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Konkurencni strategie vybranych produktii spole¢nosti
Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfend na problematiku tvorby konkurencni strategie
vyrobkového portfolia spolecnosti Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.o., kterd je
v soucasné¢ dobé svétovym lidrem v odvétvi vyroby kosmetickych dekorativnich tuzek.
V teoretické ¢asti prace byl nejdiive predstaven proces tvorby konkurencni strategie a nasledné
byly popsany odborné piistupy ke konkurenéni strategii dle autort Portera, Kotlera, Bowmana,
Ansoffa a Mintzberga. V praktické ¢asti pak byly tyto teoretické poznatky pievedeny do praxe
zaucelem zlepseni budouci konkuren¢ni pozice vyrobkového portfolia zvolené spolecnosti. Pro
dosazeni tohoto cile byla pouZita situaéni analyza, konkrétné analyza portfolia z pohledu vyvoje
trzeb pro posouzeni aktudlniho konkurenéniho postaveni strategicky vyznamnych
produktovych fad spole¢nosti, STEP analyza za G¢elem zhodnoceni souc¢asného a budouciho
vlivu faktord makroprostiedi a také Portertiv model sil, jehoz prostfednictvim bylo analyzovano
mezoprostiedi podniku. Na zéklad¢ situacni analyzy byla pak vytvofena SWOT analyza, S jejiz
pomoci byly pfedevsim identifikovany piilezitosti, které bude moci spole¢nost v budoucnu

zohlednit ve své konkuren¢ni strategii a pfeménit je tak na konkurenéni vyhodu.

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, konkuren¢ni strategie, generické

strategie, STEP analyza, Porteriv model péti sil, analyza portfolia, SWOT analyza



Competitive Strategy of Selected Products of the Company
Schwan Cosmetics Czech Republic

Abstract

The diploma thesis is focused on creating and implementing competitive strategy of
selected business activity. Within this thesis, product portfolio of enterprise Schwan Cosmetics
Czech Republic s.r.o., which is currently the world leader in the industry of production of
cosmetic decorative pencils, was examined. First, the process of creating competitive strategy
was theoretically described as well as approaches to competitive strategy submitted by authors
Porter, Kotler, Bowman, Ansoff and Mintzberg. These theoretical findings were subsequently
put into practice in order to improve future competitive position of product portfolio of chosen
company. Situation analysis was used to fulfil this aim specifically portfolio analysis was made
to evaluate current competitive position of strategically significant product lines as well as
STEP analysis to identify current and future effect of macroenvironmental factors and Porter’s
five forces model to analyse business environment. Based on the situation analysis, SWOT
analysis was created to identify opportunities which might be included in the corporate

competitive strategy and transformed into competitive advantage.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, competitive strategy, generic strategies,
STEP analysis, Porter’s five forces analysis, portfolio analysis, SWOT analysis
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1 Uvod

Jiz n€kolik desitek let 1ze pozorovat znacnou proménlivost a nestabilitu trzniho
prostiedi, a to jak na globalni, tak i1 na narodni tirovni. Zmény v podnikovém prostiedi
jsou turbulentni a Casto velmi obtizné predikovatelné a z tohoto divodu museji mit
podnikatelské subjekty implementovanou vhodnou strategii, s jejiz pomoci budou moci

na tyto vyzvy pruzné zareagovat a obratit je ve svij prospéch.

Snaha o maximalizaci efektivity a minimalizaci rizika jsou v sou¢asné dob¢ pro
podniky velmi stézejni, jelikoz nejen Ze podnikatelské subjekty museji Celit nestabilnimu
hospodaiskému vyvoji, ale zaroven se museji vypotradat i se svymi konkurenty, ktefi
chtéji ziskat co nejveétsi ¢ast trhu pro sebe a Casto vedou nesmlouvavy konkurenéni boj,
aby si udrzeli svou pozici na trhu. Pokud si tedy chce podnik udrzet své trzni postaveni
(anebo jej v budoucnosti vylepsit), je nezbytné, aby do své celopodnikové strategie
zadlenil i strategii vi¢i konkurentlim, kterda mu napomuize byt o krok pred nimi a ziskat

nad nimi prostfednictvim specifickych akénich postupti tzv. konkurenéni vyhodu.

Konkuren¢ni vyhodu lze charakterizovat jako hodnotu, kterou podnik dokaze
vytvofit pro své zakazniky a diky niz budou vnimat jim nabizené produkty ¢i sluzby jako
néjakym zpuisobem atraktivnéjsi ve srovnani s témi konkurenénimi. Povede-li se podniku
oslovit zakazniky a dosahnout jedine¢nosti svych produkti/sluzeb v jejich oc€ich, tak je
zcela ziejmé, ze tito odbératelé budou pozitivné motivovani Si vyrobky/sluzby potizovat
opakované¢, coz podniku zajisti stabilni zdroj trzeb. Z dlouhodobého hlediska je pak
nutné, aby podnik kladl diraz na rozvoj a udrzitelnost své konkurenéni vyhody, k ¢emuz

mu napomize pravé efektivné zvolena konkurencni strategie.

V ramci diplomové prace budou nejdiive predstaveny teoretické pristupy K tvorbé
konkuren¢ni strategie od své€tové uznavanych autort Michaela E. Portera, Cliffa
Bowmana, Igora Ansoffa, Henryho Mintzberga a Phillipa Kotlera. Tyto teoretické
poznatky budou nésledné prakticky aplikovany na zvolené produkty vyrabéné
spole¢nosti Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.0., ktera je v soucasné dob¢ svétovym
lidrem v odvétvi vyroby dievénych kosmetickych tuzek. Vystupem prace pak bude
zhodnoceni soucasného piistupu podniku k tvorbé konkurenéni strategie pro vybrané

produkty a navrzeni postupu pro zlepSeni jejich konkuren¢niho postaveni.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem préce je posoudit zptusob tvorby konkurenéni strategie u vybraného produktu ve
spolecnosti Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.o. a na zéklad¢ ziskanych poznatki
navrhnout opatieni, kterd povedou ke zlepSeni konkurencni pozice.

Metodika

Diplomova prace bude sestavat ze tfi stézejnich casti, konkrétn¢ z Casti teoretické,
vlastniho vyzkumu a nasledné probéhne diskuse vysledkt a budou navrZzena opatieni za
ucelem zlepSeni konkuren¢ni pozice analyzovanych produktid spolecnosti Schwan
Cosmetics Czech Republic s.r.o. (dale Schwan Cosmetics CR).

V ramci teoretické ¢asti budou sumarizovana teoreticka vychodiska feSené problematiky
s vyuzitim relevantni odborné literatury. Cerpano bude predev§im z Eeskych, ale i ze
zahrani¢nich védeckych clankid a publikaci. Seznam zdroji pouzitych pro zpracovani
teoretické Casti prace bude mozné nalézt v kapitole 7.

Na zékladé ziskanych teoretickych poznatkti bude nasledné proveden vlastni vyzkum za
ucelem naplnéni cile prace. V ramci aplikaéni vyzkumné ¢asti budou pouzity ctyfi
vyzkumné metody, konkrétn¢ analyza dokumentt, situacni analyza a tizené rozhovory,
jejichz soucasti bude i dotaznikové Setieni. Prostiednictvim analyzy dokument budou
studovany vnitropodnikové materialy spolecnosti, jeji Vyrocni zpravy a oficialni webové
stranky. Tato metoda odborné prace bude vyuzita zejména pro identifikaci veskerych
zakladni informaci o analyzované spole¢nosti Schwan Cosmetics CR jako napf. o jeji
historii, vizich, misich a cilech ¢i 0 organizaéni struktufe.

Situacni analyza pak bude tvofena analyzou portfolia z pohledu vyvoje trzeb, diky které
bude mozné posoudit aktualni konkuren¢ni postaveni vyrobkového portfolia podniku,
STEP analyzou vyuzitou pro zhodnoceni soucasného a budouciho vlivu jednotlivych
faktor makroprostiedi a v neposledni fadé¢ Porterovym modelem péti sil, jehoz
prostiednictvim bude zjisténa intenzita pisobeni dil¢ich faktori mezoprostiedi s diirazem
na identifikaci souc¢asnych a potencidlnich konkurentd.

Rizené rozhovory budou vedeny s managementem spole¢nosti a jejich cilem bude
predevSim uptesnéni aktudlni konkuren¢ni strategie, parametri produktového portfolia
podniku a evaluace vlivu jednotlivych faktord makro a mezoprostfedi, ktera bude
nasledné zanesena do dotazniki. Diky t€émto metodam bude mozné zhodnotit soucasnou
konkurenéni strategii zvolenych produktl spole¢nosti a nasledné navrhnout inovovanou
strategii pro roky 2022-2027.

Posledni stézejni ¢ast prace pak bude tvofena zhodnocenim vysledkt vlastniho vyzkumu
s pomoci SWOT analyzy, jejimz prostfednictvim budou identifikovany silné a slabé
stranky a pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z aktudlniho konkuren¢niho postaveni
testovanych produktii spole¢nosti Schwan Cosmetics CR. Na zaklad¢ vysledki SWOT
analyzy pak bude navrzena inovovana konkurencni strategie pro obdobi nésledujicich
péti let.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Konkuren¢ni strategie

Znalost konkurence a zaroven snaha dosahnout konkuren¢ni vyhody se staly nedilnou
soucasti uspesného vedeni kazdého podniku. Zaclenéni strategie vici konkurentim do
celopodnikové strategie ma své pocatky v 80. letech 20. stoleti, kdy se zacaly vyznamnéji
projevovat dopady technického a technologického pokroku, pocinajici globalizace,
nartistu konkurence a v neposledni fad¢ také nutnosti vyhovét potiebam a pranim
zékaznikul, které se v Case neustadle méni. V navaznosti zacalo dochazet ke zménam na
globalnich trzich a bylo nutné témto zménam ptizplsobit i vedeni podniku.

Prestalo byt tedy dostacujici zpracovavat pouze prognozy o¢ekavaného vyvoje a vykonu
podniku, jak tomu bylo v minulosti a v ramci podnikové praxe postupné zacalo nabyvat
na dulezitosti detailni poznani, zkoumani a zhodnoceni celkového podnikatelského
prostiedi, jehoz nedilnou soucasti jsou i konkurencni spole¢nosti. Takové podniky je
mozné charakterizovat jako firmy, které uspokojuji stejnou potiebu zakaznikd, nebo
vyrabéji totozné vyrobky a spolen¢ s potencidlnimi novymi konkurenty, dodavateli,
odbérateli a substituty se nachédzeji v tzv. podnikovém mezoprostiedi neboli odvétvi,
které zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které spole¢nost miize svou ¢innosti ovlivnit
(Jakubikova, 2008; Kotler, 2001). Nezbytnym ptedpokladem pro uspé€$né ovlivnéni
jednotlivych slozek odvétvi je jejich strukturdlni analyza (napf. prostifednictvim
Porterova modelu péti sil) a nasledna implementace vhodné strategie viéi kazdé z nich.

V ramci teoretické casti této diplomové prace budou detailn€ rozebrany ptistupy k tvorbé
konkurenéni strategie, kterou Porter (1993, s. 19) definuje jako ,,hleddni priznivého
konkurencniho postaveni v urcitéem odvetvi, v zakladni aréné, v niz se konkurence
projevuje. Konkurencni strategie md za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni viici
silam, které rozhoduji 0 schopnosti konkurence v daném odvetvi . Tomek (2009) dodava,
Ze strategie orientovana na konkurenci musi mit jasné vymezeno, jakym zptisobem bude
generovat vyss$i pfidanou hodnotu pro zadkaznika oproti konkurenci, jaké chovani zaujme
vuci kompetitorim (kooperativni, konfliktni ¢i pfizpusobivé), jak definuje své postaveni
v daném odvétvi a jakym zplisobem dosdhne konkurenéni vyhody.

K tomu, aby spolecnost mohla implementovat efektivni konkurencni strategii, musi
nejdiive zjistit o svych protivnicich vSe, co je mozné, tzn. musi je analyzovat. Hlavni
kroky pro analyzu konkurentd lze vidét na obrazku 1. a Kotler a kol. (2007) je
charakterizuji nasledujicim zptsobem:

1. Identifikace konkurencni spolecnosti

Pro podniky zpravidla neni téZké své konkurenty identifikovat. NejzfejméjSim
ukazatelem pro urceni soupeit je jejich nabidka podobnych vyrobki ¢i sluzeb stejnym
zakaznikiim za obdobné ceny, tzn. konkurence podle produktové kategorie, jejimz
ptikladem miize byt BMW, které muze za svého konkurenta povazovat Audi, avSak uz
ne Ferrari ¢i Trabant, jelikoz ti nabizeji ve srovnani drazsi/levnéjsi produkty pro jiné
skupiny zakaznikd. V $ir§im méfitku pak muze spolec¢nost definovat tzv. produktovou
konkurenci, do které spadaji vSechny ostatni spole¢nosti vyrabéjici stejny produkt.
V tomto piipadé by BMW mohlo za své konkurenty povazovat i dfive zminéné Ferrari ¢i
Trabant (Kotler a kol., 2007).
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Obriazek 1: Schéma jednotlivych kroku analyzy konkurence

IDENTIFIKAC E Z STENf IDENTIFIKA_CE
KONKURENCNI CciLU T STRATEGII
SPOLECNOSTI KONKURENCE KONKURENTU
: VOLBA
ZHODNOCENI ODHAD
SILNYCH A SLABYCH TYPICKYCH KONKURENCE,
STRANEK REAK Ci ] KTEROU LZE
KTERE JE
KONKURENCE : OHROZATA
KONKURENTU TREBA SE VYHNOUT

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler a kol., 2007)

Dal$im kritériem pro specifikaci konkurentli mtze byt odvétvové vymezeni konkurence,
kdy odvétvi znaci skupinu podnikl, které nabizeji vyrobky piedstavujici blizké
substituty. Plati zde pravidlo, ze pokud vzroste cena jednoho vyrobku v daném odvétvi,
muze to vést k narstu poptavky po jiném vyrobku (Kotler a kol., 2007). Piikladem pak
mize byt kosmetické odvétvi a narlst ceny rtének. Zakaznici Si v tomto piipadé radéji
zakoupi levnéjsi lesk na rty ¢i konturovaci tuzku na rty, které jsou substituty rtének.

V neposledni fad¢ pak lze hovotit 0 #rZnim vymezeni konkurence, kdy spolecnosti
identifikuji jako své konkurenty podniky, které se snazi obslouzit stejnou skupinu
zékazniku, ¢i uspokojit stejné potieby (Kotler a kol., 2007). Jedna se tedy o tzv. funkéni
soupefe, jejichz piikladem mohou byt vSechny spolecnosti nabizejici vyrobky
uspokojujici zizen jako balené vody, sycené napoje s prichuti, energetické napoje, dzusy
atd.

Zjisténi cilii konkurence

Kotler a kol. (2007) dale uvadéji, Ze poté, co jsou identifikovani stézejni konkurenti, je
nutné, aby si management poloZil otazku: ,,Co kazdy z konkurentt chce od trhu a co je
podnétem pro jeho chovani?*. Prvotnim pfedpokladem miize byt, Ze konkurence chce
maximalizovat své zisky, cemuZ podfizuje své ndsledujici kroky. Je vSak nutné si
uvédomit, ze rizni konkurenti kladou odlisny diraz na kratkodobé a dlouhodobé¢ zisky a
néktefi se je snazi spiSe uspokojit nez maximalizovat. Neni vSak moZné, aby se manaZzeti
soustiedili pouze na ziskové cile konkurentti. Je nutné posoudit cely soubor cild, jehoz
soucasti jsou pak zpravidla aktivity jako zvySeni trzniho podilu ¢i orientace na vynikajici
technologie nebo $pickové sluzby. Diky znalostem plant a cilt konkurence pak lze
dosdhnout zna¢né vyhody, jelikoZ bude mozné predikovat jeji reakce na urcité situace,
ptipadné ptevzit inspiraci z jejiho planovaného progresu.

Identifikace strategii konkurentii

V ramci konkuren¢ni strategie plati pravidlo, Ze ¢im podobnéjsi je strategie rtiznych
spolecnosti, tim v&tsimi jsou konkurenty. Podniky, které v daném odvétvi zastavaji velmi
podobnou ¢i stejnou strategii se fadi do tzv. strategické skupiny. Tyto spole¢nosti pak
musi sledovat aktivity svych klicovych konkurentli a snazit se vybudovat si oproti nim
konkurenéni vyhodu, jelikoz jinak nemaji Sanci v daném odvétvi uspét. Monitorovat by
meély predevsim kvalitu vyrobki a sluzeb vcetné jejich vlastnosti a marketingového mixu,
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distribu¢ni kanaly, cenovou politiku, propagacni cesty, prodejni strategie a celkovy
objem prodejii, vyvoj a vyzkum a V neposledni fad¢ i ostatni podstatné strategie jako
nakupni, vyrobni ¢i finanéni (Kotler a kol., 2007).

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Nasledn¢ si management musi polozit otazku, zda maji konkuren¢ni spolecnosti
dostatecné zdroje a schopnosti pro realizaci jejich strategie a uspésné dosazeni cilt. Je
tedy nutné zjistit jejich silné a slabé stranky, které napomohou utvofit piesnéjsi predstavu
o celkové situaci konkurenta. Kotler a kol. (2007) toto specifikuji tak, Zze podnik by se
nejprve mél snazit ziskat co nejvice klicovych informaci o podnikani konkurence, jejim
vykonu, strategiich a cilech z uplynulych nékolika let, coz vSak nemusi byt lehky tkol,
jelikoz predevsim velké korporace si své citlivé udaje velmi pozorné stiezi. Presto plati
pravidlo, ze jakakoliv i sebemensi ziskana informace o konkurentovi mize v budoucnu
ptinést podniku konkurenéni vyhodu, a proto by manazeti neméli tento krok identifikace
silnych a slabych stranek zanedbavat i za piedpokladu, Ze jeho realizace muze byt
naroc¢na na €as i vynalozené zdroje.

vvvvvv

dat, realizace primarniho marketingového vyzkumu ¢&i stale popularngjsi metoda
benchmarking. Spole¢nost by se predevsim méla zaméfit na identifikovani predpokladu
konkurenta, které byly platné v minulosti, ale nyni uz nejsou a snazit se z jeho naslednych
chybnych krokti vytézit maximum.

Odhad typickych reakci konkurenti

Kazda organizace ma svou firemni kulturu a z ni vyplyvajici mentalitu, postoje, principy
a chovani vic¢i svym konkurentiim a je nutné si uvédomit, Ze tyto atributy se znaci lisi
podnik od podniku. N¢které spole¢nosti reaguji na zmény ¢i prilezitosti rychle a pruzng,
jiné s reakci oCekavaji déle, nebo nemaji zdroje na jakoukoliv akci. Dalsi se pak zamétuji
jen na urcité druhy konkuren¢niho boje, naptiklad reaguji pouze na snizovani cen.
V neposledni fad¢ je také nutné monitorovat, jak se potykaji s utoky konkurentt, zda jsou
ofenzivni ¢i spiSe defenzivni a jaky typ protititoku obvykle voli. Pokud chce management
byt schopny predpokladat reakce a aktivity kompetitorti, je nutné, aby analyzovat typické
vzorce jeho chovani a podnikovou filozofii. Tak ziskd ndvod, jak nejefektivnéji atocit a

také jak ubranit svou soucasnou pozici s minimem ztrat (Kotler a kol., 2007).

Volba konkurence, kterou Ilze ohrozit a které je tieba se vyhnout

V tomto kroku jiZ maji manazefi identifikované klicové konkurenty vcetné dostatku
informaci o nich a mohou se rozhodnout, ktefi z nich se stanou jejich cilem a povedou
s nimi nelitostny konkuren¢ni boj. Z pravidla plati, Ze vedeni spolecnosti zacili spiSe na
slabsi konkurenty, jelikozZ tato akce je mén€ narocnd, co se ty€e Casu i zdrojii. Na silné
konkurenty pak toc¢i spiSe ambicidézni podniky, které cht&ji zaujmout co nejlepsi pozici,
vylepsit své schopnosti a upevnit své misto na trhu. Castym cilem jsou pak také
konkurenti, ktefi narusuji harmonii v odvétvi, nedodrzuji jeho pravidla a snazi se o jeho
destabilizaci.

Poté, co podnik dikladné analyzuje své jednotlivé konkurenty, musi vytvofit a
implementovat takovou strategii, kterda mu napomuze umistit jejich vyrobek ¢i sluzbu na
lepsi pozici oproti konkurenci. V rdmci podnikové praxe existuje nepfeberné mnozstvi
pristupi k tvorbé konkurencni strategie a je nutné, aby managment organizace zhodnotil
jejich jednotlivé atributy a zvolil takovy pfistup, ktery bude nejlepsi pro aktualni
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3.2

postaveni a budouci vyvoj podniku. V nasledujicich kapitolach této diplomové prace
budou predstaveny jednotlivé pohledy na konkuren¢ni strategii dle nejvyznamnéjsich
autorti v oblasti strategického managementu, konkrétné¢ dle Michaela E. Portera, Cliffa
Bowmana, Igora Ansoffa, Henryho Mintzberga a Philipa Kotlera.

Porterovy generické strategie

Michael E. Porter je povazovan za prukopnika v oblasti strategického managementu, a
piredevsim za otce teorie o podnikové konkurenci, konkurenceschopnosti, konkurencni
vyhodé¢ a v neposledni fad¢ také o konkurencni strategii. Jeho tfi tzv. generické strategie,
konkrétn¢ prvenstvi v celkovych ndkladech, diferenciace a sousti‘edéni pozornosti jSOu
brany jako obecny ramec pro vytvareni postoje vuci konkurentim, ktery lze vyuzit
univerzaln¢é nehledé na konkrétni podnik, vyrobek, sluzbu ¢i odvétvi. Dvoracek (2012)
uvadi, ze tyto strategie jsou odvozeny z Porterova modelu péti sil a jsou spojeny
s hledanim piiznivého konkuren¢niho postaveni v konkrétnim odvétvi. Zaroven dodava,
ze neni mozné, aby podnik zastal pouze jednu konkrétni strategii, avSak musi se pokusit
o vhodnou kombinaci proménnych (diference ¢i nizkych ndkladl), ktera bude
ptizpiisobena danému odvétvi, aktivim a dovednostem firmy. Tato kombinace
proménnych pak napomiize spolecnosti dosdhnout konkurenéni vyhody, kterd by dle
teorie generickych strategii méla byt jadrem kazdé strategie (Charvat, 2006).

., Nezbytnym zdkladem nadprumérného vykonu je nakonec, jak ukdzala zkusSenost,
dlouhodobé udrzitelna konkurencni vyhoda. I kdyz podnik miize mit nescetné mnozstvi
silnych a slabych stranek pri srovnani s jeho konkurenty, existuji dva typy konkurencni
vyhody, kterou miize dany podnik mit: nizké naklady nebo diferenciaci. Vyznam kterékoli
silné nebo slabé stranky podniku je funkci jejiho dopadu na pomérné naklady nebo
diferenciaci. Vyhoda nizkych nakladii a diferenciace zase prameni ze struktury odveétvi.
Jsou vysledkem schopnosti daného podniku vyrovnat se s onémi péti dynamickymi faktory
lépe, nez jeho souperi® (Porter, 1993, s. 30). Tyto dva typy konkuren¢ni vyhody pak
vyustuji ve vySe zminéné tfi generické strategie, S jejichz pomoci lze dosdhnout
nadprimémé vykonnosti podniku v daném odvétvi. Schéma modelu generickych
strategii Ize vidét na obrazku 2.

Obrazek 2: Model generickych strategii

STRATEGICKA VYHODA
Jedine¢nost chapana zakaznikem Postaveni plynouci z nizkych nakladi
a2 % PRVENSTVI v
5 2| DIFERENCIACE CELKOVYCH
g 3 NAKLADECH
e ?é SOUSTREDENI POZORNOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Porter, 1994)
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3.2.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

Spolecnosti vyuzivajici strategii prvenstvi v celkovych nékladech usiluji o to, aby byly
na struktufe segmentu, ktery organizace obsluhuje (Eldring, 2009). Zpravidla se jedna o
funk¢ni opatieni vedouci napt. kK nakladové minimalizaci ve vyzkumnych a vyvojovych
aktivitach podniku, jeho sluzbach, prodejnich ¢innostech, zajisténi lidskych zdroju ¢i v
reklamni propagaci. Zaroven je pro realizaci této strategic nutné, aby firma zavedla
vykonné vyrobni zafizeni, diisledné monitorovala moznosti snizovani nakladii, vyhybala
se zakaznikiim s nedostacujicim krytim jejich ucth a ptisn€ kontrolovala piimé a rezijni
naklady v¢etné nakladd v manazerské sféfe (Porter, 1994).

I piesto, Ze jsou snizeny naklady na né€kterou z jeho ¢innosti, je podnik schopen vyrabét
produkty za niz$i cenu oproti konkurenci a zaroven generovat dostacujici zisky
(Kossowski, 2007). Na druhou stranu se vSak ndkladova minimalizace promitne v tom,
ze vyroba dané spolecnosti bude zejména masova, standardizovana a v primérné kvalite,
zamétena na uspokojovani spise zakladnich potieb zdkaznikl. Jinymi slovy nebude piili§
klast diraz na diferenciaci (tzn. odliSeni), coz muze vést k tomu, Ze v budoucnosti
spole¢nost nebude schopna pruzné zareagovat na trzni zmény véetné zmén V pozadavcich
zakazniki, na inovace konkurentii ¢i na moznosti technologického rozvoje a jeji vyrobky
pfestanou byt v ocich zdkaznikii dostaCujici v porovnani stémi konkurenénimi
(LukaSova, Novy, 2004).

