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UvoD

V dne$nim promnénlivém a rychle se vyvijejicim svété uz nestaci jedind podnikova strategie.
Podnikové prostiedi se neustale méni pod vlivem vné&jsich faktori, a aby firma na takto
dynamickém trhu obstala, musi pravideln¢ vyhodnocovat a piizpisobovat svou strategii. Pod
pojmem podnikova strategie se neskryva jen seznam kroki, které musi firma splnit pro dosazeni
svych cilii. Prava podstata strategie sah4a mnohem hloubéji a je daleko komplexnéjsi. Odlisuje
firmu od konkurence, zdiivodiuje jeji existenci, stanovuje strategickeé cile a vymezuje unikatni

zpusoby jejich dosahovani. De facto urcuje uspech ¢i selhani firmy na trhu.

Cilem podniku zdaleka neni jen generace zisku. V prvni fadé¢ musi poskytovat hodnotu svym
zakaznikiim a nabizet feSeni urCitého problému. Bez hodnoty by nebylo zdkaznikli a v
kone¢ném disledku ani zisku. Rzné firmy nabizeji riizna feSeni na stejny problém, a prave zde
hraje hlavni roli strategie. Podnik, ktery zvoli nejlepsi strategii k uspokojeni potieb zakaznika
ma dobré predpoklady stat se uspéSnym. Strategie je tedy predevsim o aplikaci obchodniho

modelu a poskytovani hodnoty unikatnim zpisobem.

Teoreticka ¢ast této bakalarské prace se vénuje strategickému fizeni a strategické analyze. Prvni
kapitoly jsou zaméfeny na procesy strategického managementu. Poté jsou v Kkapitole
vnitiniho prostfedi podniku. Posledni podkapitolu tvoii SWOT analyza, kterd slouzi jako
syntéza predchozich rozbori a na jejich zaklad¢ urcuje silné a slabé stranky podniku a
prilezitosti a hrozby na trhu. Teoreticka ¢ast je zpracovana jako reSerSe odborné literatury.
Cilem této kapitoly je poskytnout pifehled soucasné literatury o problematice strategie,
strategického fizeni a strategické analyzy. Slouzi jako teoretické vychodisko navazujici

praktické Casti, kterd shroméazdéné poznatky aplikuje na redlny piipad firmy.

Prakticka cast, jak jiz nazev napovida, analyzuje strategii spole¢nosti Dermacol a.s na ¢eském
trhu. Pro analyzu vnejsiho prostredi je pouzita PEST analyza a Porteriv model 5 sil, pro analyzu
vnitiniho prostiedi analyza podnikovych faktorti — védocko-technlogickych, marketingovych a
distribu¢nich, vyrobnich a fizeni vyroby a finan¢nich a rozpoctovych. Vnéjsi a vnitini prostiedi
propoji SWOT analyza, ktera je vychodiskem pro vyhodnoceni a strategicka doporuceni. Cilem
prace je analyzovat vnitini a vnéj§i prostfedi spolecnosti Dermacol a.s., vyhodnotit jeji

soucasnou strategii na ¢eském trhu a navrhnout doporuceni pro jeji dalsi rozvoj. Data o firmé



jsou ziskana z dostupnych zdrojii na internetu a z mediélnich rozhovort s feditelkou strategie
Vérou Komarovou. K vyhodnoceni je pouzita komparace s konkurenci, finan¢ni analyza na
zaklad¢ podilovych ukazatelli, pozorovani marketingové komunikace, sbér statistickych dat,

reSerSe rozhovort a dal§i metody.

Spole¢nost Dermacol je ¢eska kosmeticka firma, kterd se béhem vice nez pulstoleti své
existence rozsitila do celého svéta. V soucasné dob¢ se znacka Dermacol prodava v 74 zemich

svéta a je pfitomna na vSech kontinentech. Je pozoruhodné, jak se tradi¢ni ¢eské rodinné firmeé

kosmetickych znacek. Za takovym uspéchem nepochybné stoji propracovana a inspirativni

strategie a neuvétitelné nasazeni majitelti a pracovniki spole¢nosti.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Strategie a strategické rizeni

Pojem strategie pochazi z feckého slova strategia, které pivodné oznacovalo “umeéni velet
vojsku” ¢i “valecné uméni”. Definic vojenské strategie je mnoho, ale ve své podstaté mize byt
vojenska strategie definovana jako “uziti vojenské sily k dosazeni politickych cili”. (Galatik,
Krasny, & Zetocha, 2008) Autofi uvadéji, Ze se termin postupné uchytil v nejriznéjsich oborech
jako je diplomacie, politika, ekonomie ¢i psychologie a tim se také pozmnénil jeho smysl.

Ptesto je stale mozné pozorovat urc¢itou paralelu s pivodnim vyznamem.

Podnikova a vojenska strategie maji mnoho spole¢ného, nicméné jejich cile jsou odlisné. Ve
valetném konfliktu je obvykle cilem porazit nepftitele. V podnikani jsou cile zfidka tak
agresivni. VéEtSinou se podniky snazi 0 koexistenci. (Grant, 2016)

Podnikovou strategii definuje napiiklad Michael E. Porter (1994): ,, Strategie je Siroce zaloZeny
vzorec urcujici, jakd je konkurencni schopnost firmy, jaké budou jeji cile a jak& politika bude
potiebna k dosazeni téchto cilii. Podstatou formulovani konkurencni strategie je dat do

souvislosti firmu a jeji okoli.

Buchta a Sedlackova (2000), trvdi ze“strategie musi byt vysledkem ucelného a cilové
orientovaného procesu.” Tento proces je nazyvan strategické tizeni, jenz je v kompetenci
vrcholového managementu. Strategickd rozhodnuti maji zpravidla pfimy vliv na Gspé&Snost

podnikéni, a proto by jim méla byt vénovana nalezita pozornost.

vvvvv

e Pomaha firmé predvidat budouci prilezitosti a problémy a v€as na né reagovat

e Udava jasny smér a cile pro budoucnost podniku

e Dava pocit jistoty pracovnikiim (lidé védi, co se od nich ocekava a kam maji smérovat
svou energii)

e Pomaha vedoucim pracovnikiim pii rozhodovani

e Usnadnuje komunikaci uvniti podniku, koordinaci projekti, motivaci pracovnikli a

umoziuje efektivnéjsi alokaci zdroji



NA&zory na strategické fizeni se mezi autory li§i. Zde jsou naptiklad n¢které definice z odborné
literatury:
“Strategické Fizeni je soubor manazerskych rozhodnuti a aktivit, které urcuji dlouhodobou

vykonnost organizace.” (Robbins & Coulter, 2004)

“Strategické Fizeni zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi
poslanim organizace, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi organizaci

a prostredim, v nemz organizace existuje.” (Ketkovsky & Vykypél, 2006)

Ackoli kazda z definic pohlizi na strategické fizeni jinou optikou, vzdy sméfuji k dil¢im
manazerskym aktivitdam a orientaci na dlouhodoby horizont. Dilezité je také uvést podnik do

souladu s jeho vné¢jSim prostiedim, coz umoziuje ziskat konkurenc¢ni vyhodu.

Buchta a Sedlackova (2006) zdaraznuji dulezitost konkurenéni vyhody. Identifikace, zisk&ni a
udrzeni konkurenéni vyhody je jednim z hlavnich dtvodu existence strategického fizeni.
Konkuren¢ni vyhoda odlisuje podnik od ostatnich hracd na trhu. Nejde jen o to, aby podnik
poskytoval hodnotu Iépe a s niz§imi naklady, ale pfedevs§im, aby to délal jinak. Proto se ve
strategickém managementu uplatiiuje zejména kreativni a vynalézavy ptistup, intuice, odhad a

podnikatelsy cit. Ostatné, fecké slovo strategem oznacuje vynalézavost ¢i trik.
Strategickym fizenim se dale zabyvaji naptiklad Cimbalnikova (2012) nebo Zuzék (2011).

1.1.1 Proces strategického rizeni

Neexistuje jednotny model strategického fizeni, patrné¢ kvuli charakteru problému, o nichz
management na strategické drovni rozhoduje — obvykle se jedna o jedine¢né a Spatné

strukturované problémy.

Jednotlivé modely vSak maji jedno spoleéné — jedna se o sled logicky navazujicich fazi
(planovani, implementace, realizace a kontrola). Ac¢koli ani tento pfedpoklad ve skute¢nosti

zcela neplati, nebot’ jednotlivé faze v realité Casto probihaji soucasn¢ a vzajemne¢ se ovliviuji.



1.1.1.1 Strategicke planovani
cilem je urcit zdkladni premisy podniku, analyzovat vnéj$i a vnitini prostredi podniku, vytycit
strategické cile a identifikovat strategii, kterd povede K jejich dosazeni. Dale také piipravit

alokaci zdroju a v neposledni fadé navrhnout zptisoby kontroly plnéni planu.

