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Anotace

Bakalarska prace se zamétuje na zkoumani dulezitosti strategického planovani pti
rozvoji podniku. V praci jsou popsany metody strategického panovani, historicky vyvoj
strategického planovani, jeho vyznam a podstata. Cilem této prace je provedeni analyzy

sttedné velkého podniku a navrhnuti strategického planu s moznymi navrhy na zlepSeni.

Annotation:

The bachelor thesis “Strategic planning of business development” focuses on the
importance of strategic planning in business development. The thesis describes the
methods of strategic planning, the historical development of strategic planning and its
significance and essence. The aim of this thesis is to analyze a medium-sized company

and to propose a strategic plan with possible suggestions of improvement.
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1. Uvod

Strategické fizeni je nastrojem moderniho fizeni spolecnosti, protoze v dnesni dobé
existuje mnoho rizik a velky konkurencni boj. DalSim divodem je dynamickd zména
vnéjSiho prostiedi. Zastava faktem, ze spolecnosti, které navrhnou strategicky plan a
snazi se jej dodrzet, pracuji mnohem efektivnéji a 1épe prosperuji.

Mnoho spolec¢nosti neni schopno dosahnout pozadovanych tspéchti, protoze nemaji
jasné stanovené priority. Takové spolecnosti se snazi uspokojit co nejvice riznych sku-
pin zékaznik a tim tfisti svilj potencial.

Neexistuje jednotna strategie, ktera by se dala pouzit pro vSechny spole¢nosti. Kaz-
da firma je individualni, a proto je potfeba je analyzovat a vytvaret pro né strategie ,,na
miru®.

Cilem této bakalafské prace je popsat pojem a vyznam strategického planovéni
Vv teoretické Casti a na zakladé SWOT analyzy navrhnout jeden z moznych strategickych
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plant pro vybranou spolecnost v praktické ¢asti.



2. Teoreticka Cast
2.1 Historicky vyvoj strategického planovani

Vyjimecné misto v planovani vedeni spolecnosti ma perspektivni strategické plano-
vani. Tento druh planovani je jednou z hlavnich funkei fizeni a je procesem definovani
cilii organizace a zptsobu jejich dosazeni. Strategické planovani je zdkladem pro vSech-
na rozhodnuti v rdmei fizeni.

Spolecnosti se snazi aktivné pouzivat a zlepSovat rizné systémy a modely manazer-
skych ¢innosti, aby zvysily dlouhodobou vykonnost. V podnicich jsou vytvofena speci-
alni oddéleni nebo pracovni skupiny pro stanoveni dlouhodobych strategickych priorit
rozvoje podniku a vytvofeni pfislusnych strategickych systému. Pouzitim modernich
metod strategického fizeni podnik ziska vyznamnou vyhodu ve srovnani s konkurenty v
boji 0 zdroje, trhy, zakazniky, dodavatele, atd [1].

Systém planovani proSel v historii nékolika fazemi (etapami), jejichz stfidani je zptl-
sobena zménou ¢innosti podnik.

RozliSujeme Ctyti takové faze:

I. faze — aktualni planovani a rozpoctovani — bylo pocatecni fazi, kdy se ekonomika
vyvijela vicemén¢ stabilné.

Ptiznaky: - kontrola a fizeni ,,variace skute¢nosti od ,,planu‘;
- kratkodobé plany (do jednoho roku);
- vnitfni koncentrace;
- podnik byl uzavieny systém; zaméteni planu na aktudlni vynos.

II. faze — extrapolacni planovani — které se objevilo v poloving 20. stoleti, kdy byl
zaznamenan rychly rozvoj komoditnich trhi a na nich vysoké predvidatelnosti udalosti.
Ptiznaky: - dlouhodobé planovani, pro které se uz objevili podminkys;

- planovani od dosazené urovné k rustu;

- zdkladem takového planovani — extrapolacni predpovédi s ohledem na
pusobeni faktorti v minulosti;

- vyuZzivani ekonomicko-matematickych modelt;

- vn&jsi a vnitini zaméfeni, podnik se stava otevienym systémem,;

- zamé&feni planu — a to jak na aktudlni, tak 1 budouci vynos.

II1. taze — strategické planovani vzniklo na konci 60. let 20. stoleti v podminkach
globalni ekonomické nestability, kdy nebylo mozné ptedpovédét, co bude s podnikem

do budoucna.



IV. faze — strategické fizeni. Po III. fazi se realizace strategickych plani stala prob-
lémem. To ve skutecnosti vedlo ke vzniku nové faze — faze strategického fizeni, ktera

zvazuje strategické fizeni a realizaci strategickych planu jako jeden celek. [2].

2.2  Vyznam strategického planovani

Prvky strategického planovani byly popsany jiz v prvnich védeckych pracich o
fizeni podniku Emersenem, Taylorem a Fajolem. V 70. letech I. Ansoff navrhl termin
»strategické fizeni“. Ansoff konstatuje, ze vyznamné zmény ve vnéj$im prostredi pfime-
ly podnik, samoziejmé pozd¢, vénovat pozornost na potiebu zmény strategie. Poté, co
bylo dokonceno pieorientovani spolecnosti, se v centru pozornosti vedeni opét vynofo-
vali otazky vyuziti potencidlu nové strategické pozice, dokud v prostfedi opét nedoché-
zelo k velkym zménam. [3].

Dulezitym ptispévkem k rozvoji strategického fizeni a planovani ucinili tyto
védcei: J. Acker, 1. Ansoff, William King, D. Kliland, H. Mintzberg, V.A. Vinokurov,
M.I. Kruglov, V.D. Markov, V.S. Efremov, V. Gerasymchuk, A.P. Nalyvayko, V.S.
Ponomarenko, O. Pushkar, M.V.Tulenkov, Z.Y. Shershnev, V.I. Schelkunov a dalsi.

»Do systéemu strategického Fizeni nékteri autori zahrnuji subsystém analyzy a
strategického planovani a subsystém rizeni strategickych problémii, [4] jini to vidi jako
kombinace ¢tyt elementl [5]: strategie, kultura, struktura a nastroje pro strategické fize-
ni, nebo je lze popsat jako kombinaci prvki: strategické planovani, realizace planti na
taktické a operacni trovni a poskytovani strategickych systému fizeni [6].

Pozdéji je v literatuie uvedeno znacné mnozstvi definic strategického planovani,
zkoumani mista strategického planovani a jeho vyznam v systému fizeni atd. Nicméné
Zadny univerzalné spravny thel pohledu na roli strategického planovani v podniku nee-
xistuje. To znamena, ze strategické planovani, jako fenomén a proces predpovidani bu-
doucnosti a ptipravy na budoucnost, je interpretovano velmi Siroce: jako nedilna soucast
procesu piipravy a rozhodovani ur¢itého druhu, formulace cilt a urcitych zpisobt jejich

dosazeni, zabezpeceni pripravenosti firmy ke konkuren¢ni soutézi [7].

2.3 Podstata strategického planovani
Strategické planovani je jednou z hlavnich funkci strategického fizeni a je sté-

zejni pro jeho systém. To bylo predstaveno v zapadni Evropé a Americe v 60. letech 20.
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odpovidajici pieorientovani vyroby a technickych problému v oblasti marketingu. Tento
systém kombinuje metody dlouhodobého planovani a uvadéni na trh a do jisté miry byl
reakci vétSiny firem na vyrazné zmény ve prostiedi, které se projevovali v saturaci rele-
vantnich trha [4].

Strategické planovani nepiedstavuje nic nového. V prubéhu 70 leté sovétské éry
perspektivniho planovani (pétileté plany) a dlouhodobém horizontu (do 20 let) byly
ni.

Vérilo se, ze hlavni rozdil mezi strategickym planovanim a vSemi ostatnimi typy
planovani je v zaméfeni strategického planovani nejen dovniti organizace, ale i mimo
ni. Koncept strategického planovani tikal, Ze budoucnost nemusi byt lepsi nez minulost.
Ve vyvoji podnikového fizeni je pfechod od modelu ,,uzaviené organizace® na model
»oteviené organizace® spojen se strategickym planovanim.

Charakteristickym rysem oteviené organizace je profesionalni strategicka analy-
za zmén vnéjSiho prostiedi a rozvoj odpovidajicich adaptivnich reakei. Spolu s ohledem
na trendy vné&j$iho prostiedi, strategické pldnovani integruje vSechny nejnovéjsi pokro-
mnohostranny. Do arzenalu novych metod pouZivanych strategickym planovanim patii:
model analyzy investi¢nich portfolii firem, vyvoj situacnich plani rozvoje, pouZiti sys-
tému expertniho posudku, aplikace riznych analytickych matric pro vyzkum alternativ
mozného strategického rozvoje atd. [8].

Strategické planovani je druhem c¢innosti vedeni spolec¢nosti, ktery spociva v
realizaci komplexu opatieni spojenych s definici strategie tizeni organizace, kterym je
integrovany plan budouciho rozvoje organizace [9].

Strategické planovani poskytuje zaklad pro vsechna rozhodnuti managementu,
pro dobrou funkci organizace, motivace a kontroly zamétrené na rozvoj strategickych
pland. Proces strategického planovani poskytuje zaklad pro efektivni provozovani
obchodni ¢innosti podnikd. Lze konstatovat, ze strategické planovani se stava stale vice
relevantni pro podniky, které vstupuji do tézké konkurence jak mezi sebou, tak i se
zahrani¢nimi firmami. Definovani strategickych pokyna pro rozvoj umoznuji véas tvorit

taktické opatieni, aby firma efektivné hospodatila.



2.4 Strategickeé cile

Strategické planovani je dlouhodobé planovani na zéklad¢ dil¢ich cila. Strategie
je stanovena hlavnim cilem a dil¢imi cili, které umoznuji dosdhnout hlavniho cile. Cile,
které definuji strategicky plan, se nazyvaji strategickymi cili. [14].

Je mozné fici ze cilem strategického planovani je zlepSeni reakce podniku na
dynamiku trhu a chovani konkurentt, stejné jako stanoveni urcitého postupu pro pfipra-

veni efektivniho fungovani konkuren¢niho podniku.

2.4.1 Vyznam vyuziti informacnich systému

Informaéni systémy hraji vyznamnou roli pro sledovani a kontrolu dosahovani
strategickych cilt u stiedné velkych podnikii.

Evropska komise definuje stfedné velky podnik podle ,,Commission Recom-
mendation 96/280/EC* jako podnik s poctem zaméstnanci mensim nez 250 zaméstnan-
cl a jeho ro¢ni obrat nepfesahuje 50 miliontit EUR, nebo jeho bilan¢ni suma ro¢ni roz-
vahy nepiesahuje 43 milioni EUR. [15]

Pro stfedni podniky nejlepsi vyuziti informac¢niho systému ERP.

ERP — (Enterprise Resource Planning) je systém pro planovani a fizeni vSech
podnikovych procesi, a to na v§ech urovnich, od strategické az po operativni. ERP sys-
tém na jedné stran¢ automatizuje ¢innost zaméstnancii v oblasti planovani, rozpoctova-
ni, logistiky, ucetnictvi, personalniho managementu, fizeni vyroby atd. A na druhé stra-
n¢ umoziuje vrcholovému vedeni ziskat komplexni pfedstavu o ¢innostech spolecnosti,
coz €ini systém ERP nezbytnym néstrojem pro automatizaci opera¢ni ¢innosti a podpo-
ru pii pfijimani stavajicich a strategickych rozhodnuti v oblasti fizeni.