Jak jiz bylo zminéno, diferenciace je jednou ze stézejnich strategickych vyhod, a i
spole¢nosti vyuzivajici strategii nizkych naklad museji zohlednit alespon jeji zaklady.
V opacném piipadé¢ mulze nastat situace, Ze odbératelé prestanou vnimat vyrobek jako
piijatelny ¢i srovnatelny v porovnani s konkuren¢nimi vyrobky a aby podnik dosahl
alesponn né&jakého odbytu, bude nucen snizit jeho cenu vyrazné€ pod Uroven cen
konkurenénich vyrobki. Porter (1994) pak upfestiuje, ze chce-li firma s nejniz§imi
naklady dosahovat nadprimérného vykonu, musi s ohledem na své konkurenty
dosahnout proximity ¢i parity Vv zakladech diferenciace. Mathur a Kenyon (2012)
V navaznosti vysvétluji, ze proximita (neboli blizkost) v tomto pifipadé znamena, ze
vyrobek bude velmi homogenni ve vztahu ke svym substitutim, tzn. bude stejny nebo
alespon natolik podobny konkurenénimu vyrobku, ze nebude na prvni pohled rozliSitelna
jejich kvalita a zakaznik tak automaticky vybere ten levnéjSi prodavany spolecnosti
s nejniz§imi naklady. Parita (neboli stejnost) pak znaci, Ze portfolio vyrobkl bude bud’
identické s nabidkou konkurentli, nebo bude obsahovat podobné produkty s urcitymi
odlisnymi atributy, které budou upravené podle preferenci zakazniku.

Porter (1994) dale sd¢€luje, Zze pokud jsou do podnikové konkurenéni strategie vhodné
zaClenény alespont zdklady diferenciace, lze pomoci strategie prvenstvi v celkovych
nakladech dosdhnout nadprimérnych vynost v daném odvétvi, a predevsim efektivné
vzdorovat pusobeni péti konkurencnich sil. ,, Nizké naklady firmé poskytuji ochranu pred
souperenim konkurentii, nebot’ jeji nizsi naklady znamenaji, Ze ji stile ziistava zisk,
zatimco jeji konkurenti ho obétovali na soupereni. Nizke ndklady chrani firmu pred
konkurenta. Nizké ndklady rovneéz prinaseji ochranu proti vliivnym dodavateliim, a to tim,
Ze skytaji vetsi pruznost vyporadat se s ristem vstupnich nakladu. Faktory, jez vedou
K dosazeni pozice nizkych nakladii, obvykle zaroven prindaseji vyrazné prekazky vstupu
Z hlediska uspor z rozsahu nebo vyhod nizkych nakladii. A konecné nizké naklady obvykle
stavi firmu do priznivého svétla, pokud jde o substituty, ve srovnani s jejimi konkurenty
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3.2.2

rec

Vodvervi“ (Porter, 1993, s. 35-36). Zaroven je vSak pro uspé$nou realizaci Strategie
nutné, aby byl management schopny relevantné zhodnotit, jestli ma podnik skutecné
vudCi postaveni v nizkych nakladech v daném odvétvi, nebo jestli neni pouze soucasti
skupiny, kterd o viidcovstvi soupeti. Pokud by se na trhu objevilo vice spole¢nosti
usilujicich o prvenstvi v celkovych nakladech, jednalo by se o velmi nepfiznivou trzni
situaci, jelikoz firmy usilujici o toto postaveni zpravidla vedou dravy konkurenéni boj,
jehoz disledkem miize byt dlouhodoba destabilizace celého odvétvi a znacny upadek ve
vynosnosti. Podnik zastavajici vedouci postaveni by se tedy mél snazit této situaci
predejit prostfednictvim preventivnich zabrannych akcich a v piipadé, ze by jeho
postaveni bylo skute¢né ohrozeno, je nezbytné, aby se jedna ze soupeticich spolecnosti
co nejrychleji vymezila jako vidce a svymi tahy dokazala ostatni spole¢nosti odradit od
zapasu o prvenstvi v celkovych nakladech (Porter, 1994).

Diferenciace

Koncept strategie diferenciace koresponduje s moderni marketingovou praxi, ktera je
zalozena na ptfedpokladu, ze v disledku stale rostouci konkurence a zvySujici se
informovanosti a vybiravosti zédkaznik je pro dosazeni uspéchu nutné se néjakym
zptisobem odligit (Sharp, 1991). Uelem této strategie je tedy odlieni se od konkurence
a vytvoreni néceho, co je na daném trhu vnimano jako jedinecné (Blazkova, 2007;
Porter, 1993). Podniky zastavajici tuto strategii se pak soustied’uji na dosazeni lepSich
vykonu v uré¢ité vyznamné oblasti, kterou nezastava konkurence a kterd je ocenovana
vyznamnym podilem zdkaznikli a poté se snazi tuto silnou strdnku rozvijet (Kotler,
Keller, 2007). Samotné zpuisoby dosazeni diferenciace se 1isi dle daného odvétvi. Mize
se jednat napt. o diferenciaci samotného vyrobku ¢i jeho urcitych vlastnosti, zpiisobu
propagace, distribu¢niho systému, prostiednictvim kterého se vyrobek prodava, designu
¢i image znacky, technologie, prodejni sité¢ nebo zakaznického servisu (Porter, 2013;
Porter, 2014).

Oproti strategii prvenstvi v celkovych ndkladech, kterd se zamétovala na produkci
standardizovanych vyrobku v nepfili§ vysoké kvalité, lze u strategie diferenciace
zaznamenat vyrazny posun Kk vy$§im cendm, upfednostiiovani unikatnosti a
nenapodobitelnosti produktu, jeho celkové kvalité a technické pokrocilosti (Lukasova,
Novy, 2004). Rozdilné je také vnimani samotnych nakladd. V rameci diferenciace sice
hraji podstatnou roli, a i spole¢nosti zastavajici tuto strategii se snazi je udrZet na
srovnatelné urovni s konkurenci, avSak jiz nejsou stézejnim prvkem celopodnikové
konkurenéni strategie. Podnik se tedy snazi dosahnout parity ¢i proximity ve vysi naklada
ve vztahu ke svym konkurentim, a to prostiednictvim snizovani nakladu, které nejsou
stézejni pro rozvijeni diferenciace (Porter, 2014). Také pojeti vyporadani se s péti
konkuren¢nimi silami je odliSné ve srovnani se strategii prvenstvi v celkovych nakladech.
Porter (1993, s. 38) uvadi, Ze , diferenciace vytvari ochranu proti konkurencnimu
soupereni, protoze zakaznici jsou verni osvédcené znacce, a tim i méné citlivi viici
zméndm. Rovnéz zvySuje ziskové rozpéti, coz na druhé strané snizuje potrebu usilovat o
postaveni nizkych ndkladu. Zakaznikova veérnost a skutecnost, Ze pripadny konkurent
musi prekonat jedinecnost vyrobku, vytvareji vstupni prekazky. Vyssi ziskové rozpéti, jez
diferenciace prindsi, umoznuje oslabit vliv dodavateli a zcela jasné snizuje i vliv
odberatelii, kteri postradaji srovnatelnou alternativu a jsou tak méné citlivi na ceny.
A konecné firma, kterd se natolik odlisuje, Ze ziskala vérnost svych zdakaznik, je v lepsim
postaveni ve vztahu k substitutum nez jeji konkurenti*. Nasledn¢ nelze opominout, ze
organizace vyuzivajici strategii diferenciace zastavaji spiSe mensi trzni podil na rozdil
od lidrt v nejnizsich nakladech. Duvodem je ptedevsim vytvoreni dojmu exkluzivity u
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daného vyrobku, coz by se pak neslucovalo s masovymi prodeji a naslednym velkym
podilem na trhu. Posledni odlisnosti téchto dvou strategii jsou pak vynalozené pocate¢ni
naklady, které mohou byt v ptfipadé¢ dosahovani diferenciace znacné vysoké, jelikoz
zpravidla byva nutné investovat do mnoha aktivit, napt. do vyzkumu a vyvoje, kvality
zpracovani vyrobki, propracovanosti jejich loga a designu ¢i do jejich marketingu a
propagace (Porter, 2013).

Porter (2014) dodava, ze logika strategie diferenciace vyzaduje, aby si firma pro své
odliSeni vybrala atributy vyrobku, které jsou néjakym zptisobem vnimany jako jedinecné
a zaroven se 1181 od atributl vyrobkt konkurence. Diky urcité exkluzivité produktu si pak
podnik mize dovolit u néj nastavit vyssi cenu, coz vykompenzuje vyssi vynalozené
naklady a zajisti dosaZeni zisku. Tyto spole¢nosti se tedy zpravidla zamé&fuji na specificky
segment zakaznikl a tim padem obsluhuji mensi podil na trhu. Z tohoto diivodu je mozné
(za ptedpokladu, ze existuje mnoho vlastnosti produktu, které kupujici ocenuji a které lze
diferencovat), aby v jednom odvétvi ve stejném obdobi Gispésné pusobilo vice organizaci
s diferenciacni strategii.

3.2.3 Soustiedéni pozornosti

Posledni z generickych strategii je strategie soustiedéni pozornosti, kterd je téz znama
pod nazvy strategie fokusu, fokalni strategie ¢i strategie trzniho vyklenku (niche
strategy). Ve srovnani s pfedchozimi dvéma strategiemi se znacné 1isi, jelikoz jejim cilem
neni byt konkurenceschopny v celém odvétvi, nybrz pouze v nékterém z jeho segmentti
(Dvotacek, 2012). Koncept této strategie vychazi z predpokladu, ze spole¢nost je schopna
slouzit vybranému strategickému cili uc¢innéjsi a efektivnéji nez konkurence, ktera ma
SirSi zabér Cinnosti (Porter, 2013). Firmy vyuZzivajici fokalni strategii si tedy nejdiive
vyberou jeden ¢i vice segmentt patiicich do daného odvétvi a jim pak piizplsobi svou
strategii.

Strategie trzniho vyklenku ma dvé varianty. Schermerhorn (2009) sdéluje, ze prvni z nich
je ndkladova fokdlni strategie, kdy se podnik soustfed’'uje na uréity segment a poté se
diferenciace, jejiz cilem je nabidnuti unikatniho produktu a odliseni se od konkurence na
vybraném segmentu trhu. Porter (2014, s. 34) pak upiesiuje, Ze ,, 0bé varianty fokalni
strategie spocivaji na rozdilech mezi segmenty, na nez podnik koncentroval svou
pozornost, a jinymi segmenty v daném odvetvi. Cilové segmenty bud musi mit kupce
S neobvyklymi potrebami, anebo se musi vyrobni a dodaci systém, ktery nejlépe slouzi
ctlovéemu segmentu, odlisovat od systéemu jinych segmentit daného odvétvi“. Vysledkem
je, ze organizace bud’ doséhne diferenciace, jelikoZ slouzi svému zvolenému cili 1épe neZ
ostatni, anebo vykazuje pfi této aktivité nizSi naklady, eventualné dosahne vyvazené
kombinace obou faktora (Porter, 2013).

V nize piedlozené tabulce 1 pak lze vidét porovnani reakci na mozné hrozby ze strany

stézejnich konkurenénich sil (ohroZeni ze strany konkurentli, odbératelti, dodavatelii a
substitutt) dle jednotlivych generickych strategii.
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3.3

Tabulka 1: Srovnani reakci na hrozby konkurené¢nich sil dle jednotlivych generickych strategii

Strategie (Reakce na hrozhy)
Konkuren¢ni sila Nizkych Diferenciace Soustiedéni pozornosti
(Hrozba) ndkladi

Vstup konkurenti snizovani cen loajalita viici znacce kli¢ové vlastnosti na uzkém
trhu, kde firma puisobi
Odbératelé i pfes snizovani cen produkt je unikatni, na uzkém trhu je obtizné
je podnik ziskovy neexistuji substituty vyjednavani, zejména kdyz
substituty nemohou soutézit
Dodavatelé ochrana pted rast cen vyvolany pokud dodavatelé piisobi na
silnymi dodavateli | riistem cen dodavatelii | nizkokapacitnim trhu, je nutné
je mozny pfipustit rist cen
Substituty nizké ceny unikatni produkt | kli¢ové dovednosti na tizkém
substituty vyluc€uji S vlastnostmi, které trhu ¢i unikatni vlastnosti
substituty nemaji produktu

Zdroj: (Dvotacek, 2012)

Z tabulky 1 vyplyva, Zze pokud ma podnik implementovanou strategii nizkych nakladu,
tak na ohrozeni reaguje piedev§im prostfednictvim snizeni cen, jelikoz diky nizkym
vynalozenym nakladim si muze dovolit alespont doasné snizit svou marzi a stale bude
ziskovy. Snizenim ceny pak jim nabizené produkty ¢i sluzby i nadale zlistanou zajimavé
v ocich zdkaznikl a ti nebudou motivovani piejit ke konkurenci. V ptipadé strategie
diferenciace potom musi podnik klast diraz na upeviiovani svych vztaha se zdkazniky a
na budovani jejich loajality. Pokud budou odbératelé vérni znacce, ktera pro n¢ bude
nééim vyjimeéna a nabidne jim uréitou piidanou hodnotu, tak poté opét nebudu
motivovani piejit ke konkurenci, kterd nabizi podobny produkt za niZsi cenu. Co se tyce
strategie soustfedéni pozornosti, tak v jejim piipadé je reakce na hrozby konkurenénich
sil odvisla od toho, zda dany podnik uptednostiuje jeji nizkonakladovou ¢i diferenciaéni
variantu. V piipadé nizkonakladové varianty musi byt podnik ochoten pfipustit i narast
cen v piipadé, Ze jeho dodavatelé plisobi na nizkokapacitnim trhu. V ramci diferenciacni
varianty je pak nutné, aby podnik dbal pfedev§im na unikatnost svych produkti/sluzeb a
na budovani vztahii se zdkazniky, coz mu pfinese vyhodu pted jeho rivaly.

Bowmanovy strategické hodiny

Roku 1996, v navaznosti na Porterovy generické strategie, vytvotili britsti profesofi a
védci Cliff Bowman a David Faulkner novy pfistup Vv pojeti strategie viici konkurenci,
tzv. Bowmanovy strategické hodiny, jejichz schéma lze vidét na obrazku 3 (Radut, 2015).
Piivodni Porterovu matici se ¢tyimi Ctverci autofi pietvofili v 360° stupniovy flexibilni
model porovnavajici vliv ceny (osa x) ve vztahu s navySenou hodnotou pro zakaznika
(osa y) (Thomson, Baden-Fuller, 2010). Zaroven rozsifili tii originalni konkurenéni
strategie (strategii diferenciace, nizkych nakladd a soustiedéni pozornosti) na osm
strategickych pozic.

, Naklady jsou méritkem vstupii, nikoliv méritkem vystupii. Diferenciace je spise
k dosazeni konkurencni vyhody, pokud se nestanou hodnotou pro uzivatele. Konkurencni
strategie musi na tuto skutecnost reagovat. Pro uzivatele neni rozhodujici, jak bylo téchto
hodnot dosazeno, ale jakou cenu musi za vyrobek nebo sluzbu zaplatit a jakou ma vyrobek
nebo sluzba pro ného hodnotu. Jinak receno, jak je hodnota vnimand zdkaznikem *
(Dedouchova, 2001, s. 60).
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Obriazek 3: Bowmanovy strategické hodiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Thomson, Baden-Fuller, 2010)

Jak uvadgji Jurova a kol. (2016) charakteristika osmice Bowmanovych strategickych
pozic je nasledujici:

o Nizkd cena/nizkd navySend hodnota — uplatiiovana u specifickych vyrobki, kdy
zakaznik neocekava navySenou hodnotu. Produkty maji ¢asto nizkou kvalitu
S nejniz§i moznou cenou na trhu a jsou nakupovéany piedevsim jednordzové
nikoliv opakované. Spole¢nosti tuto strategii zujimaji predevsim v ptipad¢, ze
jsou konkurenty donuceny snizit ceny a nejsou schopné zékazniktim nabidnout
jakoukoliv diferenciaci;

e Nizka cena — ceny jsou nastaveny na nejniz$i mozné urovni, avSak zakaznik je
pfesvédcovan o vysSi ptfidané hodnoté produktu. Strategie je vyuzivana
predevsim pro vyrobky, které se prodavaji ve velkych objemech, jelikoz velikosti
objemu prodeju 1ze vyvazit nizkou vyrobkovou marzi,

e Hybrid —uroven ceny a hodnoty je v tomto pfipad¢ stfedni — kombinace rozumné
kvality za piijatelnou cenu. Je nutné klast vétsi diiraz na zdkazniky, jejich potieby
a prani a zarovenl o n€ lépe pecovat, aby tito odbératelé nabyli pocitu, Ze se jim
dostalo lepsi a levnéjsi sluzby v porovnani s konkurenéni;

e Diferenciace — spole¢nosti zaujimajici tuto strategii poskytuji produkty
s vysokou pfidanou hodnotou. Cena je na stiedni urovni, coz znaci, ze podnik
bud’ produkuje mensi objemy vyrobkl S vysSi cenou, anebo velké mnoZstvi
vyrobkll s niz8i cenou za ucelem zvySeni podilu na trhu. Pro tuto strategii je
typické inovovani vyrobkid, masivni propagace ¢i investovani do vyzkumu a
vyvoje;

o Cilena diferenciace — jedna se o strategii, kterou lze uplatnit pouze na urcitych a
specifickych segmentech trhu. Podniky, které ji zaujimaji, maji nastavené vysoké
ceny a jejich cilem je vytvoreni zna¢né urovné pridané hodnoty pro zakaznika,
ktery produkty vnima jako exkluzivni. Typickym znakem této strategie je mensi
objem prodejl, avSak vysoké marze, které jej kompenzuji;

o ZvySend cena/standartni hodnota — tuto strategii zaujimaji spolecnosti
pfedevS§im v ur€itych situacich na trhu (napf.: sezonnost, zvySeni vstupnich
nakladi ¢i sniZzeni objemil produkce konkurence), kdy je mozné zvysit cenu,
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3.4

avSak bez jakéhokoliv ristu hodnoty. Dlouhodobé¢ tento pfistup neni udrzitelny,
jelikoz pfi kontinudlnim rdstu ceny bez zvySovani hodnoty zacnou zdkaznici
prechézet ke konkurenci;

e ZvySend cena/snizend hodnota — funguje pouze v piipadé, Ze se dana firma
pohybuje na oligopolnim ¢i monopolnim trhu, kdy zakaznik nema jinou moznost
nez nakoupit nezbytné produkty u ni a spolecnost si tim padem muze dovolit
diktovat ceny;

e Standartni cena/nizka hodnota — podniky zastavajici tuto strategie obchoduji
produkty za bézné ceny, avSak tyto jeho vyrobky nemaji zadnou piidanou
hodnotu pro zakazniky. Ptikladem muze byt prodej pouzitého zbozi za stejné
ceny jako nové zbozi stejného typu.

Bowmanovy konkuren¢ni pozice je pak mozné rozd¢lit do tii skupin — strategii. Nizkou
cenu/nizkou navySenou hodnotu a nizkou cenu lze zatradit mezi strategie zaméiené na
nizké ceny. Hybrid, diferenciace a cilena diferenciace jsou klasifikovany jako strategie
diferenciace. Posledni skupinu pak predstavuji riskantni strategie neboli zvySena
cena/standartni hodnota, zvySena cena/snizena hodnota a standartni cena/nizka hodnota,
pficemz tato skupina je povazovana za dlouhodobé nezivotaschopnou v bézném
konkurenénim prostedi, jelikoz zdkaznici nejsou ochotni kupovat drahé produkty bez
pfidané hodnoty.

Ansoffova matice

Ansoffova matice je jednou ze stézejnich planovacich technik, diky které 1ze v navaznosti
zvolit vhodnou strategii rustu. Poprvé byla predstavena roku 1957 americkym profesorem
a prukopnikem v oblasti strategického managementu Igorem H. Ansoffem ve védeckém
Clanku ,, Strategies for Diversification“ spolecné se dfive zminénymi Ctyfmi rastovymi
strategiemi (Hussain a kol., 2013). Zpravidla je vyuZzivana vrcholovym managmentem,
pokud chce nasmétovat celkovy rust spolecnosti spravnym smérem. Prostfednictvim
matice lze totiz velmi efektivné zhodnotit nejen moznosti, jak zvysit podil na trhu, avsak
také alternativni strategické sméry ¢€i urovenn vztahl se zdkazniky a jejich vnimani
nabidek spole¢nosti (Mallya, 2007).

Tento model si lze pfedstavit jako tabulku rozdélenou ve formatu 2x2, jejiz osa x
zastupuje trh a definuje, zda je vhodné vstoupit na nové trhy ¢i radéji ztstat na tom
soucasném a inovovat na ném. Osa y se zaméiuje na vyrobek a udava, zda by spolecnost
mela usilovat 0 zachovani silného postaveni soucasného produktu ¢i radéji vyvijet
produkty nové (Cleberg, 2019). Schéma matice lze vidét na nize predlozeném obrazku 4.

Jak jiz bylo pfedznamenano, Ansoff (1957) ve své publikaci také predstavil Ctyfi rastové
strategie zalozené na analyze vztahu vyrobek — trh konkrétné strategii penetrace trhu,
strategii vyvoje vyrobku, strategii rozSifovani trhu a strategii diverzifikace. Jednotlivé
strategie jsou pak charakteristické nasledujicim smeéfovanim (Ansoff, 1957;
Blazkova, 2007; Mallya, 2007):

e Strategie penetrace trhu — jedna se o nepfilis agresivni strategii, kdy se vedeni
spolec¢nosti pokousi rozsifit jeji aktivity bez velkého rizika ztrat. Typicka je snaha
o zvySeni prodeji existujiciho vyrobku na soucasné¢ obsluhovanych trzich.
Podniky cili této strategie dosahuji bud’ zvySenim objemd prodeje svym
soucasnym zakazniklim anebo pfebirdnim novych spotiebiteli od konkurence.
Dosahovani budouciho vyty¢eného sméfovani probiha vétSinou prostiednictvim
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ucinné ¢i pripominajici propagace, snizenim ceny nebo zavedenim moZzZnosti
zakoupit zbozi na Gvér, dale prostiednictvim nalezeni nedostatki konkurence a
vytvoienim pfidané hodnoty oproti ni, diferenciaci €i rozSifenim maloobchodniho
prodeje;

Obrazek 4: Ansoffova matice
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Mallya, 2007)

Strategie vyvoje vyrobku — cilem této strategie je nahrazeni starého produktu a
uvedeni jeho inovované nebo kompletné nové verze na stavajicich trzich. Je
mnohem vice rizikova a ambicidzni, jelikoz je nutné pocitat s velkymi vstupnimi
vydaji na vyvoj ¢i inovace pivodniho vyrobku. VétSinou ji vyuZzivaji silné
spolecnosti, které dobife znaji trzni prostiedi a cht&ji si udrzet naskok pred
konkurenty. Zaroven je nutné, aby byl puvodni vyrobek néjakym zpisobem
vyjimeény ¢i odliSny v o¢ich zakaznikd, jelikoz odbératelé museji mit né¢jakou
motivaci pro koupi jeho nové verze v budoucnosti;

Strategie rozSifovani trhu — podnik se snazi proniknout se stejnym, ptipadné
minimaln¢ adaptovanym produktem na nové trhy vétSinou prostifednictvim
geografické expanze, hledanim novych marketingovych cest ¢i zvazovanim
nového uziti pro stejny produkt. Cilem této mirné rizikové strategie je tedy
nalezeni nového segmentu nebo subsegmentu zakaznikd;

Strategie diverzifikace — tato strategie spociva v simultannim odchodu na nové
trhy a zaroven v uvedeni nového portfolia vyrobkt. Lze tedy konstatovat, Ze se
jedna o pomérné rizikovou strategii, jelikoZ spolecnost musi zaroven proniknout
do nov¢ strategické oblasti, o které nemusi mit dostacujici znalosti a také vyvinout
novy produkt, jehoz UspéSnost na novém trhu nemuze S jistotou piedem
predikovat. Proto je nutné, aby byl management schopen realisticky a kriticky
zvazit, zda je tato strategie vhodnou cestou, jelikoZ vstupni vydaje na diverzifikaci
jsou velmi vysoké a nasledné zisky nemusi byt pro jejich pokryti dostacujici.

Aby byla spole¢nost schopnd implementovat vhodnou strategii, je nutné, aby
management detailn¢ analyzoval a zhodnotil ptilezitosti a moznosti plynouci ze vSech
¢tyt kvadrant matice. Zaroven je nutné brat v potaz, Ze sama matice je postavena pouze
na dvou proménnych (trhu a vyrobku), coz samo o sobé neni dostacujici. Jak uvadi
Blazkova (2007) podnikatelské prostfedi a spolecnosti jsou ovliviiovani mnoha dal§imi
faktory napt. dostupnosti zdrojl, stabilitou a postavenim spolecnosti ¢i aktivitami
konkurentti a pti vybéru vhodné ristové strategie je nezbytné zohlednit i jejich vliv.
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3.5 Mintzberguv strategicky model 5P

Pristup k vytvareni strategie podle modelu 5P byl poprvé ptedlozen v roce 1987
kanadskym akademikem a autorem v oblasti managementu a podnikdni Henrym
Mintzbergem v publikaci ,, The Strategy Concept I: Five Ps for Strategy“. Mintzberg
(1987) pfistupuje ke strategii jako K velmi dynamické zalezitosti, kterou je tieba
kontinudln€ uzptisobovat zménadm v odvétvi a v podnikatelském prostiedi. Vnima ji jako
souhrnny vysledek série rozhodnuti napfi¢ celou organizaci a zastavd nazor, Ze jeji
definovani by mélo probihat pfevazné pomoci aktivit, které vyviji pravd mozkova
hemisféra jako jsou napady, vzorce, vztahy ¢i intuice, coz je znaény posun oproti

vvvvvv

Cisla, linearitu nebo analyzovani (Kew, Stredvick, 2005).

V navaznosti pak Mintzberg (1987) definoval pét ptistupt tzv. 5P, podle kterych
doporucuje formulovat Gspésnou strategii. Konkrétné se jedna o plan (strategie jako
plan), ploy (strategie jako manévr), pattern (strategie jako vzor/vzorec), position
(strategie jako pozice) a perspective (strategie jako perspektiva), které jsou vzajemné
propojené a jejichz schéma je mozné vidét na obrazku 5. WenJun (2019, s.30) pak tuto
myslenku pojeti strategie specifikuje: ,, Strategie je plan, ktery lze chapat jako jasné
vymezenou cestu, kterou se bude spolecnost v budoucnu ubirat. Zarover je na této cesté
nutné manévrovat za ucelem upevneéni pozice a ohrozeni konkurentii a zvazovat pouziti ¢i
zamitnuti procesnich vzorcii, které jiz byly v minulosti aplikovany. Strategii jako pozici,
Ize povazovat za schopnost podniku pochopit svou pozici v odvétvi a v navaznosti pak
vhodné alokovat zdroje, aby byla zajistena jeho konkurenceschopnost. Perspektiva
definuje pojeti firemniho prostredi jako celku, avsak i pristup k jednotlivciim v podniku .