Zé&kladnimi premisami se rozumi poslani a vize spole¢nosti. Ty odrazeji hodnoty a
charakteristiky firmy, maji motivovat pracovniky a komunikovat hlavni myS$lenku

zainteresovanym subjektim. Takto je definuje Robert M. Grant (2016):

Poslani — je prohlaseni, které odpovidd na otazku: ,Kdo jsme a pro¢ existujeme?
Prezentuje zakladni mySlenku spolecnosti, jeji hodnoty a postoje. Urcuje identitu firmy a
vymezuje jeji odliSnost od konkurentt.

Vize — je prohlaSeni o budoucnosti spole¢nosti. Odpovida na otazku: ,,Kym chceme byt.*

Poté, co ma firma jasn€ urc¢enou svou identitu, miize zacit s formulaci strategickych cilt. Jesté
pfed tim je potieba provést dikladnou analyzu vné&jsiho a vnitfniho prostiedi, cemuz je

vénovana cela nasledujici kapitola.

Stanoveni strategickych cili

Mallya (2007) rozliSuje obecné a konkrétni cile. Pfikladem obecného cile mize byt udrzeni
vedouci pozice na trhu nebo pfilakani kvalitnich pracovnik. Konkrétni cile by pak mély ty
obecné dale specifikovat a stanovit dil¢i kroky k jejich dosaZeni.

Podle teorie managementu musi byt cile specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a

casoveé vymezené (odpovidaji akronymu SMART — z anglictiny).

1.1.1.2 Implementace a realizace strategie

Mallya (2007) fazi implementace popisuje jako snahu o vytvoteni podnikového prostiedi, které
bude v souladu se strategickymi plany, a které vytvoii podminky pro naslednou realizaci
strategie. Dochazi naptiklad k personalnim zménam, optimalizaci procest atd. Na schopnosti
pfijimat tyto zmény zavisi uspéch implementace. Realizace je pak samotné plnéni planu na

zaklad¢ dil¢ich cila.



1.1.1.3 Kontrola plnéni planu

Kontrola probiha soubézné s ostatnimi fazemi strategického tizeni. V této fazi je podle Mallyi
(2007) nutné sledovat odchylky realného plnéni planu od oéekavaného vykonu, které prameni
z dynamiky vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy nebo z dtvodu chybnych strategickych
rozhodnuti. Na zakladé zjisténych nesrovnalosti jsou formulovany nové plany a cile a cely

proces se opakuje.

1.1.2 Hierarchie a druhy strategie

Ve firméach se obvykle pouziva hierarchicka soustava strategii, kde je mozné rozlisit t¥i urovné
strategii: korporatni, obchodni a funk¢ni. Korporatni strategie zastieSuje celkovou strategii
firmy. Uréuje doménu podnikani a firemni strukturu. VE&tsi firmy se mohou ¢lenit na obchodni
jednotky, z nichz kazda uplatiuje vlastni obchodni strategii. Obchodni jednotky se dale déli na

jednotliva oddéleni, ktera maji svou funk¢ni strategii.

1.1.2.1 Korporatni strategie

Ketkovsky a Vykypél (2006) korporatni strategii vymezuji jako strategicky ramec pro
navazujici obchodni strategie. Je mozné nahliZet na ni jako na rozpracovani mise firmy nebo
jako na pomysliné zadani pro formulaci obchodnich strategii. Korporéatni Uroven strategie uréuje
druh podnikani dané spole¢nosti. Na této urovni se firma také rozhoduje o rozsahu svého
pusobeni. Muze zastat na domacim trhu, nebo vstoupit na zahraniéni trhy. Podnik mize k

expanzi vyuZzit riizné strategie.

Integracni strategie

Podle Granta (2016) je cilem této strategie ziskat kontrolu nad produkénim fetézcem a vytvorit
uzavieny hospodaisky systém. RozliSuje integraci horizontalni a vertikalni. Horizontalni
integrace propojuje podniky nabizejici stejné produkty ¢i sluzby, zatimco vertikalni integrace
je zalozena na vlastnickém propojeni mezi danym podnikem a jeho dodavateli ¢i distributory.

Integracni strategie je obvykle provadéna pomoci akvizic a fuzi.

Meixnerové a kol. (2017) rozlisuji podle miry vertikalni integrace plné integrované, ¢aste¢né
integrované a dezintegrované podniky. Kromé toho také rozlisuje vertikalni integraci vpied a

vzad. Pti zpétné integraci dochazi k nabyti urcité ¢asti hodnotového fetézce smeérem ke vstupiim



(napt. akvizice dodavatele), zatimco integrace Vpied sméfuje k zakaznikovi (napt. akvizice

distributora).

Diverzifika¢ni strategie

Strategie diverzifikace se orientuje na rozsifovani podnikatelskych aktivit. Podle Meixnerove a
kol. (2017) lze rozlisit tii zakladni diverzifikacni strategie: produktovou, geografickou a
produktovou-trzni diverzifikacni strategii.

Mezi hlavni motivy pro diverzifikaci patii pfedevsim rist a snizovani rizika. Diverzifikace
mize uéinné zvysit obrat. Na druhou stranu muze negativné ovlivnit ziskovost. Podle Granta
(2016) diverzifikace zvysuje profit do bodu, kdy ndklady na komplexnost podniku nepievysi

generované zisky.

Strategie internacionalizace

Podle Meixnerové a kol. (2017) mize podnik volit ze dvou strategii: strategie koncentrace nebo
strategie rozsifené¢ho ptsobeni. Strategie koncentrace spoc¢iva ve vybéru jednoho zahrani¢niho
trhu na zéklad€ podobnosti vybraného regionu. Tuto strategii Casto uplatiiuji malé a stfedni
podniky. Divodem je omezenost zdroju a limitované schopnosti ptsobit v zahrani¢i. Pokud
podnik aplikuje strategii rozsiteného ptisobeni, vybere si n¢kolik zahrani¢nich trhi a regiont.

Tuto strategii aplikuji zejména velké podniky.

Machkova a kol. (2010) uvadi duvody pro volbu strategie internacionalizace. Jsou jimi
predevsim snaha ziskat nové z&kazniky, dostat se k potfebnym zdrojim nebo si osvojit nové
schopnosti. Dasledkem muize byt vy$si obrat, zisk, vynosy z rozsahu, vyuziti vyhodnych cen
externich sluzeb nebo dovoz za niz$i ceny. Strategie internacionalizace zaroven umoziuje 1épe
vyuzivat zdroje presunutim nékterych aktivit do zemi s niz§imi naklady nebo posilit svou pozici

na trhu diky mezinarodnim akvizicim a fazim.

Strategie externiho riustu

Tato strategic se prolina v§emi ostatnimi, jelikoz vyuziva akvizice, flze a strategické aliance.
Tyto mohou byt nastrojem jak pro integraci a diverzifikaci, tak pro internacionalizaci. Grant
(2016) popisuje akvizice jako koupi jedné firmy druhou. Fuze je pak slouc¢enim dvou firem,
které vytvori upln€ novou spole¢nost. Akvizice jsou Vv praxi ¢astéj$i a mohou byt pratelské i
nepratelské. Fuze jsou naopak obvykle vysledkem dohody firem, které byvaji podobné velké.

Strategicka aliance je definovana jako dohoda mezi dvéma nebo vice firmami pro dosazeni



spole¢nych cili. Mohou mit rtizné podoby, naptiklad joint venture, kdy spolecnosti vy€leni ¢ast
svého kapitalu pro zaloZeni podniku, ktery bude plnit spole¢né zajmy. Kromé toho existuji i

aliance bez ucasti na zakladnim kapitalu.

1.1.2.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie navazuje na korporatni. Kazda divize, neboli obchodni jednotka ma vlastni
obchodni strategii, ktera vede k naplnéni strategickych cilti. Na zéklad¢ strategickych planii
jsou pridélovany zdroje jednotlivym divizim. Obchodni strategie také zjistuje potieby

zakazniki, zplsoby jejich uspokojeni a urcuje strategii v konkuren¢nim boji.

Praveé zplisob konkurenéniho boje dale urcuji generické strategie Michaela E. Portera (1980).
Ten definuje tii zakladni strategie: strategii odlisnosti (differentiation), strategii ndkladového
vudcovstvi (cost leadership) a strategii zaméieni (focus). Obchodnim strategiim se také vénuje

Eldring (2008).

Strategie odliSnosti (differentiation)
Strategie odliSnosti se zaklddd na poskytovani vys$si hodnoty pro zakaznika a vytvofeni
vyjimecného produktu. Atributy vyjimecného produktu mohou byt jeho kvalita, produkt

samotny, distribuce, nadstandardni zakaznicky servis nebo marketingovy pfistup.

