska papirny nejméné
o 50 mil. K¢. Domnivam se, ze spolecnost méla od dodavatelské
firmy poZadovat nédhradu a vice trvat na rychlé opravé stroje.
Spolecnost se pySni tim, Ze si své dodavatele provéruje, ale
v tomto pripadé zrejmé lidové freceno ,S$lapla vedle“, a to by

se spolec¢nosti této velikosti nemélo stavat.

KrkonosSské papirny a. s. a také celd skupina KRPA
v poslednich letech podporuje své strategické cile stale se
zvy3ujicim objemem investic. Vyvoj exportu také vypovidad o
dobrém postaveni spolecnosti. Objem exportu posledni t¥i roky
stdle stoupéd, sice ne nijak zvlast vyraznym tempem, ale

stoupa a to je smérodatné.

Jednou z oblasti, kde Dbych spolec¢nosti chtéla néco
vytknout a mozZnéd poradit je oblast reklamy. Spolec¢nost podle
mého nazoru tolik nevénuje své reklame€. Podle mych zkuSenosti
s touto spolec¢nosti, je nejvétsi reklama na webovych

strankach spolec¢nosti, ale to je dle mého nazoru velice malo.

KrkonoSské papirny a. s. se Uc¢astni mnoha vybérovych
Fizeni pro velké firmy jako jsou CSOB, Kooperativa ¢&i Ceské
sporitelna, aby mohly vyrdbét pro tyto spolecCnosti tiskopisy
¢i obalky apod. Urcitym zpusobem je vyhra v téchto vybérovych
fizenich také reklamou. Napriklad népis: ,Tuto obéalku
vyrobila firma KrkonoSské papirny a. s.%, na kazdé obalce
pouzité Kooperativou, které Jsou rozesilany do vétsSiny

domdcnosti CR jsou jistojisté& reklamou.
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ACkoli se mi na pocatku =zdadlo nedostatkem, Ze na
webovych  strankdch spolecnosti s vyjimkou zavodu 3 -
Dehtochema nejsou u zadnych vyrobkd uvedeny ceny, nyni si
uvédomuji, Zze Jje to naopak prednosti. Pokud zakaznik ma o
vyrobky opravdu zdjem musi sice kontaktovat osobu, kterd je
urc¢ena k podadni informaci o cenédch vyrobkl, ale na druhou
stranu ma tento zakaznik moznost kladst si urc¢ité néaroky a
kontaktni osoba, kterd se snaZzi dosdhnout obchodu a snazi se
ziskat nového =zadkaznika se urc¢ité bude snazit nalézt feSeni

nejlepsi kombinace ceny pro tohoto zdkaznika.

Dalsi vvhodou spolec¢nosti Je stédle vétsi pristup na
zahrani¢ni trhy. Obzvlasté do vychodnich zemi, kde Jjesté
neprostoupilo velké mnoZstvi konkurence. Mym doporucenim by
tedy bylo se timto smérem ubirat i nadale, jelikoZz papir Je
véény a 1 pres roz$itovani informac¢nich technologii tu stéle
bude a bude mit svou velkou uUlohu, a to nejen v oblasti

kancelatri a $kol, ale také v oblasti potravinatrstvi apod.

Ve své podstaté to vypada, zZe spolecnost se rozhoduje ve
vétsiné pripadd dobfe. Samozfejmeé Ze ne kazdé rozhodnuti
spolec¢nosti Jje nejlepsi, ale ve své podstaté a v konecném
vysledku spolec¢nost zatim vzdy udrzela své postaveni a jeji

financ¢ni ukazatelé jsou témetr vyrovnané.

Zavérem bych chtéla dodat, Ze tato prace meé€la za ukol
uvést Jjakym zplsobem provadét cenovou strategii a cenovou
politiku, aby se spolec¢nost dokdzala udrzet na trzich i ve
stdle se zvysujici konkurenci, a samozrejmé také odolat tlaku
snizovdni cen vyrobkd. Domnivadm se, Ze takovymto dobrym
prikladem Krkonos$ské papirny a. s. mohou byt. Na trhu ptsobi
jiz nékolik desitek let a stale se drzi. Mohou byt tedy

prikladem pro mnoho nové vznikajicich firem.
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Priloha A

Certifikace Krkonosskych papiren a. s.



Certifikace dle ISO
Kvalita surovin zarucuje kvalitu vyrobki

Kvalita nasich vyrobki zavisi ve velké mife na kvalité vstupnich surovin. Proto pfi vyrobé
pouzivame suroviny nejvyssi kvality od pfednich evropskych firem. Kromé vysoké kvality
nasim dal§im pozadavkem na suroviny je, aby pfi jejich vyrob¢ byly uplatiiovany
technologické postupy, které nemaji negativni vliv na Zivotni prostredi.

Vyroba podle mezinarodnich standardu

V roce 1994 jsme ziskali, diky praci vlastnich i1 externich odbornikti, prvni certifikat ISO
od auditorské firmy Lloyd's Register Quality Assurance, ktery potvrdil, ze vyroba vSech
druhti papiru u nés probiha podle tohoto mezinarodniho standardu.

Postupné byl systém fizeni kvality aplikovan na vyrobu veskerého sortimentu spole¢nosti
vcetné findlnich a dehtochemickych vyrobki. Vyrobni proces byl od roku 2001 postupné
re-certifikovan podle normy ISO 9001:2000.