S urcitou mirou zjednoduseni miizeme rici, Ze ERP systém je informacni systém
pokryvajici svymi funkcemi vesSkeré agendy, které resi bézné obchodni spolecnost. S tim
dodatkem, zZe Fadu funkci nabizi ve svém zakladu s Sirokou mozZnosti jejich parametriza-
ce a soucasné poskytuje prostor pro vyvoj a integraci specifickych pozadavkii spolec-
nosti.* [28]

Hlavni vyhodou ERP systému je komplexni ukladani a vyuzivani informaci (in-
tegrita dat), tj. moznost ziskat komplexni firemni informace o konkrétni oblasti ¢innosti
organizace v ramci prace v jednom systému. To ma pfiznivy G¢inek na snizeni ndklada
na podporu internich tokli informaci v organizaci a v disledku toho na sniZeni rizika
nedostatku informaci.

Hlavni soucasti systému ERP:



Rozpocet a strategické planovani — umoziuje vytvaret, sledovat a analyzovat
rozpocty, finan¢ni plany, plany na zadavani zakazek, stejné jako strategické ukazatele a
cile.

Rizeni projektu — je nastroj pro optimalizaci procesu fizeni projektu podniku ve
vSech fazich jeho realizace (planovani, provadéni, analyza). Pouziti komponentu vam
umozni sledovat a analyzovat néklady projektu, spravovat zdroje projektu, zvysit efek-
tivitu a ziskovost projekti.

Rizeni vyroby — umoziiuje ¥idit vyrobni zdroje, organizovat planovani a moni-
torovani vyrobniho procesu, fidit objednavky, udrzovat vyrobni dokumentaci, fidit
kvalitu vyrobk, fidit udrzbu a opravy, analyzovat planované a aktualni tidaje o vyrobg¢.

Logistika — zajistuje planovani, sledovani a fizeni nakupnich a dodavatelskych
procest. Tato soucast umoznuje efektivné spravovat dopravu, sklady a dalsi klicové
soucasti logistického systému.

Personalni management — je i¢innym néstrojem pro organizaci lidskych zdroja a
prace pii hledani, hodnoceni, vybéru, motivaci, Skoleni a i€tovani zaméstnanct véetné
atestace, monitorovani a planovani kariérniho postupu zameéstnancl, automatizace
vyplatni listiny.

Spole¢né misto pro ukladani informaci — databaze slouzici k ukladani informaci
pro vSechny soucasti ERP systému.

Pracovnici Centra pro vyzkum informacnich systémt (CVIS) uvadéji, Ze
moderni ERP systém “je zaloZen na vysoce sofistikovanych hardwarovych a softwa-
rovych komplementarnich produktech, jako jsou databdzové systémy, sitové operacni
systemy, viceprocesorové servery apod. K podpore a plneéni slozZitych podnikovych cilii,
resp. Fizeni podnikovych procesii, vSak nestaci pouze software a vykonny hardware.
ERP system by nemohl splnit svoje poslani bez aktivni ucasti zaméstnancii a uzivatelii
systému. VSechny zminéné aspekty museji byt navic v souladu se strategii firmy, kterou
sdili jak management, tak pracovnici na vsech urovnich rizeni. Proto také hovorime o
ERP koncepci a jejim strategickém rozvoji, nikoliv jak se casto zjednodusené uvadi o
., ERP softwarovém baliku “.” [16]

2.4.2 Ukoly a principy planovani

Ukoly planovani jsou definovany pro kazdou firmu samostatné v zavislosti na &in-
nosti, kterou se zabyva. Obecné plati, ze tkoly strategického planovani kazdé firmy jsou
shrnuty takto:

— planovani ristu zisku



— planovéani nakladl podniku a jako dusledek jejich snizeni

— zvySeni podilu na trhu, zvysSeni podilu prodeje

— zlepSeni socialni politiky firmy

Systém pland — soubor konkrétnich tikolii zamétenych na hospodateni, ktery za-
jistuje proporciondlni a efektivni vyvoj spolecnosti. Pii tvorbé planii rozvoje podniki je
vhodné fidit se nasledujicimi zasadami (obr. 1) [14].

Obr. 1: Principy planovani

Zdroj: MINAJLENKO 1. V., GAJZHUK O. V. Teoretické aspekty strategického plano-
vani podnikovéhovyvoje. [online]. [cit.2017-11-18]. Dostupné z WWW: <http://global-
national.in.ua/issue-5-2015/13-vipusk-5-traven-2015-r/846-minyajlenko-i-v-gajzhuk-o-
v-teoretichni-aspekti-strategichnogo-planuvannya-rozvitku-pidpriemstv>.
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2.5 Etapy strategického planovani
Na zéklad¢ shrnuti teoretického materialu je vhodné rozlisit nasledujici etapy
strategického planovani:
analyza strategickych problémii;
ptedpovéd’ budoucich vysledkt a definovani problémii;
vybér optimalni varianty rozvoje;
vypracovani plant které umozni zlepSovani metod a postupti mobilizace lidskych a
finanénich zdroju firmy (obr. 2) [14].
Obr. 2: Etapy strategického planovani

I. Analyza vné&jSiho prostfedi podniku a
1. etapa ‘ jeho vyrobnich a technickych schopnosti

II. Definice cill a klicovych problémt

‘§ I1. etapa f rozvoje podnikéni
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B I etapa | III. Vyvoj alternatl_vr}lch moznosti pro
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§ IV. etapa 1‘ IV. Hodnoceni a vybér strategie rozvoje

i |
V. etapa ‘ IV. Vypracovani programu ¢innosti a

kontrola jeho realizace

Zdroj: MINAJLENKO 1. V., GAJZHUK O. V. Teoretické aspekty strategického plano-
vani podnikovéhovyvoje. [online]. [cit.2017-11-18]. Dostupné z WWW: <http://global-
national.in.ua/issue-5-2015/13-vipusk-5-traven-2015-r/846-minyajlenko-i-v-gajzhuk-o-
v-teoretichni-aspekti-strategichnogo-planuvannya-rozvitku-pidpriemstv>.

Planovani vZdy vyuZiva data z minulosti, ale snazZi se identifikovat a sledovat
vyvoj podniku v dlouhodobém horizontu. Takze spolehlivost planovani zavisi na pies-
nosti skute¢nych ukazatelti v minulosti.

Moderni tempo zmény a zvySeni znalosti je tak znacné Ze strategické planovani

se zda byt jedinym zptisobem formalniho predvidani budoucich problémt a piilezitosti.
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Poskytuje vedeni spolec¢nosti zptisob vytvoreni planu v dlouhodobém horizontu. Strate-
gické planovani také poskytuje zaklad pro rozhodnuti. Znalost cilt, kterych chce orga-
nizace dosahnout, pomaha objasnit nejvhodnéjsi zpisob jednani [14].

Formadlni planovani ptispiva ke sniZeni rizika pfi rozhodovani. Vezme-li vedeni
pfimétené a systematické cile feSeni, snizuje riziko $patného rozhodnuti z divodu chyb-
né nebo zavadgjici informace o moznostech podniku nebo o vnéjsi situaci. [14].

2.6 Typy strategii

Existuje mnoho typtl strategii pouzivanych podnikem v planovani, ale neni jed-
notné, dobfe definované schéma zdivodnéni strategie. Konkrétni struktura strategie je
vytvofena na zdklad¢ tradicniho pfistupu, zkuSenosti jinych firem a s ohledem na sféru
¢innosti.
Svétové zkusenosti strategického planovani umoznuje rozlisit dve strategie:

strategie americkych firem, ktera je zalozena na
diferencidlnim pfistupu k ohodnoceni vlastnosti produktii,
spokojenosti konkrétnich spotiebiteli;
zajisténi nizkych vyrobnich naklady.

strategie japonskych firem, kterd je zaloZena na ziskani zisku z investované¢ho
kapitalu a vytvafeni unie zamé&stnanct firmy.

Americané se domnivaji, Ze japonskym firmam trva dlouhou dobu pfijmout stra-
tegické plany na Urovni realizace, pfiCemz s prekvapenim zjist'uji, Ze japonsti partnefi
do okamziku pfijmuti planu ucinili fadu konkrétnich kroki a opatteni pro jeho bezpro-
blémovou realizaci. Japonci vice ¢asu travi rozhodovanim a ptipravou podpory, ale po
rozhodnuti pfijeti strategického planu probihd jeho implementace rychleji a s menSimi
prekazkami nez v americkych firmach [10].

Strategické planovani je vnimano jako soubor opatfeni a rozhodnuti vedeni pod-
niku, které vedou k rozvoji specifickych strategii. Ty jsou uréeny k tomu, aby piesnéji
definovaly poslani organizace v novych podminkach hospodafeni a pomohly ji dosah-
nout vyty¢enych cili.

Lze tvrdit, Ze vznik strategického planovani jako prvni podoby strategického pfi-
stupu je podminén vnéjSimi a vnitinimi zménami v prostfedi a organizaci. Strategické
planovani ma svou oblast efektivni aplikace, ktera je spojena s individuadlnim vnimanim
zmén ve vnéj$im prostiedi [7].

Charakter strategického planovani je adaptivni, protoze cilové orientace rozvoje
podniku odpovidaji vnéjsim ptilezitostem a budoucim zménam vnéjsiho prostiedi. Stra-
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tegicka adaptace je proces hluboké transformace vnitiniho prosttedi firmy a pfizpusobe-
ni se budoucim zméndm vnéjsiho prostredi.

Strategie vznika na zaklad¢ vSeobecnych informaci, které nejsou vzdy kompletni
a dostatecn¢ spolehlivé (tzv. maji pravdépodobnostni a ptiblizny charakter). Strategie se
neustale zdokonaluje v procesu ¢innosti prosttednictvim budovani zpétnych vazeb. Pii
planovani obchodni nabidky je tieba pouzit nejnovéjsi ptistupy a technologie, jako je
orientace na podnikové procesy, logisticky pfistup k fizeni materidlovych toka a rozvoj
informacni podpory pro zajisténi spravného rozhodovani.

Strategické planovani pifimo souvisi se strategickym managementem, pro ktery
je charakteristické sledovani chovéani vné&jSiho prostredi. Ziskavani a udrzeni konku-
rencni vyhody jsou povazovany za prostiedek k dosazeni strategicky vyznamnych vy-
sledkti. Proces strategického planovani je néstroj, ktery zlepSuje spolehlivost manazer-
skych rozhodnuti. Jeho hlavnim tkolem je odivodnéni inovaci a zmén v ¢innosti pod-
niku.

Strategicka rozhodnuti, 1 v oblasti planovani, jsou pfijimany a realizovany v né-
kolika fazich, a to: stanoveni ukolu, tvorbu alternativnich feSeni, vybér (pfijeti) fesent,
jeho implementace. Organizace tohoto procesu vyzaduje jasny postup, ktery stanovi
pracovni tkoly. Tento postup pomaha 1 v analyze prostiedi (to je podstatou strategicke
analyzy), vypracovani, pfijeti a provadéni strategie.

Dosavadni zkuSenosti ukazuji, Ze kritériem vybéru alternativ, v procesu vyvoje
strategie, by mélo byt to, v ¢em podnik je nejlepsi. Proto neni tieba vyvijet strategicky
plan na zaklad¢ téch druha Cinnosti, kterymi se spolecnost prakticky zabyva jen malo
nebo viibec. ProtoZe strategie by méla reagovat na silné a slabé stranky spole¢nosti, na
jeji vykonnosti a konkurencni schopnosti.