Nakladova strategie (cost-leadership)
muze své naklady snizovat naptiklad pomoci vynost z rozsahu (ve vyrobnich podnicich) nebo
snizovanim rezijnich nakladt (v podnicich zalozenych na lidskych zdrojich). Tato strategie je

vhodné;jsi pro velké firmy.

Strategie zaméieni (focus)

Strategie zaméteni tkvi v zaméfeni na specificky segment na trhu (niche market). Se
specializaci na urCité zdkazniky, geograficky segment nebo specificky produkt mtze firma
ziskat komparativni vyhodu, protoze pro vEtsi firmy tento segment nemusi byt zajimavy nebo
si dostate¢né neuvédomuyji jeho potencial. Samotné zaméfeni ovSem nestaci, firma musi vzdy

aplikovat jednu z vySe uvedenych strategii.



1.1.2.3 Funkéni strategie

Kazd4 obchodni jednotka ma nékolik oddéleni (persondlni, marketingové, logistické...) akazdé
z t&chto oddé&leni ma svou strategii, kterd se nazyva funkéni nebo operativni. Cerveny a kol.
(2016) vysvétluji funkéni strategii jako vymezeni cild pro jednotliva oddéleni. Obvykle se jedna
napiiklad o rozvoj riznych oblasti. Narozdil od obchodni strategie, kterd je jedine¢na pro

kazdou divizi, funk¢ni strategie mize byt sdilena vice jednotkami.

1.2 Strategickéa analyza

Jak jiz bylo vysvétleno vyse, ucelem strategie firmy je poskytovat hodnotu, odlisit firmu od
konkurence a vytvaret soulad mezi vnitinim a vnéj$im prostiedim. Vnitini a vné&jsi prostredi
uréuji, co méa a nema dana firma ve svych rukou. Vnitini prostfedi zahrnuje zdroje a schopnosti
organizace, tedy faktory, které mtize firma ptimo ovlivnit. Na druhou stranu vnéjsi prostredi je
dano faktory, které urCuji ramec, v némz firma existuje a muze se dale delit na obecné a

oborové. (Mallya, 2007)

Buchta a Sedlackova (2006) vymezuji makroprostiedi nebo také obecné prostfedi pomoci
politicko-legislativnich, ekonomickych, socialnich, demografickych a technologickych vlivi.
Akronymem téchto slov vznikl ndzev analyzy, kterd se témito faktory podrobné zabyva — PEST

analyza.

Mikroprostiedi charakterizuje odvétvi, do néhoz se firma rozhodla vstoupit, tedy oborové
prostiedi. Krom¢ konkuren¢nich podnikti zde ptisobi mnoho dalSich subjektd, jako jsou
napiiklad dodavatelé, zakaznici, zamé&stnanci, management, vlastnici a vefejna sprava. Jednim
slovem jsou oznaCovani jako stakeholders neboli zajmové skupiny. Za vhodnou metodu

analyzy mikroprostiedi je povazovan Porteriv model péti sil.
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1.2.1 Analyza obecného okoli

1.2.1.1 PEST analyza

PEST analyza zohlednuje faktory, kterym se firma pfizpisobuje nebo na né reaguje.
S vyjimkou velkych firem na né nema téméf zadny vliv. V odborné literatuie je mozné se setkat
s riznymi modifikacemi, ¢i roz$ifenimi pivodni verze, jako je napiiklad PESTLE analyza,
ktera vycleniuje zv1ast' legislativni a ekologické faktory. Nicméné v piivodni verzi této metody

jsou tyto faktory zahrnuty pod pismenem P.

Riazna odvétvi piikladaji odliSnou prioritu jednotlivym faktorim. Buchta a Sedlackova (2006)
tuto tezi demonstruji na prikladu kosmetického pramyslu: ,,V kosmetickém priimyslu jsou velmi
dulezité socialni a demografické faktory, které jsou urceny nejen zvyklostmi V pouzivdani
kosmetickych pripravkii riiznymi kulturami, ale zaroven mohou byt ovliveény demografickymi

faktory jako napriklad starnutim populace.

Politicko-legislativni faktory

Na vrcholu politickych faktort stoji politicka stabilita. Ta je urcujici pfi rozhodovani firmy o
vstupu na zahrani¢ni trh. Napiiklad zufici valka ¢i vysoka korupce nezakladaji piiznivé
podminky pro podnikani. Nicmén¢ neni zdaleka nutné zachazet do extrémi. Rozhodujici jsou
i politické vztahy mezi zemémi a jejich podnikatelské prostiedi. Dulezitou roli také hraje

¢lenstvi v mezinarodnich organizacich (naptiklad EU nebo WTO).
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Politicka rozhodnuti se dotykaji kazdého podniku v podobé danovych zakoni,
antimonopolnich zékont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany Zivotniho

prostiedi, ochrany spotiebitele a dalSich regulaci. (Buchta & Sedlackova, 2006)

Ekonomické faktory

Vyvoj ekonomiky a makroekonomickych trendi zdsadné ovliviiuje rozhodovéani podniku.
Buchta a Sedlackova (2006) fadi mezi nejvyznamnéjsi faktory miru ekonomického rustu,
arokovou miru, miru inflace, miru nezaméstnanosti, dainovou politiku, ménovy kurz, ménovou

stabilitu a take pobidky pro zahrani¢ni investory ¢i podporu exportu.

Ekonomicky rast, nizké tirokové miry a nizka mira inflace podporuji ekonomickou aktivitu a
investicni Cinnost v dané zemi. Stejné tak nizké danové zatizeni muaze ptilakat zahrani¢ni
investory. A zejména pro mezinarodné pusobici firmy pak hraje klicovou roli také ménova
politika, ménov4 stabilita a podpora exportu. VSechny tyto faktory se vzdjemné ovliviiuji a pii

jejich analyze je nutné vzdy respektovat jejich souvislosti.

Socialni a demografické faktory

Tato skupina vlivil je charakterizovana predev§im demografickym vyvojem populace, zménami
zivotniho stylu, mobilitou, urovni vzdélani a ptistupem k praci a volnému casu. Ve vyspélych
zemich je stale vétsi problém starnuti populace. Dominantnim trendem se stava zdravy Zivotni
styl a ekologie, méni se preference a naroky spotiebiteltl atd. Zmény lze vidét i v pfistupu
k préci, kdy firmy poskytuji flexibilngjsi pracovni dobu a vyuzivaji jinych motiva¢nich pobidek
vedle finan¢niho ohodnoceni. UmoZiuji napiiklad praci z domova, praci na ¢asteCny uvazek,

meéni se firemni kultura atd. (Buchta & Sedlackova, 2006)

Autofi také vysvétluji, ze rostouci sklon k ekologii vyviji tlak na podniky. Dnes je nutnosti
zahrnout tuto slozku do své strategie. Méné ekologicky podnik neni tolik atraktivni pro
dnesniho spotiebitele a tim padem ani pro investory. VI&dy a mezinarodni organizace zavadéji
regulace na podporu ekologického pfistupu ve firmach. Ekologie proto neni pouze otazkou
vkusu spottebitele, ale naopak se prolina v§emi faktory, véetné technologickych. Proto ji néktefi

autofi vyclenuji zvlast.
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Technologické faktory

Sledovani technologického vyvoje je pro podnik zivotné dulezité. Technologie se meéni
zavratnou rychlosti a mnohdy pfinaseji zasadni zmény pro celé odvétvi. S obrovskym
mnozstvim generovanych dat se stale vice sklofnuji pojmy jako big data a data mining. K jejich
efektivnimu vyhodnoceni se dnes prosazuje uméla inteligence. A nékteré technologie
pouzivané pro jedno urcité odvétvi nahle pronikaji i do uplné jinych oblasti, jako je tomu

naptiklad v ptipadé¢ blockchainu.

Mallya (2007) vyjmenovava, co v8e musi firma sledovat. Je to pfedevS§im rychlost zmén
technologii v jejim odvétvi, mnozstvi vynaloZenych finanénich prostfedki na védu a vyzkum,
rychlost moralniho zastaravani technologie a dal$i. Zaroven se musi firma zamyslet, zda nova

technologie pifinese vyhodu pro zakaznika a tim i vyssi profit.

1.2.2 Analyza oborového okoli

Oborové okoli je souhrnem specifickych vlivii okoli v souvislosti s odvétvim, do néhoz se firma
rozhodla vstoupit. Pro potieby této prace je analyza oborového okoli zaméfena na Portertiv

model péti sil.