Obrazek 5: Model strategického modelu 5P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Mintzberg, 1957)
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V nize uvedenych odrazkach, pro jejichz zpracovani byla podkladem dila autort
Caponové (2008), Haguea (2019) a Mintzberga (1957), budou detailnéji predstaveny
jednotlivé pristupy k tvorb¢ strategie podle modelu 5P:

e Strategie jako plan — plany jsou prostiedkem k dosazeni definovaného
strategického cile spolecnosti a napomahaji podniku bezproblémové zmeénit
soucasnou pozici na pozadovanou pozici budouci. Jsou vytvareny védomé a vzdy
Vv piedstihu pfed zapoc¢etim akce, na niz budou aplikovany. Prochazeji skrze celou
organizaci a jeji jednotlivé departmenty jim pak musi pfizptsobit své jednani a
snazit se je co nejlépe naplnit. Zaroven si management musi uvédomit, ze plany
se ne vzdy zcela naplni, jelikoz prostiedi podniku je velmi turbulentni a neda se
predpovidat se stoprocentni jistotou. Je tedy nezbytné nutné mit pfipravené i
zalozni plany pro rizné mozné rizikové situace a spolecnost musi byt schopna na
tyto nenadalé zmény pruzné¢ reagovat a maximalné se jim piizptsobit;

e Strategie jako manévr — manévr je definovan jako plan, jehoz cilem je zastrasit
konkurenty nebo ucelové pusobit proti témto rivalim a jejich soucasnym a
budoucim aktivitam. Zarovenl se jeho prostfednictvim lze vyhnout Gtokim ze
strany samotnych kompetitorti. Firma musi nejdiive specifikovat, jaky bude jeji
postoj vaci rivalim (Gto¢ny, obranny nebo neagresivni?), detailné analyzovat
jejich zdméry a dostupnd data o nich a néasledné¢ implementovat dlouhodobou
efektivni strategii, kterou je pak nadile nutné kontinudlné¢ adaptovat podle
aktualnich zmén na daném trhu;

e Strategie jako vzor/vzorec — vzorce jsou vytvarené opakovanym jednanim a
chovanim jednice, které byly v minulosti bud’ uspésné, ¢i selhaly. Jedinec si
Vv prub¢hu zivota vytvari zkusenosti S urcitymi situacemi a v budoucnu, pokud se
vyskytne podobny problém, jedinec zpravidla rozhoduje podle toho, zda byl
minuly postup feSeni funkéni ¢i nikoliv. V ramci podnikové praxe mize byt
prospesné Cerpat z minulych zkuSenosti manazerti ¢i z obecnych procesnich
vzorct, avSak je nutné si uvédomit, ze kazda situace je jedine¢na a neda se zcela
standardizovat. Management tak musi peclivé zvazit, zda neni ve svém
rozhodovani pfili§ ovlivnény uréitou minulou udalosti a zda je jeho postup
nejlepsi mozny v souladu s celkovym planem strategie. V neposledni fadé nelze
opomenout jednu z vyhod behavioralnich vzorct, konkrétné mozné studium
vzorci chovani top manazerd konkuren¢nich spolecnosti a pozndni jejich
obvyklych reakei v urcitych situacich véetné taktik, které radi pouZzivaji. Takovato
analyza muZe podniku pfinést znacnou konkuren¢ni vyhodu, jelikoZ mu umozni
s vétsim predstihem a efektivnéji predikovat reakce, stanoviska a budouci aktivity
jeho rivalt véetné moznych ohroZeni z jejich strany;

e Strategie jako pozice — kazda spole¢nost se nachazi v podnikovém prostiedi, se
kterym prostfednictvim svych strategii, taktik, vzorcii chovani ¢i manévrl
interaguje a vytvari si v ném pozici vii¢i ptisobeni jednotlivych konkurencnich sil.
Své postaveni v odvétvi si pak musi podnik uvédomit, zjistit nakolik je stabilni a
nasledné¢ se snazit 0 jeho upevneéni;

e Strategie jako perspektiva — perspektivu Ize vnimat jako pohled ¢i koncept, ktery
sdili urcitéd skupina lidi, v tomto ptipad¢ ¢lenové podniku. Strategie je povazovana
za néco abstraktniho, co existuje pouze v myslich lidi, kteti ji pak spole¢né
vytvareji pomoci svych zamért a akci. Je tedy nutné snazit se jednotlivé
pracovniky zharmonizovat v ucelenou skupinu, ktera sdili podobné vize a pak je
dokaze pfeménit na efektivni strategii. NejlepSim prosttedkem, jak tohoto docilit
je prostrednictvim pratelské firemni kultury a filozofie, se kterou se zaméstnanci
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dokazi ztotoznit a v navaznosti jSOU motivovani spolupracovat na zlepSeni
celkového postaveni spolecnosti.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, jednotliva P jsou vzajemné propojena a pokud bude
management podle tohoto modelu formulovat strategii, kazdé z P by mélo zaujmout
uréity procentualni podil z tohoto budouciho podnikatelského zaméru. Casto totiz
dochazi k chybé, Ze se manazeti pfili§ zaméfi pouze na jeden z ptistupt a poté prijdou o
prilezitost, kterou mohli vyuzit ve sviij prospéch, kdyby dostatecné¢ zvazili 1 dalsi P. Je
tedy nutné relevantné posoudit dulezitost vSech prvkd Mintzbergova pfistupu a poté je
objektivné zaclenit do konkurencni strategie.

3.6 Kotlerovy konkurené¢ni strategie

Philip Kotler je povazovan za jednu z nejvétsich svétovych autorit v oblasti marketingu
a svym dilem signifikantné¢ zasdhl do jeho moderniho vyvoje. Kotlerovo pojeti
konkurenéni strategii bere v potaz strategie ostatnich spole¢nosti z dané¢ho odvétvi, etapy
zivotniho cyklu vyrobkil a v neposledni fad¢ také celkové prilezitosti a vyzvy (Kotler,
1997). Je také nutné dodat, Ze strategie konkurentl se odliSuji dle trhu, na kterém
konkurent ptsobi, dle jeho velikosti a také dle moznosti vyuziti zdroji. Z toho vyplyva,
ze spolecnosti se nachéazeji v odliSnych konkurenénich pozicich.

Zaklad pro pojeti konkuren¢nich pozic sestavil autor Wright (1974), ktery uvadi, ze kazda
spole€nost zastava v odvetvi, ve kterém piisobi, jedno z téchto Sesti postaveni:

e Dominantni postaveni — spole¢nost ovliviiuje chovani ostatnich konkurenti a ma
rozséahly vybér strategickych moznosti;

o Silné postaveni — podnik mize dé¢lat nezavislé aktivity bez ohledu na ¢innost
konkurenti, aniZ by ohrozila svou dlouhodobou pozici na trhu;

o Pi#iznivé postaveni — spolecnost ma silné postaveni a zarovent ma velky potencial
a ptileZitosti pro zlepSeni své pozice;

o Udritelné postaveni — Vv ramci této pozice jeSté podnik dosahuje uspokojivé
urovné a nemelo by dojit k jeji ztraté, avSak jsou podprimérné Sance na jeji
zlepSeni;

o Slabé postaveni — znaci neuspokojivé fungovani podniku. Pokud by nedoslo
k zasadnim zménam ve vedeni spoleCnosti, pak tento podnikatelsky subjekt
pravdépodobné zanikne;

e Neschopnost — firma nema pfilezitost pro zlepSeni svého postaveni a jeji
fungovani je hodnoceno jako velmi neuspokojivé.

Kotler pak v navaznosti na tato postaveni definoval ¢tyfi konkurenc¢ni pozice, konkrétné
trini vitdce, trini vyzyvatel, trini ndsledovatel a trini troSkai, viz schéma na obrazku 6.
Pozice predstavuji hypotetické usporadani trzniho odvétvi a vychazeji z faktu, ze kazda
spolecnost na daném trhu si pro sebe vymezuje trzni pozici a v navaznosti na ni vytvari
vhodnou konkurenéni strategii (Mikolas, 2005).
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Obrazek 6: Konkurenéni trZni pozice dle Kotlera

20%
GLl 10%

TRZNi 0%
NASLEDOVATEL | TROSKAR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, Keller, 2007)

Z obrazku 6 vyplyva, ze kazda z pozic zastava riizné procento na cilovém trhu. Nejvetsi
podil (cca 40 %) zastava trzni vidce, ktery pusobi jako tzv. lidr na trhu. Nasleduje jej
trzni vyzyvatel zastavajici cca 30 % z trhu, ktery je povazovan za spole¢nost na vzestupu,
jejimz cilem je roz$ifeni jejiho trzniho podilu. Cca 20 % podil zabira trzni nasledovatel,
coz je podnik, ktery je také na vzestupu, avSak spiSe si chce svij podil udrzet, nez se
poustét do konkurenéniho boje s trznim vidcem a vyzyvatelem. Posledni misto s cca
10 % je v drzeni trznich troskait, coz jsou zpravidla malé firmy, jejichz zékaznici jsou ti,
ktefi nejsou obsluhovani velkymi firmami. Pro kazdou ztéchto pozic pak Kotler
definoval riizné strategie, které budou predstaveny v nasledujicich podkapitolach.

3.6.1 Strategie trZzniho viidce

Za trzniho vidce je povazovan podnik majici nejvétsi podil na urcitém trhu (napf.
McDonald ‘s — rychlé ob¢erstveni, Coca-Cola — nealkoholické napoje ¢i General Motors
— automobilovy prumysl). Jeho cilem je své dominantni trzni postaveni udrzet nebo jej
jesteé posilit (Horakova, 2003). Tento podnik také zpravidla pisobi na ostatni spole¢nosti
v odvétvi napt. ovliviuje jejich distribuci a propagaci, nuti je k zavadéni novych vyrobkt
¢1 k provadéni cenovych zmén. Ostatni firmy lidra respektuji a uznavaji, povazuji jej za
vzty¢ny bod v daném odvétvi (napft. z hlediska napodobovani ¢i soupeteni), av§ak mohou
jej vnimat jak v pozitivnim, tak i v negativnim slova smyslu. Z téchto divodt musi byt
trzni viidce neustéle ve stiehu, jelikoz na néj ostatni konkurenti neustale Gitoci a snazi se
ziskat konkuren¢ni vyhodu z jeho chyb (Kotler, 1997).

Pokud si chce trzni viidce udrzet své postaveni, je nutné, aby peclivé nasledoval
nasledujici trzni zaméry (Jakubikova, 2008):

1. RozSiieni celkového trhu

Pro lidra na trhu je nejvyhodnéjsi, pokud dokéze rozsiftit celkovy trh. Toho se mu nejlépe
povede docilit prostfednictvim vyhleddavani novych uZivatelii a nového a vétsiho uziti
pro své produkty (Kotler, 1997). ,, Zvetsit celkovy trh v ramci stavajiciho trhu predstavuje
pouZziti ofenzivniho pristupu a predpoklada to predevsim kontinualni provozovani
inovacnich aktivit, které jsou zdrojem novych vyrobku, jejich lepsi vykonnosti a vyssi
kvality i zlepSeni sluzeb zdakaznikim *“ (Hordkovd, 2003, s. 98).

V ramci ziskdvdni novych uZivatelii 1ze konstatovat, ze kazdé produktové portfolio miize
prilédkat nové zakazniky, ktefi o daném produktu doposud nevédé€li, nebo pro né byla jeho
koupé€ z néjakého diivodu nevhodna (napft. kvili vysoké cené, produkt nemél pozadované
vlastnosti apod.). Z tohoto thlu pohledu pak mtze spole¢nost zaujmout tii strategie, které
ji pomohou nové zakazniky ziskat (Kotler, 1997). Prvni z nich je strategie pronikdni trhu
(tzv. trzni penetrace), kdy se podnik snazi pfesvédcCit potencialni zdkazniky z cilové
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skupiny, ktefi vyrobek doposud neuzivali, aby jej uzivat zacali (napf. vyrobce kosmetiky
cili na Zeny, které doposud neuzivaly jim vyrobenou rténku a ptesvédcuje je, aby ji
pouzivat zacaly). V rdmci strategie novych trhii je pak zaznamenana snaha podniku o
nalezeni nové cilové skupiny pro stejny vyrobek (napt. vyrobce détskych Samponti zacne
stejny vyrobek prodavat i pro dosp€lé lidi). V neposledni fad¢ nelze opominout strategii
geografické expanze, v jejimz ramci dochazi k zahajeni prodeje produktu v zemich, kde
doposud nebyl distribuovan.

Jak jiz bylo zminéno, celkovy trh mlze byt také rozsifen prostfednictvim nalezeni a
propagace nového uziti produktu. Tohoto Ize docilit zvySenim Grovné/mnozstvi spotieby
¢i zvysenim frekvence spotieby (Kotler, Keller, 2007). Vhodnym prostiedkem ke zvyseni
mnoZstvi spotieby je téZ predstaveni nového designu nebo baleni. Pfikladem mize byt
védecky podlozeny fakt, ze vétsi baleni navySuje mnozstvi produktu, které spotiebitel
zkonzumuje vramci jednoho pouziti (Wansing, 1996). Spoticbu lze téz navysit
dostupnosti vyrobku, jelikoz plati, ze ¢im vétsi je dostupnost daného produktu, tim veétsi
je jeho spotieba (Jurecka et al., 2018). ZvySeni frekvence spotieby pak vyZzaduje nalezeni
novych cest pro pouziti produktu a osvétu spotiebiteld, ze produkt Ize vyuzivat i jinym
zpusobem. Spotiebitelé totiz Casto maji konkrétni produkt spojeny pouze s jednou
moznosti vyuziti — piikladem miize byt vazelina. Plivodné byla uzivana pouze jako strojni
mazadlo, avSak postupem casu se stala i nenahraditelnou soucésti hojivych masti a
kosmetickych produkti (Kotler, 2001). V neposledni fadé pak také nelze opomenout, Ze
dal$i moznosti je ptedstaveni nové znacky (Blazkova, 2007).

2. UdrZeni triniho podilu

,, Pokousi-li se dominantni firma expandovat na celou Sirku trhu, musi pri tom neustale
branit svij soucasny business. Co miize lidr trhu ucinit, aby ubranil své uzemi?
Nejkonstruktivnéjsi odpovédi je nepietriitda inovace* (Kotler, Keller, 2007, s. 390).
Klicem k tspéchu je tedy vyvoj novych produktii ¢i sluzeb, kontinualni snizovani nakladu
a navySovani ucinnosti distribuce s vyuZitim obrannych principt za i€elem targetingu na
veskeré slabiny konkurenti (Kotler, 2001; Ruckova, 2019). Nutnosti je téZ neustala
kontrola, pozornost a zpétna vazba v ramci dané spolecnosti, jelikoz podnik nesmi odhalit
své slabé stranky konkurentiim a zaroven musi zvazovat, které oblasti ptisobeni je nutné
brénit i za ucelem velkého rizika ztrat.

Kotler (2001) uvadi, ze pro udrzeni trzniho podilu mohou dominantni spole¢nosti vyuzit
Sesti obrannych strategii konktrétné pozi¢ni obrany, k¥idelni obrany, preventivniho
tideru, aktivni obrany, pohyblivé obrany a planovaného ustupu, viz obrazek 7.

Obrazek 7: Obranné strategie
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, 2001)
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Strategie pozi¢ni obrany by méla byt hlavni strategii trzniho lidra a spociva ve
vybudovani neproniknutelné bariéry okolo ovladaného teritoria. ,, Pozicni obrana spociva
V obsazeni nejzadoucnéjsiho trzniho prostoru v myslich spotrebiteli, coz znacku cini
temer nenapadnutelnou, jak je tomu u praciho prasku Tide u prani pradla, zubni pasty
Crest v prevenci zubnich kazu a plenek Pampers s ohledem na suchost* (Kotler, Keller,
2007, s. 391).

Kiidelni obrana poukazuje na nutnost lidra své izemi nejen stiezit, ale téz klast diraz na
postaveni Casti svych sil tak, aby byla kryta slaba mista a aby byla spolecnost schopna téz
ustat mozny protiutok (Kotler, 2001).

Pokud se lidr rozhodne jednat agresivnim zptisobem v piedstihu pfed svymi konkurenty,
jedna se o strategii preventivniho uderu. Takového ttoku Ize docilit nékolika cestami,
napf. jednordzovym tderem na vice konkurentl, kdy se lidr snazi zasdhnout vice jejich
slabych mist za Gi¢elem vyvedeni protivnikl z rovnovahy, pokusem o destabilizaci celého
daného trhu ¢i ohlaSenym uvedenim mnoha novych vyrobka (Kotler, Keller, 2007).
V navaznosti na preventivni Gder lze zaujmout strategii aktivni obrany, diky které je
mozné zareagovat na utok protivnika protiatokem. Aktivni obrana probiha vétSinou
pomoci frontdlniho tUtoku zalUtoCenim na slaba mista protivnika ¢i vytvofenim
ekonomické a politické ,,dymové clony®, jenz uto¢nika zastrasi (Kotler, 2001).

V ramci strategie pohyblivé obrany se lidr snazi nejen aktivné branit své Gizemi, avSak
téz usiluje o diverzifikaci a rozSifovani trhu. Diverzifikaci je mozné rozumét rozsifovani
obchodovaného sortimentu za ucelem snizeni zavislosti na daném trhu, napt. spolecnost
Schering, jenz vyrabi galvanotechniku, chemické postiiky rostlin, antikoncepci ¢i
kosmetické ptipravky a prodava je riznymi distribucnimi kanély (Ketkovsky, Vykypél,
2006). Rozsifovani trhu pak zna¢i snahu pfenést ohnisko ze soucasného vyrobku na
samotnou potiebu v jeho pozadi, kdy se podnik za¢ne zabyvat vyzkumem a vyvojem
napfi¢ vSemi technologiemi, které¢ jsou schopny danou potiebu uspokojit (Kotler, Keller,
2007).

Posledni strategii je planovany ustup. Tuto strategii vyuZzivaji lidfi, pokud zjisti, Ze nejsou
schopni udrzet celé své tGzemi. Vtomto piipadé je pro né vyhodnéjsi se
planované/strategicky stdhnout, vzdat se slabych iizemi a ptresunout své prostiedky do
stabilnich, silnych tizemi s potencialem (Kotler, 2001).

3. ZvySeni triniho podilu

Dalsi moZnosti, jak mohou lidfi zlepsit svou ziskovost je prostifednictvim zvySeni trzniho
podilu. ,, Na mnoha trzich predstavuje i malé rozsireni podilu na trhu vyrazny rust trzeb.
Na trhu s kdvou napriklad povede 1% zvysSeni trzniho podilu k zisku 50 milionii euro, na
trhu nealkoholickych napojii dokonce az 500 milionu “ (Kotler et al, 2007, s.583). Je v§ak
nutné upozornit, Ze ziskani vétSiho trzniho podilu na daném trhu nemusi vzdy vést ke
generaci vysSich ziskli, jelikoZz vydaje na ziskani vétSiho trzniho podilu mohou
pfesahnout hodnotu pftirastkovych piijmi (Kotler, Keller, 2007). VSe je zavislé na
strategii, kterou se spole¢nost rozhodne zvolit a v jejimz ramci by méla adekvatné
zhodnotit téz rizika plynouci z této aktivity.
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3.6.2 Strategie trznich vyzyvateli

3.

Trzni vyzyvatel vétSinou zaujima druhé misto na daném trhu, napt.: Pepsi Cola a Burger
King jsou trzni vyzyvatelé k lidrim Coca-Cole a McDonald‘s (Blazkova, 2007). Neni
vsak vyloucené, Ze se vyzyvatel nachazi i na tfeti ¢i nizsi pozici. Jakym zptisobem poté
probiha konkrétni konkuren¢ni utok? Dle Kotlera a Kellera (2007) v nasledujicich tfech
krocich:

Definice strategického cile a protivnika

Prvnim krokem je definice strategického cile vyzyvatele, napt. rozsifeni trzniho podilu.
Nasledné¢ se musi vyzyvatel rozhodnout, na koho zatutoc¢i — bude to lidr, spolecnost stejné
velikosti ¢i malé regionalni podniky?

Vybér obecné strategie utoku

Poté, co je jasné definovan konkrétni konkurent, na kterého prob&hne utok, je tfeba zvolit
jednu z péti Gto¢nych strategii:

o Frontalni utok — uto¢nik se chce vyrovnat vyrobku, cené, distribuci ¢i marketingu
konkurenta, na kterého uto¢i. Tento utok funguje za predpokladu, ze se protivnik
neuchyli k odveté a pokud uto¢nik dokéaze ptesvédcit trh, Ze se lidrovi mize
vyrovnat;

o KF¥idelni utok — probiha zacilenim na slaba mista konkurenta a miize byt veden ve
dvou rovinach, a to segmentové (obslouzeni nepokrytych trznich potieb) a
geografické (vyplnéni mist, ve kterych si protivnik nevede dobfe);

o Utok obklicenim — vyzyvatel se snazi ziskat co nejvétsi izemi konkurenta pomoci
tzv. bleskového utoku na mnoha frontdch. Vyuziti této strategie je mozné, pokud
ma vyzyvatel k dispozici lepsi prostiedky a divéru, Ze bleskovym obklicenim
zlomi vuli protivnika;

o Obgjiti nepritele — strategie necili pfimo na lidra, nybrz vyzyvatel se snazi
podkopat jeho pozici itokem na snadnéjsi trhy za ucelem rozsifeni zakladny svych
zdroju. Obejiti nepfitele je mozné docilit pomoci diverzifikace do neptibuznych
vyrobkll, pfechodu k novym technologiim nahrazujicim soufasné vyrobky a
diverzifikaci do novych geografickych trhi;

o Partyzanska valka — partyzanska valka sestava z provadéni kontinualnich malych
utokl za ucelem znepokojeni nepfitele a zajiSténi pevnych vztyénych boda. Toto
probiha napt. pomoci snizovani cen, vyvolavanim pravnich spora ¢i nenadalych
propagacnich kampani.

Volba konkrétni strategie utoku

Za ucelem uspésného zavrseni Utoku se vyzyvatel nesmi spokojit pouze s obecnou
strategii, avSak je nutné ji specifikovat a provést vhodnou kombinaci nékolika
konkrétnich strategii v€etné kontinudlniho zlepSovani svého postaveni na trhu. Jak uvadi
Kotler (2001) moznostmi konkrétnich strategii jsou napf.: nizké ceny oproti
konkurentovi, levnéjsi zbozi, uvedeni prestizniho zbozi vysoké jakosti, rychlé uvedeni
velke Skaly vyrobkll na trh, zlepSovani sluzeb, inovace produkti ¢i distribu¢nich kanald,
zavedeni intenzivni propagace a v neposledni fadé téZ sniZovani vyrobnich néklada.
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3.6.3

3.6.4

Strategie trZzniho nasledovatele

Trzniho nasledovatele si 1ze predstavit jako nepfilis kapitalove silnou spole¢nost pisobici
spise na lokalnim trhu (Safrankovd, 2008). Takovyto podnik funguje na principu
vyrobkové imitace, tzn., zZe Okopirovava €i vylepSuje inovativni vyrobky silnéjSich
konkurentti, zpravidla lidra na trhu. Timto mu tak odpadaji ndklady spojené s vyvojem
nového produktu, jeho naslednym prosazenim do distribuce a s informovanim trhu
(Kotler, Keller, 2007). Tento podnik zpravidla neni schopen trzniho viidce pfedstihnout,

oy oo

na inovaci portfolia.

Ptikladem tohoto pfistupu mohou byt napt. japonské spolecnosti, které jej hojné
vyuzivaly hlavné v 80. letech minulého stoleti, kdy se jim ve velmi kratkém casovém
horizontu povedlo imitovat inovacni aktivity predev§Sim americkych podnik.
Okopirované znalosti pak byly schopny velmi rychle implementovat do svych vyrobnich
aktivit a nasledné¢ dodavaly vyrobek na trh ve znacn€ kratSim case oproti jejich
konkurentim (Kisingerova et al., 2008). Strategie trzniho nasledovatele je dale také
typicka pro vyrobkové homogenni a kapitalové narocné prumyslové obory, napf. pro
ocelafsky ¢i chemicky primysl (Kotler, 2001).

Jak uvadéji Kotler a Keller (2008), cilem spole¢nosti — nasledovatelii je udrZeni
stavajicich zdkazniki, ziskani odpovidajiciho mnozstvi zdkaznikii novych, ubrdnéni se
utokim trznich vyzyvatelt, ktefi na né velmi Casto cili, vstupovani na nové trhy a
Vv neposledni fadé také udrzeni nizkych vyrobnich ndkladl a vysoké kvality produktii a
sluzeb. Pro dosazeni téchto cili definuje Kotler (2001) ¢tyfi zakladni strategie:

e Podvodnik — okopirovava produkty lidra vcetné jejich baleni a nasledné je
prodava pomoci nediivéryhodnych prostiednikll ¢i na cerném trhu;

e Parazit — imituje produkty a charakteristické znaky (napf. obaly) trzniho viidce a
nasledné je prodava s mirné niz8i cenou, nezZ maji originalni vyrobky;

o Imitdtor — ptebira n¢které prvky produktil lidra, avSak napt. v baleni, reklamé ¢i
cenn¢ udrzuje odliSnosti;

e Upravovatel — osvojuje si vyrobky vedouci spolec¢nosti na trhu, avSak je upravuje
a ¢asto 1 vylepSuje. Ma potencidl stat se v budoucnu trznim vyzyvatelem.