Silné stranky dé€laji nékteré moznosti vice pfijatelné, ¢imz se zvySuje prav-
dépodobnost jejich realizace. Slabé stranky a slabé konkurencni postaveni zhorSuji rizi-
ko, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost neplnéni piijaté strategie. Proto je ohled na silné
stranky dillezity, protoze umoziluje maximalni vyuziti zkuSenosti, poskytuje konku-
ren¢ni vyhodu a je zakladem této strategie jako celku.

Zasadni problém zavedeni strategického planovani je 1 to, Ze podnik nema
potifebné informace ani o sobé¢, ani o vnéjSim prostiedi. Kromé toho je skoro pravidlem,
ze chybi kompetentni odbornici, schopni zabyvat se vyvojem a realizaci strategie v této
situaci.

Strategické planovani firmy zahrnuje:
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- formulace strategie rozvoje organizace s ohledem na vnitini a vnéjsi faktory
vlivu;

- minimalizace rizika podnikové ¢innosti;

- provadéni planovanich a ekonomickych vypocti;

- hledani zpiisobtl, jak pfizpisobit spolecnost na zmény v trznim prostredi

[11].

2.7 Metodika strategické analyzy
Pro zacatek tvorby jakéhokoliv planu je tfeba nejprve udé€lat analyzu vnitiniho a

vnéjsiho prostiedi firmy, aby bylo z ¢eho vychdzet. Analyzou se najdou silné stranky
podniku i chyby, popfipadé nové moznosti, které byly doposud skryty. Diky analyze je
mozné zjistit, nakolik je firma efektivni. Dalsim divodem k tvorbé analyzy prostredi
jsou jeho casté zmény, na které musi firma pruzné reagovat, tzv. ménit nebo ptizpiso-
bovat strategii podniku. Firma by méla mit v€asné a piesné informace o okolnim pro-
stiedi ,, Schopnost Fidit a vyuzivat informace patii k dillezitym strategickym zbranim
kazdé uspesné firmy . [12]

Mezi nejvice vyuzivané metody patii SWOT analyza, PEST analyza, McKin-

seyho model 7S, Porterriv model a jiné.

2.7.1 SWOT analyza
»Jednou z nejznaméjsich metod pouzivanych k provadéni analyzy prostredi, je ana-
1yza, ktera se podle svych vystupu oznacuje SWOT (podle anglickych ndzvu Strengths,
Weaknesse, Opportunities, Threats). Silné a slabé stranky tykajici se interniho prostiedi,
piilezitosti a hrozby se vztahuji k externimu prostiedi strategického zaméru firmy.* [13]
Tato analyza je dobrym zdrojem informaci pro tvorbu strategického planu, ale je
hodné dtlezité, aby vstupni informace byly objektivni. Vstupni informace je mozZné
ziskat jak porovnanim firmy s konkurenty, tak z jinych dil¢ich analyz, brainstorming se
zaméstnanci nebo 1 rozhovorem s experty.
Smyslem analyzy je nalezeni a posileni silnych strane, nalezeni a potlaceni
slabych stranek spolecnosti stejné jako piiprava spolecnosti na mozné hrozby a vyuziti

potencidlu a ptilezitosti.
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Obr. 3: SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
dosazeni cile dosazeni cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

UNITRNI POVOD
atributy organizace

PRILEZITOSTI HROZBY

VNEISiPOVeD
atributy prostredi

OPPORTUNITIES THREATS

Zdroj: DreamAcademy. SWOT analyza [online]. [cit.2018-05-01]. Dostupné z
WWW: <http://www.dreamacademy.cz/naucime/vyklad/planovani-projektu/planovani/swot-

analyza/>.

2.7.2 PEST analyza

PEST je zkratka ctyf anglickych slov: politické (P — political), ekonomické (E —
economic), socidlni (S — social) a technologické (T — technological) aspekty vnéjsiho
prostiedi, které ovliviiuji podnikéani firmy.

Z nazvu metody vyplyva, Ze mezi velkym mnoZzstvim faktort, které charakterizuji
vliv vnéjsiho prostfedi na podnik, PEST analyza rozliSuje ¢tyfi hlavni faktory. To zna-
mena, Ze tento nastroj strategické analyzy rozliSuje politické, ekonomické, socidlné-
kulturni a technologické souc¢ésti vnéjsiho prostiedi.

Analyza politického aspektu zjistuje ovlivnéni chodu podniku stabilitou statu,
legislativnimi nafizenimi a vy$i dani. Soucasti analyzy muzZe byt i zahrani¢ni politika
statu nebo vySe cla na dovoz surovin.

Analyza ekonomickych aspektli Zivotniho prosttedi pomahd pochopit, jak se na
statni urovni tvoii a rozdéluje hospodarsky zdroj. Pro vétsinu podnika je to jednou z
nejdalezitéjsich podminek jejich podnikatelské c¢innosti. Na zakladé analyzy
ekonomickych aspekta se urcuji prilezitosti a hrozby.

Studium socialniho aspektu je zaméreno na zjistovani a hodnoceni dopadu

spolecenskych jevi na podnik jako je vztah ¢lovéka k praci, kvalita zivota, socialni
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mobility ¢loveéka atd. Tento aspekt je htite métitelny, z néj neni mozné ziskat tak velké
mnozstvi vystupnich dat jako napiiklad ekonomicky.

Analyza technologickych komponenti umoznuje piedvidat prilezitosti spojené s
rozvojem veédy a techniky. V¢as se orientovat na vyrobu a prodej technologicky per-
spektivnich produkt nebo piedvidat moment nutnosti odstoupeni od pouzivané tech-
nologie.

2.7.3 Porterav model

Portertiv model se pouziva pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy. Tento
model je velmi popularni a uziteény. Uziva pét konkurencnich sil, které popisuji a
poméhaji pochopit podstatu konkuren¢niho prostiedi uvnitt kazdého jednotlivého
odvétvi. Tim generuje informace, které ulehcuji rozhodovéani o tvorbé konkurenéni
vyhody firmy.

Pét konkuren¢nich sil:

- rivalita mezi podniky na stejném trhu;
- rizika vstupu novych konkurentt;

- vyjednavaci sily kupujicich;

- vyjednavaci sily dodavateli;,

- hrozba substitucnich produkti;

Obr. 4: Porterav Model

substituéni

produkty

odbératelé

soucasny trh
dodavatelé

konkurence (zakaznici)

konkurence

(v€etné budoucich)

Zdroj:  WikiKnihovna. Soubor: Porteruv model.png. [online]. [cit.2018-05-01].
Dostupné z WWW:

<http://wiki.knihovna.cz/index.php?title=Soubor:Porteruv_model.png>.
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2.7.4 McKinseyho model 7S

Tento model se pouzivd k analyze vnitiniho prostiedi spolecnosti. Ma za tkol
hledat kritické prvky, které jsou klicové k tspéchu spole¢nosti. Poméaha urcit budouci
strategii pro podnik.
Sklada se ze sedmi aspektl:

- strategie — strategie managementu ve vedeni spole¢nosti;

struktura — organiza¢ni struktura;

- systém — metody, postupy a procesy vcetn¢ technickych systémi a technologii;

- styl vedeni — zpUsob fizeni spole¢nosti;

- schopnosti — schopnosti pracovniktl ve firmé, jejich profesionalni efektivita,

- spolupracovnici — v§ichni zaméstnanci firmy, jejich pfistup a ochota k plnéni stra-

tegickych cilu;

sdilené hodnoty — firemni vize neboli poslani.

Obr. 5: McKinseyho model 7S

Strategie

Sdilené

hodnoty

Styl
vedeni

Zdroj: Wikipedia. McKinseyho model 7S. Dostupné z
WWW: <https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=McKinseyho_model_7S&oldid=14
410513>.
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2.7.5 Ostatni metody
Ostatni metody [19]:

Metoda strom cilti. Tato metoda zahrnuje rozdéleni nejobecnéjsiho cile na mensi
ukoly, které jsou rozd€leny do jest¢ menSich. Metoda je velmi dilezitd pro
studium raznych systému fizeni, protoze je mozné reprezentovat ¢innost firmy ve
formé posloupného plnéni stanovenych cil a ukold. Tato metoda umoziiuje
vytvafet kostru jasného ramce, ktery neni mozné ovlivnit men$imi zménami
okolnich faktort.

Matice BCG je pouzivana pro strategickou analyzu spole¢nosti a produkti této
spole¢nosti v oblasti ekonomické a obchodni sféry. Tato metoda analyzuje tidaje o
velikosti podilu podniku na trhu a jeho ristu. Matice BCG je pomérné
jednoduchd, ale zaroven mé velkou uziteCnost. Proto se pouzivd nejen v
ekonomické, ale i v marketingové a manazerské sféfe. Pomoci matice muzete
vidét nejuspeésnéjsi a naopak nelikvidni produkty nebo oddé€leni spolecnosti.
Marketingovému expertovi nebo managerovi tato matice pomaha ujasnit, kam je
ve spolecnosti potifeba sméfovat zdroje a na kterych oddé€lenich je snizit nebo
odstranit.

Matice McKinsey. Tato metoda je vylepSenou verzi matice BCG. V porovnani
smatici BCG matice McKinseyho umozZiiuje zajistit lepSi finan¢ni strategii
podniku.

Metoda Structured Analysis and Design Technique, ktera se zkracené nazyva
SADT. Tato metoda je souborem opatieni, pomoci kterych je vytvoren model
urcitého objektu v ur€ité oblasti. Jedna se o metodu analyzy a vytvafeni projeket,
tzv. model objektu. Modelovaci proces 1ze rozdélit do né€kolika etap: odborny
prizkum, tvorba diagrami a modell, Sifeni dokumentace, hodnoceni vhodnosti
modelu a piijeti pro dal$i pouziti. Béhem modelovani objektu jsou pouzity
koncepce, jako jsou abstrakce, zapouzdieni, dédi¢nost, polymorfismus a
kompozice.

Benchmarking je néstrojem strategického managementu. Tato metoda spociva
V neustalém porovnavani dané spole¢nosti s okolnimi a nejCastéji se jedna o
konkuren¢ni spolecnosti. Toto porovnavani je provadéno na zakladé uznanych

vhodnych parametra.
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3. Prakticka Cast

3.1 Charakteristika spole¢nosti UNION COSMETIC, s.r.o.

Z pravniho hlediska se jednd o spolecnost s ruenim omezenym. Pfedmétem
podnikani je vyroba a distribuce kosmetickych ptipravkt a detergentit. UNION COS-
METIC, s.r.o. vyrabi nejen Siroky sortiment pod vlastnimi znackami, ale zabyvéa se také
vyrobou privatnich znacek. “Privatni znacka je takova znacka, ktera se vyrabi pro kon-
krétni obchod nebo obchodni retézec. Vyrobky s takovym oznacenim miize spotiebitel
nakoupit pouze v daném retezci. Privatnim znackam se také nékdy rika znacky maloob-
chodni nebo soukromé.* [26] Uvedena spole¢nost byla zalozena v roce 2002 se sidlem
V Praze a vyrobnim zavodem v Ttebechovicich pod Orebem. Umisténi vyrobniho zévo-
du v této lokalité¢ nebylo ndhodné, nebot” se pravé zde nachazi zdroj kvalitni kojenecké
vody, ktera je nedilnou soucasti receptur jejich vyrobka. Pivodné se zde nachézela to-
varna na zpracovani kiizi. Firma Union Cosmetic, s.r.o. zakoupila tyto prostory, které se
nachazi v primyslovém arealu Tanex. Pfi zalozeni firmy byla velikost vyrobniho zavo-
du 3 600 m 2 a postupné s rozvojem spole¢nosti byla dostavéna v roce 2013 hala o roz-
loze 800 m?, ktera zaujima 2 700 paletovych mist. V roce 2018 se firma UNION COS-
METIC, s.r.o0. chysta na vystavbu dal§i haly o velikosti 500 m?a v roce 2020 planuje
vystavbu dalSich prostor v sousedni vesnici Nepasice.