1.2.2.1 Porteriv model 5 sil
Za jednoho z nejvyznamnéjsich teoretikii managementu je povazovan Michael E. Porter, ktery
vytvoftil metodu analyzy oborového okoli podniku zvanou Porteriiv model péti sil.
Nejdilezitéjsi faktory pro analyzu oborového okoli podle Portera (1994) jsou tyto:

e Soupefeni mezi existujicimi firmami

e Hrozba nové vstupujicich firem

e Vyjednavaci vliv dodavatelti

¢ Vyjednavaci vliv odbératelil

e Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb
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Obrazek 2 Porteriv model péti sil
Zdroj: Porter (1994)

Soupereni mezi existujicimi firmami

Rivalita je podle Mallyi (2007) charakterizovana velikosti podilu jednotlivych podniki na trhu.

Mira rivality je pak odrazem usili, které konkuren¢ni podniky vkladaji do snahy ziskat trzni

pozici.

Nejprve je dulezité porozumét samotnému trhu, tedy napiiklad jaké jsou bariéry vstupu a

odchodu, kolik v daném oboru ptsobi firem a jak se jejich pocet vyviji, jak je obor atraktivni,

jaky je pohled vetejnosti atd. Poté by firma méla diikladné zmapovat své konkurenty z hlediska

silnych a slabych stranek, vyrobki, cenové strategie atd.

Ketkovsky a Vykypél (2006) uvadéji podminky, pii kterych hrozi vysoka mira rivality:

Malo rostouci ¢i zmenSujici se trh

Nové, v budoucnu lukrativni odvétvi

Velky pocet konkurenti

Vysoké fixni naklady (nutnost maximalné vyuzivat vyrobni kapacity)
Opakujici se ¢i chronicky nadbytek vyrobnich kapacit

Nizka ziskovost (strategie pteziti u konkurentt)

Malo diferencované produkty (Casta substituce)

Vysoke bariéry odchodu z odvétvi
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Hrozba nové vstupujicich firem

Vstup novych konkurenti do odvétvi zavisi zejména na vstupnich bariérach a na ocekavané

vvvvv

vétsi jsou bariéry vstupu. Jako hlavni bariéry vstupu uvadi:
e Kapitdlovou naro¢nost
e Uspory z rozsahu
e Absolutni ndkladové vyhody
e Diferenciaci produktii
e Pristup k distribuénim kanalim
e VIadni a legislativni bariéry

e Odvetna opatieni konkurence.

Buchta a Sedlackova (2006) dale povazuji za bariéry vstupu také technologie a specialni know-

how, zkuSenostni efekt, znalost znacky a oddanost zakaznik.

Vyjednavaci vliv dodavatela
., Silni dodavatelé surovin, energie, technologie, kvalifikované prace atp. mohou sniZovat zisky
odbératelii zvySovanim cen vstupu nebo snizovanim jejich kvality. “ (Buchta & Sedlackova,
2006)
Vyjednavaci vliv dodavatelt je silny V pfipad¢, ze:
e Je vstup dilezity a ovliviiuje kvalitu vystupu nebo se vyznamné podili na celkovych
nékladech
e Ovlada-li odvétvi dodavatelii jen nckolik podnikd, které zasobuji své odbératele
velkymi objemy vstupii
e Pokud jsou vstupy jedinecné a diferencované a ndklady zmény dodavatele ptili§ vysoké
e Pokud odbératelé nejsou dulezitymi zakazniky dodavatele

e Jestlize se odbératelé nesnaZi o zpétnou vertikalni integraci

Vyjednavaci vliv odbérateli
Odbératel mé zajem na dobrych obchodnich podminkéach a snazi se je ovlivilovat. Zejména
prostfednictvim substituce produkti a dodavateli. Dilezitou roli také hraje mira zavislosti

dodavatele na svych odbératelich. Ve chvili, kdy relativné malo zakaznik nakupuje velké
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mnozstvi produktl, je na nich dodavatel zna¢né zavisly. Kromé téchto faktort zvysSuji podle
Mallyi (2007) vliv odbératele tyto situace:
e Pro odbératele nakupovany predmét nepiedstavuje dillezity vstup
e Obor podnikani se sklada z velkého poc¢tu malych prodejct
e Pro zékazniky je ekonomicky vyhodné nakupovat vstupy od vice dodavateli nez
vyuzivat sluzby jen jednoho dodavatele
e Nakupovany pfedmét je standardizovan a zdkaznici mohou bez jakychkoli naklada

ptejit k jinemu dodavateli

Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb
Buchta a Sedlackova (2006) definuji substituty jako ,,statky, které se ve spotiebé vzdjemné
nahrazuji “. Mallya (2007) dale uvadi, Ze v substituci rozhoduje mnoho faktord, zejména pak

cena, vykon, diferenciace produktii a ndklady na zménu.

1.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Jak jiz bylo né€kolikrat zmin€no, strategie smétuje k dosazeni konkurencni vyhody diky souladu
zdroji a schopnosti s vné&j§imi pfiilezZitostmi. Proto se podnik musi zaméfit také na analyzu
svych silnych a slabych stranek. Hlavnim cilem interni analyzy je zhodnotit soucasny stav
podniku.

V této praci bude pouzita analyza vnitinich faktorti podniku, mezi néz se tadi:
e Faktory védecko-technického rozvoje
e Marketingové a distribu¢ni faktory
e Faktory vyrobni a fizeni vyroby
e Faktory podnikovych a pracovnich zdroju,

e Faktory financni a rozpoctové.

1.2.3.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Tyto faktory pomahaji firmé vyuzivat vystupy védecko-technického pokroku ve své strategii.
Védecko-technicky rozvoj je pro firmy velice dulezity z hlediska budovani konkuren¢ni
vyhody. Podle Keikovského a Vykypéla (2006) vede Kk vytvofeni nového nebo zlepSeni
stavajiciho vyrobku uréeného pro trh nebo vede ke zlepSeni vyroby, a tim k ziskani nakladovych

vyhod zlepSujicich cenovou politiku podniku.
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Autofti dale uvadéji, ze by se analyza védecko-technického rozvoje méla zaméfit predevsim na
tyto faktory:

e Schopnosti podniku ve vyzkumu a vyvoji

e Schopnosti ptizplisobit inovace potiebam zakazniki

e Moznosti zdokonaleni v uziti starych a novych materialt

e Vybavenost laboratofi

e Uroven védeckého personalu

e Rizeni procesu vyzkumu a vyvoje

e Piedpovéd budouciho technologického rozvoje v oboru

1.2.3.2 Faktory marketingové a distribu¢ni

0 jejich spokojenost a loajalitu. Proto vyznam marketingu neustale roste. Podniky obvykle maji
vlastni marketingovou strategii, kterd spolu s ostatnimi strategiemi sméfuje k dosazeni hlavnich
cili podniku. Mallya (2007) povazuje za zékladni schopnosti vedeni podniku schopnost
spravné segmentovat trh, predvidat budouci marketingovy stav, urcit cilové skupiny a stanovit

pozice vyrobku na trhu.

Marketingové a distribu¢ni faktory lze zkoumat prostiednictvim marketingového mixu, tzv. 4P,
tedy z anglictiny produkt, cena, podpora prodeje a distribuce.
e Produkt — produktem se rozumi vyrobek nebo sluzba a v souvislosti s nimi se hovoti 0
jejich hodnoté pro zadkaznika, vlastnostech a ptidané hodnoté.
e Cena - oznacuje cenovou politiku spole¢nosti, tedy jakym zptisobem firma stanovuje
ceny (napf. na zékladé¢ trznich podminek, vyrobnich néklada atd.)
e Podpora prodeje — patii sem propagace produktu. Hlavnim cilem je informovat o ném
zékazniky.
e Distribuce — zabyva se distribu¢nimi kanaly a zptsobem, jak se produkt dostane ke

koncovému spotiebiteli.

1.2.3.3 Faktory vyrobni a Fizeni vyroby
Ketkovsky a Vykypél (2006) povazuji za hlavni predmét analyza téchto faktord predevsim
vyrobni néklady, vyrobni kapacity, flexibilitu a hospodarnost vyrobnich procesii a dostupnost

vyrobnich zdroj.
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Podnik musi zodpovédét mnoho otazek. Naptiklad kolik tovaren bude provozovat, jak budou
velké, zda je efektivni je automatizovat, kolik bude vyrabét, jaké potiebuje dodavatele. Musi
fesit energetiku a hospodarnost vyroby a jeji dopad na Zivotni prostiedi. Déle také zptsob fizeni

vyroby a logistickych procesi atd. (Mallya, 2007)

1.2.3.4 Faktory pracovnich zdroji

V soucasnosti se hovoii o fizeni lidskych zdroji. Tyto faktory mohou mit velky vliv na
konkuren¢ni vyhody spole¢nosti, jelikoz se tykaji pfimo zaméstnanct. Velky duraz je kladen
na produktivitu pracovniku, ktera je determinovana jejich motivaci.

Mzda dnes rozhodné neni jedinym motivaénim nastrojem zaméstnancti. Cim dal diileZit&jsi jsou
také vztahy na pracovisti, benefity jako sluzebni automobil, prestiz firmy, work-life balance
atd.