Strategie trZzniho troskare

Dle Bartese (1997) 1ze trzniho troSkaie charakterizovat jako spole¢nost, ktera se zamétuje
na velmi maly segment (tzv. mikrosegment ¢i trzni vyklenek) a zaroven se snazi vyhybat
se konkurenci. Mikrosegment je typicky specializovanymi sluzbami a vyrobky, o jejichz
produkci nemaji velci konkurenti z4jem, jelikoZ by pro né€ nebyly dostatecné rentabilni
(Machkov4, 2006). Trzni troskati tak zpravidla nabizeji pfidanou hodnotu, maji vysoké
marze a tim padem 1 vySsi ceny, cili na co nejnizsi vyrobni naklady a snazi se vytvofit
stabilni firemni kulturu a vizi. Jejich tikolem je pak své trzni vyklenky rozsifovat a chranit
a zaroven se snazit vyhledavat nové (Kotler, Keller, 2007).

Jak jiz bylo zminéno, hlavni mySlenkou mikrosegmenti je specializace. Kotler (2001)
uvadi, ze takového specifického zaméfeni Ize dosdhnout nasledujicimi ptistupy:
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o Specialista na konecného uZivatele — obsluhuje jeden typ koncovych zakazniki
a zpravidla své produkty ¢i sluzby ptizpisobuje jejich individudlnim
pozadavkiim;

o Distribucni specialista — soustted’uje se pouze na jeden distribu¢ni kanal,

o Vertikalni specialista — zamétuje se na uritou vertikalni Groven vyrobneé-
distribuéniho hodnotového fetézce;

e Specialista na sluZby — nabizi urcitou sluzbu ¢i sluzby, které nejsou ostatni
konkurenti schopni poskytnout;

e Produktovy specialista — produkuje pouze jeden vyrobek ¢i jednu produktovou
fadu;

o Specialista na urcitou velikost zakaznikit — zamétuje se bud’ na velké, stfedni ¢i
malé zakazniky;

e Specialista na jakost a cenu — jeho produkty maji vysokou jakost a v navaznosti
i velmi vysokou cenu;

e Specialista na specifické zdakazniky — prodava pouze jednomu ¢i nékolika
hlavnim zakazniktim;

o Zakazkovy specialista — vyrabi customizované produkty dle prani zakaznika;

o Geograficky specialista — cili pouze na urcité oblasti, regiony ¢i svétové lokality.

Tento pfistup ke konkurenéni strategii pak Kotler a kol. (2007) uzaviraji s tim, Ze
hlavnimi predispozicemi jeho uspéchu jsou orientace na soucasné i potencialni
zdkazniky, neustdld analyza krokii konkurenti a kontinudlni aktualizace soucasné
strategie vuc¢i nim. Spolec¢nosti také musi byt schopné adekvatné posoudit své postaveni
v odvétvi a specifikovat realizovatelné cile, na jejichZ splnéni budou mit dostatek zdroji.
Zaroven plati, Ze podniky by mély vénovat piiblizné 50 % pozornosti zékaznikiim a
50 % konkurentliim, coZ nebyva vzdy pravidlem, jelikoZ mnoho organizaci se ptiliSné
zaméfuje na konkurenci a poté nedokéaze vcas identifikovat nové potieby jejich zdkazniki
a s tim spojené potencialni nové konkurenty.
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4 Vlastni prace

4.1

Charakteristika spole¢nosti Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.o.

Obrazek 8: Logo spolecnosti Schwan Cosmetics CR

h schwan cosmetics

Zdroj: (Schwan Cosmetics CR, s.r.o., 2020)

Nazev podniku: Schwan Cosmetics Czech Republic s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ruc¢enim omezenym

Zikladni kapital: 266 000 000 K¢

Datum vzniku: 20. ¢ervna 2001

ICO: 26036835

DIC: CZ26036835

Sidlo: Pramyslova 176, 381 01 Cesky Krumlov-Domoradice

Matei'ska spolecnost: Schwan Cosmetics International GmbH

Schwan Cosmetics CR je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho holdingu zaméteného na
vyrobu dekorativni kosmetiky Schwan Cosmetics International GmbH se sidlem
v némeckém Heroldsbergu a v soucasné dobé je nejvétsim vyrobcem dievénych
kosmetickych tuzek na svété. Spolecnost vznikla dne 20. ¢ervna 2001 zapsanim do slozky
C 10060 obchodniho rejstiiku vedené u Krajského soudu v Ceskych Budg&jovicich a od
této doby rozviji své aktivity na jihu Cech, konkrétng v Ceském Krumlové.

Predmétem jejiho podnikani jsou vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona, obory Cinnosti: zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych,
prouténych a slaménych vyrobkl, vyroba chemickych latek, vldken, pfipravkl a
kosmetickych prostfedkii, zprosttedkovani obchodu a sluzeb, velkoobchod a
maloobchod, skladovéni, baleni zbozi, manipulace s nakladem a technické cinnosti
v dopravé. Dale také plisobi ve vyrobé nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych
chemickych smési a prodeji chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako
vysoce toxicke a toxické (Obchodni rejstiik firem, 2021).

Pravni formou se jedna o spole¢nost s ru¢enim omezenym se zakladnim kapitdlem ve
vysi 266 000 K¢, Vv jejimz Cele stoji dva jednatelé. Spolecnost je dale organizacné
rozdélena na dvé poloviny, kdy kazda z nich je v kompetenci jednoho z jednateld, viz
schéma organizacni struktury spole¢nosti v ptiloze 1. Prvnimu z jednatelt jsou podiizeni
feditel kvality a digitalni technologie, manaZer vyroby, facility manaZer a manazer
technologie a vyvoje, ktefi nasledné¢ tidi jednotlivé organizacné nizsi strategické
podnikatelské jednotky. Pod druhého zjednatelii pak spadaji personalni a obchodni
feditelé, manazer nakupu, manazer logistiky a financni manazer, ktefi jsou stejné jako
v piipadé¢ prvni poloviny organizace vertikdlné nadiizeni dil¢im organiza¢nim
jednotkam.
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4.1.1 Historicky kontext vzniku spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

Historie celého holdingu Schwan Cosmetics International GmbH saha az do roku 1865,
kdy pétadvacetilety prodavaé Gustav Adam Schwanhdusser znémeckého mésta
Schweinfurt vycitil obchodni ptilezitost spojenou s pocatkem industrializace a za 32 000
guldent koupil zkrachovaly norimbersky tuzkafsky podnik Grossberg und Kurz zaloZeny
v roce 1855. Diky jeho vizionafskému a peclivému piistupu se mu podafilo pivodni
spole€nost restrukturalizovat a uvedl ji na trh pod novym ndzvem Tovéarna na tuzky
Schwan (Stabilo Digital, 2022). O 10 let pozd¢ji v roce 1875 pak vzniklo ikonické logo
spole¢nosti s labuti symbolizujici punc dCistoty, krasy a kvality produkti, jehoz
zajimavosti je, Ze bylo registrovano jako jedna z prvnich ochrannych zndmek v Némecku
(Schwan Cosmetics, 2022).

V nasledujicich letech diky vedeni Gustava Adama Schwanhdussera podnik nadile
prosperoval a koncem 19. stoleti zacal sféry svého vlivu rozsifovat i do zahrani¢i. Zptsob
pronikani na zahrani¢ni trhy byl na tuto dobu velmi nadcasovy, jelikoz spolecnost
zapojila do své strategie 1 prvky marketingu. Pro kaZzdou z cilovych zahrani¢nich
destinaci vytvoftila jedine¢né adaptované plakaty, které nasledné v konkrétnich zemich
slouzili k jeji propagaci. Pfikladem miiZze byt plakat vytvoreny pro marketingové ucely
v Egypté, ktery lze vidét na obrazku 9.

Obrazek 9: Propagace spole¢nosti Schwan Pencil Co. v Egypté
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Zdroj: (Schwan Cosmetics, 2022)

Svou distribucni sit’ se tak spolecnosti povedlo rozsifit napt. do ruského Petrohradu,
feckych Athén, Svédského Stockholmu, gruzinského Tsibili, egyptské Kahiry, syrského
Damasku ¢i do izraelského Jeruzalému. Na uzemi Evropy byla v této dobé¢ strategicky
vyznamna predev§im dcefind spolecnost ve Vidni, jejimz prostfednictvim bylo mozné
obsluhovat zdkazniky z celého tehdejsiho Rakouska-Uherska bez jakychkoliv celnich
bariér (Schwan Cosmetics, 2022).
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4.1.2

Schwan Cosmetics (2022) dale uvadi, Ze stézejnim milnikem v historii holdingu Schwan
byl rok 1927, kdy spolecnost ptedstavila prvni kosmetickou tuzku na svété Tuzku na
obo¢i Schwan. V navaznosti byla zaloZena také dcefina spole¢nost Schwan Cosmetics,
ktera se zaCala orientovat na rozvijejici se trh s dekorativni kosmetikou z pocatku
predevsim na Gizemi Spojenych statd a pozdé&ji i ve zbytku svéta. Nové vznikly podnik
dokazal velmi dobfe zareagovat i na dalsi prilezitosti, které vzkvétajici beauty prumysl
nabizel a zanedlouho rozsitil své portfolio vyrobku i 0 tuzky na o¢i, o¢ni stiny, fasenky,
rténky, konturovaci tuzky na rty ¢i laky na nehty. Diky kontinualnimu vyvoji, vyzkumu,
inovacim a orientaci na nejmodernéjsi technologie spliiujici ty nejvyssi standardy si
spolecnost Vv prubéhu let vybudovala stabilni postaveni na globalnich trzich a stala se
mezinarodnim holdingem Schwan Cosmetics International GmbH, ktery v souc¢asné dobé
pusobi ve 130 zemich na péti kontinentech a zaméstnava vice nez 3 000 pracovnik, viz
obrazek 10.

Obrazek 10: Pobocky holdingu Schwan Cosmetics International GmbH
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly spole¢nosti Schwan Cosmetics CR
Spole¢nost Schwan Cosmetics CR v soucasnosti

Jak jiz bylo nastinéno, expanze holdingu Schwan Cosmetics International GmbH do
Ceské republiky zadala roku 2001, kdy byla zalozena dcefina spolenost Schwan
Cosmetics CR se sidlem v Ceském Krumlové. V Ceském Krumlové, konkrétng v jeho
méstské ¢asti Domoradice, se nachdzi areal spolecnosti, ktery je v soucasné dobé tvofeny
kancelarskymi prostory, dvéma vyrobnimi halami Al a A2 a logistickym a balicim
centrem. Krom¢ vyroby dfevénych dekorativnich kosmetickych tuzek pokryvajicich
vSechny oblasti pouziti (tzn. kosmetické tuzky pro oblast o€i, oboc¢i, rti ¢i tvaie)
spole¢nost také poskytuje kompletni servis vyroby a vyvoje produktii, sluzby barevnych
laboratofii €1 pokrocilé moznosti baleni vyrobenych produkt.

Mezi hlavni vize zkoumaného podniku, které se mu mimochodem dafi prostiednictvim
jeho strategie Gispé€Sné napliovat, patii pfedevS§im zajisténi Cistoty a bezpeci, produkce
pfirodnich a certifikovanych vyrobktl a vytvareni inovativniho spojeni kosmetiky a péce
o plet. Dalo by se tedy konstatovat, Ze spolecnost se snazi produkovat Cisté vyrobky,
které splituji nejvyssi kvalitativni a bezpecnostni pozadavky na trhu a které jsou zaroven
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vyrabéné z piirodnich a certifikovanych materidlii a nejsou testované na zviratech.
Produkce véetné jejich jednotlivych ¢asti tedy probiha v souladu s principy udrzitelného
podnikani. Tento piistup k podnikani zacal v podnikatelské sféie nabyvat na diilezitosti
predevsim v souvislosti s globalizaci a s narGstem spotieby. Do té doby, nez zacala byt
tato témata rozvijena i v podnikatelské sféfe, se firmy pfili§ nezabyvaly ekologickou
strankou jejich produkce, ale byly zaméteny predevsim na ekonomické cile a uspokojeni
poptavky. Se zavedenim masové a nepfiliS ekologické vyroby se tak staly jednou
Z nejveétsich hrozeb pro Zzivotni prostfedi, jelikoz produkovaly obrovské mnozstvi
sklenikovych emisi a odpadu a podilely se na nadmérné spotiebé zdroji a celkovém
plytvani. Tento pfistup k podnikani se tedy ukazal jako dlouhodob¢ neudrzitelny, a proto
bylo nutné do podnikového fizeni zapojit také ekologickou perspektivu (von Brocke a
kol., 2012).

Spole¢nost Schwan Cosmetics CR se aktivné podili na rozvoji udrzitelného a spoleensky
odpovédného podnikani tim, Ze neustale inovuje nejen své vyrobky, ale i vyrobni procesy
tak, aby byly vsouladu sudrzitelnym rozvojem a zarovenn se snazi do tohoto
podnikatelského piistupu vice zainteresovat i ostatni vyrobce kosmetiky. Neni tedy
ptekvapenim, Ze hlavnim cilem spolecnosti je: ,, poskytnou zdkaznikum nejkvalitnéjsi
produkty s minimalnim dopadem na zivotni prostredi, a tim vyzvat k nasledovani ostatni
vyrobce v kosmetickém primyslu“ (Vnitropodnikové materidly spolecnosti Schwan
Cosmetics CR) Dilezitou soucasti ekologické strategie spolecnosti je také dumyslny
systém snizovani vzniku odpadu vcetné jeho tfidéni, dalSiho zpracovéani a likvidace.
V neposledni fad¢ pak nelze opominout, ze veSkera energie vyuzivana pro vSechny
provozovny firmy je z obnovitelnych zdroju dolozitelnych certifikatem spole¢nosti E.ON
(Schwan Cosmetics CR, 2020).

Obrazek 11: Ekologické principy spole¢nosti Schwan Cosmetics CR
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

Co se tyce vyvoje a soucasného stavu hospodateni, tak lze u spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR pozorovat dlouhodoby pokles finan¢nich vysledku, ktery zacal byt vice
znatelny v hospodarském roce 2016/2017. V tomto obdobi se spolecnost musela
vyrovnavat s nepfiznivymi vlivy vnéjsiho prostiedi jako s koncem intervenci Ceské
narodni banky na ménovém trhu ¢i s regionadlnim nedostatkem kvalifikovanych sil.
Hlavnim diivodem poklesu trzeb oproti piredchozimu roku vSak byl znatelny ubytek
zakazek v druhém pololeti hospodaiského roku 2016/2017. Z téchto diivodi spolecnost
zaznamenala oproti pfedchozimu roku 9 % pokles obratu, ktery ¢inil 1,9 miliardy K¢,
avSak stale se nachazela v zisku 274 907 tis. K¢ (pfed zdanénim). Tento hospodarsky
vysledek splnil planované hodnoty z 81 % (Schwan Cosmetics CR, 2017). Podrobng&jsi
udaje o vyvoji hospodarstvi analyzovaného podniku Ize vidét v tabulce 2.
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Tabulka 2: Vyvoj a soucasny stav hospodai‘eni spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

2015/2016 | 2016/2017 |2017/2018 | 2018/2019 | 2019/2020
Obrat (v tis. K¢&) 2104305 1923062| 1341615| 1143510| 1060905
Triby z prodeje viastnich 2053047| 1895700| 1300621| 1104031 | 1000429
vyrobki a sluzeb (v tis. K¢)
Zisk p¥ed zdan&nim (v tis. K¢) 321724 274907 93 904 -55 240 -83 455
Stala aktiva (v tis. K¢&) 444 575 722 556 935284 | 1129503| 1075540
ObéZna aktiva (v tis. K¢) 950 942 1002 820 709 739 480 490 457 699
Ziakladni kapital (v tis. K¢&) 266 000 266 000 266 000 266 000 266 000
Cizi zdroje (v tis. K¢&) 241 981 342 890 190 474 205 443 320 827
Bankovni uvéry (v tis. K¢) 0 0 0 15731 0
Piiristek investic (v tis. K¢&) 55 483 330 081 272 180 275 464 55 676
Celkovy pocet pracovnikii 638 613 545 516 533

Zdroj: (Schwan Cosmetics CR, 2020)

V nésledujicim hospodarském roce 2017/2018 doslo k celosvétovému propadu na trhu
kosmetickych vyrobkli a ztoho divodu spole¢nost opét nedoséhla planovanych
finan¢nich vysledkt. Po celé sledované obdobi se potykala s ndhlym propadem trzeb a
z toho divodu bylo nutné, aby zavedla uspornd opatieni v oblasti ndkladd, které se
nakonec povedlo snizit o 23 % pod planovanou urovni. Obrat v tomto roce dosahl vyse
1,3 miliardy K¢, coz znamenalo 30 % pokles ve srovnani loiiskym rokem. Vysledkem
hospodateni v hospodaiském roce 2017/2018 pak byl zisk ve vysi 93 904 tis. K¢ (Schwan
Cosmetics CR, 2018).

Dalsi hospodaisky rok 2018/2019 byl pro analyzovany podnik stale plny hrozeb, kterym
musel Celit. Nejen ze 1 nadale pokracoval negativni trend propadu trhu kosmetickych
vyrobktu a hladina trzeb stale klesala, ale analyzované spole¢nost byla také nucena
vynaloZit mimofadné naklady na dokonc¢eni a vybaveni nové vyrobni haly A2, ktera byla
nasledné¢ vroce 2019 oteviena. Tyto mimofadné naklady bylo nutné nékde
vykompenzovat, a proto firma stile pokracovala S tspornymi opatienimi v oblasti
béznych provoznich nékladt. Je vSak nutné podotknout, ze po celé obdobi, kdy bylo
nutné snizit naklady, se tyto Uspory netykaly ndkladi na lidské zdroje vcetné jejich
vzdelavani a rozvoje, firemnich benefith a sponzorskych aktivit v regionu, jelikoz
spole¢nost je vyznamnym zaméstnavatelem v oblasti Ceskokrumlovska a dlouhodoba
ze se podnik v tomto hospodaiském roce ocitl ve ztraté, ktera ¢inila — 55 240 tis. K¢.
Obrat téZ v tomto obdobi poklesl, konkrétné o 15 % proti piedchozimu roku. Jeho vyse
byla 1,1 miliardy K¢ (Schwan Cosmetics CR, 2019).

V poslednim sledovaném hospodaiském roce z pocatku pokracoval negativni trend
vyvoje trhu kosmetickych produktl, avSak na pocatku kalendarniho roku 2020 doslo
k oziveni trhu a spole¢nost zaznamenala nartist novych zakazek. Tento pozitivni vyvoj
vSak piekazila pandemie COVID-19, kterou byli zasazeni ptedevS§im odbératelé
spolecnosti a Vv navaznosti opét doslo k propadu trzeb. Vysledkem pak byl negativni
vysledek hospodareni se ztratou — 83 455 tis. K¢&. Obrat v tomto obdobi dosahl vyse
1,06 miliardy K&, coz znamena meziro¢ni pokles o 7 % oproti lonisku (Schwan Cosmetics
CR, 2020).
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4.2

421

Analyza portfolia z pohledu vyvoje trzeb

V ramci této kapitoly bude provedena analyza portfolia spole¢nosti Schwan Cosmetics
CR zpohledu vyvoje trzeb. Cilem analyzy bude identifikace soucasného postaveni
jednotlivych strategicky vyznamnych produktovych ftad portfolia a na zakladé
meziroéniho vyvoje jejich trzeb pak bude doporu¢eno vhodné budouci strategické
chovani. Podkladem pro zpracovani této metody pak byla finan¢ni data poskytnuta
zvolenym podnikem, ktera je mozné zhlédnout v piiloze 2 a jejich nasledny vlastni
vyzkum.

Jako strategicky vyznamné fady byly zvoleny fady SLIM, EXTRA SLIM, JUMBO
TWIN, JUMBO PUDER, SLUMBO a BIGGY, které¢ budou podrobnégji piedstaveny
Vv kapitole 4.2.2 této prace. Dliivodem pro zvoleni téchto produktovych fad byla predevsim
skute¢nost, ze jsou dlouhodobé stézejnimi pilifi vyrobkového portfolia spole¢nosti a
zastavaji signifikantni podil na trzbach z prodeje vyrobki.

Portfolio spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

Portfolio spole¢nosti Schwan Cosmetics CR Ize obecné rozdélit do dvou zékladnich ¢asti
—na portfolio vyrobka a portfolio sluzeb. V ramci této prace bude povazovano za stézejni
pouze portfolio vyrobki a portfolio sluzeb, které zahrnuje napt. balici sluzby ¢i vyvoj a
vyzkum, nebude dale podrobnéji rozebirano.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, analyzovany podnik je nejvétSim vyrobcem dievéné
dekorativni kosmetiky na svété, a proto neni pirekvapenim, ze vyrobkové portfolio je
tvofeno mnoha produktovymi fadami vSech typt kosmetickych tuzek pokryvajicich
vSechny oblasti pouziti (tzn. tuzky tvar, na o€i, obo¢i ¢i rty). Jednotlivé produktové rady
pak maji odlisné rozméry (mm), Sitky (napf. extra uzka, Gzka, stfedni) tvary (kulaté,
4 hrany, 6 hran, hrot tuzky z jedné nebo obou stran) ¢i jsou vyrabéné z riznych hmot
(nalévané, extrudované ¢i pudrové hmoty) a materialti (dievéné ¢i plastové tuzky). Jejich
spolecnym znakem je vSak zhotoveni z ptirodnich, nezavadnych a certifikovanych
materidli vcetné¢ vegan fad a skuteCnost, Ze nejsou testované na zvitatech. Tento
k Zivotnimu prostiedi Setrny ptistup podnik deklaruje prostfednictvim nékolika ziskanych
certifikaci jako Good Manufacturing Practice vydanou Statnim zdravotnim ustavem
Ceské republiky, Forest Stewardship Council ziskanou od §vycarské inspekéni
spolecnosti SGS, Etickd zodpovédnost SMETA/SEDEX ¢i 100 % elektrické energie
z obnovitelnych zdroji udélenou E.ONem. Od roku 2020 pak také spolecnost
implementovala interni postupy dle norem ISO 14001 a ISO 54001.

Portfolio vyrobkll spolecnosti Schwan Cosmetics CR také prochéazi kontinudlnim
vyvojem, vyzkumem a inovacemi, jelikoz cilem podniku je jeho neustalé zlepSovani tak,
aby bylo co nejvice kvalitni, v souladu s uchovanim zivotniho prostiedi a udrzitelnym
rozvojem a aby zaroven dokazalo dosahovat nejnovéjsich trendt ve spojeni dekorativni
a pecujici kosmetiky. Tohoto spole¢nost dosahuje prostiednictvim vyspélych a vysoce
automatizovanych vyrobnich procest, dodrzovanim nejvyssich primyslovych standardi
a zaroven intenzivni kontrolou a schvalovanim vystupi. Ze se na poli inovaci
analyzované firm¢ a obecné celému holdingu Schwan Cosmetics International GmbH
daii, dokazuje samotny vyvoj kosmetické tuzky, kterym prosla od roku 1927 a jeji
aktualni mozZnosti, jak se lze pfesvédcit na niZze ptedloZzeném obrazku 12. Jako stézZejni
okamziky v rozvoji kosmetické tuzky by se pak daly povazovat roky 1972, kdy holding
predstavil produktovou fadu JUMBO, kterd je spolecné s fadou SLIM stézejni fadou
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spole¢nosti Schwan Cosmetics CR a dale pak rok 1994, kdy vznikla fada R-Matic, coz
jsou tuzky svysokym obsahem pfirodnich ingredienci, jejichz télo je vyrabéno
z recyklovatelnych materiali dle zasad udrzitelného zachdzeni se surovinami.

V neposledni fad¢ je také dulezité poznamenat, ze spolecnost vyrabi vyhradné v rezimu
PRIVATE LABEL, coz znamen4, Ze vyrobky dale neprodava pod svou vlastni znackou,
ale pouze vyrabi customizované vyrobky pro své odbératele, kteti produkty nasledné
obchoduji pod vlastni zna¢kou. Odbératelé si tedy mohou zvolit nejen riizna specifika
tuzek, které byla zminéna vySe, ale zaroven si mohou vybrat napiiklad z vice nez
12 000 barev nebo 370 textur.

Obrazek 12: Vyvoj vyrobkového portfolio spole¢nosti Schwan Cosmetics CR
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Zdroj: Vnitropodnikové materidly spolecnosti Schwan Cosmetics CR
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Co se tyce vysledkt hospodaieni jednotlivych produktovych tfad spolecnosti Schwan
Cosmetics CR, tak kompletni ptehled jejich pro tuto praci vyznamnych finan¢nich
ukazatelll Ize zhlédnout v ptiloze 2. Obecné lze konstatovat, ze v hospodaiském roce
2019/2020 dosahly trzby z prodeje vyrobku celkové vyse 650 819 624,82 K¢ a naklady
¢inily 270 032 339,44 K¢&. Z toho vyplyva, Ze vtomto roce byl hruby zisk z prodeje
vyrobki dosahl vyse 380 787 285,38 K¢. V nasledujicim sledovaném obdobi 2020/2021
doslo ke zvySeni objemu trzeb z prodeje vyrobku, které v tomto roce dosahly vyse
774 655 449,62 K¢. Naklady se podafilo snizit o cca 50 % oproti pfedchozimu obdobi na
134 728 622,26 K¢. V oblasti prodeje vyrobku tedy spole¢nost opét zaznamenala zisk,
ktery ¢inil 420 135 320,62 K¢ pted zdanénim. Ve srovnani s hospodaiskym rokem
2019/2020 doslo k nartstu hrubého zisku z prodeje vyrobka 0 10,33 %.

4.2.2 Analyza strategicky vyznamnych produktovych z pohledu vyvoje trzeb

Analyza bude zpracovana pro strategicky vyznamné produktové fady spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR, konkrétné¢ pro fady SLIM, EXTRA SLIM, JUMBO TWIN, JUMBO
PUDER, SLUMBO aBIGGY, jejichz technické parametry Ize vidét v nasledujici tabulce
3. Tyto produktové fady budou v ramci analyzy hodnoceny z pohledu jejich podilu na
celkovych tribdach z prodeje vyrobkii vroce 2020/2021 a zpohledu meziroéni
procentudlni zmény jejich podilu na celkovych tribdach z prodeje vyrobkii. Na zakladé
téchto kritérii pak bude jednotlivym zvolenym fadam udélena vyznamnost v ramci
produktového portfolia analyzovaného podniku a na zakladé vyvoje trzeb z nich
plynoucich bude také doporuceno budouci strategické konkurenéni chovani.