Odpoveédnymi zéstupci jsou jednatelé spolecnosti, ktefi jsou zaroven 1 spolumayji-
telé. V soucasné dobé firma zaméstnava okolo 65 pracovnikii na uzemi Ceské republiky
jak v oblasti vyroby, tak i v administrativé a fizeni. VétSina administrativnich pracovni-
ki pracuje ve firmé vice nez 10 let.

Odbyt je realizovan prostfednictvim distributorské spole¢nosti UC Trade CZ,
s.r.o. na uzemi Ceské republiky a zaroven je UNION COSMETIC, s.r.0. majitelem dal-
Sich dvou distributorskych spole¢nosti na tizemi Slovenské a Polské republiky. Na tze-
mi Slovenska je distribuce vyrobkll zajistovana prostfednictvim spole¢nosti UC TRA-
DE SK, s.r.o. a v Polsku UC TRADE PL, SP. Z 0.0. Distribuce vyrobkl do zahranici
mimo doméci trh (trh Ceska, Slovenska a Polska) je realizovan piimo UNION COS-
METIC, s.r.0. Mezi nejvétsi zdkazniky na domacim trhu v posledni dob¢ patii obchodni
fetézce, jako jsou Kaufland, Globus, Makro, Metro, Penny, Tesco, Drogerie Teta,
Rossmann, Norma a Jednoty COOP a dalsi. Na zahrani¢nim trhu jsou nejvétsimi odbé-
rateli Svédsko, Finsko, Kanarské ostrovy, Ukrajina, Rusko, Kazachstan a Bosna a Her-

cegovina.
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3.1.1 Charakteristika produktd

Zpocatku byly zakladem vyrobniho programu produkty vlasové, koupelové a té-
lové kosmetiky znacek Lilien a Naturalis, které byly zalozeny v roce 1994. Pravo vyu-
zivani téchto znacek ziskal UNION COSMETIC, s.r.0. od spole¢nosti MILA COSME-
TIC. Na zaklad¢ zlepsujicich se technologickych moznosti se postupem ¢asu sortiment
vyrobku rozsifil, zejména pak o nové vyrobky ze segmentu bytové chemie pod ochran-
nou znamkou Twister v roce 2005.

Nyni se v sortimentu firmy nachdzi vice nez 250 vyrobkii pouze pod vlastnimi
znackami a spousta dalSich pod privatnimi znaCkami. V soucasné dob¢ se spolecnost
snazi ziskat povoleni na lihové hospodafstvi, a to z toho divodu, aby mohla také vyra-
bét biocidy.

Kosmetické vyrobky a produkty bytové chemie vyrabéné firmou UNION COS-
METIC, s.r.o. musi splilovat natizeni Evropské Unie. Firma ziskala certifikaty ISO
9001 a ISO 22716. Firma UNION COSMETIC, s.r.o0. je zapojena do systému sdruzen-
¢ho plnéni EKO-KOM [20].

3.2 Struktura organizace fizeni

Z dtvodu rychlého rozvoje a naristu poctu zaméstnancli je nezbytnym prvnim
krokem stanovit organiza¢ni strukturu spolecnosti. Nyni ma firma $patné stanovenou
organiza¢ni strukturu a fidici ¢innost se snazi provadét systematicky a planovang, ale
vetSinou tidi jen operativnim zplisobem. Zaméstnanclim neni stanovena piesna napln
prace, vétSinou je poskytnuta pouze ustni formou. Vysledkem je Spatnd komunikace
mezi zaméstnanci a tim padem i nizka efektivita prace. Postupem casu se zacaly proje-
vovat ndznaky nespokojenosti ze strany zaméstnancli. Zaméstnanci jsou pietiZeni a de-
motivovani. Ke zlepSeni situace ve spole¢nosti by mélo prispét ustanoveni organiza¢ni
struktury, ve které by bylo jasné vymezeni pracovnich povinnosti, pravomoci, funkci,
zodpovédnosti, a hlavné spravny tok informaci.

Vzhledem ke stfedni velikosti podniku nebylo téZké navrhnout organizacni
strukturu. Vytvorena struktura podniku je pomérné jednoducha. Hlavnim zaméfenim
pfitvoteni struktury bylo vyjasnéni vztahli nadfizenosti a podfizenosti (vytvofit nastroje
kontroly, usmérnovani prace). Dobra organiza¢ni struktura by ptispéla k uspésnému a

efektivnimu dosahovani cilli spolecnosti.
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Obr. 6: Struktura Union Cosmetic s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

3.3 SWOT analyza UNION COSMETIC, s.r.o.

Dale provadime SWOT analyzu podniku UNION COSMETIC s.r.o.

Skladnici

Nejprve je nutné zvolit vnitini faktory (silné a slabé stranky) a vnégjsi faktory

(hrozby a ptilezitosti trhu) které podporuji nebo brani rozvoji spolecnosti.

Silné stranky UNION COSMETIC s.r.o.:

1. Velky sortiment kosmetickych vyrobki a detergentt;

2. Rychl¢é dodani objednavky;

3. Vyhodné podminky v ptipad¢€ vraceni zboZi;

4. Dostupnost vétSiny zplisobil platby véetné nakupu
5. Vlastni vyvoj receptl a laboratof;

6. Kreativni design vyrobk;
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7. Vlastni vyfuk PET lahvi.

Slabé stranky UNION COSMETIC s.r.o.:

1. Nedokonala prezentace zbozi;

2. Vyssi ceny ve srovnani s nékterymi konkurenty;

3. Spatné organizace;

4. Neschopnost investovat do reklamy na trovni konkurenti — nadnarodnich
spolecnosti;

5. Nedostatek skladovacich prostort.

Hrozby UNION COSMETIC s.r.o.:

1. Existence velkého poctu konkurentti, ktefi dodavaji do kamennych ob-

chodd, ale i on-line shopt s podobnym zboZim a niz§imi cenami;

2. Kontaminace tiebechovické kojenecké vody pesticidy;
3. Obtizné ziskani dotaci od EU v Kralovehradeckém kraji;
4. Mira inflace.

Prilezitosti UNION COSMETIC s.r.o.:
1. Otevieni nového internetového obchodu a tim rozsifeni okruhu potencio-

nalnich klienti;

2. Riist objemu prodejl prostiednictvim vyhodnych akénich nabidek;

3 Vyuziti kreativity svych zaméstnanct,

4, Ziskani zkuSenosti;

5 Ucast na mezinarodnich veletrzich a ziskavani novych trhii v zahraniéi.

3.4 Zhodnoceni SWOT ANALYZY

Vedeni spole¢nosti by mélo nejenom koncentrovat svoji pozornost na tspéchy,
ale mélo by také pocitat i s obtiZznymi situacemi, které mohou nastat. Obchod je vzdyc-
Ky spojen s rizikem, ale dobry obchodnik by se mél vzdycky snazit minimalizovat hroz-
by a vedeni spolecnosti odstranovat negativni stranky ve firmé. Z tohoto divodu jsem
vypracovala SWOT ANALYZU podniku.
3.4.1 Silné stranky UNION COSMETIC s.r.o.
1. Velky sortiment kosmetickych vyrobki a detergentt.

Siroky sortiment povazuji jednoznaéné za kladnou stranku, protoZe nabizi moz-
nost hledat zakazniky ve velkém spektru. Firma umi nabidnout vyrobky v riizné cenové
hladin€ i S rGznymi kvalitativnimi parametry. Diky tak velkému sortimentu ziskala vel-

ké mnozstvi jak tuzemskych, tak i zahrani¢nich zakaznikd. Jedinou nevyhodou Sirokého
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sortimentu je, ze prekrocil limity skladovacich prostor a vyrobni kapacity. Tato nevyho-
da bude vice rozepséana ve slabych strankach.

2. Rychlé dodani objednavky.

Vice jak 80 % objedndvek dokaze firma dodat v dfivéjSim terminu, nez je bézna
dodaci lhita ostatnich konkurentd. Bézna dodaci lhuta exportu je 4—6 tydnt. Firma
dokaze vyvést vétsSinu objednavek do 7—10 dni od potvrzeni objednavky. Rychlost do-
dani je dualezita, protoze vétSina zadkaznikli neni schopna nebo neumi objednavky plano-
vat véas. Stava se tak, ze je zakaznik pod tlakem, protoze nema zbozi, a tento tlak pak
prendsi na dodavatele. Diky rychlosti dodavek se firm¢ dafi udrzet velké mnozstvi za-
kaznikii. Objednavky pro maloobchodni zdkazniky se expeduje vétSinou nejdéle do
dvou dni.

3. Vyhodné podminky v ptipadé vraceni zbozi.

Firma nabizi moZnost vraceni neprodaného sezénniho zbozi, jako jsou napf. opa-
lovaci prostfedky nebo vanocni bali¢ky. Konkurence nabizi vétSinou jen slevy na vy-
prodej. Diky tomu se sité neboji objednavat vétsi mnozstvi zboZi, nez je minimalné
predpokladany objem, a prodava se tedy nejvyssi mozny pocet produktl. Pro firmu je
jednodussi vracené zbozi prodat znovu, nez vyrabét po mensim mnozstvi uprostied se-
z6ny. U zahrani¢nich zdkaznikl se vétSinou uplatiiuje dobropis, protoze doprava zbozi
zpét by vysla mnohem draz. ,,Dobropis je ucetni pojem, ktery byl nahrazen terminem
opravny danovy doklad. Dobropis je viastné faktura se zapornym znaménkem. Lze ho
uctovat jako béznou fakturu, ale prave se zapornym znaménkem. PouZiva se pri upravée
ceny, ktera byla piivodné fakturovana, napriklad pri reklamaci. < [27]

4.  Dostupnost vétsiny zptsobil platby vcetn€ ndkupu se splatnosti.

Pro nové zdkazniky plati pravidlo platby pfedem pro minimalné prvni tii objed-
navky. To je optimélni doba pro poznani zdkaznika natolik, aby bylo mozZné urcit, zda
se vyplati nabidnout zédkaznikovi splatnost. A pokud ano, tak jak dlouhou. VétSinou se
zacind s krat$i splatnosti 14 dni a s prohlubujici se spolupraci je mozné domluvit se na
delsi splatnosti. Nékdy je feSenim nastaveni maximalniho limitu pro oteviené splatnosti.
5. Vlastni vyvoj receptti a laboratof.

VétSina vyrobki je vyrabéna na zakladé vlastnich receptur firmy, od jejiho vlast-
niho vyvojafe. Neni bézné, aby kosmetickd spolecnost méla svého vlastniho vyvojare.
Vétsina firem vyuziva spolupraci s externimi laboratofemi. Diky vlastnimu vyvojafi

dokaze spole¢nost rychleji reagovat na vybérové fizeni privatnich znacek. Potvrzenim
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ptedchozi informace je i to, ze Union Cosmetic, s.r.o. vyhral spoustu tenderti a vyrabi
privatni znacky nejen pro velké obchodni fetézce vychodni Evropy, ale také pro ostatni
zahrani¢ni zékazniky z Ruska, Ukrajiny, Danska, Irska atd. Firma ma k dispozici také
spoustu tzv. receptur v supliku. Receptury, které pro béznou produkci nepouziva, ale
jsou piipravené v piipadé poptavky.