Pfedmétem analyzy by také méla byt firemni kultura, image organizace, kompetence
managementu, existence delegovani pravomoci, kvalita zaméstnanct, proces naboru

zaméstnanci, existence Skoleni a rozvojovych programu atd. (Mallya, 2007)

1.2.3.5 Faktory financni a rozpoctové

Tyto faktory urcuji finanéni pozici firmy, kterd je povaZovana za nejvyznamnéjsi ukazatel
konkuren¢ni pozice daného podniku. Analyza financnich a rozpoctovych faktord je velice
rozsahla, a proto se tato prace vénuje pouze jejim nejdilezitéjsim ukazatelim. Problematikou
finanéni analyzy se detailnéji zabyvaji naptiklad Ruckova (2015) nebo Kislingerové a Hnilica
(2008)

Informace ohledné finan¢ni situace podniku jsou v poptedi zajmu vSech stakeholders daného
podniku, tedy manaZzeri, investord, bank a dalSich véritelli, obchodnich partnert, konkurentt,
zamé&stnancu a statu spolu s jeho organy. Kazda zainteresovana strana ma odli$né informacni

potieby, jak dale uvadéji Griinwald a Holeckova (2007).

V praxi se ¢asto pouZivaji ukazatele, nazyvané jako pomérové. Pro potieby této prace je mozné

rozliSit ukazatele rentability, aktivity, likvidity a zadluzenosti.
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Ukazatele rentability
Ukazatele rentability (vynosnosti) se nejcastéji vypocitaji jako pomeér zisku ke kapitdlovym
vstuptim. Radi se sem hlavné rentabilita celkovych aktiv, rentabilita vlastniho Kkapitalu,

rentabilita trzeb a rentabilita nakladt. Obvykle se vyjadiuji v procentech.

hilita aktiv (ROA.

Nazyvana také rentabilita celkového kapitalu, vyjadiuje celkovou efektivnost podniku —
efektivita tvorby zisku bez ohledu na druh financovani. Pro vypocet se pouziva bud’ zisk pred
zdanénim nebo po zdanéni. (Griinwald & Holeckova, 2007)

Pro potieby této bakalafské prace postaci §ir$i ukazatel nezdanéné rentability aktiv. Vysledna

hodnota je v procentech. Cim vyssi je hodnota, tim efektivngji firma vyuZiva sva celkova

aktiva.
zisk pred Uroky a zdanénim (EBIT)
ROA = ; -
celkova aktiva
bilita viastniho kapitélu (ROE)

Vyjadiuje efektivnost vyuziti kapitalu vloZzeného akcionafi. Jinymi slovy mnozstvi ¢istého
zisku na jednotku investovaného kapitalu.

zisk po zdanéni
ROE =

vlastni kapital

Rentabilita trzeb (ROS)
Vyjadfuje schopnost podniku dosahovat zisku pfi dané urovni vynost, tedy podil zisku
pfipadajiciho na jednotku trzeb. Ziskovost trzeb odraZzi ziskové rozpéti (ziskova marze).

zisk po zdanéni

Cisté ziskové rozpéti = >
trzby

Rentabilita nkladi (ROC)

Tento ukazatel dopliiuje rentabilitu trzeb. Prozrazuje kolik K¢ pfipada na generaci jedné K¢
zisku. Soucet ROC a ROS je 100 %.

Rentabilita nakladi = 1 — ROS
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Ukazatele aktivity

Tyto ukazatele maji dvé varianty. Prvni variantou je obrat, ktery ukazuje kolikrat se sledovana
veli¢ina v podniku obréti za sledované obdobi. Druhou variantou je rychlost tohoto obratu,
ktera se vyjadiuje ve dnech, tedy jak dlouho je sledovana veli¢ina vazana v podniku. Je snaha

maximalizovat obrat a minimalizovat dobu tohoto obratu. (Finanalysis.cz, 2020)

Pro ucely této bakalaiské prace jsou rozliSeny tyto ukazatele aktivity: obrat aktiv, obrat stalych
aktiv, obrat zasob, doba obratu zasob, obrat pohledavek, obrat kratkodobych zavazki, doba
obratu kratkodobych zévazkl, obrat dlouhodobych zavazki a doba obratu dlouhodobych

zavazku.

Na piikladu zasob je prezentovana logika vypoctu:

Triby

Obrat zasob =
rat zaso Zasoby

Zasoby
Triby

Doba obratu zasob = X pocet dnli sledovaného obdobi

Ukazatele likvidity

Tyto ukazatele informuji o schopnosti podniku splacet své kratkodobé zavazky. RozliSuji se
bézna, pohotova a okamzita likvidita, které jsou popsany napiiklad na webu Finanalysis.cz
(2020).

BéZna likvidita urci, jakd hodnota celkovych obé&znych aktiv pfipada na jednotku kratkodobych
zavazkl. Vypocet je tedy podil obéznych aktiv a kratkodobych zavazkii. Doporucena hodnota
se pohybuje mezi 1,5 - 2,5.

Pohotova likvidita nezahrnuje zasoby, jakozto nejméné likvidni slozku obézny aktiv. Podle
Finanalysis je doporuc¢ena hodnota 0,7 — 1,2, ale jiné zdroje udavaji i 1 — 1,5.

Nejuzsi je likvidita okamzitd, kterd zahrnuje pouze hotovost, penize na bankovnich uctech a

kratkodobé cenné papiry. Zde je doporucena hodnota 0,2 — 0,5.
Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti jsou dulezité predevSim pro véfitele. Zadluzenost se vyjadiuje

v procentech. V této praci jsou rozliSeny celkova, dlouhodoba a kratkodoba zadluzenost a
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koeficient samofinancovani. V odborné literatute, napf. Griinwald, Holeckova (2007) jsou
popsany dalsi ukazatele zadluzenosti.

Celkova zadluzenost se také nazyva vétitelské riziko a vypocita se jako podil cizich zdroji a
celkovych aktiv. Dlouhodoba zadluzenost je pak podil dlouhodobych zavazki a celkovych
aktiv. Obdobnou logiku ma kratkodobé zadluZenost. Koeficient samofinancovani prozrazuje,
nakolik jsou celkova aktiva kryta vlastnimi zdroji podniku a je tedy dopliiujicim ukazatelem

k celkové zadluzenosti. Jejich soucet by mél dat 100 %.

1.2.4 SWOT Analyza

Jako syntéza piedchozich analyz slouzi SWOT analyza. Zohlednuje jak vnitini, tak vnéjsi
situaci podniku. Vnitini situace je charakterizovana silnymi a slabymi strankami (strenghts and
weaknesses — odtud pismena S a W), zatimco vngjsi situace zohlednuje piilezitosti a hrozby

(opportunities and threads — O a T).

Grant (2016) pozoruji nevyhody SWOT analyzy spocivajici v nejednoznaéné identifikaci
jednotlivych charakteristik. Naptiklad v automobilovém priamyslu neni zcela jasné, kam zatadit
globalni oteplovani. Mize byt hrozbou v podobé zvySovani dani na motorova vozidla, ale pod

optikou elektromobilli se stava prilezitosti.

Ma-li byt SWOT analyza uzitetna, méla by zohlednovat souvislosti mezi jednotlivymi
charakteristikami a usilovat o pfedpovézeni jejich budouciho vyvoje. Buchta a Sedlackova
(2006) k tomu uvadeji: “SWOT analyza nepredstavuje zavérecnou etapu strategické analyzy,
jak je stale nekdy v praxi pojimana, ale pouze relatine prehledny nastroj, jehoz vyznam pro

formulaci strategie neni vhodné precenovat.”

Uvazujeme-li o SWOT analyze timto zptisobem, miize nam napovedét i pii formulaci strategie.
Riizné kombinace charakteristik totiZ vedou k odli$né strategické volb&. Buchta a Sedlackova
(2006) na zaklad¢ toho rozlisuji ¢tyfi rizné varianty, a to turnaround strategii, agresivni rustoveé

orientovanou strategii, obrannou strategii a diverzifikacni strategii.

Nejptiznivejsi situace nastava, kdyz se stretnou silné stranky s ptilezitostmi. V takovém ptipadé

je vhodné aplikovat rustové orientovanou az agresivni strategii.
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Dalsi situace, ktera miZe nastat je, ze se prevazujici silné stranky podniku potykaji s
nepfiznivym vnéj$im prostfedim. V tomto piipad¢€ je nejlepsi zvolit diverzifikacni strategii a

usilovat o maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb.