Tabulka 3: Technické parametry vyznamnych produktovych fad spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

Produktova Fada Délka Primér jadra | Tvar Technologie hmoty Materidal

SLIM 60-180 mm amm| kulatg| Palévand, extrudovand a devo
pudrova hmota

EXTRA SLIM 60-180 mm 34mm| kulatg| "2I€vand, extrudovanda devo
pudrova hmota

JUMBO TWIN 105-122 mm 6-8mm| kulayy| "alévand, extrudovand a devo
pudrova hmota

JUMBO PUDER 87 mm 6mm| Lkulayg| "alevand, extrudovand a devo
pudrova hmota

SLIUMBO 87-120 mm 6mm| Lkulayg| "alevand, extrudovand a devo
pudrova hmota

BIGGY 87 mm 10mm| kulatg| P2lévand, extrudovand a devo
pudrova hmota

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat poskytnutych spole¢nosti Schwan Cosmetics CR pro
ucely této prace

Z tabulky 3 vyplyva, ze zvolené strategicky vyznamné produktové fady nabizi skute¢né
velké mozZnosti diferenciace, a to predevS§im v jejich mozné délce, priméru jadra a
technologii hmoty. Tvar téla je v piipadé vSech vybranych produktovych fad kulaty,
avSak nekteré z dalsich polozek produktového portfolia spole¢nosti maji také ctyf nebo
Sesti hrany tvar. Také material, ze kterého jsou zvolené typy tuzek vyrabéné, byl v tomto
ptipad¢ u vsech dievo, avsak portfolio vyrobka spolecnosti Schwan Cosmetics CR
obsahuje také produktové fady zhotovené z plastu. Na obrazku 13 pak Ize zhlédnout
vizualni podobu vyrobki z analyzovanych strategicky vyznamnych produktovych fad.
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Obriazek 13: Vyznamné produktové Fady spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

‘l
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Schwan-STABILO Cosmetics, 2014)

Jak jiz bylo uvedeno, prvni zkoumanou proménnou bude procentuélni podil jednotlivych
vyznamnych produktovych fad na celkovych trzbach z prodeje vyrobktl. Nejdiive bude
proveden rozbor finan¢nich ukazatelll zvolenych produktovych fad v hospodarském roce
2019/2020 a nasledné probéhne jeho srovnani se stavem finan¢nich ukazatelti v obdobi
2020/2021. Mezni hodnotou pro tuto proménnou pak bude 10 %, tzn. pokud produktova
fada v roce 2020/2021 zastala vice nez 10 % podil na celkovych trzbach z prodeje
vyrobki, jeji postaveni v ramci portfolia bude povazovano za velmi vyznamné. Pokud
bude vysledna hodnota mens$i nez 10 %, bude jeji postaveni brano jako nepfilis
vyznamne.

V nasledujici tabulce 4 je mozné vidét, jakych trzeb, nakladt a hrubych ziskti dosahovaly
testované produktové fady v hospodaiském roce 2019/2020. Nejvétsiho 90,49 % podilu
na celkovych trzbach z prodeje vyrobki dosdhla produktova tada SLIM, ktera je
dlouhodobé klicova pro vyrobkové portfolio spolecnosti Schwan Cosmetics CR.
Nasledovéna byla fadou EXTRA SLIM, kterd vtomto obdobi generovala 4,7 %
roce pak byla fada JUMBO TWIN s 1,24 % podilem na celkovych trzbach z prodeje
vyrobkd.

Tabulka 4: Datovy set s finanénimi ukazateli vyznamnych produktovych Fad spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR pro hospodarsky rok 2019/2020

Produktovd Fada Trzl:;))’rif[;r,:;dej ¢ terZiZli Z‘:;;g‘::j;f:b ki Naklady Hruby zisk

BIGGY 6 604 405,56 1,01 % -3078 924,86 3525 480,70
EXTRASLIM 30 558 428,57 470%| -12950615,46 17 607 813,11
JUMBO PUDER 3966 225,17 0,61 % -2 225 649,22 1740575,95
JUMBO TWIN 8073 935,83 1,24 % -3721 266,71 4 352 669,12
SLIM 588 949 086,28 90,49 % | -242394230,95| 346 554 855,33
SLUMBO 1269 562,35 0,20 % -535 550,33 734 012,02

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich dat poskytnutych spole¢nosti Schwan Cosmetics
CR pro ucely této prace
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Tabulka 5 pak pfinasi stejné financni ukazatele jako tabulka ptfedchozi, avsak nyni se
zamétuje na sledované hospodaiské obdobi 2020/2021. Nejvyznamnéjsi produktovou
fadou byla opét fada SLIM, jejiz podil na celkovych trzbach z prodeje vyrobku se vSak
snizil na 70,9 %. Nasledovdna byla fadou EXTRA SLIM, kterd zaznamenala ve
srovnanim s predchozim obdobim nariist svého podilu na celkovych trzbach, ktery
V hospodatském roce 2020/2021 dosahl arovné 10,3 %. Tteti nejvyssi procentualni podil
na celkovych trzbach pak opét zaznamenala fada JUMBO TWIN s 3,39 % podilem na
trzbach z prodeje vyrobk.

Tabulka 5: Datovy set s finanénimi ukazateli vyznamnych produktovych iad spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR pro hospodarsky rok 2020/2021

Produktova iada Tril;;:olg;‘;dej ¢ th’i ;ﬁ;;g‘;:ﬁ:szlz;bd‘:h Naklady Hruby zisk

BIGGY 765 342,45 0,10 % -356 311,92 409 030,53
EXTRASLIM 79 761 858,97 10,30 % | -36922672,26| 42839 186,71
JUMBO PUDER 6 081 088,96 0,79 % -2168 975,74 | 3912113,22
JUMBO TWIN 26 225 530,14 339%| -12418187,08| 13807 343,06
SLIM 549 222 226,20 70,90 % | -219791 506,74 | 329 430 719,46
SLUMBO 2 769 596,33 0,36 % -1190 243,35 1579 352,98

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich dat poskytnutych spole¢nosti Schwan Cosmetics
CR pro ucely této prace

Na nasledujicim obrazku 14 je pak mozné zhlédnout graf vyvoje procentualniho podilu
zvolenych produktovych fad na celkovych trzbach z prodeje vyrobki mezi roky
2019/2020 a 2020/2021, ktery vizualizuje vysledky zjisténé v tabulkach 4 a 5.

Obriazek 14: Graf vyvoje podilu produktovych Fad na celkovych trzbach z prodeje vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi sledovanou proménnou bude procentualni zména podilu na celkovych trzbach
Z prodeje vyrobkl v hospodaiském roce 2020/2021 ve srovnani s pfedchozim obdobim.
Mezni hodnotou pro tuto proménnou pak bude opét 10 %, coz znamena, ze pokud
meziro¢ni procentudlni zména podilu na celkovych trzbach z prodeje vyrobkt vzrostla o
vice nez 10 %, lze jeji pozici v ramci portfolia povazovat za vyznamné posilujici. Pokud
bude vysledna hodnota mens$i nez 10 %, pak bude pozice dané produktové fady
posuzovana jako oslabujici nebo nepfili§ vyznamna.
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V nasledujici tabulce 6 je pak mozné zhlédnout, o kolik procent se zménily podily
vyznamnych produktovych tad na celkovych trzbach =z prodeje vyrobkii mezi
hospodarskymi roky 2019/2020 a 2020/2021.

Tabulka 6: Procentualni zména podilu vyznamnych produktovych iad na celkovych trzbach mezi
roky 2019/2020 a 2020/2021

Podil na celkovych Podil na celkovych Procentualni zména podilu na
Produktovd Fada tribach z prodeje tribach z prodeje celkovych tribdch z prodeje

vyrobkii 2019/2020 vyrobkii 2020/2021 vyrobkii (y)
BIGGY 1,01 % 0,10 % -88,41 %
EXTRASLIM 4,70 % 10,30 % 161,01 %
JUMBO PUDER 0,61 % 0,79 % 53,32 %
JUMBO TWIN 1,24 % 3,39 % 224,82 %
SLIM 90,49 % 70,90 % -6,75 %
SLUMBO 0,20 % 0,36 % 118,15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich dat poskytnutych spole¢nosti Schwan Cosmetics
CR pro ucely této prace

Z tabulky 6 vyplyva, Ze mezi roky 20019/2020 a 2020/2021 doslo k poklesu podilu na
celkovych trzbach u produktovych fad BIGGY, jejiz podil poklesl o 88,41 % a SLIM,
kterd zaznamenala pokles svého podilu na celkovych trzbach z prodeje vyrobki o
6,75 %. Ostatni produktové fady meziroéné¢ zaznamenaly nartst svého podilu na
celkovych trzbach. Nejvyznamnéjsi narust byl zjistén u produktové frady JUMBO TWIN,
jejiz procentudlni podil na objemu celkovych trzeb zprodeje vyrobkli narostl
0 224,82 %. Nésledovana byla fadou EXTRA SLIM, jejiZ podil vzrostl o 161,01 % a
fadou SLUMBO, ktera v hospodaiském obdobi 2020/2021 zaznamenala nartst svého
podilu o 118,15 %. Tyto finan¢ni vysledky byly nasledné znazornény pomoci grafu, viz
jeho schéma na obrazku 15.

Obrazek 15: Graf meziro¢ni procentualni zmény podilu produktovych Fad na celkovych trzbach z

prodeje vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zaklad¢ vysledkl analyzy strategicky vyznamnych produktovych fad spolecnosti

Schwan Cosmetics CR z pohledu vyvoje jejich trzeb 1ze konstatovat, ze jednotlivé fady
zastavaji nasledujici postaveni v rdmeci portfolia produktii analyzovaného podniku:
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o Velmi vyznamné postaveni — EXTRA SLIM;

o Vyznamné postaveni — SLIM,
e Nejasné postaveni — JUMBO TWIN, JUMBO PUDER a SLUMBO;
e Nevyznamné postaveni — BIGGY.

Z vyse uvedenych vyslednych pozic vyplyva, ze nejvice konkurenceschopnou a
nejstézejnéjsi fadou produktového portfolia spolecnosti je vV soucasné dob¢ fada EXTRA
SLIM. Vzhledem Kk tomu, ze tato fada v hospodafském roce 2020/2021 generovala
10,3 % z celkovych trzeb z prodeje vyrobkli a meziroéné zaznamenala narist svého
procentualniho podilu na celkovych trzbach z prodeje vyrobk o 161,01 %, tak neni
prekvapujici, ze jeji vysledna pozice byla zhodnocena jako velmi vyznamna. Dalo by se
tedy konstatovat, ze tato produktové fada se aktudlné nachazi ve fazi ristu a spolecnost
by se méla snazit tuto fazi prostiednictvim vhodnych strategickych kroka co nejvice
podpotit a prodlouzit a v ptipad¢, Ze by poptavka piestala byt dynamicka ji stabilizovat
jako vyznamnou ¢ast portfolia. Vhodnym strategickym ptistupem pro tuto produktovou
fadu je tedy budovani trzniho podilu, jelikoZ tato hvézda spole¢nosti piinasi zajimavé
zisky a tempo ristu trzeb z ni plynoucich je také dlouhodobé stabilni, coz naznacuje, Ze
trh, na kterém je obchodovana, stale skytd nové pfrilezitosti. Zaroven by diky
kontinualnimu navySovani svého trzniho podilu méla fada EXTRA SLIM v budoucnosti
zna¢n¢ zjednoduseny piechod na pozici vyznamného produktu.

Dalsi dulezitou produktovou fadou je fada SLIM, jejiz postaveni bylo na zakladé¢
vysledki analyzy ur¢ena jako vyznamné. Podnikatelské aktivity spadajici pod tuto pozici
jsou zpravidla stabilnim zdrojem trzeb, avSak mira ristu trhu, na kterém jsou
obchodované, neni piili§ dynamickd. Rada SLIM tato kritéria napliuje, jelikoz je
z dlouhodobého hlediska stézejni ¢asti vyrobkového portfolia podniku a stdle mu ptinasi
dostate¢ny zisk, avsak jeji podil na celkovych trzbach z prodeje vyrobki postupné klesa.
Z téchto davodu je tedy doporuceno zvolit strategii udrZzovani za ucelem zachovani
soucasného trzniho podilu a minimalizovani jeho budouciho poklesu. Toho muze
spolecnost dosdhnout naptiklad prostfednictvim efektivni pfipominajici marketingové
kampan¢ vytvofené na miru pro jeji soucasné i potencidlni odbératele.

Do nejasného postaveni byly zafazeny produktové fady JUMBO TWIN, JUMBO
PUDER a SLUMBO, které¢ meziro¢n¢ zaznamenaly nartast svého procentudlniho podilu
na celkovych trzbach zprodeje vyrobkl, avSak trzby znich plynouci primérné
v hospodaiském roce 2020/2021 tvoiily pouze 1,5 % z celkovych trzeb z prodeje
vyrobki. Spolecnost by tedy méla tyto produktové fady disledné analyzovat a zhodnotit,
které jsou pro ni do budoucna zajimavou pftilezitosti (a ty se pokusit prostiednictvim
budovani trzniho podilu pfeménit na vyznamné produkty) a do kterych se naopak
nevyplati investovat, ale postaci je pouze udrzovat na soucasné pozici, jelikoz je nékteti
zakaznici vyzaduji, av§ak do budoucna neni predpokladané zvyseni poptavky po nich.

Posledni zkoumana produktova fada BIGGY pak v ramci analyzy zastala nevyznamnou
pozici, coz nebylo prekvapujici, jelikoz v obdobi 2020/2021 pfinesla spolecnosti pouze
0,1 % z trzeb z prodeje vyrobkl a tento procentualni podil zaroven poklesl o 88,41 %
oproti predchozimu sledovanému roku. Spole¢nost by tedy méla posoudit, zda je pro ni
tato produktova tada dostatecné ziskovd a konkurenceschopnd a na zéklad€ toho
rozhodnout, zda ji zachovat v portfoliu a upevnit jeji pozici nebo ji z portfolia kompletné
vyloucit.
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4.3 STEP analyza

Prostiednictvim STEP analyzy bude posouzen soucasny stav dil¢ich faktord vnéjsiho
prostiedi podniku Schwan Cosmetics CR a také bude zohlednéna predikce jejich
budouciho vyvoje. Podkladem pro tuto analyzu byl vlastni vyzkum vyvoje ekonomickych
a demografickych ukazateli a fizené rozhovory s manazery podniku, ktefi napomohli
objasnit pfedevs§im pravni normy stanovujici podminky vyroby dekorativni kosmetiky a
vliv ptisobeni jednotlivych faktort makroprostiedi na podnik. Vystupem z fizenych
rozhovor s manazery pak byl dotaznik zhodnocujici soucasnou a budouci intenzitu
pusobeni jednotlivych faktorti vnéjsiho prostifedi na podnik, ktery je mozné zhlédnout
Vv ptiloze 3.

4.3.1 Analyza socialnich faktoru

V ramci této dil¢i analyzy budou posuzovany vyznamné socialné-demografické a
kulturni faktory, které ovliviuji, anebo v budoucnu mohou ovlivnit zvoleny podnik. Tyto
faktory budou posuzovany z hlediska vyvoje v celé Ceské republice, ale také z pohledu
vyvoje vramci JihoCeského kraje, kde spolecnost pisobi jako velmi dulezity
zaméstnavatel.

Cesky statisticky ttad (dale CSU) (2021) uvadi, Ze od poéatku 21. stoleti aZ do roku 2020
populace Ceské republiky kazdoroéné zaznamenala piirtistek a za poslednich 10 let doslo
K jejimu celkovému navyseni o 2 % na 10 701 777 obyvatel (k 31.12.2020). Jedinou
vyjimku ptedstavoval rok 2013, kdy doslo k ubytku obyvatel o 3,7 tisice lidi. Tento
pozitivni trend v pfirGstku populace byl zpisobem pfedev§im vysokym poctem
piichozich migrantii ze zahrani¢i do Ceské republiky, jelikoZ pramérna pfirozend ména
meéla v poslednim desetileti zapornou bilanci. Za negativni hodnotou primérného vyvoje
piirozeného piirtistku obyvatel stoji predevsim rok 2020, kdy v Ceské republice naplno
propukla pandemie onemocnéni COVID-19 a v jejim dusledku byl vtomto roce
zaznamenan prirozeny Ubytek ve vysi 19,1 tisic obyvatel. Taktéz piirustek populace
st€éhovanim v tomto roce poklesl, jelikoZ vladni restrikce a omezeni spojend s pandemii
znaéné ztézovala piichod do Ceské republiky. Vyvoj populace Ceské republiky v
poslednich dvaceti letech pak Ize vidét na obrazku 16.

Obrizek 16: Vyvoj piiristku a ubytku populace CR v letech 2001-2020
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V JihoCeském kraji pak bylo mozné mezi roky 2016-2020 zaznamenat podobny
populaéni vyvoj jako v celé Ceské republice, viz graf vyvoje populace v Jiho¢eském kraji
na obrazku 17. Az do roku 2019 mél celkovy pfirtistek obyvatel pozitivni trend a stejné
jako na uzemi celé Ceské republiky k tomuto kladnému vyvoji pfispél piedeviim
prirtstek piist¢hovanim. V roce 2020 vsak taktéz doSlo k negativnimu propadu a
v JihoCeském kraji byl v tomto roce zaznamenan celkovy ubytek obyvatel o 532 lidi.
Vv ptirozené¢ méngé, jejiz hladina poklesla na minusovou hodnotu — 1 248 obyvatel, avsak
také prirtstek obyvatel st€hovanim byl v tomto roce znatelné niz$i oproti pfedchozim
sledovanym obdobim. Divodem poklesu celkového pfirtstku pak byla s nejveétsi
pravdépodobnosti pandemie COVID-19, v jejimz diisledku umiralo mnohem vice lidi nez
Vv pfedchozich letech a ktera také ptinesla nevhodné podminky pro migraci, jelikoz vladni
epidemiologicka opatfeni znacn¢ omezila mobilitu obyvatelstva.

Obrazek 17: Vyvoj prirtstku a ibytku obyvatel v Jiho¢eském kraji v letech 2016-2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat (CSU, 2018; CSU, 2021)

Vékova struktura obyvatelstva v Ceské republice jiz dlouhodobé vykazuje podobny smér
vyvoje a ke zméné nedoslo ani v roce 2020. ,, Détska slozka populace (0-14 let), kterda od
roku 2008 vykazuje rostouci trend, se mezirocné rozrostla o 9,5 tisice osob a
predstavovala tak 16,1 % obyvatel. Seniorska slozka (nad 65 let) mad taktéz vzestupny
trend a jeji populacni podil poprvé v historii presahl 20 %. Pocet osob v produktivnim
veku (15-64 let) ma v poslednich dvandcti letech naopak klesajici trend. V roce 2020 se
snizil o 28,4 tisice na 6,82 milionu osob a celkove tato skupina zastavala 63,8 % vsech
obyvatel“ (CSU, 2021). Podle predikce Evropské komise (2022) bude tento nepiiznivy
demograficky vyvoj pokracovat az do zavéru 50. let tohoto stoleti, kdy bude v Ceské
populaci pouze 56 % obyvatel v produktivnim véku. Predikce dale uvadi, ze od roku 2060
by pak mélo dojit k pozvolné zméné ve slozeni populace a k opétovnému nartistu poctu
obyvatel v produktivnim véku.

Vyvoj slozek populace dle veéku v Jihoceském kraji vroce 2020 opét odpovidal
celorepublikovému trendu. Ke konci roku 2020 zilo v Jiho¢eském kraji 643 551 obyvatel
a z tohoto celkového poctu bylo 15,9 % populace tvofeno skupinou déti do 14 let, pocet
obyvatel v produktivnim véku dosahl podilu 63,2 % a skupina seniord byla v celkové
jihoceské populaci zastoupena 20,8 %. Celkovy piehled poctu obyvatel jihoceskych
okrest V jednotlivych vékovych slozkach pak 1ze vidét v nasledujici tabulce 7.
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4.3.2

Tabulka 7: Vékova struktura obyvatelstva Jiho¢eského kraje k 31.12.2020

Okres Pocet obyvatel | Vék 0-14 | Vek 15-64 | Vék 65-89 | Vek 90+ | Prumérny vék
Ceské Budéjovice 196 602 32988 | 124986 37 455 1173 42,2
Cesky Krumlov 61 320 10 060 39 603 11 379 278 42,0
Jindrichitv Hradec 90 279 13625 56 641 19 472 541 43,7
Pisek 71588 10932 44 590 15541 525 43,8
Prachatice 50779 7916 32 609 9998 256 42,8
Strakonice 70532 11 062 44 401 14 654 415 43,4
Tabor 102 451 15 907 64 212 21 634 698 43,6
Celkem 643551 102490 407042 130133 3 886 43,0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU, 2021)

Z tabulky 7 jsou pak pro zkoumany podnik Schwan Cosmetics CR stéZejni predevsim
tidaje o vyvoji v regionu Ceskokrumlovska, jeliko z tohoto regionu pochazi pievazna
vétsina jeho zaméstnanctl. Ceskokrumlovsko a jeho podet obyvatel v produktivnim véku
jsou pro spole¢nost dulezité vzhledem k tomu, Ze jeji sidlo i vyrobni haly se nachazeji
pravé v Ceském Krumlové a kdyby doslo vtomto okrese K nepfiznivému
demografickému vyvoji, mohlo by to pro spole¢nost znamenat ztratu mnoha zaméstnancii
predevsim na délnickych pozicich a nasledné problémy se zvladanim kapacity vyroby.

Z prehledu vékové struktury pro okres Cesky Krumlov dale vyplyva, ze v tomto regionu
byl na konci roku 2020 pomérné maly celkovy pocet obyvatel véetné poctu obyvatel
v produktivnim véku ve srovnani s ostatnimi okresy JihoCeského kraje. Lze tedy
konstatovat, ze kdyby tato tendence poklesu obyvatel i nadale pokracovala, podnik by
skute¢né v budoucnu nemusel pracovniky z Ceskokrumlovska pokryt veskeré potiebné
kapacity pro plynuly chod podniku. Do budoucna by tedy firma méla rozsitit svou
zaméstnaneckou bazi taktéz o zaméstnance z dalSich strategicky vyznamnych regiond,
napiiklad z Ceskobudgjovicka, jelikoz Ceské Budgjovice jsou v dojezdové vzdalenosti
cca 30 minut od Ceského Krumlova a vzhledem k tomu, Ze jsou krajskou metropoli, tak
nabizeji mnohem vétsi zdroj pracovnich sil v produktivnim véku.

Zavérem je mozné konstatovat, Ze klesajici trend v pfirGstu celkové populace a jeji
starnuti bude mit samoziejmé nepiiznivé dopady na celou Ceskou republiku, a to
pfedevsim Vv oblasti dichodové politiky. Jelikoz stale poroste pocet seniord, je nezbytné,
aby stat v dlouhodobém horizontu pocital se zvySenymi vydaji na starobni diichody a také
na socialni politiku zaméfenou na péci o seniory. ZvySeni podilu seniorskych osob
S nejvetsi pravdépodobnosti ovlivni také podnikatelské prostiedi, jelikoz mize dojit k
situaci, ze na trhu prace nebude dostatek pracovnikti v produktivnim véku. Podniky tedy
budou muset velmi dbat na vztahy se svymi zaméstnanci, budovat jejich loajalitu a
obecné jim nabidnout CO nejvyhodnéjsi pracovni podminky, aby zaméstnanci nebyli
motivovani piejit ke konkurenénimu podniku, ktery se je bude snazit ziskat pro sebe. Do
budoucna by tedy spole¢nosti mély zvazovat taktéz budovani konkuren¢ni vyhody
Vv personalni oblasti, jelikoz pouze tak si budou schopny udrzet své kli¢ové zaméstnance.

Analyza technologickych faktori

Technicko-technologické faktory makroprostiedi souviseji piedev§sim s védecko-
technickych rozvojem, ktery ssebou pfinaSi vznik novych vyrobkl, vyrobnich
prostiedkli, materiali, obort a odvétvi, procest ¢i know-how a zaroven zanik téch
stavajicich (Ticha, Hron, 2003; Véchal a kol., 2013).
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Kosmeticky primysl v Evropské unii se jiz dlouhodob¢ orientuje na védecky pokrok, a
to predevsim kvuli vysokym narokiim na kvalitu, hygienu a ekologi¢nost produktt ze
strany Evropské unie. Obecné¢ je tedy mozné konstatovat, Ze se jedna o vysoce inovativni
odvétvi a pokud si podniky chtéji udrzet své konkurenéni postaveni, museji se vénovat
kontinualnimu vyzkumu nejen vyrobku a vyrobnich technologii, ale napf. i biologickych
aspektii lidského téla, zmén ve spotiebitelském chovani, preferenci zdkaznikli ¢i metod
udrzitelného podnikéni.

V ptipadé¢ zkoumaného podniku Schwan Cosmetics CR lze konstatovat, Ze jiz
dlouhodob¢ aktivné buduje svou konkurencni vyhodu prostfednictvim rozvoje
technickych a technologickych moznosti a zaroven prostfednictvim védecké a vyzkumné
¢innosti. Technologické moznosti podniku se za nékolik poslednich let povedlo vylepsit
predevsim diky ucelnym investicim do IT oblasti, infrastruktury, strojniho vybaveni a
také do vyrobnich kapacit. Mezi nejvyznamnégj$i investice spolecnosti v obdobi
2015-2020 pak pattila vystavba nové vyrobni haly a jeji infrastruktury, zakoupeni
vybaveni do nové vyrobni haly a souborl technologii pro vyrobu pudrovych jader a
kosmetickych tuzek R-Matic ¢i investice do zvySovani péce o zaméstnance.

Skutecnost, ze analyzovany podnik vénuje mnoho svych zdroji do investovani a
inovovani svého technicko-technologického postaveni potvrzuje i niZze uvedena
tabulka 8 s pfehledem meziro¢nich pfiristka investic. Ve sledovaném obdobi 2015-2020
podnik kazdoro¢né vynakladal nemalou ¢ast svého zisku do investic v priméru téméf
200 miliont K¢ ro¢né. Nejveétsi meziro¢ni piirtstek investic bylo mozné sledovat lety
2016-2019, kdy probihala vystavba nového vyrobniho zavodu. V hospodaiském roce
2019/2020 pak doslo k poklesu zdroji vlozenych do investic, coz bylo zapii¢inéno
predevs§im nutnosti Setfit po predchozich velkych investi¢nich vydajich a také
neptiznivym hospodarskym vyvojem, ktery souvisel s pandemii COVID-109.