6.  Kreativni design vyrobk.

Firma téméf nevyuziva volné dostupné obalové matrialy na vnéj$im trhu, ale vy-
tvaii svij vlastni design lahve, diky ¢emuz se vyrobky hodné 1isi od ostatnich vyrobki
na trhu. Na odliSeni také pasobi spoluprace s vlastnim designerem firmy, ktera trva vice
nez 15 let. Designer dokaze vytvofit nejenom hezkou jednotnou fadu vyrobk, ale také
se postard, aby fada produktl zapadala do celé znacky.

7. Vlastni vyfuk PET lahvi.

Ve vyrob¢ jsou k dispozici dvé vyfukovaci zatizeni pro vyfuk PET (polyethylen-
tereftalat) lahvi. Pro spole¢nost je to velkym pfinosem v mnoha ohledech. Vlastni vyro-
ba PET lahvi zleviiuje naklady na obalovy material, diky odbourani potieby pfevazet
lahve neboli ,,vzduch®. Z jedné preformy je mozZné vyrobit vice druhd lahvi. Snizuje
potiebu skladovacich prostor, protoze je mozné vyrabét lahve jen podle potieby.
V ptipadé pozadavku zakaznika na vlastni tvar lahve, firma umi zajistit vyfuk lahvi,

ktera coz by zlevnilo cenu vyrobku.

3.4.2 Prilezitosti UNION COSMETIC s.r.o.
1.  Otevieni nového internetového obchodu a tim rozsifeni okruhu potencionalnich
klientd.

Spole¢nost nema ztizeny internetovy obchod. Je to krok, o kterém uvazuje, pro-
toze ptes webové stranky chodi velké mnozstvi poptavek na jednotlivé zbozi, a to jak
z tuzemského trhu, tak 1 ze zahrani¢i. V dneSni dobé nakupovani ptes internet je ne-
oddélitelnou soucasti spotiebiteltl lehky ptistup k produktim, které chtéji. Otevieni in-
ternetového obchodu by mohlo oteviit dvefe k novému trhu. Na druhou stranu si mys-
lim, Ze internetovy obchod neni pro vyrobce velikosti Union Cosmetic tipln€¢ vhodnym
rozhodnutim. Vyrobce by mél mit zdjem prodavat co nejveétsi mnozstvi zbozi
s vynalozenim co nejmensiho usili. Vzhledem k administrativni naroc¢nosti zfizeni in-
ternetového obchodu, narokiim na skladové prostory, kde by se zbozi ptipravovalo, a
vysi dopravy, kterd miize byt 1 vy$$i nez samotny vyrobek, o ktery by mél zdkaznik za-
jem, by bylo mnohem efektivnéjsi nabidnout spolupraci nékterému z jiz zavedenych
internetovych obchodi typu Mall.cz, Kasa.cz a jiné. Takové internetové obchody maji
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Siroky vybér sortimentu a je mnohem pravdépodobnéjsi, ze si zédkaznik k objedndvce
pfida i kosmetiku. Je mald pravdépodobnost, ze by zdkaznik mél z4jem o vice vyrobkl

od jednoho vyrobce i pii tak Siroké nabidce.
2. Riust objemu prodeju prostiednictvim vyhodnych ak¢énich nabidek.

Firma v tuto chvili nema zadné marketingové oddéleni. Nema ani zadnou market-
ingovou strategii nebo plan. Uskuteciiuje spiSe jednorazové, vice nepromyslené akce.
Jednou z marketingovych aktivit je uskuteénéni povinnych marketingovych akci
V obchodnich fetézcich na zéklad€ ro¢nich smluv. Mezi marketingové akce patii letdko-
vé akce, pouziti prodejnich stojanti, prodej duo packl (prodej dvou vyrobkl za vyhod-

né&jsi cenu) a vyprodejové akce.

Firma se také spoléha na atraktivitu etiket. Sezoné vyhlasuje marketingové akce,
kdy poskytuje darky za uskutecnéné prodeje v riznych objemech. Plati si reklamu na
hokejovém stadionu v Hradci Kralové. Vyrabi darkové balicky pro hokejové kluby ex-
traligy a nékteré fotbalové kluby. Je sponzorem zapasnika MMA Patrika Kincla a pod-

porovala také soutéz Gladiator v Milovicich.

Tiskne si katalog vyrobkl a stard se o webové stranky. Ma zalozené stranky na
facebooku, ale ty byly marketingové aktivni jen chvili. Momentaln¢ slouzi spiSe jen
informativné. Myslim si, ze je Skoda, Ze firma tento druh marketingu opustila. Pfi rela-
tivn€ malé investici bylo moZné oslovit velké mnoZstvi potencionalnich zakaznikd, ale

hlavné dostat se do podvédomi $ir$i vefejnosti.

Firma zkousSela zaslat par darkovych kosikd bloggerkam, ale tato aktivita zanikla
spolecné s aktivitami na facebooku. Pfitom méli vyrobky firmy skvélé hodnoceni.
V dnesni dobé& oblibenosti sledovani riznych blogt, kdy pocet odbératelli mize dos-
ahovat az né¢kolika tisic, jsou ndklady na zasldni vyrobkll a vyrobky samotné

V porovnani s mnozstvim oslovenych lidi také zanedbatelné.

Myslim si, Ze firma nedoceniuje moznosti, které nabizi masovd média. Zvlasté
Vv Ceském prostiedi je z hlediska zvySovani prodeji pro zakazniky dilezité, aby dany
produkt znali, jinak se Sance na jeho nakup prudce snizuje. Piedstaveni produktd
vefejnosti miiZze zajistit také napft. reklama v radiu, 1 kdyZ si myslim, Ze internet mize

poskytnout mnohem vice sluzeb za relativné nizké poplatky.

3. Vyuziti kreativity svych zaméstnanct.
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Kreativitu zaméstnancti v podniku je nutné podporovat. Existuje nékolik typt
metod podpory tvofivosti. Ve spole¢nosti UNION COSMETIC s.r.o., se tyto metody
vyuzivaji jen zfidka. Béhem pracovnich zkusenosti jsem se potkala se ¢tyfmi metodami
podpory, jako jsou brainstorming, finan¢ni motivace, Skoleni pracovnikii na rozvoj
kreativity a mezi posledni metody patii nefinanéni motivace. Pro spole¢nost je nejvhod-
néjs$i metoda brainstormingu a $koleni pracovnikl zaméfené na podniceni novych népa-
da a rozvoj kreativity.

Metoda brainstorming spoc¢iva v kolektivnim kratkém sezeni, u kterého se vyja-
diuji prvotni myslenky vSech tcastnikli. Béhem této schlizky se vSichni ucastnici navza-
jem respektuji, tzn. Ze zde neexistuje zadnd nadiazenost ¢i podfazenost zacastnénych.
Hlavnim cilem této metody je ziskani co nejvétSiho poctu napadii na dany problém. Ne-
ni zde vyuzivana z4dna kritika. Ta se odklada na pozd¢jsi feSeni. Nejvhodnéjsi vzniklé
napady se kombinuji a zlep$uji. Tato metoda podpory je nejpouzivangjsi v celé Ceské
republice. Ve firm¢ UNION COSMETIC s.r.o., je obc¢as také vyuzivan zaklad této me-
tody, ale bohuzel ne casto.

Metoda Skoleni pracovnikli zamétfena na podniceni novych napada a rozvoj krea-
tivity odpovi na dotazy jako jsou: kde hledat napady, pro¢ je kreativita pfiznakem
uspesnych lidi, jak rozvijet viceuroviiové mysleni a funkce obou ¢asti mozku atd. Diky
kreativit¢ mame konkuren¢ni vyhodu a néaskok pfed konkurenci. V soucasné dobé& se
bez kreativity neobejdeme.

4.  Ziskani zkuSenosti.

Ve firmé se pfili§ nepodporuje dalsi ziskavani zkuSenosti. Myslim si, Ze vhodny-
mi moznostmi jsou napiiklad ucasti na $kolenich rozsifujici znalosti z oboru. Seminate,
které informuji o ménici se legislativé, poptipadé jinych zménach, nebo ucast na veletr-
zich nejen z pozice vystavovateld, ale také jako tiCastnikl pro rozsifeni obzort.

Také sledovanim nejnovéjsich trendl a pravidelnymi prizkumy trhu je mozné ziskat

nové poznatky a zkuSenosti.

5. Utast na mezinarodnich veletrzich a ziskavani novych trhii v zahrani¢i

Mezi dalsi pozitivni stranky patii i prilezitosti podniku, jako je napt. ucast na
mezindrodnich veletrzich. Je to jedna z mala moZnosti pro takto stiedné velkou ¢eskou
spolecnost ziskat nové obchodni partnery v zahrani¢i. Union Cosmetic s.r.o. se téchto

moznosti vyuziva a ucastni takovychto znamych veletrhti jako BeautyWorld v Dubai,
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Intercharm v Moskvé, PLMA v Amsterdamu, CB Cosmetic Business v Mnichové a

dalsi.

3.4.3 Slabé stranky UNION COSMETIC s.r.o.
1.  Nedokonald prezentace zbozi.

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma nema ziizené Zadné marketingové oddéleni. Vy-
sledkem toho je neorganizovana a nesystematicka prezentace zbozi. Obcas je tieba za-
kaznikim novy produkt pfedstavit, pokud neni na trhu pfili§ rozSifeny. Jako piiklad
mohu uvést zpénovaci mydla. Tento produkt v mnoha ohledech pred¢i tekuta mydla. Je
ekonomicky, je vhodnéjsi pro kazdodenni pouziti, protoze nevysusuje pokozku a mno-
hem Setrné&ji odstrafiuje necistoty. Pii myti neodstrafiuje ochranny film pokozky z rukou.
Problémem tohoto produktu je, Ze o ném zdkaznici nemaji dostate¢né informace. Za-
kazniky odrazuje jeho téméf vodova konzistence, kterd v nich nebudi dostatecnou duvé-
ru oproti hustsi konzistenci tekutych mydel. Také cena v porovnani S objemem je vyssi
oproti tekutym mydlim. To je zplsobeno celkovou rozdilnosti tohoto vyrobku. Mensi
objem hmoty je schopny vytvofit vice davek pény pro myti. 500 ml tekutého mydla
poskytne v zavislosti na typu pumpy cca 250-300 mycich davek. Oproti tomu 300 ml
zpénovaciho mydla poskytne v zavislosti na typu pumpy 350-400 mycich davek. Pfi-
tom je zpénovaci mydlo drazsi jen v fadu nékolika korun. Zakaznici ale vétSinou nepo-
¢itaji u regalu ekonomické vyhody. Pokud tyto informace nejsou vSeobecné znamé,
dobie a prehledné viditelné nebo lehce dostupné, veskeré vyhody vyrobku ustupuji do
pozadi. Vyrobek se neprodava v dostatecném mnozstvi a je odsouzen k vytazeni ze sor-
timentu. Jednim z moznych feSeni je vytvoreni dopliujicich letakti, vypsani informaci
pfimo na vyrobek, popiipad¢ na sekundarni obal. Ale také vétsi marketingova akce.