Kontrola jakosti je v nasi firmé spoleénvm jmenovatelem v§ech ¢innosti v celém
procesu nakupu, vvroby i prodeje.

Diky uplatiiovani systematické politiky jakosti se nam podaftilo predchazet kvalitativnim
problémiim a omezit tak procento reklamaci z divodi nedodrzeni dohodnutych parametrti
vyrobkii.
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Priloha B

Mapa obchodniho zastoupeni



Obchodni zastoupeni v zahranicéi
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Priloha C

Udéleni znac¢ky CZECH MADE



Czech Made

CZECH MADE

Sdruzeni pro cenu Ceské republiky za jakost udélilo opravnéni pouzivat znacku kvality
CZECH MADE nésledujicim vyrobkliim:

tiskopisy pro vypocetni techniku (od roku 1995)
elastodek (od roku 1995)

sklodek (od roku 1995)

postovni obalky a obchodni tasky (od roku 2001)
Skolni seSity (od roku 2001)

pokladni a faxové kotoucky (od roku 2001)
nepromastitelny papir KH PACK (od roku 2002)
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Priloha D

Kalkulace nakladii a rozpocet ndkladu



Kalkulace nakladi a rozpocet nakladd

isks | tisks tis ks tis ks fis ks fis.ks tis ks
Druh nakladu 5 10 25 50 100 200 500

ot néady meteridl IR R R
nidnazpac-operdas | 30509 61078 1e60a| sosage| eto77s| 1221650 3053875
dndedyee | sl s s s e aes| e
knafimy desy | t00000] o000 190000 190000 10000 t90000] 302500
ndnapfrstoe | 480558| 480558 400558 480558| 480558 480556| 400558

fi.naklna 1000 ar. 134112| 67056 26822) 13411 67,06 3393 15,66

celkem nakl./1000 ks | 158069|  91913| 51680 ~ 38268] 31583  26210] 26423

vyrobni mnozstvi 5 10 25 50 100 200 500
pf.naklady zprac. 2857)  24857) 4857 24857 24857  24857) 248,87
finakina 1000ar. | 134112 67036 26822) 1341 67,06 3353 1566

< mficndna 1000
j, [ pf.néklady zprac.

2000,00-t "
1500,00

naklad v K&
=
=
=]
E—
=

5o % % 10 W W

vyrobni mnoZstvi v tis.ks




Priloha E

Grafy trZzeb, ziskl a vyvoje exportu 2000-2004
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Priloha F

Poptavky na zakazkovou produkci



Poptavky na zakazkovou produkci

Na nase webové stranky jsme zaradili poptavkové formulare pro vypracovani predbézné
kalkulace Vami pozadovaného zakazkového tiskopisu a obalky s potiskem.

Tyto formulafe nenahrazuji fadné objednavky.

V prvni ¢asti formulare, prosim, uved’te VaSe kontaktni idaje, abychom s Vami mohli
Vasi poptavku ptipadné doladit.

Do druhé ¢asti zapiSte své poZadavky na typ a provedeni tiskopisu, ptip. obalky.

Takto vyplnény formulai bude automaticky piijat ptislusSnym prodejnim oddélenim a jeho
pracovnici Vas budou nasledné kontaktovat.

Vétime, ze Vam tato sluzba usnadni nakup této pro Vas jisté zajimavé produkce.



POPTAVKA NA ZAKAZKOVY TISKOPIS

Tento formulaf nenahrazuje fadnou objednavku a slouzi pro vypracovani predbézné
kalkulace Vami poZzadovaného tiskopisu. Uved’te zde své poZzadavky na provedeni
tiskopisu. Prosime o vyplnéni vSech udaji, abychom Vas mohli kontaktovat a ptipadné
doladit Vasi poptavku. Pro ptipadné dopliyjici dotazy telefonujte na oddéleni prodeje
zakazkovych tiskopist, tel. 499 405 611, 612, 624, 631, 647.

Udaje o zdkaznikovi

jméno (ndzev firmy):

|
ICO: |
ulice: | Cislo: Ii
mésto: | PSC: Ii
telefon: I fax: I
e-mail: | WWW: |

|

kontaktni osoba:

Specifikace pozadovaného vyrobku

| [

druh vyrobku: I

provedeni: I

rozmeér: )
délka: I mm

bocni:
L ano
podélna perforace: e ne
jind: I

| E
pti¢na perforace: I

C ano - na vSech vrstvach
zakladaci perforace: £ 0. na 1vrstve

ano - jina



celkovy pocet vrstev:

e

ne

l.vrstva
material:
pouzita hmotnost papiru:

pocet barev z vrchni strany:

pocet barev ze spodni strany:

2.vrstva
material:

pouzita hmotnost papiru:

pocet barev z vrchni strany:

pocet barev ze spodni strany:

3.vrstva
material:

pouzitd hmotnost papiru:

pocet barev z vrchni strany:

pocet barev ze spodni strany:

4.vrstva
material:

pouzita hmotnost papiru:

pocet barev z vrchni strany:

pocet barev ze spodni strany:

5.vrstva
material:

pouzitd hmotnost papiru:

pocet barev z vrchni strany:

pocet barev ze spodni strany:

6.vrstva

material:

-

g/m2

I provedeni: I

I provedeni: I

i

g/m2

KN KN

provedeni: I

provedeni: I

1L

|

g/m2

KN KN

provedeni: I

provedeni: I

1L

|

g/m2

provedeni: I

provedeni: I

UL

|

g/m2

provedeni: I

1]

provedeni: I

-

Ll L
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