Tabulka 8: Prehled investic spolecnosti Schwan Cosmetics CR

2015/2016 2016/2017 | 2017/2018 | 2018/2019 | 2019/2020
Prirastek investic (v tis. K¢) 55483 330 081 272 180 275 464 55 676

Zdroj: (Schwan Cosmetics CR, 2020)

Co se ty€e védy a vyzkumu, spolecnost Schwan Cosmetics CR nese Vv ramci celého
holdingu Schwan Cosmetics International GmbH zodpovédnost za vyvoj dievéné
kosmetické tuzky a za tvorbu novych barevnych odstinl. Inovace ostatnich slozek
portfolia je aktualné centralizovana v matetské spolec¢nosti v némeckém Heroldsbergu.

Vyvojovy tym spolecnosti V tuzemsku rocné€ zpracovava primérné ¢trnact projekti a tyto
projekty jsou rozliSeny na projekty chemické a komponentni a na vyvoj primarniho
baleni. Priblizn¢ 90 % ztéchto projektl je nasledné uvolnéno do sériové vyroby.
Ve sledovaném obdobi 2015-2020 pak 1ze mezi nejvetsi tspéchy oddéleni vyvoje zaradit
industrializaci technologii Tampoprintové dekorace a moteni dfeva, rozsifeni variability
dfevéného portfolia o ukosové kraceni Cela tuzky ¢i investici do technologie vybaveni
prototypové dilny.

Cinnosti laboratofe barev je pak zejména vyvoj novych barevnych odstint dle
specifickych pozadavkii odbérateli. Primérné laboratot navrhne okolo tisice novych
barevnych odstinti ro¢né a z téchto navrzenych hmot je pak cca 60 % pouzito pro sériovou
vyrobu. V obdobi let 2015-2020 let oddéleni laboratofe téz pracovalo na rozsifeni
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portfolia pfirodni kosmetiky, ¢imz aktivné napomahalo dosdhnout cile spolecnosti
produkovat trvale ekologicky udrzitelné produkty. V hospodatském roce 2019/2020 byl
pak koncept laboratofe rozsifen také o novou technologii fluidovych hmot, ¢imz doslo
k rozsifeni portfolia produkti spolecnosti o plastovy sortiment.

Analyza ekonomickych faktoru

Prostfednictvim analyzy ekonomickych faktori bude blize specifikovan vyvoj
hospodaiskych ukazateltt v Ceské republice, predev§im téch, které maji dle vysledkid
dotaznikového Setfeni mezi manazery vybraného podniku nejvétsi schopnost ovlivnit
jeho fungovani.

Prvnim posuzovanym ukazatelem vyvoje hospodaistvi bude rust hrubého domaciho
produktu (dale HDP). HDP piedstavuje penézni hodnotu vSech finalnich statki a sluzeb
vyprodukovanych za ur¢ité obdobi v uré¢ité ekonomice v§emi domacimi i zahrani¢nimi
vyrobci (Hrbkova a kol., 2015). Jeho meziro¢ni zména je pak pouzivana pro stanoveni
vykonnosti ekonomiky, jelikoz procentualni piiristek ¢i ubytek HDP znaci, o kolik
procent narostla/upadla ekonomika dané¢ho izemi ve srovnani s piedchozim sledovanym
obdobim (Brezina, 2011).

Obecné Ize konstatovat, Ze vyvoj hrubého doméciho produktu Ceské republiky probiha
Vv podobném razu jako U rozvinutych ekonomickych celkli. Svého vrcholu dosahl
predevSim v roce 2017, kdy doslo k posileni ekonomiky o 4,6 %. Tento dlouhodoby
kladny vyvoj ristu HDP vSak znacné utrpél v roce 2020, kdy byla cela tuzemska
ekonomika nepfiznivé ovlivnéna pandemii Koronaviru a meziro¢né doslo k jejimu
propadu 0 5,6 % oproti roku 2019. Negativni tendenci v tempu ristu HDP se vSak
podafilo opét stabilizovat v nasledujicim roce 2021, kdy ¢eské hospodatstvi zaznamenalo
narast o 3,3 %. Dle rozboru vyvoje HDP ptfedlozenym webovym portalem Kurzy.cz
(2022) se jeho rist v roce 2021 povedlo podpofit piedevsim prostiednictvim vydaji na
konec¢nou spotiebu a zménou stavu zasob. Dale byl riist HDP ovlivnén vyvojem prumyslu
Vv odvétvich obchodu, ubytovani a pohostinstvi, dopravy, vetejné spravy, vzdélavani a téz
zdravotni a socialni pé&e. Grafické zndzornéni tempa riistu HDP v Ceské republice mezi
lety 2012-2021 pak lze vidét na obrazku 18.

Obrizek 18: Graf tempa ristu HDP v Ceské republice mezi lety 2012-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, 2022)

Podle predikce poradenské spolecnosti Deloitte (2022) se pak bude v nésledujicich letech
tuzemska hospodarska situace kontinualné zlepsovat a za piedpokladu stabilniho vyvoje
tempa rtistu HDP by mohla na konci roku 2022 opét dosdhnout predpandemického stavu.
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Dal$im zkoumanym ukazatelem vyvoje Ceské ekonomiky bude mira inflace vyjadiena
ptiristkem primérného ro¢niho indexu spottebitelskych cen. Tento zplisob vykazovani
miry inflace vyjadfuje procentudlni zménu primérné cenové hladiny za poslednich
dvanict mésict oproti priméru piedchozich dvanacti mésicti (Cernohorsky a Teply,
2011).

V Ceské republice Ize jiz od roku 2016 pozorovat postupné statistické navySovani miry
inflace vyjadiené piirustkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, jak je
mozné vidét na obrazku 19, na némz je piedlozen graf vyvoje miry inflace v Ceské
zvySenim spotiebitelskych cen v oddilech potravin, napoji (alkoholickych i
nealkoholickych) a tabaku, avSak vyznamny vliv na néj m¢l také nartst cen na trhu
bydleni (napft.: vodného a stocného, najemnich cen, elekttiny ¢i tuhych paliv), dopravy a
také stravovacich a ubytovacich sluzeb (Kurzy.cz, 2022).

Obrizek 19: Graf vyvoje miry inflace v Ceské republice mezi lety 2012-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, 2022)

Z dat ziskanych z webového portalu Kurzy.cz (2022) dale vyplyva, ze v roce 2018 pak
byl tento negativni vyvoj miry inflace ¢aste¢né zpomalen, jelikoz se opét podafilo snizit
spotiebitelské ceny v oddilech potravin a nealkoholickych napojt, avSak stile nebyl
stabilizovan nartist cen v oddilech bydleni, lihovin a tabaku, coZ bohuzel v nasledujicim
soucasnosti pak stile probihal meziro¢ni nartist miry inflace, ktera v roce 2021 dosahla
vySe rekordnich 3,8 %. Pfi¢inou této situace pak byl opct predevSim narist
spotiebitelskych cen, které v lednu 2021 vzrostly oproti tomu lofiskému témét o 10 %,
coz byl nejvétsi zaznamenany piiristek od roku 1998. Dale k meziroénimu nartstu
cenové hladiny pfispélo zdrazovani v oddilech bydleni, dopravy, potravin,
nealkoholickych napojt a odévnictvi.

Poslednim sledovanym ekonomickym ukazatelem bude mira nezaméstnanosti z pohledu
Ceské republiky. Zak (2020) nezaméstnanost charakterizuje jako stav v narodnim
hospodaistvi, kdy ¢ast jeho pracovniho potencidlu nemutze nalézt pracovni uplatnéni,
anebo o toto uplatnéni dobrovolné neusiluje. Mira nezaméstnanosti je pak vyjadifovana
jako procentudlni podil nezaméstnanych k celkovému poctu aktivné pracujiciho
obyvatelstva.

Z nize uvedeného obrazku 20 s grafem vyvoje miry nezaméstnanosti v Svjeské republice
mezi lety 2012-2021 vyplyva, Ze na pocatku sledovaného obdobi se Ceska republika
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potykala s nepfiznivym vyvojem na trhu prace, a to predev§im z diivodu pretrvavajici
hospodaiskeé recese, ktera se negativné projevila v rekordnim poctu nezaméstnanych osob
a nizké tvorbé novych pracovnich pftilezitosti. I pfesto, ze byla v tomto ¢ase tuzemska
mira nezaméstnanosti na neobvykle vysoké trovni, stale bylo mozné konstatovat, zZe byla
jedna z nejnizsich v celé Evropské unii (Kurzy.cz, 2022).

Obrizek 20: Graf vyvoje miry nezaméstnanosti v Ceské republice mezi lety 2012-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, 2022)

V horizontu let 2013-2019 pak bylo mozné opét zaznamenat kontinualni snizovani miry
nezaméstnanosti, K ¢emuz napomohl znovunastartovany rist domaci ekonomiky a s nim
spojeny zajem podnikl o nové pracovniky. Mnoho pracovnich mist bylo vytvoieno napft.
v ramci zpracovatelského prumyslu, ktery v tomto obdobi vyznamné ptispival k ristu
HDP. Na konci roku 2019 byla nezaméstnanost v Ceské republice jiz natolik nizka
(konkrétne 2,8 %), Ze na trhu prace pifevySovala nabidka nad poptavkou. Toto
zaméstnance dostalo do silné vyjednavaci pozice, jelikoz mohli pozadovat markantni
navySeni mezd a zaméstnavatelé tyto podminky museli akceptovat, aby zamezili odlivu
zaméstnanci ke konkurenci a byli schopni personalné pokryt své vyrobni kapacity.
V poslednich dvou sledovanych letech 2020 a 2021 pak byla znovu zaznamenana
negativni tendence ve vyvoji miry nezaméstnanosti, kterou zapfiCinila predev§im
koronavirova krize a sni spojeny celkovy hospodaisky upadek ceské ekonomiky
(Kurzy.cz, 2022).

Analyza politickych faktori

Vyroba a distribuce kosmetiky jsou v Ceské republice regulovany nékolika legislativnimi
normami a smérnicemi vydanymi CR a EU. Pravni iprava zastfesujici toto odvétvi je
pomérn¢ striktni, jelikoz kosmeticky priimysl je povazovan za ¢innost epidemiologicky
zavaznou a z tohoto diivodu jsou na ni kladeny vysoké pozadavky predevsim z hlediska
hygieny. Statni zdravotni ustav (dale SZU) (2018) uvadi, Ze osoba uvadgjici kosmetické
ptipravky do ob&hu (vyrobce, dovozce ¢i distributor) je povinna v souladu se zdkonem
€.258/2000 Sb. o ochran¢ veifejného zdravi, ve znéni Nafizeni Evropského parlamentu a
Rady ¢.1223/2009 o kosmetickych ptipravcich:

e Mit zhodnoceni bezpecnosti kosmetického ptipravku (toto hodnoceni vychazi
z Natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢.1223/2009 o kosmetickych
ptipravcich, zdkonu €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele a z metodickych
navodi Cosmetics Europe, vydava jej Narodni referencni centrum pro
kosmetiku);
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e Uchovavat technickou dokumentaci po dobu deseti let od uvedeni Sarze
kosmetického pfipravku na trh napf. zprdvu o bezpecnosti kosmetického
piipravku, popis vyrobni metody a prohlaseni o dodrzeni spravné vyrobni praxe
¢i udaje o jakémkoli testovani na zvitatech;

e Provést notifikaci dle zdkona ¢.258/2000 Sb. (notifikace probihd formou
registrace do Evropského portalu notifikace kosmetickych piipravkti (CNPN), do
n¢hoz museji byt zaregistrované vSechny kosmetické ptipravky vyskytujici se na
trhu EU).

Samotna vyrobna pak musi mit zpracovanou architektonickou studii a musi byt zatizena
dle normy CSN EN ISO 22716, coZ je norma stanovujici spravnou vyrobni praxi
v kosmetickém primyslu. Pro zahajeni vyroby je pak také nezbytné ziskat povoleni od
Krajské hygienické spravy, ktera posuzuje napi. zpiisob feSeni likvidace odpadu, vedeni
pitné vody ¢i tepelnou izolace provozovny.

SZU (2018) dale specifikuje, e pfi prezentaci a nabidce kosmetického piipravku
spotiebitelim je nezbytné dodrzovat ustanoveni zakona ¢. 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele, ktery nafizuje poctivost prodeje, povinnost informovat spotiebitele o
vlastnostech vyrobku a zakazuje jej klamat. Také je nutné brat v potaz natizeni 655/2013
o tvrzeni na obalech kosmetickych ptipravki.

Z pohledu analyzovaného podniku Schwan Cosmetics CR lze konstatovat, ze politické
faktory jej ovliviiuji piedevS§im v podobé regulaci kosmetického primyslu ze strany
tuzemského statni aparatu a Evropské unie. Tato natfizeni v§ak pro analyzovanou firmu
nepiedstavuji zdvazné ohroZeni, jelikoZ spole¢nost Schwan Cosmetics CR se dlouhodobég
snazi o zvySovani kvality a zdravotni nezavadnosti celého svého produkéniho fetézce a
se splnénim pozadovanych parametrii nema zadné v¢étsi obtize. Dale je mozné uvést, Ze
analyzovany podnik je téZ ovlivnén regulaci zahrani¢niho obchodu ze strany statu a EU,
jelikoZ pfevazna &ast jeho odbératelti sidli mimo Ceskou republiku.

Porteriv model péti sil

Pro zhodnoceni konkurencnich sil ptsobicich na zvoleny podnik Schwan Cosmetics CR
bude pouzita analyza Porterova modelu péti sil. Prostiednictvim této metody bude mozné
identifikovat zékladni faktory ovliviiujici ziskovost odvétvi a tim padem 1 zkoumaného
podniku. Konkrétné budou zjistovana ohrozeni vyplyvajici z konkurence v odvétvi, ze
vstupu novych konkurentil na trh a ze vzniku substitu¢nich vyrobkti. Analyzovéan bude
také vliv vyjednéavaci sily dodavatelli a odbératelil na vybranou spole¢nost.

Podkladem pro zpracovani tohoto modelu byly pfedevsim fizené rozhovory s manazery,
které napomohly identifikovat dominanté pusobici konkurenéni sily, ale také vlastni
studium relevantnich faktorli mezoprosttedi. Na zdkladé€ fizenych rozhovorti s manaZery
byl pak sestaven dotaznik zhodnocujici soucasnou a budouci intenzitu pusobeni
jednotlivych faktort podnikového okoli, ktery je mozné zhlédnout v piiloze 4.

Konkurence v odvétvi

Podniky pusobici ve stejném odvétvi se zpravidla snazi vylepsit svou trzni pozici na tkor
ostatnich a v dusledku toho vznika v podnikatelském prostiedi rivalita. Intenzita ptisobeni
rivality na podnik je pak ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurentd, stupném diferenciace
mezi vyrobky/sluzbami a také tirovni bariér vstupu na trh a odchodu z néj. Obecné 1ze
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konstatovat, ze piisobeni rivality je intenzivnéjsi, pokud se v odvétvi vyskytuje mnoho
malych anebo stejné silnych konkurentti a také za predpokladu, Ze vyrobky/sluzby nejsou
diferencované. Dulezité je téz zohlednovat predikci vyvoje rust trhu, jelikoz ohrozeni ze
strany stavajicich konkurentl je nejsilngjsi v ptipadé klesajiciho ¢i pomalu rostouciho
trhu (Blazkova, 2007). Vesker¢ tyto vlivy je pak nutné analyzovat, identifikovat hrozby
a prilezitosti z nich plynouci a nasledné¢ nalézt pro podnik takovou konkuren¢ni pozici,
kterd mu zajisti nejmensi ohroZeni ze strany konkurenc¢nich sil a zarovei mu poskytne
nejlepsi moznost obrany.

V ramci analyzy konkurence odvétvi budou nejdiive identifikovani nejsiln€jsi konkurenti
spolecnosti Schwan Cosmetics CR pusobici v odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky
v Ceské republice. Tito konkurenti budou nasledné analyzovani z hlediska zdroje jejich
konkurenceschopnosti vici zkoumanému podniku a jeho vyrobkovému portfoliu.
Vystupem pak bude identifikace konkuren¢ni pozice zvoleného podniku na zékladé
vypoctu relativniho trzniho podilu.

Pro detailné;si analyzu byli identifikovani Ctyfi konkurenc¢ni podniky ptlisobici v odvétvi
vyroby dekorativni kosmetiky v tuzemsku. Konkrétn¢ se jedna o spole¢nosti RYOR a.s.,
Detecha, chemické vyrobni druzstvo, Cosmonde, a.s. a GOLDEN LINE s.r.o. Zdrojem
pro zjisténi udajti a finan¢nich ukazatel konkurencnich spolecnosti byly predevsim
jejich oficialni webové stranky a vyro¢ni zpravy zvetejnéné na portalu www.justice.cz.

RYOR a.s.

Spole¢nost RYOR a.s. (dale Ryor) je Cesky rodinny podnik vyrab&jici kosmetiku
S ptirodnimi vytazky zalozeny v roce 1991. Pravni formou se jedné o akciovou spolecnost
se zdkladnim kapitdlem ve vysi 63,7 milioni K¢&, kterd sidli v Praze 5 — Smichov.
Pivodnim zamérem firmy byla orientace pouze na vyrobu produktd pro profesionalni
kosmeticky, avSak postupem casu se portfolio spole¢nosti rozrostlo i o maloobchodni
fadu, ktera v souCasné dob¢ generuje majoritni podil z trzeb. Cilem spolecnosti se tedy
postupné stal zamér vytvaret kvalitni produkty za pfijatelnou cenu tak, aby si béZna Zena
mohla dovolit ¢tyfi zadkladni produkty — odli¢ovac, tonikum a denni i no¢ni krém.

V souvislosti s narustem poptavky po produktech spole¢nosti Ryor a se zménou v cilech
podniku se tato firma v roce 1997 rozhodla investovat do vystavby vlastniho vyrobniho
arealu, ktery byl vybudovan v obci Kysice u Kladna. Stejné tak jako v piipadé spolecnosti
Schwan Cosmetics CR tento areal nesestava pouze z vyrobnich prostoru, ale i z
administrativnich budov a vyvojovych laboratofi, ve kterych probihd vyvoj vSech
vyrabénych produkti. V soucasné dobé se pak spolecnost Ryor snazi piedev§im 0
modernizaci, automatizaci a ¢aste€nou robotizaci svych vyrobnich technologii a zaroven
klade velky diiraz na vyvoj ptipravki, jejichz uinek bude cilené¢ zaméfeny na feSeni
urcitych problémil pleti a jejichz aktivni latky budou pochézet pfedevsim z rostlinnych a
bylinnych extrakti.

Portfolio spolecnosti Ryor lze obecné rozdélit na profesiondlni a maloobchodni
produktové tady, které se dale pak dale déli na fady kosmetiky pecujici a dekorativni.
Jednotlivé produktové fady jsou pak diferencované dle vékové kategorie a typu pleti
jejich uzivatele. Spoleénym znakem vSech téchto produktovych fad je, Ze nasledné jsou
obchodovany pod vlastni znaCkou Ryor, z ¢ehoz vyplyva, Ze firma se neorientuje na
zakazkovou vyrobu. V ramci této analyzy budou blize specifikovany pouze produktové
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fady dekorativni kosmetiky, jelikoz ty mohou ohrozit konkuren¢ni postaveni portfolia
produkti spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.

V soucasné dobé se vyroba dekorativni kosmetiky Ryor orientuje pouze na nabidku
tekutych make-upi, rozjasnovaci, podkladovych bazi a samozabarvujicich pH balzamui.
Neobsahuje zadné kosmetické tuzky. Z toho vyplyva, ze aktudlné portfolio produkti
spole¢nosti Ryor nepiedstavuje zadné velké ohrozeni pro konkuren¢ni postaveni portfolia
spole¢nosti Schwan Cosmetics CR, jelikoz odvétvové konkurenéni vazby mezi nimi jsou
V soucasné dob¢é pouze na produktové urovni a nikoli na Grovni produktové kategorie.
Zaveérem je mozné konstatovat, ze spolecnost Schwan Cosmetics CR by do budoucna
méla sledovat aktivity tohoto konkurenta a v pfipad¢, ze by se Ryor rozhodl ptidat do
svého vyrobniho portfolia i kosmetické dekorativni tuzky, by pak spole¢nost Schwan
Cosmetics CR méla zaujmout obrannou pozici, identifikovat které produktové fady by
mohly byt nejvice v ohroZeni a nasledné se prostfednictvim strategickych krokt pokusit
zamezit poklesu jejich trzniho podilu.

Detecha, chemické vyrobni druZstvo

Chemické vyrobni druzstvo Detecha (dale Detecha) bylo zalozeno v roce 1954 a jeho
puvodnim poslanim bylo poskytnuti pracovnich pfilezitosti pro obyvatele Orlickych hor
a prilehlych oblasti v dobé, kdy vtomto regionu dochazelo k zavirani textilnich
provozoven, Vv dusledku ¢ehoz lidé ptichazeli o zaméstnani. Neni tedy piekvapenim, Ze
sidlo druzstva je lokalizovano v Kralovéhradeckém kraji, konkrétné v Novém Mésté nad
Metuji.

V soucasné dob¢ se druzstvo Detecha orientuje predev§im na produkci natérovych hmot

znaCky Detecha, Jeleniho loje a dekorativni a zdravotni kosmetiky Regina. Jeho
dlouhodobym cilem je pak snaha o upevnéni a budovani svého trzni postaveni, coz se mu
velmi dobfe dafi, jelikoz ma v odvétvi, ve kterém se pohybuje dlouholetou tradici a
zkuSenosti. Diky témto zkuSenostem v oboru se druzstvu podafilo do své strategie
zaclenit efektivni planovéani finan¢ni zdrojl, které mu umozZiluje zachovavat ptiznivé
ceny a zaroven udrzet vysokou kvalitu svych vyrobkt, coz Detecha povazuje za svou
stéZejni konkurencéni vyhodu. Dale druZstvo kontinudln& spolupracuje se Spickovymi
profesionaly a s renomovanymi vyzkumnymi pracovisti, diky ¢emuz se mu kazdorocné
podafi uvést na trh mnoho zajimavych novinek. V neposledni fadé je pak nutné zminit,
7ze Detecha pfi vyvoji a modernizaci svych vyrobkd vzdy také klade duraz na
minimalizaci neblahych dopadi na zivotni prostiedi.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, vyrobkové portfolio druzstva je tvofeno mnoha produktovymi
fadami rGznych drogistickych vyrobkli, avSak pro ucely této prace budou bliZze
specifikovany pouze vyrobky dekorativni kosmetiky, které druzstvo produkuje a
nasledn¢ obchoduje pod znackou Regina. V sortimentu dekorativni kosmetiky této
znacky lze aktualné nalézt tekuté a tuhé rténky, lesky na rty, laky na nehty, tekuté o¢ni
stiny v lahvicce, tuhé o¢ni stiny v kosmetické tuZce, fasenky, make-upy, BB krémy, tuhé
kompaktni pudry, tuhé korektory, stiny na obo¢i v kosmetické tuzce a také tuhé mineralni
o¢ni stiny. Na zakladé rozboru odbératelti spole¢nosti Schwan Cosmetics CR vsak bylo
zjisténo, ze kosmetické tuzky pro znacku Regina produkuje praveé analyzovany podnik a
samotné druzstvo pak vyrabi ostatni polozky sortimentu dekorativni kosmetiky této
znacky.
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Z toho vyplyva, ze druzstvo Detecha vykazuje v souvislosti s produktovym portfoliem
spole¢nosti Schwan Cosmetics CR také pouze produktovou konkurenéni vazbu, avsak
nikoliv vazbu na trovni produktové kategorie. Vzhledem k velmi specifickym narokim
na vyrobu kosmetickych tuzek ani neni pfedpokladano, ze druzstvo by v budoucnosti
planovalo investovat do pofizeni produk¢niho zatizeni na vyrobu kosmetickych tuzek.
Ohrozeni pro produktové portfolio spolecnosti Schwan Cosmetics CR ze strany portfolia
Detechy tedy do budoucna neni povazovano za pfili§ zavazné.

Cosmonde, a.s.

Cosmonde, a.s. (dale Cosmonde) je akciova spole¢nost sidlici v Brné, jejiz zakladni
kapital dosahuje vyse 117,8 milionti K&. Historie spole¢nosti Cosmonde se zacala psat
v roce 1960, kdy se tento podnik zacal orientovat na vyrobu kosmetickych pfipravka pro
filmova studia. Na zac¢atku nového tisicileti vSak doslo k jeho transformaci a v soucasné
dob¢ se firma soustfed’uje pfedev§im na vyzkum a vyrobu v oblasti t€lové kosmetiky,
péce o plet, opalovacich piipravkli, make-upl, balzdmi na rty a zdravotnickych
prostiedkii. Dilezitym faktem je, ze Cosmonde kosmetické prostfedky nevyrabi pod svou
vlastni znackou, ale formou zakazkové vyroby pro externi odbératele, ktefi se nachazeji
po celém svété. Se zédkazniky pak spolupracuje V rezimu contract manufacturing, existing

product development ¢i stejné jako spole¢nost Schwan Cosmetics CR v rezimu private
label.

Hlavnim cilem spole¢nosti Cosmonde je pak uspokojeni potieb a prani zédkaznikl na
zaklad¢ jejich poptavky a nalezeni co nejlepsiho scénafe spoluprace. Z tohoto diivodu
jsou vyrobni moznosti podniku zna¢n¢ diferencované a umoznuji uspokojit i poptavku
po specializovanych produktech vyrabénych v malych Sarzich i velkych vyrobnich
mnozstvich. Pfikladem této vyrobni flexibility mtize byt napt. vyroba hmot jejichz Sarze
velikosti se pohybuje v rozmezi 10 kg az 6 tun ¢i moznosti obalt vyrobku, které mohou
byt ve formé 1ahvi, kelimk ¢i tub s riiznymi objemy.