2. Vyssi ceny ve srovnani s nékterymi konkurenty.

U vétSiny produkt, které spoleCnost nabizi, jsou ceny vysS§i v porovnani

s konkurenty na ¢eském trhu. Dvodi je nékolik.
V sortimentu se objevuje mnoho vyrobkii podobnych vlastnosti nebo i se stejnym par-
fémem. Naptiklad spolecnost v soucasné dobé nabizi 32 druha sprchovych gelt pod
znaCkami Lilien a Naturalis, u kterych se objevuji stejné parfémy. Navrhovala bych
V tomto piipad¢ optimalizaci sortimentu. Vyfazeni podobnych vyrobkil by ulevilo vy-
robnimu planu a navysily by se prodeje zbylych polozek, protoZe by zékaznici neroz-
mélnovali objednavky mensiho mnoZstvi mezi vice poloZek.

Také nékteré chyby ve vyrobnim nastaveni vedou k navySovani cen. Napiiklad nesys-
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tematické objednavani etiket nebo obalovych materiali. VétSina etiket se objednava
soutiskem. To znamena, ze pti objednani vétsiho mnozstvi etiket stejného typu se snizu-
je cena za jednu etiketu. Pfi nesystematickém objednévani etiket dochazi k navySovani
nakladi na tisk jednotlivych etiket, protoze se nehlidaji stavy etiket plosné, ale podle
toho, jak v daném case dochazeji. Tento princip plati i v piipadé objednavani obalovych
materiall. Myslim si, ze pokud by se etikety i obalové materialy hlidaly systematicky
pies systém, zabranilo by se zbytecnému navySovani nakladi.

3. Spatna organizace.

Spolecnost zakoupila licence pro informa¢ni ERP systém Helios, ktery je mozné
komplexné vyuzivat napti¢ celou firmou. Tento systém fidi a integruje vSechny oblasti
firmy, jako jsou planovani, zasoby, nékup, prodej, marketing, finance, personalistika
atd. Tento systém umi komunikovat a sdilet informace se v§emi ostatnimi v ramci celé
organizace. Firma zatim nevyuzivd moznosti tohoto systému naplno i pies to, ze ho
pouziva jiz n€kolik let. Chybi jeho plnd implementace do vyrobniho oddé¢leni. CoZz
omezuje jeho pouzivani i pro jind oddé€leni. Tim dochdzi k tomu, Ze systém neni plné
vyuzivan zadnym oddé€lenim ve firm¢. Z finan¢niho hlediska to znamena zbyte¢nou
investici. Z hlediska efektivniho planovani neni ve firmé zadna podpora pro rozhodo-
véani a kontrolu. ReSenim by byl vétsi tlak vedeni na implementaci programu do vyrob-
niho odd¢leni a jeho plné vyuzivani vS§emi zaméstnanci. Firma stle pracuje po zptsobu
malého podniku 1 pfes to, Ze tuto definici jiz prerostla. Implementace systému do vSech
oddéleni by vedla ke zméné zpisobu, jakym firma doposud pracuje. Rada zasadnich
informaci o podnikani firmy, které jsou dnes dosaZitelné jen téZko, se diky nim stanou
snadno dostupnymi a vyuzitelnymi pro dalsi rozvoj byznysu. K tomu se ptida mobilni
pristup k datim, elektronizaci dokumentd a vyuzivani cloudu, které jsou také velmi
uzite¢nou podporou.

4. Neschopnost investovat do reklamy na Grovni konkurenti — nadnarodnich spolec-
nosti.

Spole¢nost Union Cosmetic s.r.o. je primarné lokalni vyrobce. I kdyz patii mezi
podniky stfedni velikosti, neni pravdépodobné, ze by nékdy mohl dosdhnout moznosti
nadnérodnich spolecnosti. V tomto piipadé si myslim, Ze neni ¢eho litovat. Spole¢nost
by se méla snazit pln€ vyuzivat moznosti levné reklamy, kterd je pro ni v dneSni dobé¢
dostupnd (moZnosti internetu, socidlnich siti i mistnich médii).

Firma by také mohla vice tézit z marketingovych moznosti nadnédrodnich spo-
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le¢nosti v pripade, kdy by vice hlidala trendy a novinky téchto spole¢nosti, kterych by
se dalo vyuzit v jeji prospéch. Napiiklad uvést na trh vyrobek podobnych vlastnosti ne-
bo vzhledu v dobé&, kdy probiha v masmédiich marketingova kampan produktu nadna-
rodni spolecnosti. Toho by se dalo vyuzit v pfipad¢€, ze se na trh uvadi vyrobek, jehoz
pouziti neni tak zndmé. Znovu bych zminila zpéitovaci mydla, o kterych je psano vyse.
5. Nedostatek skladovacich prostort.

Jak jiz bylo vy8e zminéno, firma ma uz pfili§ velky sortiment. Z tohoto divodu
nema dostate¢né mnozstvi skladovacich prostor a vyrobni kapacitu. BéZzn¢ se firma sna-
zi udrzet tfimésicni skladovou zasobu zbozi. V soucasné dob¢ je vyroba velmi neefek-
tivni. Diky Sirokému sortimentu neni dostatek ¢asu na vyrobu potfebného mnozstvi vy-
robkill na sklad. Vyrabi se pouze nejnutnéj$i mnozstvi. Tim dochdzi k ¢astému vypadku
ze sortimentu, ktery musi vyroba dohéanét. VétSinou to vede k dominovému efektu,
K naruseni planu vyroby a velmi ¢astym zménam na linkach. Nastaveni linek je ¢asové
naro¢né a kazda zbyte¢na zména je finan¢né narocnd a v kone¢ném dusledku neefektiv-
ni. Pro vyrobu by bylo idealni vyrabét ve vétsim mnozstvi s minimalni nutnosti zmén.
Nedostatek skladovacich prostor se netykd jen hotovych vyrobki, ale také surovin a
obalovych materialii pro vyrobu. To vede ke konfliktim mezi zaméstnanci, ktefi mezi
sebou bojuji 0 kazdy kousek volného mista, a ztraté asu pii hledani komponenti nut-

nych k vyrobé.

Tuto situaci by méla vyfesit stavba nové haly, o které bylo psano jiz dfive
Vv praktické ¢asti. AvSak z mého pohledu to neni nejlepsi feseni tohoto problému. Stavba
haly mize pomoci na n&jakou dobu, ale bylo by také potieba redukovat redukci Sife
aktualniho sortimentu. V pribéhu poslednich dvou let firma stale pfidava novinky, ale
na druhou stranu zadné produkty nevyfazuje. Urcité v sortimentu najdeme produkty,
které jiz nepfispivaji svou obratkovosti a spiSe zabiraji misto ve skladu 1 ve vyrobnim
planu.
3.4.4 Hrozby UNION COSMETIC s.r.o.
1.  Existence velkého poctu konkurentt, ktefi dodavaji do kamennych obchodd, ale i

on-line shopti s podobnym zboZim a niz8§imi cenami.

Na ¢eském trhu existuje velka konkurence. A to jak ve vyrobé kosmetickych pro-
duktt, tak i ve vyrobé Cisticich a pracich prostiedkd. Jen na internetu je mozno nalézt
vice nez 36 vétsich vyrobcu kosmetickych produktt a vice nez 22 vétsich vyrobceu Cisti-

cich a pracich prostfedkl. Jak jiz bylo zminéno, je ¢esky trh hlavnim spotiebitelskym
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trhem pro spolecnost, proto je existence velkého poctu konkurentti pro spole¢nost hroz-
bou.

2.  Kontaminace tfebechovické kojenecké vody pesticidy.

Jako hlavni negativni stranky bych definovala kontaminaci kojenecké tfebecho-
vické vody a Spatné ziskavani dotaci z Evropské unie. Jak uz bylo zminéno na zacatku,
umisténi vyrobniho zédvodu v Ttebechovicich bylo kvili kojenecké vodé. Tato voda
byla zédkladem vSech vyrobki, které¢ byly vyrabény firmou Union Cosmetic, s.r.o. Ves-
keré kosmetické vyrobky a vyrobky bytové chemie jsou ve vétSing ptipadi slozeny z
80% z vody, a proto vyuziti kojenecké vody zvySovalo hodnotu zbozi na trhu. V roce
2005 byla voda kontaminovana pesticidy z okolnich poli. Dvé mistni studny byly uza-
vieny a kvili tomu mély Tiebechovice nedostatek vody z podzemnich zdroji. Zpocatku
byly uzavieny vSechny studny a zdroj pitné vody byl nahrazen ze zasobniku uréeného
pro mésto Hradec Kralové. Postupem casu se voda zacala dodavat z podzemniho zdroje
Bédovice a je michana s pitnou vodou uréenou pro Hradec Kralové.

Tato zména zarucuje, zZe veskeré pozadavky na pitnou vodu jsou beze zbytku spl-
nény. Protoze pitna voda dodévana v Hradci Kralové je tvrdsi nez voda z podzemnich
zdroji Bédovice, doslo ve vodovodu Ttebechovice k nartstu tvrdosti. Michani obou
typt vod zaruéuje pro obCany Tiebechovic jednak dostate¢né mnozstvi vody, jednak
pitnou vodu vysoce kvalitni. [21]

Z vyse uvedeného vyplyva, ze firma stale vyuziva vysoce kvalitni vodu jako za-
klad pro své vyrobky, ale bohuZzel tato voda se jizZ nepovazuje za kojeneckou. Obcané
Tiebechovic a zaméstnanci spole¢nosti Union Cosmetic, s.r.o. doufaji, ze v budoucnosti
se podafi vratit zpét ke zdrojim mistni kojenecké vody z mistnich studen po ptirodni
filtraci.

3. Obtizné ziskani dotaci od EU v Kralovehradeckém kraji

Nyni se vratime K druhé negativni hrozbé spolec¢nosti Union Cosmetic, s.r.0.,

kterou je, jak jiz bylo zminéno $patné ziskavani dotaci z Evropské Unie a od Ceské re-
publiky. Union Cosmetic, s.r.o. se ucastni velkého mnozstvi veletrhi, do této aktivity
investuje znac¢nou castku a dlouhou dobu nemohla ziskat finan¢ni podporu od statu
V porovnani se svymi konkurenty, ktefi tuto dotaci jiz ziskali. Hlavnim divodem je
umisténi zavodu v Kralovehradeckém kraji, ktery patii diky své vysoké zivotni Grovni
mezi nejvyspélejsi v Ceské republice. Dalsim bodem tézkého ziskani podpory je velmi

nizka nezaméstnanost v Kralovehradeckém kraji, jak je vidét z nize uvedeného obrazku.
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Obr. 7: Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 az 64 let.

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let

v krajich CR k 21. 12. 2017 (zdroj: MP5V)
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad. Podil nezaméstnanych osob v krajich k 31. 5. 2018
[online]. [cit.2018-02-06]. Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-
podil-kraje>.

Z téchto dlivodi nema stat zajem investovat a podporovat i jiZ bohaty primysl
v kraji. Ale musime ¥ici, Ze napiiklad dostat dotaci na stavbu dal$i haly nebo: jinych
prostor je mozné v tak rozvinutém kraji z diivodu existence velkého mnozstvi starych
budov, které je nutné rekonstruovat, nebo které jsou v tak Spatném stavu, Ze je tfeba je
zbourat. Diky této skuteCnosti spole¢nost dostane moznost pozadat o dotaci na stavbu
novych skladovacich prostor v Nepasicich.