Ve tfetim piipadé mé firma velké mnozstvi ptilezitosti na trhu, ale brzdi ji jeji slabé stanky.
Firma by se tak méla soustiedit na potlaceni svych slabych stranek a maximalni vyuzivani

prilezitosti. Tehdy je vhodna turnaround strategie.
V neposledni fadé zde mame nepiiznivou situaci, kdy se podnik potyka s hrozbami a zaroven

ma mnoho slabych stranek. Zde se podnik musi snazit o eliminaci jak svych slabych stranek,

tak rizik z venci. Podniky v této situaci pfistupuji na obrannou strategii.
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2 PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast prace je vénovana praktickému uziti nastroji popsanych v teoretické ¢asti na piikladu
spole¢nosti Dermacol, a.s. Po kratkém ptedstaveni firmy nésleduje analyza vnéjsiho obecného
a oborového prostiedi a analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Zjisténé poznatky jsou shrnuty

ve SWOT analyze a v zavéru jsou formulovéna strategicka doporuceni.

2.1 Profil spole¢nosti Dermacol a.s.

Dermacol a.s. je tradi¢ni Ceska kosmeticka firma. V soucasné dobé je hlavni ¢innosti
spole¢nosti vyvoj, vyroba, prodej a distribuce vyrobki znacky Dermacol. Spole¢nost vyrabi jak
dekorativni a pletovou kosmetiku, tak t€lovou kosmetiku. Dale se zabyva poskytovanim
kosmetickych sluzeb.

Znacka vznikla v roce 1966 ve filmovych ateliérech v Praze na Barrandové za ucelem vytvoieni
takového kryciho make-upu, ktery by snaseli i 1idé s citlivou pleti. Na vyvoji se tehdy podileli
dermatologové spolu s odborniky na filmovy make-up. Vysledkem byl jeden z prvnich krycich
make-upti na svété. Produkt s nazvem Make-up Cover se prodaval v zahrani¢i, véetné
Spojenych stati. Licenci k pouzivani tohoto make-upu v roce 1969 odkoupily filmové ateliéry
v Hollywoodu.

Postupné firma rozsifovala své produktové portfolio az na dnesnich sedm produktovych fad. V
roce 1991 se firma osamostatnila od Barrandovskych ateliéri a roku 2002 ji koupili manzelé
Komarovi, ktefi Dermacol vlastni dodnes a vénuji se expanzi firmy. Vyroba byla piesunuta do
Brna, kde se nachazi zatim jedina tovarna vlastnéné spolecnosti Dermacol.

Kromé distribuce prostfednictvim fetézct drogerii a velkoobchodd, provozuje firma vlastni
prodejny v Ceské republice a na Slovensku. Firma nemé Zadnou pobocku v zahraniéi, ale své

produkty vyvazi do sedmdesati ¢tyt zemi svéta. (Dermacol, 2020)

2.1.1 Mise, vize a hodnoty

Mise a vize

Spole¢nost explicitné nedefinuje svou misi a vizi, av§ak v jednom ze svych reklamnich spott
pouziva slogan “Vase krasna plet je nasim poslanim.”

Za misi spolecnosti lze povazovat produkci kvalitni pletové, t€lové a dekorativni kosmetiky
pro zeny 1 muze vSech vékovych kategorii.

Jako formulace vize spolecnosti mize byt pouzita véta z vyrocni zpravy 2018:
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“Byt predni kosmetickou spolecnosti na ceském trhu a trvale posilovat svou pozici na

zahranicnich trzich.” (Justice.cz, 2020)

Hodnoty
Hodnoty utvaii vnitini prostiedi firmy, jeji identitu. Jsou zakladem konzistentni strategie. U

spole¢nosti Dermacol je mozné vypozorovat tyto hodnoty:

Kvalita — Dermacol deklaruje, ze produkty podléhaji pfisnym narokim na kvalitu, které
vychazi z nejnovéjsich kosmetologickych vyzkumu. Dale také, Ze jejich produkty obsahuji

ucinné latky piirodniho paivodu. (Dermacol, 2020)

Zdravi — Vyrobky jsou hypoalergeni a jsou vyrabény v souladu s pozadavky GPM (good
manufacturing practice) a normou ISO 9001:2008 pro vyrobu kosmetiky. Firma spolupracuje
se Statnim zdravotnim ustavem v Praze, pod jehoz dohledem probihaji klinické testy.

(Dermacol, 2020)

Krésa — Reklamni slogan Dermacolu: “Vase krdasnd plet je nasim poslanim.” stavi krasu do
popfeni zajmu. DalSim sloganem, ktery spolecnost pouzila k pfilezitosti 50. vyro¢i své

existence je ,, S laskou ke krase menime svét jiz 50 let. “ Opét zde figuruje krasa.

Laska — Jednou z nejvyssich hodnot firmy je laska. A to nejen ve smyslu péce, ale také pomoci
— Dermacol je sponzorem Nadaéniho fondu Zdeiiky Zadnikové (realizuje projekty pro
nemocnice, mateiské a zakladni Skoly, domovy pro seniory a azylové domy, kde se snazi

esteticky vylepsit prostfedi — napt. malovanim obrazkii na stény, pofizovanim hracek atp.)

Rodina — Dermacol je rodinnou firmou a proto neni ptekvapenim, ze se prvky rodiny c¢asto
objevuji v jeho reklamnich kampanich. Na obrazcich 3 a 4 Ize vidét nékolik Zen odlisného véku,
které zastupuji rtizné generace. Reklama symbolizuje pfedavani kosmetiky Dermacol z

generace na generaci.
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Obrazek 3 Ukazka TV spotu Dermacol
Zdroj: youtube.com — Dermacol CZ & SK, 2018
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Obrézek 4 Ukéazka TV spotu Dermacol
Zdroj: youtube.com — Dermacol CZ & SK, 2018

Tradice — V neposledni fadé¢ Dermacol cti své dédictvi a tradici. Kromé toho si vazi svého
pavodu, cozZ lze dolozit napiiklad pouzitim skladby VlItava od Bedficha Smetany ve svém

reklamnim spotu.

2.1.2 Organiza¢ni struktura

Spole¢nost ma v soucasné dobé jediného akcionare, firmu Alphaduct, a.s. Statutarnim organem
je jednoclenné predstavenstvo. Dale ma spole¢nost téi¢lenou dozor¢i radu a jednoho prokuristu.
Vykonné vedeni se skladd z c¢lena predstavenstva, obchodniho teditele, marketingového

reditele, feditele vyvoje, feditele logistiky a nakupu a feditele exportu.

2.1.3 Strategické cile

Dermacol ve své vyroéni zpravé (Justice.cz, 2020) za rok 2018 uvadi, Ze jeho hlavnimi cili
jsou:
¢ Budovani silné pozice na trhu, zvySovani trzniho podilu — spole¢nost pokracuje ve

své expanzi, napf. otevird nové prodejny v CR a na Slovensku, investuje do
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marketingovych aktivit a pfedev§im spoléhd na nova média (socialni sit€) a obsahovy
marketing. Dale se vénuje PR aktivité (napf. poskytovani rozhovort tisku).

e Koncentrace na potieby zakazniki - pfedevsim rozsitovanim produktového portfolia,
vyvojem novych produkti nebo vylepSovanim stdvajicich. Spolecnost nasleduje
nejnovejsi kosmetické trendy ve svété napi. s ohledem na barvy, které jsou moédni v
dekorativni kosmetice.

e Schopnost konkurovat nadnarodnim spole¢nostem na domacim trhu i v zahranici
— spole¢nost pokracuje v expanzi na zahrani¢ni trhy, investuje do navyseni vyrobnich
kapaci a modernizace. Zvysuje efektivnost své distribuce (napf. otevienim novych

skladovych hal).

Podle vyro¢ni zpravy za rok 2018 (Justice.cz, 2020) méla spole¢nost podle maloobchodnich
trzeb podil na ¢eském trhu v kategorii dekorativni kosmetiky 13,2 %, coz znamena mirny
pokles oproti ptedchozimu roku. Piesto spolecnost obhajila svou vedouci pozici na trhu s
dekorativni kosmetikou. Trzni podil pletové a télové kosmetiky v poslednich letech spiSe klesa

nebo stagnuje a zlistava na 5. az 6. pozici.

Tabulka 1 Trzni podil v jednotlivych kategoriich, vlastni zpracovani

Trzni podil v 2014 2015 2016 2017 2018
kategoriich

Dekorativni kosmetika 10,65 % 11 % 11,7 % 13,6 % 13,2 %
Plet'ova kosmetika 4,5 % 4.6 % 4,3 % 3,7% 3, 7%
Télova kosmetika 5,9 % 6,6 % 51 % 4,7 % 4,3 %

2.2 Analyza obecného okoli podniku — PEST analyza

Tato kapitila identifikuje a charakterizuje faktory, které ovliviiuji kosmeticky pramysl v Ceské
republice. Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti, pro kazdé odvétvi je klicova jind oblast. U
kosmetiky jsou to hlavné socidlni a demograficke faktory. Rozhodujici je také legislativni
uprava specifik kosmetického pramyslu. Dale je dilezité sledovat ekonomické ukazatele a
ptehled o technologiich, které zacinaji do oblasti kosmetiky vstupovat, a které ukryvaji velky

potencial pro budoucnost tohoto odvétvi.
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2.2.1 Politicko-legislativni faktory

V Ceské republice se uginky a nezavadnosti kosmetickych piipravki zabyva Statni zdravotni
ustav, konkrétné jeho ¢ast Narodni referen¢ni centrum pro kosmetiku, které provadi testy

zdravotni nezavadnosti a navrhuje legislativu.