Spolecnost se dale orientuje na neustalé inovovani svych vyrobnich technologii, av§ak
stejné dulezité je pro ni také udrzeni nejvyssich kvalitativnich standardti ve vsech krocich
svého vyrobniho fetézce. Jakostnich cilt pak podnik dosahuje pfedevsim prostfednictvim
peclivé zvolenych zpracovavanych surovin, které jsou vybirany v souladu se smérnicemi
a nafizenimi Evropské unie. Také pouzivané obaly pochdzeji od divéryhodnych a
spolehlivych dodavateltl vétsinou z Evropy. Rizeni kvality pak dale podléha normé ISO
22716 a je kontrolovano nékolika externimi a internimi audity v€etné auditu ze strany
odbérateli.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, vyrobkové portfolio spole¢nosti Cosmonde sestava pfedev§im
z produktovych tad télové kosmetiky, péce o plet, opalovacich ptipravki, make-upi,
balzdmi na rty a zdravotnickych prostfedkl. Na zaklad¢ téchto poznatkll je mozné
konstatovat, Ze majoritni ¢ast portfolia tvoii vyrobky pecujici kosmetiky. Dekorativni
kosmetika je pak zastoupena pouze produktovou fadou v podob& make-upti. Ve spojitosti
se zkoumanym podnikem Schwan Cosmetics CR tak byla identifikovana pouze
produktovd konkurenéni vazba, jelikoZz Cosmonde se neorientuje na vyrobu
kosmetickych tuzek, ale pouze ptisobi v odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky. Lze tedy
predpokladat, Ze v soucasné dobé by nemélo dojit k Zddnému zadvaznému ohroZzeni ze
strany tohoto konkurenta.
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Spolec¢nost Schwan Cosmetics CR by vSak v budoucnosti méla disledné¢ monitorovat
aktivity podniku Cosmonde, jelikoz obé¢ tyto spolecnosti vykazuji znacné podobnosti
(napf.: vyvoj a vyroba produktli na zakazku ve stejném rezimu, zakaznici po celém svéte,
diferencované produkty) a v ptipad¢, ze by se Cosmonde rozhodl své portfolio rozsifit i
o dekorativni kosmetické tuzky, by bylo by nutné, aby prostiednictvim strategickych
akcnich kroka spole¢nost Schwan Cosmetics CR zamezila ztratdm zékazniki a obhdjila
svlj trzni podil.

GOLDENLINE s.r.0.

Posledni identifikovanou konkuren¢ni spolecnosti je ¢eska manufaktura GOLDENLINE
s.r.o. (dale Goldenline), ktera se jiz t¢émét dvacet let pohybuje v odvétvi vyvoje a vyroby
dekorativni kosmetiky v Ceské republice. Tato spole¢nost s ruenim omezenym se
sidlem v Praze se zam¢tuje pfedevsim na vyrobu ruéni dekorativni kosmetiky pod logem
klienta a je jedinym tuzemskych vyrobcem kulickovych pudri, o¢nich stinti a zapékanych
pudrt. Portfolia této autorské dilny pak déale zahrnuje produktové tady tvarenek,
rozjasiiovacl, tuhych make-upii, korektord, rt€nek ¢i balzdmi na rty odliSnych tvart,
barev a barevnych kombinaci.

V piipadé spole¢nosti Goldenline bylo nalezeno mnoho podobnosti s analyzovanym
podnikem Schwan Cosmetics CR. Oba tito konkurenti disponuji vlastnim vyrobnim
zavodem a vyvojovymi laboratofemi, avSak svou nabidku dale rozsituji 1 o portfolio
sluzeb jako o zajiSténi atestil, odborného baleni ¢i distribuci. Goldenline pak své sluzby
jesté rozSifuje o dodavani samotnych polotovarii napif. hmoty, kterou si odbératel
nasledné sam vlozi do obali. Dale nelze opomenout zptisob, jakym ob¢ spolecnosti
pfistupuji k environmentdlnim aspektim podnikdni. Upfednostiiuji suroviny Ccisté
prirodniho pivodu, které nejsou testované na zvitatech a zaroven béhem vyroby dodrzuji
bezpec¢nostni a kvalitativni pravidla v souladu s normami EU i CR. Kladen je téz diiraz
na ekologické zpracovani odpadu a baleni do recyklovatelnych obalt.

Z pohledu produktovych portfolii obou spole¢nosti je pak mozné konstatovat, ze vuci
sob¢ maji pouze produktovou konkuren¢ni vazbu, jelikoz Goldenline ve svém portfoliu
nema zafazené produktové fady kosmetickych tuzek, ale pouze piisobi v odvétvi vyroby
dekorativni kosmetiky. Vzhledem k obratu spole¢nosti Goldenline, ktery bude rozebran
niZe, ani neni pfedpokladéano, Ze by v budoucnosti planoval rozsifit své vyrobni kapacity
o novou vyrobni linku, a tudiZ je jeho konkuren¢ni vliv povaZzovan za méalo vyznamny.

Identifikace konkurencni pozice

Pro specifikaci konkuren¢ni pozice identifikovanych rivald vici podniku Schwan
Cosmetics CR bude dale proveden vypocet jejich trzniho podilu. Vzhledem k tomu, ze
tato prace obsahuje pouze informace o vybranych konkurentech a nikoli z celého odvétvi,
bude proveden vypocet relativniho trzniho podilu zjisténych konkurentd vici spolecnosti
Schwan Cosmetics CR. Tento vypocet bude proveden podle nasledujiciho vzorce:

Relativnt trénf podil = Obrat sledované firmy % 100 %
etativni trani podit = Obrat vybraného konkurenta 0

Pokladem pro vypocet relativniho trzniho podilu pak byla finan¢ni data ziskana
z vyro¢nich zprav analyzovanych spolecnosti, ktera jsou dostupna na on-line portalu
www.justice.cz a lze je zhlédnout v tabulce 9. Relativni trzni podil bude posuzovan
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Z pohledu roku 2019, jelikoz v dob¢ tvorby této prace jesté nebyla zverejnéna relevantni
data spolec¢nosti Goldenline pro rok 2020.

Tabulka 9: Vypo¢et relativnich trznich podild

2019 2 020
Podnik Obrat Zisk Relativni Obrat Zisk Relativni

(vtis. KC) | (vtis. KC) | trinipodil | (vtis. Ké) | (vtis. K&) | trini podil
Schwan Cosmetics CR | 1 060 905 -55 240 1143510 -83 455
Ryor 119 350 5513 11,25 % 124 502 1360 10,89 %
Detecha 121 436 2076 11,45 % 128 344 4082 11,22 %
Cosmonde 408 277 5261 38,48 % 431 229 4017 37,71 %
Goldenline 7 207 -39 0,68 %

Zdroj: (Justice.cz, 2022)

Na zéklad¢ vypoctu relativniho trzniho podilu bylo zjisténo, Ze nejdominantnéjsi
postaveni vic¢i podniku Schwan Cosmetics CR zaujima spolecnost Cosmonde, jejiz
relativni trzni podil vici spolecnosti Schwan Cosmetics CR byl v roce 2019 zhruba
39 %. Z toho vyplyva, ze trzby podniku Schwan Cosmetics CR byly v tomto roce zhruba
0 61 % vyssi ve srovnani se spolec¢nosti Cosmonde. Méné¢ vyznamné konkurenéni
postaveni vii¢i podniku Schwan Cosmetics CR vykazuji spolecnosti Detecha a Ryor,
jejichz relativni trzni podil vaci firmé Schwan Cosmetics CR v roce 2019 dosahl vyse
zhruba 11 %. Z téchto zavéru pak l1ze konstatovat, ze trzby spoleénosti Schwan Cosmetics
CR byly vtomto roce o cca 89 % vysSi ve srovnani s témito konkurenty. Nejméné
vyznamna vazba pak byl zjisténa v souvislosti s podnikem Goldenline, jehoz relativni
trzni podil vici spolecnosti Schwan Cosmetics CR byl v roce 2019 mirné po hranici 1 %.

Z vysledkii analyzy konkurentli a vypoctu relativniho trzniho podilu vyplyva, Ze
spolecnost Schwan Cosmetics CR v sou€asné dob¢& zastava pozici trzniho vidce
v odvétvi vyroby kosmetické dekorativni kosmetiky v CR a ve specifickém segmentu
vyroby kosmetickych dekorativnich tuzek pak mé témef monopolni postaveni. Lze
predpokladat, Ze do budoucna by toto postaveni nemélo byt vyrazné ohroZeno, jelikoz
analyzovany podnik ma v porovnani s t€mi konkuren¢nimi mnohem vétsi relativni trzni
podil. Ostatni spoleCnosti zastavaji spiSe pozice trznich nésledovateld, v pfipadé
spolecnosti  Goldenline pak trZzniho troSkafe. Budouci redlné ohrozeni by
z analyzovanych konkuren¢nich podnikid mohla S nejvétsi pravdépodobnosti ptinést
pouze spolecnost Cosmonde dosahujici druhého nejvetsiho trzniho podilu, pokud by se
rozhodla rozsifit své portfolio 1 o produktové fady kosmetickych dekorativnich tuzek a
stat se tak trznim vyzyvatelem. V tomto ptipad¢ by pak pro spole¢nost Schwan Cosmetics
CR bylo stéZejni predevS§im budovani konkuren¢ni vyhody prostiednictvim vztahl se
svymi odbérateli a zvySovanim trovné diferenciace vyrobki. Dilezitym faktorem, ktery
by pak spole¢nosti Schwan Cosmetics CR mohl napomoci udrzet si své postaveni, je
zazemi mezinarodniho holdingu, ktery zkoumany podnik miiZze v pifipadé ohroZeni
aktivne podporit a poskytnout mu potiebné zdroje.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

V souvislosti s ohrozenim podniku Schwan Cosmetics CR ze strany vstupu novych
konkurentti do odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky hraje stéZejni roli pfedev§im mira
bariér vstupu do tohoto odvétvi, kapitalova narocnost vstupu a v neposledni fad¢ také
aktudlni postaveni jiz zainteresovanych spolecnosti.
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Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.3.4 této prace, kosmeticky pramysl je na uzemi Ceské
republiky regulovan piisnymi natizenimi a normami vydanymi CR a EU (konkrétng
zakonem ¢.258/2000 Sb. o ochrané vefejného zdravi, ve znéni Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢.1223/2009 o kosmetickych ptipravcich), které je mozné povazovat
za nevyznamngjsi bariéru vstupu do odvétvi. Splnéni téchto legislativnich naroka na
produkci kosmetiky mtize byt totiz pro nove vstupujici konkurenty pomérné narocné,
jelikoz normy a nafizeni kladou vysoké naroky na hygienu a zdravotni nezavadnost
vyroby. Z tohoto divodu museji potenciadlni konkurenti pocitat s pomérné vysokymi
pocatecnimi finan¢nimi vydaji na vystavbu vyrobny a zakoupeni vyrobniho zafizeni,
které budou v souladu s parametry pozadovanymi pravni ipravou. Spole¢nosti uvazujici
o vstupu do odvétvi by tedy mély mit vytvoiené velmi dobré finan¢ni kalkulace, pomoci
kterych dokazi zhodnotit, zda se jim tento pocate¢ni kapitalovy vydaj podaii v budoucnu
pokryt a zda pro n¢ bude vstup do tohoto odvétvi ziskovy.

Dalsim faktorem, ktery by potencidlni konkurenti méli vzdy uvazit, je aktualni
konkurenéni postaveni a sila podniki, které jiz v daném odvétvi plsobi. V ptipadé
odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky v Ceské republice se jedna o prostiedi, ve kterém
se vyskytuje mensi pocet velkych podniki S dominantnim postavenim a s moznosti
masové ¢i sériové vyroby. Zbytek trhu pak obsluhuji trzni vyklenkafi, ktefi se zaméiuji
na specificky segment trhu a na vyrobu mensich objemu kus.

Potencialni konkurent by tedy mél pred svym vstupem do odvétvi zvazit, jakého cilového
postaveni chce dosdhnout a na zakladé toho se pak rozhodnout, zda do odvétvi vstoupi ¢i
nikoliv. Pokud by totiz tento podnik usiloval o budovani trzniho podilu a dosazeni jeho
vySe srovnatelné s dominantnimi firmami, musel by pocitat s konkuren¢nim bojem
Z jejich strany, protoze tyto podniky by za kazdou cenu chtély obhajit své pozice. Tento
konkurenéni boj by navic byl velmi nelitostny, jelikoZ spolecnosti v odvétvi jiz piisobici
disponuji velkym mnozstvim zdroju, které by na n¢j mohly vynalozit. Zaroven by pak
potencidlni konkurent musel celit jiZ zavedenym dodavatelsko-odbératelskym vztahtim,
coz naznacuje, Ze by mohl mit velké problémy se ziskavanim obchodnich partnera.

Na ¢eském trhu tedy lze v dlouhodobém horizontu piedpokladat spiSe vstup malych
podnikii do odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky, které nebudou disponovat vyrobnimi
kapacitami a diferenciaci vyrobki na urovni spole¢nosti Schwan Cosmetics CR. Tyto
spolecnosti se s nejvetsi pravdépodobnosti zaméefi na urcity trzni vyklenek a zvoli
strategii fokusu. Ohrozenim by pak mohl byt pouze neocekavany vstup jiz zavedené
zahrani¢ni spolec¢nosti, ktera by se orientovala na vyrobu dekorativnich kosmetickych
tuzek a rozhodla by se rozsifit své vyrobni kapacity do CR napt. z diivodu levngjsi
pracovni sily oproti jinym evropskym zemim. Pfikladem by mohl byt vstup do odvétvi
vyroby kosmetickych dekorativnich tuzek v Ceské republice spole¢nosti Faber-Castell,
ktera v soucasnosti v CR produkuje pouze tuzky na psani, aviak v zahrani¢i se orientuje
téz na vyrobu tuzek kosmetickych.

4.4.3 Vyjednavaci sila dodavateli

V souvislosti s podnikem Schwan Cosmetics CR je mozné jeho dodavatele rozlisit do tii
hlavnich skupin — dodavatelt sluzeb, surovin a komponenti. Dodavatelé sluzeb jsou
prevazné Ceské spolecnosti, které analyzovanému podniku dodavaji plyn, elekttinu, vodu
¢i dalsi sluzby spojené s facility managementem. Ptikladem dodavatele sluzeb mize byt
spolecnost E.ON, ktera je dodavatelem energii ¢i spolecnost Spojené kartaCovny a.s., jejiz
sluzba poskytovana pro spolecnost Schwan Cosmetics CR spociva ve vyrob¢ specialnich
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kartackt na vicka kosmetickych tuzek. Od dodavateli surovin analyzovany podnik
odebird predevsim pigmenty, vosky a dfevo, které nasledné samostatné pripravuje na
zatazeni do vyrobniho procesu. Tito dodavatelé jsou zpravidla zahrani¢ni a jejich
ptikladem miize byt americkd spolecnost Sensient Cosmetic Technologies dodéavajici
pigmenty a dalSi kosmetické ingredience. Posledni skupinu pak tvoii dodavatelé
komponentt, ktefi spole¢nosti Schwan Cosmetics CR dodévaji dil¢i soucastky nezbytné
pro vyrobu kosmetickych tuzek. Mezi tyto dodavatele pak 1ze zatradit napt. spole¢nost
Sung Jin Cosmetics Co., Ltd. sidlici v Cing, ktera poskytuje analyzovanému podniku
kosmetické aplikatory ¢i spolecnost Etifix srl Italy dodavajici krabicky. V neposledni
fad¢ pak nelze opomenout ani dodavatele vic¢ek na tuzky, kterym je spole¢nost Schwan-
STABILO CR s.r.o. spadajici pod stejny mezinarodni koncern jako analyzovany podnik
a sidlici v sousednim arealu v Ceském Krumlové.

Vyjednavaci sila dodavatelii je pak hodnocena jako velmi vyznamna, jelikoZ spolecnost
Schwan Cosmetics CR se specializuje na velmi tizkou oblast vyroby, pro niz jsou nutné
specifické suroviny a komponenty, které na svétovych trzich neobchoduje mnoho firem.
Zaroven je vybér dodavateli ztizeny také pozadavky na mnozstvi, kvalitu a
environmentalni aspekty odebiraného zbozi. Spole¢nost Schwan Cosmetics CR tedy
nema mnoho prostoru k ptechodu ke konkurenénim dodavateliim, coz ty stavajici stavi
do pozice, kdy si mohou urcovat podminky, jelikoz vi, ze analyzovany podnik nema
témet zadné jiné moznosti nez odebirat od nich.

4.4.4 Vyjednavaci sila odbératelu

Jak jiz bylo uvedeno dfive, spole¢nost Schwan Cosmetics CR se orientuje pouze na
vyzkum a vyvoj dekorativnich kosmetickych tuzek v rezimu private label, z ¢ehoz
vyplyva, Ze jejimi odbérateli jsou pouze CeSti a zahrani¢ni velkoobchodnici, ktefi
nasledné odebrané produkty prodavaji pod vlastni znaCkou maloobchodnikiim ¢i
koncovym zakazniklim. Spoluprace s témito odbérateli pak zpravidla funguje na zakladé
dlouhodobych obchodnich smluv, diky kterym je mozné odbérateliim zajistit mnozstevni
slevy a jina cenova zvyhodnéni jako ro¢ni bonusy z obratu.

Slozeni odbérateli spole¢nosti Schwan Cosmetics CR sestdvd zvice nez
850 kosmetickych spole¢nosti riznych velikosti, avSak zpravidla se jedna o velké
zahrani¢ni mezinarodné vyznamné organizace, které zna témét kazdy bézny ¢lovek napf.
americky nadnarodni koncern Procter & Gamble, francouzska spole¢nost L oreal, Avon,
Oriflame, Lancome, Elizabeth Arden, Givenchy, Lumene, Revlon nebo Artdeco.

V soucasnosti je mozné konstatovat, Ze vyjednavaci sila odbératelii je znacné limitovana
tim, Ze spolecnost Schwan Cosmetics CR je nejvyznamnéjSim svétovym vyrobcem
kosmetickych dievénych tuzek a v celosvétovém métitku vykazuje nejlepsi vyzkumné a
vyrobni moZznosti na trhu. Zaroven nabizi velmi diferencované produkty s moznosti
upravy jejich jednotlivych komponentti dle ptani zakaznikli a s pomérné nizkou marzi.
Pokud by tedy odbératelé hledali lepsi a vyhodnéjsi podminky u konkurence, s nejvetsi
pravdépodobnosti by je nenalezli, anebo by museli ud¢€lat kompromis v souvislosti
s mnozstvim odebiraného zbozi ptipadné s diferenciaci produktii. Z tohoto vyplyva, ze
odbératelé podniku Schwan Cosmetics CR nejsou motivovani odchazet ke konkurenénim
dodavateltim, jelikoz tento piechod by je s nejvétsi pravdépodobnosti stdl mnoho zdrojt
a zaroven by kvalita a rozsah sluZzeb byly mnohem niz$i. Odbératelé se tedy spiSe snazi o
navazovani pratelskych a dlouholetych vztahti se spolecnosti Schwan Cosmetics CR a o
sjednavani vyhodnéjSich podminek nakupu prostiednictvim uzavienych smluv.
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Vyjednavaci sila odbérateli analyzovaného podniku se pak odliSuje v zavislosti na jejich
velikosti a mezinarodnim postaveni. Obecné je mozné konstatovat, ze predevsim
nadnérodni koncerny a dal$i vyznamni zakaznici se snazi o snizovani cen odebiranych
produktti nebo ptipadné o jejich udrzeni na stejné hlading. Toto vSak vzdy nemusi byt
vyhodné pro analyzovany podnik, vzhledem k vyvoji trznich podminek a rostouci inflaci.
Vyjednéavani pak tedy zpravidla kon¢i kompromisem, ktery je vyhodny pro obé& strany.

4.45 Hrozba vzniku substituta

V souvislosti s portfoliem produktti spolecnosti Schwan Cosmetics CR, které obsahuje
ruzné druhy dievénych a plastovych kosmetickych tuzek lze hovofit o nasledujicich
substitucnich vztazich s konkuren¢nimi vyrobky:

o Dekorativni tuZka na rty — rténka, lesk na rty, balzam na rty s pigmenty;
o Dekorativni tuZka na oboci — tekuté pigmenty na oboci;
o Dekorativni tuZka na oc¢i — tuhé ocni stiny v pudfence, tekuté o¢ni stiny.

Pokud by se analyzovany podnik zamétoval na prodej maloobchodniktim nebo ptipadné
ptimo koncovym spotiebiteliim, zajisté by substituéni produkty mohly jeho portfolio
vyrobkt ohrozit, a to predev§im pokud by doslo k nardstim v cenach. Napiiklad
dekorativni tuzka na rty by koncovym spottebitelem mohla byt snadno nahrazena rténkou
¢i leskem na rty, jejichZ cena by byla v dany okamzik vyhodnéjsi.

V piipadé spolecnosti Schwan Cosmetics CR je vSak situace trochu jina vzhledem
k faktu, ze tento podnik obchoduje své vyrobky vyhradé velkoobchodnikiim, pro néz jsou
kosmetické tuzky stézejnim polozkou jejich sortimentu, jelikoz poptavka po
dekorativnich tuzkach je na globalnich trzich dlouhodobé stabilni a lze je nalézt
v kosmetickém kuftiku témét kazdé zeny. Ani v blizké budoucnosti neni ptedpokladano,
ze by kosmetické dekorativni tuzky mély byt nahrazeny jinym revolu¢nim vyrobkem.
Z téchto divodu tedy neni tieba, aby se analyzovany podnik obaval, ze by v oblasti jeho
zajma mélo dojit k zdsadnim zménam v preferencich zakaznikl a tim padem k ovlivnéni
odbéru velkoobchodnikil. Ze strany substituénich vyrobkd tedy lze v soucasné dobé
konstatovat zanedbatelné riziko pro spolec¢nost Schwan Cosmetics CR a jeji produktové
portfolio.

60



5 Vysledky a diskuse

5.1

V této Casti prace budou nejdiive sumarizovany vysledky situacni analyzy spolecnosti
Schwan Cosmetics CR s pomoci SWOT analyzy a na zaklad¢ jejich vysledkt bude
nasledné¢ navrzeno vhodné budouci strategické chovani, které¢ napomiize analyzovanému
podniku vylepsit konkurenéni postaveni jeho vyrobkového portfolia.

SWOT analyza

SWOT analyza je manazersky nastroj, S jehoz pomoci je mozné efektivné€ zhodnotit silné
a slabé stranky podniku v¢etné piileZitosti a hrozeb a nasledné pro podnik nalézt co
nejlepsi trzni postaveni. Silné a slabé stranky (Strenghts and Weaknesses) jsou zpravidla
vystupem z analyzy vnitiniho prostiedi podniku a v piipadé této prace budou podkladem
pro zhodnoceni SW faktortu ovliviiujicich spole¢nost Schwan Cosmetics CR. Prilezitosti
a hrozby (Opportunities and Threads) pak budou identifikovany na zakladé vysledku
analyz makroprostiedi (STEP analyzy) a mezoprostiedi (Porterova modelu péti sil) a
budou slouzit ke stanoveni OT aspektli podnikového prostiedi.

Na zéklad¢ vysledku situacni analyzy spole¢nosti Schwan Cosmetics CR byly definovany
nasledujici relevantni SWOT faktory:

Silné stranky

Pozice trzniho lidra v odvétvi;

Zazemi mezinarodniho holdingu;

Povést dobrého a stabilniho zaméstnavatele;
Technologické a vyzkumné zazemi;
Vysoka kvalita vyrobki a sluzeb;

Siroké a velmi diferencované portfolio.

Slabé stranky

e Klesajici trzby z prodeje nékterych vyrobk;
e Zavislost na dodavatelich;
e Vyjednavaci sila vyznamnych odbérateld.

PrileZitosti
e Investovani do novych technologii;
e Nutnost vyvoje novych produktovych tad;
e Nutnost inovace souc¢asného portfolia produkti;
e Vstup na novy trh.

Hrozby

Pomaly rast trhu;

Rostouci inflace;

Vstup silného zahrani¢niho konkurenta na ¢esky trh;
Rostouci vyjednavaci sila odbératelt;

Neptiznivy demograficky vyvoj;

ZhorSeni mobility obyvatel.
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Tyto zjisténé faktory ovliviiujici analyzovany podnik Schwan Cosmetics CR budou dale
prevedeny do SWOT matice, kterd napomize tyto aspekty sumarizovat a nasledné nalézt
alternativy budouciho strategického chovani podniku. Z vyse uvedenych faktorti byly
dale do matice zatazeny pouze takové, které mtize podnik svou ¢innosti alesponl ¢astecné
ovlivnit. Vysledné navrZzené strategické chovani pak mize mit nasledujici podobu:

VyuZiti (SO) — silné stranky podniku jsou vyuzity ve prospéch prilezitosti;
Konfrontace (ST) - silné stranky podniku jsou vyuzity k zabranéni ohroZeni;
Hleddni (WQ0) — slabé stranky podniku jsou pfekondny pomoci ptilezitosti;
Vyhybdani (WT) — slabé stranky podniku jsou minimalizovany prostfednictvim
vyhybani se hrozbam.

V nasledujici tabulce 10 je pak mozné vidét vyslednou SWOT matici.

Tabulka 10: SWOT matice podniku Schwan Cosmetics CR

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ vysledkt SWOT matice pak lze navrhnout nésledujici varianty budouciho
strategického chovani podniku Schwan Cosmetics CR:

SO strategie

Z vysledkli matice vyplyva, ze nasledujici silné stranky lze vyuzit ve prospéch
nasledujicich pftilezitosti:

S204 —Jednou z prilezitosti spole¢nosti Schwan Cosmetics CR je vstup na novy
trh, jelikoz v souCasné dobé se analyzovany podnik soustfeduje pouze na
specificky segment vyroby kosmetickych tuzek. Rozsiteni vyrobnich kapacit o
linky umoznujici vyrobu i jiné dekorativni kosmetiky by mu pak mohlo pfinést
nové zakazniky a zaroven zvySeni zisku, jehoz tendence byla v poslednich letech
klesajici, jak vyplynulo ze zhodnoceni jeho financ¢ni situace. V této expanzi by
pak spolecnosti mohlo opét napomoci zazemi mezinarodniho mateiského
holdingu, ktery v rdmci jinych dcefinych spolecnosti vyrabi i dalsi produkty
dekorativni kosmetiky (jako laky na nehty ¢i fasenky), coz by tedy znaéné
usnadnilo ziskani know-how a technologii pro vyrobu jinych kosmetickych
produktt, kterymi jiz holding disponuje. Zaroven by matetsky holding mohl
stejn¢ jako v pfipad¢ investovani do novych technologii spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR poskytnout vyhodné financovani spojené s rozsifenim jejich
vyrobnich kapacit.