4.  Mira inflace.

Podil exportu se kazdym rokem zvétSuje. Prodeje se uskutec¢tiuji v USD nebo
EUR. Proto mira inflace pomérné vyznamné ovlivituje zisk spolecnosti. Neni vzdy
mozné se pruzné prizptsobit kurzovym zméndm. Existuji zakaznici, ktefi trvaji na udr-
zeni cenové hladiny po celou dobu dohodnutého ¢asového intervalu, nebo akceptuji
zménu cen jen po predchozim upozornéni v dostateCném predstihu, napt. ¢tvrt az pil
roku. To neni mozné povazovat za pruzné ptizptsobeni.

Prumérna ro¢ni mira inflace v letech 2002-2017
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Obr. 8: Mira Inflace.

Rok
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Zdroj: Cesky statisticky ufad. Mira Inflace. [online]. [cit.2018-03-12]. Dostupné

z WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace>.

3.5 Prehled vykazl ziskl a ztrat

Piehled vykazl ziskl a ztrat umoziuje zobrazit potfadi vzniku hospodatského vy-
sledku podniku, hodnotu tohoto vysledku spolecnosti, a to jak od prodejii zbozi, vlast-
nich vyrobkd, sluzeb, ale také jinych operaci.

Ptehled vykazi ziskl a ztrat zachycuje ndklady a vynosy, nikoliv piijmy a vydaje.
Néklady a vynosy se uctuji v okamziku vzniku, coZ ve skutecnosti ¢asto neodpovida
skuteénym penéznim vydajim a pifijmim. Pfijmy a vydaje jsou zachyceny ve vykazu
toku hotovosti. V naSem konkrétnim ptipadé nas zajiméd vykaz zisku a ztrat, nikoliv

vykaz toku hotovosti.

Tabulka 1: Vykaz zisku a ztrat

Ukazatelé 2015 2016 2017
Trzby za prodej zboZi 1615 1413 2382
Néklady vynalozené na

prodanz Zbo;iln °n 137 4
Obchodni marze 1344 1276 1968
Trzby za prodej vlastnich

virobka a sluzeb 143838 137944 136202
Vykony 123628 112980 111299
Osobni naklady 16867 19463 22270
Ostatni vynosy 3792 3415 9261
Ostatni naklady 7689 8629 9850
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Zisk pted zdanénim 790 1563 4012

Vysledek hospodatfeni za
263 1030
ucetni obdobi

Zdroj: Union Cosmetic s.r.o.

Podle tabulky vykazu zisku a ztrat spole¢nosti UNION COSMETIC, s.r.o0.
v letech 2016 — 2017 lze fici, ze se ve firmé trzby z prodeje zbozi, vlastnich vyrobki,
sluzeb a prace zvysovaly, ale také zna¢né vzrostly osobni a ostatni naklady. Mezi osob-
nimi naklady nejvice vzrostly naklady na mzdy, a to nejenom z diivody navySeni mzdy
stdvajicim zaméstnancim, ale 1 kvuli pfijimani novych lidi. Tym zaméstnanch
spole¢nosti Union Cosmetic, s.r.0. byl rozsifen o novou posilu do oddéleni laboratofte,
distribuce, exportu a vyroby. Celkem bylo piijato devét novych zaméstnanci.

V pribéhu poslednich 3 let stoupa prodej privatnich znacek a navysuje se prodej
mezi zbozi s levnéjsi cenou a nizsi kvalitou. Na tomto druhu zbozi firma vydélava velmi
malo, a to z divodi malé marze. Vyrobky vlastnich znacek patii ke stfedni kvalit¢ a
také ke stfedni cenové hlading. S ristem exportniho oddéleni firma zacala prodavat vice
vlastnich vyrobkli do zahranici, coZ je také znat na zisku firmy. Zahrani¢ni obchod se
rozrost o 15 novych zakaznikl z celého svéta a firma nyni dodava do vice nez 23 zemi
jak Evropy, tak i Asie a Afriky.

V roce 2015 byl obrat firmy ze zahrani¢niho obchodu cca 32 milionu K¢ a v roce
2016 se obrat spolecnosti zvysil, a to na 38,5 milionu K¢, a v roce 2017 byl obrat firmy
navysen oproti roku 2016 o 12 milionu, a to celkem na 50 milionu korun. Celkovy obrat
spole¢nosti se skoro nezménil, a pfitom podil v zahrani¢nim obchodu, tzv. podil prodeji
vlastnich vyrobkd, se zvysil o hodné. Zakladem spoluprace se zahrani€nimi zdkaznikem
mnozstvi dodavek do celého svéta neni v silach spolecnosti poznat a dobie se orientovat
na vSech zahraniénich trzich. Proto firma pracuje s touto cenotvorbou. Firma pracuje na
zékladé gentlemanské dohody a ve vétSin€ zemi, mimo tak velkych jako je Rusko, méa
pouze jednoho obchodniho partnera. Diky tomuto ujednéni spole¢nost predpoklada, ze
obchodni partner zna mnohem Iépe situaci na svém trhu a nekontroluje jeho cenotvorbu
konecné ceny a tim pddem nema ani zaloZené marketingovou, logistickou ¢i jakoukoliv

podporu.
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Mezi dalsi vyhody spolecnosti patii jeji vlastni maloobchod umistény pfimo ve
vyrobnim zavod¢. Kazdy rok je tento obchod vice a vice popularni, a to nejen mezi
obyvateli Tiebechovic pod Orebem, ale i mezi jinymi zakazniky z jinych &asti Ceské
republiky, ktefi jsou ochotni dojizdét, a to diky lepsi cenové nabidce. Maloobchod
nabizi nejenom cely sortiment vyrobkt firmy, ale i sta¢ené vyrobky a polotovary. Tato
slova potvrzuji navySeni trzeb z prodeje zbozi ve vykazu ziskli a ztrat v porovnani
s roky 2016 a 2017.

Diky dlouhodobé spolupraci se stalymi dodavateli nejen obalovych materiald, ale
i surovin firma ziskava lepsi cenové nabidky, nebo ma vétsi Sanci ziskat stale slevy.
Tim, Ze je firma vérnd svym dodavatelim, je mozné ziskat ihned lepsi cenovou nabidku
na komponenty novinek, které uvadi na trh, 1 kdyZ ptedem nevi, jak hodné obratové tyto
novinky ¢i polozky budou. Tyto lepsi ceny zajisti lepsi konkurenceschopnost vyrobku
jiz pii zavedeni na trh a také zvysi pravdépodobnost udrzeni jejich pozice na regalu.
Toto je pro firmu Union Cosmetic, s.r.0. velmi dilezité, protoze neustale rozsifuje a
inovuje sortiment svych vyrobkil. Lze fici, Ze nédklady na vyrobu vlastnich vyrobkl
v porovnani s rokem 2016 a 2017 jsou jiz skoro stejné. Pfitom bylo hodné levnéjsich
vyrobkli zaménéno za vyrobky drazsi, nebo byl sortiment rozsiten o vyrobky lepsi kval-
ity. VéEtSina novych vyrobkll obsahuje vice specifickych komponentt. Udrzeni téchto
nakladi bylo diky spolupréci se stalymi dodavateli.

Mezi dal$i kladny bod spole€nosti patii automatizace linek a vystavba moderni
skladovaci haly, ktera jiz byla zminéna na zacatku této prace. Tato investice zajiSt'uje
ulehCeni prace de€lnikim na link4dch a skladnikim ve skladovaci hale. Také ptispiva
K udrzeni poétu zaméstnancii na téchto pracovnich pozicich. Tyto investice se promitaji

do odpisti dlouhodobého majetku firmy.
3.6 Analyza lidskych zdroja

Firma se rychle rozrista, ale najit kvalitni zaméstnance je velmi obtizné. Jednim
z diivodu je celoregionalni problém v podobé automobilky v Kvasindch, kterd stahuje
velké mnoZstvi potencidlnich pracovnikii. Tim dochézi ke snizeni poctu kvalifikova-
nych a kvalitnich lidi na trhu prace a naruSeni mzdové politiky kraje. Nejvice se to pro-
jevuje v chemickém a vyrobnim oddéleni, kde firma nemtize najit posily jiz vice nez pul
roku.

Dal$im bodem ve spolecnosti, jak negativnim, tak pozitivnim je, Ze vétSina za-
méstnancl na administrativnich pozicich je ve firmé vice nez deset let. Diky svym zku-
Senostem dokazi rychle reagovat na bézn¢ se vyskytujici problémy. Ptitom jsou ve spo-
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le¢nosti tak dlouho, Ze jiz ztraci chut’ a zdjem o dalsi sebevzdélavani. Tim dochézi
k zakrnéni potencialu. ReSenim by byla motivace zaméstnanci k dalSimu vzdélavani a

zavedeni uceleného vzdélavaciho programu.

3.6.1 Vnitropodnikova komunikace na pracovni urovni

Vzhledem k malému mnozZstvi zaméstnancti ve vedeni Spole¢nosti probiha vétsina
komunikace ,,tvari v tvar “. Nejlepsim pfikladem této komunikace jsou porady, které
probihaji obvykle jednou tydné. Na téchto poradéach se fesi nejdilezitéjsi problémy a
urcuji se dalsi cile spole¢nosti. Vedouci kazdého oddéleni by mél informovat své pod-
fizené o bodech porady tykajici se jejich prace. Bohuzel tento systém ptredavani infor-
maci momentéaln¢ nefunguje bezproblémové i ptes veSkerou snahu vedoucich zamést-
nanct. A to nejen z divodu piekazek v komunikaci, jako napt. jazykova bariéra, nebo
z divodu $patné identifikace dulezitosti informaci, které by méli vedouci pracovnici
sd¢lit podiizenym, ale nesdéluji.

U obchodnich zastupct se vnitropodnikova komunikace fesi jinym zplisobem, a to kaz-
dodenni komunikaci pfes email a ¢tvrtletnimi schlizkami s obchodni feditelkou a jedna-
teli spolecnosti.

Jak jiz bylo zminéno, problémy se ve firmé feSi operativnim zplsobem poté co
vzniknou. Nicmén€ se nezaméfuji na prevenci jejich vzniku. Dochdzi tim
k opakovanym vznikiim stejnych problémd.

Komunikaci je mozné zlepsit jen za podminek ujasnéni vztahu nadfizenosti a pod-
tfizenosti, spravného toku informaci a spravné identifikace informaci, kdy by se nadftize-
ny mél zajimat, co je pro podiizeného dulezité, aby byl schopen spravné urcit, které
informace predat.

3.6.2 Vnitropodnikova komunikace na osobni urovni
riznorodosti povah a charakterii jednotlivych zaméstnanci, ktefi se musi na pracovisti
potkéavat. V ptripad¢ nesympatii miize dochéazet k naruseni komunikace i vztahli na pra-
covni trovni. VétSina lidi neumi odd€lovat pracovni a osobni trover.

Ve firmé se vyse popsany problém také vyskytuje. Ptispiva tomu i nedostate¢né
vymezeni pracovnich povinnosti, pfipadné jejich nedodrzovani ze strany vedeni. Z toho
divodu obc¢as dochazi ke zbyteénym konfliktim na strané¢ zaméstnanci. To pak vede

k naruseni komunikace a vztaht na pracovisti celkove.
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Firma se snazi udrzovat osobni vztahy v dobré kondici organizovanim firemnich
vecirkil dvakrat v roce Toto feSeni neni dostacujici, bylo by vhodné pfidat také team-
buildingové akce, které by podpofily dobré vztahy a ptatelskou atmosféru ve firmé.
K tomu pfispiva i budovani firemni kultury.

3.7 Firemni kultura

Ve firm¢ neni jasné stanovena firemni kultura. To je bod, na kterém by firma,
vzhledem k rychlému rtstu, méla zapracovat.