Kosmetické ptipravky podléhaji legislativé Evropské unie, ktera zejména stanovuje hygienické
a technologické normy, dovolené chemické sloZzeni vyrobki a metody testovani zdravotni
nezavadnosti vyrobkd a materiali pouzitych pro jejich vyrobu. Zékladnim dokumentem je
zakon €. 258/2000 Sb. o ochrané vetejného zdravi ve znéni Natizeni Evropského parlamentu a
Rady (ES) ¢. 1223/2009 o kosmetickych piipravcich. Toto nafizeni ukladd vyrobci,
distributorovi ¢i dovozci povinnost mit zhodnoceni bezpecnosti kosmetického piipravku,
uchovavat technickou dokumentaci po dobu 10 let od uvedeni posledni Sarze ptipravku na trh

a provést notifikaci podle zakona ¢. 258/2000 Sb. (SZU, 2018)

Bezpecnost kosmetickych piipravkl je také upravena zakonem ¢. 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele a Metodickymi navody Cosmetics Europe (Cosmetics Europe Guidelines).
Bezpecnost a funkci kosmetickych prostfedki provéruje Narodni referencni centrum pro
kosmetiku. V ramci své Cinnosti provadi laboratorni, instrumentalni a klinické testy, vyviji
testovaci metody a piipravuje legislativu v oblasti kosmetickych piipravki. (SZU, 2020)

Testovani piipravka upravuje Nafizeni Komise (EU) ¢. 283/2013, které stanovuje postup pti
provadéni zkousek. Zakazuje provadéni testl findlnich kosmetickych piipravkl na zvitatech,
bez ohledu nato, zda k testu existuje alternativa. Zaroven tento zakon zakazuje prodavat v EU

vyrobky testované na zvifatech. (Evropska komise, 2013)

Zakon ¢. 624/1992 Sb. o ochrané spotiebitele stanovuje praktiky prezentace a nabidky
kosmetickych ptipravkli. Ukladd poctivost prodeje, povinnost informovat spotiebitele o
vlastnostech vyrobku a zakazuje klamat spotiebitele. Jaké konkrétni informace musi byt
uvedeny na obalu vyrobku natizuje Zakon ¢. 655/2013 o tvrzeni na obalech kosmetickych
ptipravki. (SZU, 2018)

Dalsi zakony, které se Caste¢né tykaji kosmetickych pfipravki jsou: Zakon ¢. 258/2000 Sb. o

ochrané vefejného zdravi a Zakon ¢. 102/2001 Sh., o obecné bezpecnosti vyrobk.
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2.2.2 Ekonomické faktory

Podle udaji Ceského statistického aradu (CSU, 2020) roce 2019 rostly trzby v maloobchodé
krom¢ motorovych vozidel ocisténé o sezéonni vlivy mezirocné o 3,9 %. Trzby za
nepotravinaiské zbozi vzrostly dokonce o 6,0 %. Do této kategorie se fadi farmaceuticke,
zdravotnické a kosmetické zbozi, jejichz maloobchodni prodej se zvysil 0 3,4 %. Jak dale uvadi

Mrve

zasilkovych sluzeb.

Zvysujici se trzby mohou byt diisledkem nizké nezaméstnanosti a riistu mezd. Cesky statisticky
ttad (CSU, 2020) udava, ze obecna mira nezaméstnanosti se nadale v roce 2019 pohybovala
na Grovni 2,1 %, coz je jedna z nejnizSich hodnot v EU. Navic rostla primérnd mésicni
nominélni mzda 0 6,9 % (CSU, 2020), zatimco pramérmé inflace v roce 2019 byla 2,8 %. Realna
mzda tak rostla o 4,1 %. Narust disponibilniho piijmu pak pitimo ovliviiuje spotiebu
domacnosti, pficemz ¢ast této spotieby piipadd pravé na vyrobky a sluzby pro osobni péci.
Zvysena poptavka po kosmetickych pripravcich miize zapticinit narast jejich cen a v kone¢ném

disledku 1 vyssi zisk vyrobet (za predpokladu, Ze jim nevzrostly naklady).

Spoti‘ebitelské ceny Vv lednu 2020 vzrostly oproti prosinci 2019 o 1,5 %, a to zejména
v dasledku rtstu cen potravinarskych vyrobku. I v oddile vyrobki a sluzeb pro osobni péci byl

zaznamenan narast, a to 0 2,9 %. (CSU, 2020)

Data Ceské narodni banky (CNB, 2020) ukazuji, e praimérna urokovéa sazba nefinanénim
podnikiim v lednu 2020 stagnovala na urovni 3,80 %, pfi¢emz poklesla urokova sazba pro
uvéry v objemu nad 7,5 mil. K¢. Zdrazily pouze uvéry do 7,5 mil. K¢. Tento vyvoj muze

stimulovat investi¢ni aktivitu firem a vyssi spotiebu domacnosti.

Vyvoj téchto ekonomickych ukazateld svédéi o expanzi Ceské ekonomiky. Vzhledem
k cyklické povaze ekonomiky ptirozené vyvstava otazka, jak dlouho tento rust jesté potrva.
Podle Lopaciuk a Lobody (2013) se kosmetika vyznacuje souvislym rdstem a stabilitou i
V neptiznivé ekonomické situaci. Z toho lIze usuzovat, Ze ptipadna recese by neméla hluboky

negativni dopad na kosmeticky pramysl v Ceské republice.
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2.2.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory hraji v kosmetickém primyslu vétsi roli nez v jinych
odvétvich. Péce o zevnéjsek byla a je velmi dulezitou soucasti zivota, avSak idedl krasy se
v kazdé spole¢nosti li§i a méni v ¢ase. Naopak urcité vzory vnimani krasy jsou dany evolucné.
Z tohoto hlediska se vnimani atraktivity orientuje na obli¢ejové rysy a télesné proporce, coz

doklada naptiklad vyzkum zaloZeny na evolu¢ni psychologii, provedeny Jonesm, DeBruine a

Littlem (2011).

Spole¢nost Ipsos (2019) provedla studii s ohledem na hlavni trendy v oblasti kosmetiky a
preference spotiebitelii. Z Setfeni plyne, ze pro dnesni zékazniky kosmetickych znacek je
dulezita ptedevsim pfirozenost, autenticita, tolerance k nedokonalostem, udrzitelnost a

transparentnost.

Z pohledu demografie je v kosmetice vyznamnym trendem starnuti populace. Touha po
mladistvém vzhledu podporuje prodej pletové kosmetiky, coz dokladaji aktudlni statistiky
(Shahbandeh, 2019), které odhaduji velikost globalniho trhu s kosmetikou proti starnuti na

50,17 miliard americkych dolarti a o¢ekavaji jeho rist az na 66,2 miliard USD v roce 2023.

Dalsi demografickou tendenci je rostouci zajem o kosmetiku mezi muzi. Zvétsujici se trh

panské kosmetiky predstavuje velky potencial pro kosmetické firmy.

2.2.4 Technologické faktory

vvvvv

oblastech.

Rozvoj e-commerce umoznil vznik nového zpusobu distribuce. VétSina kosmetickych znacek
své zbozi nabizi nejen v kamennych prodejnéch, ale provozuji i vlastni e-shopy a distribuuji
sveé produkty prostiednictvim portalti. Povazuje se za bézné, Ze zakaznici oceni online nakupy,
které jim mohou uSetiit ¢as a v n&kterych piipadech i finance. V Ceské republice se e-
commerce podili na celkovém maloobchodnim obratu 13 %. (APEK, 2020) Obrat ¢eského e-
commerce roste mezirocné o 15 % a pocet e-shoptli neustale pfibyva. (Zbozi.cz & Shoptet,
2020) Podle mési¢niku Ceského statistického ufadu Statistika a my (Weichetova, 2019) je

kosmetika jednou z nejproddvanéjSich kategorii na internetu. AvSak stale se ji dafi i
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v kamennych prodejnach, kde se da ptedpokladat, ze zdkaznici oceni poradenstvi a moznost

vyzkouseni produktt.