S401 — Investovani do novych technologii by mélo byt stézejnim pilitem
kazdého podniku, jelikoz pouze moderni technologické zazemi umoznujici
vyrobu a vyzkum na nejvyssi trovni mu mohou pfinést konkurencéni vyhodu
oproti jeho rivaliim. V souvislosti se stale se zvySujici poptavkou po dekorativni
kosmetice se spolecnosti plisobici v tomto odvétvi snazi o neustalé zlepSovani a
rozvoj jejich technologickych moznosti a ztohoto divodu je nutné, aby i
spole¢nost Schwan Cosmetics CR tento trend nasledovala a kontinudlné
zlepSovala své technologie. K ziskdni novych technologii mu pak muze
dopomoci piedev§im zazemi mezinarodniho matefského holdingu Schwan
Cosmetics International GmbH, ktery dba na zvySovani technologické trovné
svych dcefinych spole¢nosti piredev§im prostfednictvim transferu nejnovejSich
technologii a také poskytovanim vyhodného financovani pldnovanych investic.
Diky tomu by pak analyzovany podnik mohl byt schopen dosahnout $pickové
urovné jeho technologického vybaveni a byt tak o krok napied pted jeho
konkurenty.

S402 — Technologické a vyzkumné zazemi spolecnosti Schwan Cosmetic jsou
jednou z jejich velmi vyznamnych silnych stranek, jelikoz podniku umoznuji
vlastni vyvoj novych produkti. Analyzované firm¢ toto pfinasSi nejen sniZzené
naklady na vyvoj novych produkti v externich laboratofich, ale zaroven i
mnohem vétsi piileZitost pro dalsi rozvoj jejiho portfolia produktd a upevnéni
jeho konkuren¢niho postaveni.

ST strategie

Na zéklad¢ vysledki matice bylo rozhodnuto o nasledujicim feSeni hrozeb s pomoci
silnych stranek:

S1T3 — V ptipadé, Ze by nastalo ohroZeni ze strany vstupu zahrani¢niho
konkurenta se silnym postavenim, by spole¢nost Schwan Cosmetics CR méla
predevsim vyuzit své silné stranky pozice trzniho lidra. V souvislosti s timto
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postavenim ma totiZz podnik vybudovanou povést velmi dobrého a spolehlivého
dodavatele, jehoz vyrobky nejenze jsou kvalitativné na vysoké Grovni, ale zaroven
jsou i velmi diferencované. Také dodavatelsko-odbératelské vztahy mezi
spoleCnosti a jejimi obchodnimi partnery maji charakter dlouhodobé a stabilni
spoluprace a novy konkurent by musel vyvinout hodné¢ Gsili, aby tyto odbératele
ziskal pro sebe. V ptipad¢, ze by skute¢né doslo ke vstupu nového konkurenta na
trh, by pak bylo zapotiebi, aby spole¢nost Schwan Cosmetics CR vSechny vyse
uvedené vyhody spoluprace odbératelim aktivné ptipomenula a zaroven je
podpofila v budouci spolupraci prostiednictvim zlepSeni obchodnich podminek
napt. v podob¢ zvyseni roéniho bonusu z obratu ¢i snizenim svych marzi.

S3T4 — V soucasné dob¢ lze celosvétové pozorovat nepifiznivy demograficky
vyvoj spojeny predevSim se starnutim populace. V disledku toho postupné
dochazi ke snizovani poctu lidi v produktivnim véku, coz vede k velmi nizké
nezaméstnanosti a tim padem i K nedostatku pracovnich sil na trhu prace. Tato
situace neni pro podniky idealni, jelikoz pokud budou mit nedostatek
zaméstnancl, muze nastat stav, kdy nebudou schopni personalné pokryt vsechny
své vyrobni kapacity a v dasledku pak budou nuceni zastavit ¢i omezit svou
produkei, coz by pfineslo zna¢né snizeni jejich konkurenceschopnosti. Pokud
tedy spole¢nosti nechtéji byt negativné ovlivnény ze strany nedostatku pracovnich
sil a stim spojenym zastavenim vyroby, museji byt pfipravené nabidnout
zaméstnancim néjaké zvyhodnéni, aby byli motivovani zistat a neptejit ke
konkurenénim podniktim. V pfipad¢ spole¢nosti Schwan Cosmetics CR by pak
toto ohrozeni mélo byt negovano jeji poveésti dobrého a stabilniho zaméstnavatele,
ktery o své pracovniky pecuje a klade velky diraz na jejich spokojenost. Do
budoucna by tedy analyzovany podnik mél nadale pracovat na budovani vztaht
se svymi zaméstnanci napf. prostiednictvim zlepSovani pracovniho prostiredi,
finan¢nich benefiti ¢i zajisténi dalSich moznosti jejich vzdélavani.

S3T5 — Pievazna vétsina zamestnanct spolecnosti Schwan Cosmetics CR pochazi
z piilehlych oblasti Ceského Krumlova nebo z Ceskych Budgjovic a do prace
dojizdi autem, jelikoz spojeni hromadnou dopravou je v soucasnosti pomérné
naroéné, vzhledem k tomu, Ze areal podniku se nachazi mimo centrum Ceského
Krumlova a nejblizsi zastavka hromadné dopravy je vzdalena né€kolik kilometri.
V souvislosti s naristem cen pohonnych hmot vyvolanym soucasnou svétovou
krizi pak mtiZe nastat situace, Ze bézni pracovnici vyroby si finanén¢ nebudou
moci dovolit kazdy den dojizdét do prace autem a tim padem piejdou
k zaméstnavateliim, kteti budou blize mistu jejich bydlisté, nebo jim umozni i
préci v rezimu home office. Pro spole¢nost Schwan Cosmetics CR by toto opét
mohlo znamenat odliv pracovniki a s tim spojené nedostate¢né personalni pokryti
jejich vyrobnich kapacit, coz by mohlo vést k nutnosti pozastaveni ¢i omezeni
vyroby. Toto ohrozeni by pak podnik mél opét neutralizovat prostfednictvim své
povésti dobrého zaméstnavatele a snazit se hledat feSeni, jak zaméstnanciim
napomoci snizit jejich naklady na dojizdéni. ReSenim by zajisté bylo zvyseni
pfispévku na dojizdéni, ktery spolecnost v souCasnosti jiz zaméstnancim
poskytuje, ptipadné opcétovné zavedeni podnikové hromadné dopravy, ktera jiz
v minulosti nékolikrat denné svazela a rozvazena pracovniky z okoli Ceského
Krumlova, avSak byla zruSena kvili nedostatecnému zajmu.

S5T3 a S6T3 — Jako dalsi mozné ohrozeni pro podnik Schwan Cosmetics CR byla
identifikovana nartstajici vyjednédvaci sila odbérateli, a to pfedevsim ze strany
spolecnosti, které v souasné dobé nejsou stézejnimi zdkazniky podniku, avSak
kontinudln€ buduji své postaveni na trhu a v budoucnosti by jejich vyjednavaci
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sila mohla byt pro podnik velmi vyznamna. Tato hrozba by pak méla byt feSena
predevsim prostfednictvim udrzovani vysoké kvality celého produkéniho fetézce
spolecnosti a co nejveétsi diferenciaci produktli ve srovnani s konkurenty, jelikoz
pokud bude podnik stdle nabizet ty nejlepsi vyrobky a sluzby na svété,
vyjednavaci sila odbératelli se snizi, protoze si budou védomi, ze U zadné jiné
konkurenéni spole¢nosti tyto moznosti nenaleznou a v dusledku toho nebudou
moci klast pfehnané naroky a diktovat podminky.

WO strategie

Z vysledki matice dale vyplynulo, ze nasledujici slabé stranky je mozné piekonat
prostifednictvim nasledujicich ptilezitosti:

W103 — Z vysledkt finanéniho rozboru portfolia spolecnosti Schwan Cosmetics
CR vyplynulo, Ze trzby nékterych produktovych fad mezirocné poklesly a mezi
zakazniky o n¢ jiz neni takovy zajem jako v minulych letech. Pikladem muize byt
produktova fada SLIM, kterd je stéZejni polozkou portfolia vyrobki spolecnosti,
avSak trzby zni plynouci mezirotné poklesy o zhruba 88 %. Tato situace
samoziejme neni pro analyzovany podnik idedlni, jelikoz v disledku snizenych
odbérti nékterych tad vyrobki dochdzi i k negativnim tendencim ve
vyvoji hospodaiského vysledku, ktery v hospodaiském obdobi 2019/2020 skongil
ztratou -83 455 tis. K¢. Klesajici trzby nékterych produktii 1ze tedy povazovat za
slabou stranku podniku, kterou by se mél pokusit zvratit prosttednictvim vyuziti
specifickych prilezitosti. V tomto konkrétnim piipadé je navrhovéano, aby
spole€nost Schwan Cosmetics CR wudé¢lala prizkum mezi odbérateli,
identifikovala divody snizeného z4jmu o dané produktové fady a nasledné se
pokusila tyto fady inovovat podle pozadavki zakaznikt tak, aby spinila jejich
piani a motivovala je k opétovnému zvySeni jejich poptavky po téchto vyrobcich.
W204 — Dalsi identifikovanou slabou strankou analyzované firmy je jeji pomérné
velka zavislost na dodavatelich, kterd je zplisobenda tim, ze se specializuje na
velmi tzkou oblast vyroby, pro niz jsou nutné specifické suroviny a komponenty,
které na svétovych trzich neobchoduje mnoho firem. MoZnosti, jak piekonat tuto
slabou stranku by pak byl vstup na nové trhy a rozSiteni portfolia vyrobki i o dalsi
produktové fady v jiné formé, nez je kosmeticka tuzka (napf. o make-upy ¢i
podkladové baze). S timto rozSifenim by totiz spolecnost musela ziskat 1 dalsi
nové dodavatele materidlli potfebnych pro vyrobu novych produktd, ¢imz by
snizila svou zavislost na téch soucasnych a alespoii ¢aste¢né¢ by dokézala
regulovat jejich vliv.

W304 — Prostfednictvim vstupu na nové trhy by pak bylo moZné ptekonat 1 dalsi
slabou stranku spole¢nosti Schwan Cosmetics CR, a to konkrétné vyjednévaci silu
nekterych odbératell. V souCasnosti se piredevSim silni mezinarodné ptlisobici
zakaznici snazi tlacit na sniZovani cen a analyzovany podnik je nucen jim
maximalné vyjit vsttic, jelikoZ je na jejich odbérech zavisly a nemize si dovolit
nabourat vybudované dodavatelsko-odbératelské vztahy. K vyteseni této situace
by pak mohlo efektivné napomoci pravé rozsifeni vyroby a vstoupeni na nové
trhy, jelikoz tim by testovana spolecnost ziskala nové odbératele a minimalizovala
tak svou zavislost na téch soucasnych.
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WT strategie

Na zékladé vysledkd matice bylo rozhodnuto o nasledujici minimalizaci slabych stranek
prostiednictvim vyhybani se hrozbam:

e WIT1 - Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednou ze slabych stranek analyzovaného
snizenym zajmem o tyto produktové fady ze strany odbératelti, avSak téz
pomalym tempem ristem trhu zplUsobenym celosvétovou krizi spojenou s
pandemii onemocnéni COVID-19 a také se soucasnym valecnym konfliktem na
Ukrajiné. | v blizké budoucnosti tedy lze ocekavat pomaly ¢i klesajici rust trhu,
nez dojde ke stabilizaci tohoto stavu a k obnoveni svétovych ekonomik. Z tohoto
divodu by spolec¢nost Schwan Cosmetics CR méla rozliSovat, z jaké Casti byl
pokles trzeb zpusobeny mensim zajmem o dané produktové fady ze strany
zakaznikli a ten vyfeSit prostfednictvim inovace téchto fad a zjaké c¢asti
neptiznivym vyvojem situace ve svété, kterou bohuzel nemtze ovlivnit a musi ji
akceptovat.

Z vysledk situacni analyzy a nasledného rozboru silnych a slabych stranek a ptilezitosti
a hrozeb pomoci SWOT analyzy vyplyva, Ze analyzovana spole¢nost Schwan Cosmetics
CR vsoucasné dobé zastdva pozici svétového lidra v odvétvi vyroby dfevénych
kosmetickych tuzek a téz je trznim vidcem V odvétvi vyroby a vyvoje dekorativni
kosmetiky v Ceské republice. Do budoucna neni predpokladano, Ze by méla byt vyrazné
ohrozena ztratou tohoto postaveni, jelikoz konkuren¢ni spole¢nosti pohybujici se
pfedev§im na cCeském trhu zdaleka nedosahuji takovych trznich podilt, moznosti
diferenciace a technologické urovné. Konkurenéni vyhoda analyzovaného podniku pak
také spociva v dlouhodobych stabilnich obchodnich vztazich s mnoha nadnarodnimi a
mezinarodnimi spolecnostmi, u nichz se nepfedpokladd odliv ke konkurenénim
podnikiim.

Pro zlepsSeni konkuren¢niho postaveni vyrobkového portfolia spole¢nosti Schwan
Cosmetics CR je tedy do budoucna doporuéeno zachovat soucasnou strategii a zohlednit
Vv ni pfedevs§im nasledujici skutecnosti:

e Kontinualni inovovani produktového portfolia dle pozadavkl ze strany
odbératelt;

e RozSifovani portfolia vyrobki a zvySovani moznosti jeho diferenciace;

e Vyvoj novych produktovych fad v jiné formé nez ve formé kosmetické tuzky,
ktery by spole¢nosti umoznil vstup na nové trhy;

e Investovani do novych technologii za icelem udrzeni technologické vyhody nad
konkurenty;

e Budovani vztahli se zaméstnanci, aby bylo zabranéno jejich odlivu Kk rivalim a
doslo k udrzeni mnozstvi lidskych zdroji nezbytného pro hladky chod vSech
produkénich kapacit.
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6 Zavér

Cilem prace bylo posoudit zptisob tvorby konkurencni strategie u vybraného produktu ve
spole¢nosti Schwan Cosmetics CR a na zaklad¢ ziskanych poznatkti navrhnout opatieni,
ktera povedou ke zlepSeni jeho konkuren¢ni pozice. Vzhledem k faktu, Ze se zvoleny
podnik zaméfuje predev§im na vyrobu mnoha druhti kosmetickych dekorativnich tuzek,
byly pro vyzkumné tcely této prace vybrany produktové fady kosmetickych tuzek, které
jsou strategicky vyznamné pro konkurenceschopnost portfolia vyrobku spole¢nosti.

Samotnému vlastnimu vyzkumu piedchazelo teoretické vymezeni a interpretace pojmi
stézejnich pro pochopeni problematiky tvorby konkurencni strategie a na zakladé téchto
poznatkd pak byla vypracovana aplikacni Cast prace. V ramci vlastniho vyzkumu byly
nejdiive sumarizovany obecné poznatky o spolecnosti, které¢ vyplynuly ze studia jejich
vnitropodnikovych material, vyro¢nich zprav a oficialnich webovych stranek (jako
historicky kontext jejiho vzniku ¢i jeji souc¢asné postaveni).

Dale byla provedena situacni analyza sestavajici z analyzy portfolia z pohledu vyvoje
trzeb slouzici ke zhodnoceni vnitiniho prostiedi podniku, PEST analyzy napomahajici
urcit intenzitu pusobeni dil¢ich faktor makroprostfedi a z Porterova model péti sil, jehoZz
prostfednictvim  bylo identifikovano postaveni analyzovaného podniku vuci
konkurenénim silam pasobicim Vv odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky v Ceské
republice. Ze situaéni analyzy vyplynulo, Zze nejvyznamnéj$i vliv na
konkurenceschopnost spolecnosti Schwan Cosmetics CR maji technologické faktory
(jako zastaravani vyrobnich prostfedki, transfer technologii ¢i nutnost podilet se na
novych objevech), splnéni pozadavkil ze strany tuzemské i evropské legislativni upravy
zastfeSujici vyrobu kosmetiky, regulace zahrani¢niho obchodu, vyjednavaci sila
dodavateli a nékterych odbérateli a také cinnost ekologickych sdruzeni, kterd se
analyzovaného podniku dotykd predev§Sim kvuli faktu, ze se jeho vyrobni prostory
nachazeji na okraji chranéné krajinné oblasti Blansky les a tudiZ jsou environmentalni
aspekty jeho vyroby velmi pfisné monitorovany.

Nasledné probé&hlo vyhodnoceni vysledkt situa¢ni analyzy s pomoci SWOT metody.
V ramci této analyza byly nejdiive specifikovany silné a slabé stranky spolecnosti
Schwan Cosmetics CR a nasledné pfilezitosti a hrozby. Tyto dil¢i aspekty prostiedi
analyzovaného podniku pak byly nasledné¢ zaneseny do matice SWOT a na jejich zakladé
byly navrzeny varianty budouciho strategického chovani podniku tak, aby doslo
k maximalnimu odstranéni identifikovanych slabych stranek a zaroven k minimalizaci
vlivu hrozeb.

Z vysledki SWOT analyzy pak vyplynulo, Ze spole¢nost Schwan Cosmetics CR a celé
jeji produktové portfolio v soucasné dob¢ zastavaji pozici trzniho viidce a do budoucnosti
neni piedpokladano, ze by mohlo dojit k ohrozeni tohoto postaveni, jelikoz konkurenti
pohybujici se v odvétvi vyroby dekorativni kosmetiky v CR maji oproti analyzovanému
podniku zanedbatelny trzni podil a zdaleka nedisponuji obdobnou trovni pouzivanych
technologii.

Jako souc¢asna dominantni konkurenéni strategie spole¢nosti Schwan Cosmetics CR pak
byla stanovena strategie diferenciace se zaméfenim se na Uzky trzni segment vyroby
kosmetickych dekorativnich tuzek. Tuto soucasnou strategii bylo doporuceno zachovat
ptedevsim z pohledu budovani konkuren¢ni vyhody portfolia produktli prostfednictvim

67



jejich diferenciace a do budoucnosti pak bylo navrZzeno se snazit pracovat na zvySovani
moznosti a urovné jejich odliseni. V souvislosti se zamétenim se na iizky segment vyroby
kosmetickych tuzek pak bylo doporuceno jej rozsitit a do vyrobkového portfolia zaradit
i dalsi polozky dekorativni kosmetiky, které nebudou ve formé kosmetickych tuzek jako
napi. make-upd ¢i pokladovych bazi. RozSifenim pole pusobnosti by totiz spole¢nost
ziskala jesté siln€js$i konkurencni postaveni a zaroven by s jeho pomoci mohla ¢astecné
regulovat aktualni vyjednavaci silu jak dodavatelq, tak i odbératelt.

Zavérem by autorka prace chtéla kladné zhodnotit pfedevSim poznatky plynouci
z vlastniho vyzkumu a moznost jejich uplatnéni v podnikatelské praxi. Dale by autorka
chtéla poukazat na nutnost sledovani stavu nejen mikro a makroprostiedi podniku, ale i
soucasné situace v odvétvi, ve kterém podnik plsobi, jelikoz pouze prostfednictvim
disledné analyzy téchto faktort a vyhodnocovanim jejich budouciho vlivu si podnik
muze zachovat své konkurenéni postaveni a v budoucnosti jej vylepsit.
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8 Prilohy

Priloha 1: Organizacni struktura spoleénosti Schwan Cosmetics CR
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy spole¢nosti Schwan Cosmetics CR
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Piiloha 2: Datovy set s finanénimi ukazateli jednotlivych produktovych iad spole¢nosti Schwan Cosmetics CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle finan¢nich dat poskytnutych spole¢nosti Schwan Cosmetics CR pro ucely této prace
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2019/2020 2020/2021
v . | Podil na .. . . | Podil na .. anéna
Produktova Fada Trz,by “f,"’dff ¢ celkovych | Naklady (K¢) Hruby VzlSk Trz:by “Z"’dff ¢ celkovych | Ndklady (K¢) Hruby vzlSk podilu e
vyrobkit (K¢) g (K¢) vyrobkii (K¢) gt (K¢) celkovych
tribach tribdach tr2bich

BIGGY 6 604 405,56 1,01%]| -3078924,86 3525 480,70 765 342,45 0,10 % -356 311,92 409 030,53 -88,41 %
DIPLINER3 166 736,33 0,03 % -134 630,77 32 105,56 0,00 0,00 % 0,00 0,00 -100,00 %
EXTRA SLIM 30 558 428,57 470% | -12950615,46| 17607 813,11| 79761858,97| 10,30% | -36922672,26| 42839 186,71 161,01 %
EXTRA SLIM TWIN 124 734,35 0,02 % -46 631,74 78 102,61 0,00 0,00 % 0,00 0,00 -100,00 %
JUMBO CHOPSTICK 873 366,08 0,13 % -329 470,87 543 895,21 2 530 520,00 0,33% -1 395 470,75 1135 049,25 189,74 %
JUMBO PUDER 3966 225,17 0,61% | -2225649,22 1740 575,95 6 081 088,96 0,79 % -2 168 975,74 3912 113,22 53,32 %
JUMBO TWIN 8 073 935,83 1,24%| -3721266,71 4352 669,12 | 26 225530,14 3,39%| -12418187,08| 13807 343,06 224,82 %
MINILINER 77 948,70 0,01 % -58 786,95 19 161,75 196 803,49 0,03 % -134 694,65 62 108,84 152,48 %
PRECISION LINER 133 360,53 0,02 % -82 100,71 51 259,82 495 493,47 0,06 % -317 577,79 177 915,68 271,54 %
R-MATIC 0,00 0,00 % -2 594,16 -2594,16| 82288586,26| 10,62% | -69059416,77| 13229 169,49 100,00 %
SLIM 588 949 086,28 | 90,49 % | -242 394 230,95 | 346 544 855,33 | 549 222 226,20 | 70,90 % | -219 791 506,74 | 329 430 719,46 -6,75 %
SLIM 4 HRAN 605 012,95 0,09 % -276 640,71 328 372,24 2852 411,39 0,37 % -1 178 950,39 1673 461,00 371,46 %
SLIM 6-TI HRAN 0,00 0,00 % 0,00 0,00 297 609,57 0,04 % -115 132,79 182 476,78 100,00 %
SLIM CHOPSTICK 1027 660,75 0,16 % -676 636,05 351 024,70 592 119,00 0,08 % -153 066,46 439 052,54 -42,38 %
SLIM MT 266 533,46 0,04 % -202 588,59 63 944,87 2 496 920,87 0,32 % -1 321 695,18 1175 225,69 836,81 %
SLIM SHIFTED NG 1985 536,87 0,31%| -1064 750,90 920 785,97 4 289 046,92 0,55 % -2 594 446,83 1 694 600,09 116,01 %
SLIM TWIN 6137 091,04 0,94 % | -2251270,46 3 885 820,58 7 261 684,56 0,94 % -2800338,24 | 4461 346,32 18,32 %
SLUMBO 1 269 562,35 0,20 % -535 550,33 734 012,02 2 769 596,33 0,36 % -1 190 243,35 1579 352,98 118,15 %
SLUMBO TWIN 0,00 0,00 % 0,00 0,00 6528 611,04 0,84 % -2601442,06| 3927 168,98 100,00 %
CELKEM 650 819 624,82 | 100,00 % | -270 032 339,44 | 380 787 285,38 | 774 655 449,62 | 100,00 % | -134 728 622,26 | 420 135 320,62




Priloha 3: Dotaznik pro zhodnoceni vlivu faktorii makroprostredi

Oblast makroprostiedi a
jeji dil¢i faktory

2 - stfedné vyznamny vliv, 3 - velmi vyznamny vliv

Intenzita ptsobeni dil¢ich

faktori makroprostiedi na firmu

0 - bez vlivu, 1 - maly vliv,

0 - zadna schopnost ovlivnéni, 1 - mala

ovlivnéni, 2 - velka schopnost ovlivnéni

Schopnost firmy ovlivnit

diléi faktory makroprostiedi

schopnost

Vnimani budouciho vlivu
dil¢ich faktori
makroprostiedi

0 - negativni, 1 - pozitivni

Politicka oblast

o

N
w

0

1

2

o
[EE

Legislativa

Stabilita vlady

Danova politika

Regulace zahrani¢niho obchodu

Ekonomicka oblast

Vyvoj HDP

Inflace

Urokové sazby

Nezaméstnanost

Zivotni cyklus podniku

Socialné-kulturni oblast

Demograficky vyvoj

Distribuce pfijmt

Uroven vzdélani

Zivotni styl obyvatel

Ptistupy k volnému casu

Mobilita obyvatel

Technologicka oblast

Zastaravani vyrobnich prostiredkii

Nové objevy a patenty

Vladni vydaje na vyzkum a vyvoj

Transfer technologii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 4: Dotaznik pro zhodnoceni vlivu faktorti mezoprostredi

Faktory mezoprostiedi

Intenzita ptisobeni dil¢ich

faktorti mezoprostredi na firmu

0 - bez vlivu, 1 - maly vliv,

2 - sttedné€ vyznamny vliv, 3 - velmi vyznamny vliv

0 - zadna schopnost ovlivnéni, 1 - mala

ovlivnéni, 2 - velka schopnost ovlivnéni

Schopnost firmy ovlivnit
dil¢i faktory mezoprostiedi

schopnost

Vnimani budouciho vliva
dil¢ich faktori
mezoprostiedi

0 - negativni, 1 - pozitivni

Konkuren¢ni podniky

Dodavatelé

Odbératelé

Finan¢ni instituce

Vyzkumné tstavy/akademie

Vysoké skoly

Mistni sprdva a samosprava

Vlada

Politické strany

Ekologicka sdruzeni

Média
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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