Z toho diivodu je mozné navrhnout firemni kulturu od zacatku.

Bylo by vhodné zavést firemni symboliku, ktera by podporovala hrdost zamést-
nancl na firmu, ve které pracuji. Napt. firemni diare, kalendare, pfedméty denni potie-
by, které by zarovent mohly slouzit jak darkové predméty pro zédkazniky. Zviditelnéni
certifikati a ocenéni, které firma ziskala, by zvysilo hodnotu firmy jak z hlediska
zaméstnance, tak i1 zakaznika. Tisk marketingovych plakati a jejich umisténi na
chodbach, kancelatich, popiipadé v zasedaci mistnosti. Které v zasedaci mistnosti by
zlepsilo prezentaci firmy pfi navstévach zakaznikt a esteticky vzhled mistnosti.

Dale by bylo vhodné, aby vedeni spole¢nosti vice oceniovalo iniciativu a potencial
jednotlivych pracovnikii. Tak, aby se posilila vira zaméstnancti ve své schopnosti a ne-
omezovali se pouze na slepé odvedeni zadané prace. Kdyz by byly napady a kon-
struktivni pfipominky fadn& ocenény, prace zaméstnanct by se zkvalitovala. Zamé&st-
nanci by citili svou potfebnost ve firm¢ a podporovalo by to jejich ochotu pracovat nad
rdmec. Pochvala ¢i slovni ohodnoceni, kdy zaméstnanec citi, Ze si jeho népadi a poz-
namek vedeni vazi, md mnohdy pro zaméstnance vyss$i vahu neZ jen finan¢ni ohod-
noceni, které mnohdy ani neni mozné nebo nutné.

V tuto chvili ve firmé neni urcen dress code, s vyjimkou délnikii ve vyrob¢ a la-
boranti vV chemickém oddéleni. U téch je piedepsané obleceni logické vzhledem
K naplni prace a nutnosti dodrzovani bezpecnostnich ptedpist. S nenastavenym dress
codem pro administrativni pracovniky je mozné souhlasit, protoze lidem se pracuje
mnohem pohodIngji v odévu, ktery je pro né komfortni.

Administrativni pracovnici maji nastavenou klouzavou pracovni dobu, coz vede
K pocitu vétsi volnosti, i kdyz musi dodrzovat osmihodinovou pracovni dobu. To pod-
poruje efektivnost pracovnich vykonl a spokojenost zaméstnanct, kterym to miize po-
moci napft. pii dojizdéni, zaméstnanciim s détmi nebo studujicim zaméstnanciim.

Naopak délnici ve vyrobé maji pevnou pracovni dobu, kterou musi dodrzovat. To

vede k zefektivnéni vyroby vzhledem k technické naro¢nosti nastaveni vyrobnich linek.
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3.8 Odmeénovani pracovniku

Odménovani zameéstnancti se v soucasnosti sklada ze dvou ¢asti; pevna ¢ast mzdy
a pohybliva cast mzdy.

Pevna cast mzdy je nastavena na zaklad¢é pracovni pozice, znalosti a zkuSenosti,
schopnosti a naro¢nosti prace, kterou zaméstnanec vykonava. Tato Cast se vyplaci pra-
videln¢ bez ohledu na skute¢né vysledky a ma vétsi podil na celkové mzde¢.

Pohyblivou ¢ast mzdy tvoii mensi podil mzdy a je vyplacena zaméstnanci na za-
klad¢ kvality a mnozstvi odvedené prace.

Zameéstnanci ve firm¢ dostavaji ¢tvrtletni a rocni prémie, jejichz vyse se odviji od
vySe obratu firmy.

Zpisob finanéniho odménovani zaméstnanct je nastaven dobie. Kompenzuje vysi
mezd, které jsou pod béznym pramérem kraje. Ale jak bylo uvedeno vySe, finanéni
ohodnoceni neni vzdy to nejdilezitéjsi.

Obr. 8: Zaméstnanci a jejich praimémé mzdy v krajich v 1.-3. Ctvrtleti 2017

FTaméstnanci a jejich primérné mzdy v krajich v 1.-3. &tvrtleti 2017

pracovistni metoda™ predb&né (daje
Primérna hrubd mésitni mzda Primérny evidenéni pocet zaméstnancd
na prepofteng podty zaméstnanch prepocteny na piné zaméstnané
priristek ((bytek) proti ] priristek (Obytek) proti
v KE 1.-3. Etvrtleti 2016 v tis. 1.-3. Etvrtleti 2016
v KE % v tis. %
Ceska republika® 28 761 1773 6,6 3 985,2 70,0 1,8
v tom kraje:
HI. m. Praha 36 540 1763 5,1 2122 282 36
Stredodesky 20 222 20438 75 4052 115 29
Jihoéesky 25745 1585 66 2210 16 o7
Plzefsky 27 044 2052 79 210,3 -0.1 0,0
Karlovarsky 24 812 1865 2,1 29 2 03 03
I:Istec:kgr 26 391 1787 73 2451 3.2 1,3
Liberecky 26 665 1722 69 1450 24 1,7
Kralovéhradecky 26 366 1766 7,2 1953 3.8 2,0
Pardubicky 25751 1745 73 1798 1,1 0s
Yysodina 2620 1653 6,7 1732 25 1.4
Jihomoravsky 27 782 16544 63 4533 85 15
Olomoucky 25 500 1619 6,8 2187 2,0 0.9
Zlinsky 25273 1802 6,8 2051 28 1,3
Moravskoslezsky 2805 1452 6,0 425 1 25 06

" () zemni tfidéni je provedeno podle mista skutedného pracovistd tzv. “pracovidtni metodou”.
2 Zahrnuti jsou | zaméstnanci sledovanych subjektd pracujici mime Gzemi CR, prote soufet za kraje nemusi souhlasit s CR
celkem.

Zdroj: Cesky statisticky utad. Prizmeérna mzda v kraji vysplhala na 26 366 K¢. [online].
[cit.2018-03-11]. Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/xh/prumerna-mzda-v-
kraji-vysplhala-na-26-366-kc-mz55>.
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3.9 Navrh strategického planu
Spolecnost nema aktualné jasn¢ stanovenou vizi svého ptsobeni na trhu. Pii pred-
staveni spolecnosti je pouzivan popis, ktery by se dal povazovat za vizi spole¢nosti:

- Vyrabime kvalitni vyrobky na pfiznivou cenu.

Vzhledem k poznatkiim shrnutych na pfedchozich strandch se d4 poslani podniku
jakozto celku definovat takto:

Vyhledavame nové piilezitosti prosazeni na trzich s ohledem na dodrzovani zéko-
nem stanovenych norem pro vyrobu kosmetickych piipravkt a s ohledem na ochranu
spotiebitelll s maximalnim zaméfenim na plnéni pfani zakaznika.

Spolec¢nost Union Cosmetic s.r.o. si vymezila za dlouhodobé cile

- Kazdoro¢ni navySeni zisku spole¢nosti, poptipadé alespon udrzeni zisku z roku
piedchoziho;
- Obsazeni novych trhil v zahranici,

- Uvedeni produktt vyssi kvality na trh do péti let a tim vstoupit do vyssiho seg-

mentu na trhu;

Konkrétni doporuceni:

- Spolecnost by se méla snazit podle svych moznosti eliminovat hrozby a odstrano-
vat slabé stranky. Pfitom by neméla zapominat na posilovani a udrZzovani svych
silnych stranek. Napftiklad: silnou strankou spolecnosti Union Cosmetic je vlastni
laboratof, kterd ma zasobu receptur ptfipravenych k nabidnuti. Posilovanim této
stranky by bylo aktualizovani, doplnéni a kontrola pouzitelnosti téchto receptur
v souvislosti s ménicimi se nafizenimi a tendencemi na trhu.

- Optimalizace sortimentu, kterd povede k optimalizaci mista ve skladu, se kterym
ted’ firma bojuje.

- Implementace informacéniho systému do vSech oddéleni spolecnosti, kterd povede
k ziskavani véts§iho mnozstvi konkrétnich informaci podstatnych pro planovani a
rozhodovéni ve spolec¢nosti. To bude mit za nasledek zvyseni efektivnosti fungo-
vani celého podniku. Optimalizace skladovych zasob v disledku efektivniho ob-
jednavani produkti do vyroby a sniZzeni nakladi v disledku efektivniho objedna-
vani surovin a obalovych materiali.

- Zalozeni marketingového oddéleni, které by mélo na starosti prizkum a kontrolu

trhu. Na zakladé ménicich se pozadavku trhu by vytvarelo a upravovalo marketin-

35



govy plan spolecnosti. V dnesni dob¢ jiz neni mozné, aby vétsi spolecnost fungo-
vala bez podpory takového oddéleni v kosmetickém segmentu. Spolecnost nemu-
ze dosahnout cilt, které si zadala, bez dostatecné marketingové podpory svych
vyrobkt. Pro dostatecnou podporu neni nutné investovat miliony, tak jak to délaji
velké nadnarodni spolecnosti. Staci efektivni vyuziti levnéjSich alternativ dnesni
doby.

- Aktivné vyhledavat a vyuzivat moznosti a podporu statu a Evropské Unie. Existu-
je mnoho projektu pro podporu podnikani, na marketingovou podporu spole¢nos-
ti, podporu rozvoje technologii ve spolecnostech a dalsi. Také Hospodaiska ko-
mora muze nabidnout mnoho zajimavych pfilezitosti pro ziskani informaci, popfi-
padé podpory v zahrani¢nim obchodu. Poskytuji riizné informacéni seminafe zame¢-
fené na jednotlivé staty, poptipad¢é konkrétni problematiku v obchodé¢. Také nabizi
informaéni obchodni cesty do zahrani¢i formou delegace s podporou ministerstva
obchodu a primyslu, pii kterych je mozné ziskat nejen informace, ale také nava-
zani novych obchodnich vztahi.

- Zaméftit se na velké internetové obchody, pro spolecnost doposud nezvykly kanal
odbytu. Jedna se o segment trhu, ktery ma velky potencial, protoZe prodeje pres

internet se kazdym rokem navySuyji.

4. Zaver

V teoretické ¢asti byla popsana podstata a vyznam strategického planovani, stra-
tegickych cilii a ostatnich nastrojii potiebnych pro uspé€sné vypracovani strategického
planu spole¢nosti.

Dilezitym bodem upravy strategie spoleCnosti je obeznamenost zaméstnanci
s cili podniku. M¢lo by byt prioritou motivovat zaméstnance tak, aby kazdy zaméstna-
nec usiloval o dosaZeni cilt podniku. Zaméstnanci by méli ztotoznovat sviij blahobyt s
prosperitou spolecnosti. Vedeni spolec¢nosti by mélo nastavit vztahy se zaméstnanci tak,
aby to vedlo k pocitu duveéry a spolehlivosti. Pro spole¢nost by méla byt dulezita dobra
atmosféra kolektivu, kterou by mélo rozvijet udrzovani spole¢nych tradic a smysl pro
respekt a porozumeéni.

Je velmi dulezité, aby byla jasné€ stanovena pracovni napln kazdého zaméstnance.
To by mélo zabranit nerovnomérnému rozdélovani tikold. To stejné plati také pro ujas-

néni vztahu nadfizenosti a podfizenosti mezi zaméstnanci.
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Cilem bakalarské prace bylo navrhnuti strategického planu pro spole¢nost Union
Cosmetic s.r.o., pfi kterém byla udélana SWOT analyza, pomoci které byly popsany

silné a slabé stranky spolecnosti a nalezeny pftilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi.
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