Néstup digitalniho marketingu zasadnim zptisobem ovlivnil komunikaci a propagaci firem.
Nejen kosmetické znacky tézi ze socialnich siti, které kompletné méni zpisob komunikace.
Obsahovy marketing je hlavnim trendem, znacky na sitich usiluji o vytvatreni hodnotné¢ho a
zajimavého obsahu a zdaleka se neomezuji Cisté na reklamu. Budovani komunity loajalnich
zakaznikd, Sifeni word of mouth a nepfetrzita interakce predstavuji podstatu tohoto zptisobu
komunikace. Krom¢ vlastnich 0¢ti na socidlnich sitich vyuzivaji znacky spoluprace
s influencery. V kosmetice je tento zplisob propagace obzvlasté G¢inny a oblibeny.

Kromé socialnich siti je dualezita také reklama ve webovych vyhledavacich, na kterou firmy
vynakladaji stale vice prostiedki. Da se predpokladat, ze v blizké budoucnosti digitalni reklama

piekona tradi¢ni média jako je televize nebo tisk.

dermacol_cz_sk  stedui

[ DERMACOL Pispévky (1496)  Sledujic (71,3tis.)  Sleduji (354

Dermacol I CZ&SK

jspESNg]Si eské kosmetické
nejleps| pHspvky pod #dermacol_cz_sk a

=
I
mﬂuﬂ a

Obrazek 5 Instagramovy t¢et Dermacol

Zdroj: Instagram.com
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VLOGMAS 9 | 9H TEST MAKE-UPU DERMACOL LONGWEAR COVER

ok-makeup Karolina * 4,3 tis. zhlédnuti + pred 3 mésici

V dnesnim videu si spolu otestujeme novou podkladovou bazi White Magic a novy make-up Longwear
Cover od Dermacolu.

GRWM: One brand look - Dermacol | Jednoduché rychlé drogerkové
denni liceni
petralovelyhair @ 140 tis. zhlédnuti « pfed 3 lety

KLIK PRO POPIS PRODUKTU A DALSI INFO ||| |]]L | Krasny den vdm viem, Dermacol je mou oblibenou

o>
) .-‘m drogerkovou ...

Obrazek 6 Spoluprace s influencery na Youtube.com

Zdroj: youtube.com

Kosmeticky pramysl v soucasnosti objevuje potencial technologii jako jsou big data,
blockchain, um¢lad inteligence, rozSifend realita nebo 3D tisk. Ty usnadiuji zpracovani
obrovskych objemt dat, ktera vznikaji nejen ve vyrob¢ a pii distribuci, ale také pti kontaktu se
zakazniky.

Velké kosmetické spole¢nosti zacinaji pouzivat napiiklad rozsifenou a virtualni realitu, kterd
muze pomoci s vybérem vhodného produktu zékaznikim nakupujicim pies internet.
Prostfednictvim aplikace si mohou virtudln€ vyzkouSet dekorativni kosmetiku a vybrat vhodny
odstin. Pii vybéru pecujici pletové kosmetiky se prosazuje uméla inteligence, ktera dokaze
diagnostikovat stav pleti a doporucit vhodné produkty. Tyto technologie pouziva naptiklad
spole¢nost L’Oréal. (2019)

amazon Q (O w < = amazon Q[

Obréazek 7 Aplikace Modiface pro virtualni vyzkou$eni make-upu
Zdroj: (Culliney, 2019)
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Technologie 3D tisku nachazi uplatnéni v Sirokém spektru oboril, kosmetiku nevyjimaje. Folk
(2019) odkazuje na vyrazng&jsi vyuziti 3D tisku pro vytvafeni prototypl nez pro samotnou

produkci. 3D tisk se také pouziva k vyrobé oball pro kosmetické ptipravky.

2.2.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Na zaklad¢ PEST analyzy lze nyni urcit, které¢ faktory mohou pro spolecnost piedstavovat

prilezitosti, a které naopak hrozby.

Zpftisnujici se legislativa klade vysoké naroky na chemické sloZeni, zptisob testovani piipravk,
hygienické podminky ve vyrobé nebo na obaly a oznacovani vyrobki. Dale firmam vznikaji
dodate¢né naklady kvali nutnosti testovat své vyrobky. Naopak muze pomoci v boji proti

padélkam, které se do Evropy ¢asto dostavaji z mimoevropskych oblasti.

Ekonomicka situace byla v roce 2019 velice piizniva. Riist mezd v Ceské republice napomahal
prodejim, zatimco stabilni a relativné nizké trokové sazby podporovaly investice. D4 se také
piedpokladat, ze pro firmu Dermacol je Zadouci statni podpora exportu, jelikoz spole¢nost svou

produkeci distribuuje do 74 zemi svéta.

Nové spotiebni trendy oteviraji pfileZitosti pfedev§im v oblasti pletové a panské kosmetiky.
Spolecnost Dermacol Vv roce 2018 uvedla na trh svou prvni ucelenou fadu panské kosmetiky.
V segmentu pletové kosmetiky ma jiz mnohaleté zkuSenosti a neustale vyviji nové produkty
obsahujici u¢inné latky. Na druhou stranu spotiebitelé kladou ¢im dél vyssi naroky napiiklad

na transparentnost a autenticitu znacky.

Obrazek 8 Dermacol kosmeticka fada pro muze Men Agent
Zdroj: (Dostél, 2017)
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V neposledni fadé technologie poskytuji Sirokou Skalu moznosti, jak zefektivnit produkci a
distribuci a piiblizit se koncovému zakaznikovi. Na druhou stranu mohou znamenat vysoké

investice a komplikace pii implementaci do podniku.

2.3 Analyza odvétvi — Porteriv model

Kosmetika spadé do kategorie spotifebniho, rychloobratkového zbozi s kratkou dobou obmény.
Poptavka po ni je méné citliva na ekonomické zmény, nez napiiklad poptavka po elektronice.
Diky tomu je kosmetika pomérné stabilnim odvétvim, jehoz obrat kazdym rokem globalné
roste. V Ceské republice nalezneme desitky kosmetickych zna¢ek. Ty mohou mit své vlastni
specializované prodejny napiiklad Yves Rocher, Clinige ¢i MAC nebo jsou distribuovany
prostiednictvim fetézci drogerii, supermarketi a hypermarketi. Konkurence v online prodeji
je jesté veétsi diky koncentraci velkého mnozstvi znacek na jednom misté. Pomoci porterova
modelu péti sil je v této kapitole analyzovano odvétvi kosmetického primyslu v Ceské

republice se zaméfenim na masovy trh.

2.3.1 Existujici konkurence v odvétvi

Vzhledem k mnozstvi firem a znacek na trhu lze povazovat trh za pomérné nasyceny, coz miize
vést k vysoké mife rivality. Navzdory tomu trh s kosmetikou neustale roste. Analyza
spole¢nosti Alliedmarketresearch (2016) odhalila, Ze globalni trh s kosmetikou by mél vzrist o
4,3 % v letech 2016 — 2022. Rust a relativné vysoké marze, které mohou dosahovat podle

magazinu Forbes (2014) az desitek procent, mohou byt atraktivni pro nové pfichozi podniky.

Na druhou stranu se s kosmetikou také poji pomérné vysoké bariéry vstupu a vystupu.
Ptfedevs§im se jednd o kapitdlovou ndro€nost podnikdni. Néarocné jsou piedevSim vyroba,
vyzkum a vyvoj novych produkti. To vyzaduje provoz tovarny a laboratofi. U téchto

spolecnosti byvaji vysoké také naklady na marketing a distribuci.
D4 se predpokladat, Ze rivalita v odvétvi bude spiSe vysokd vzhledem k velkému poctu

konkurentli na trhu, nizké diferenciaci produktd, relativné¢ vysokym bariéram odchodu a

vysokym nakladam.
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Vzhledem k Sirokému produktovému portfoliu spole¢nosti Dermacol je nutné provést analyzu
podle jednotlivych kosmetickych odvétvi — dekorativni, pletova a télova kosmetika. V kazdé z

kategorii méa firma jiné konkurenty.

Podle slov spolumajitelky firmy Véry Komarové (2020), spadd spole¢nost Dermacol do
kategorie kosmetiky pro masovy trh (mass-market brand). Dale pani Komarova udava, ze
vyrobky jsou cenové dostupné piicemz jejich kvalita je od vzniku znacky velmi vysoka.

Podobné situovani by méli byt i konkurenti, aby bylo mozné znacky srovnavat.

Dermacol se od svych konkurentl 1i§i provozem vlastnich specializovanych prodejen. Kromé
Yves Rocher, 74dna z analyzovanych kosmetickych znaek nemé v Ceské republice své vlastni
prodejny. Da se ptedpokladat, ze servis v podobé profesiondlnich vizazisti, ktefi zdkaznicim
poradi s vybérem kosmetiky, pfedstavuje vysokou ptidanou hodnotu a vyhodu v konkurenc¢nim
boji. Zaroven posiluje image znacky Dermacol, jelikoZ prodejny s vlastni kosmetikou v Cesku

provozuji spiSe prémiové a luxusni znacky jako jsou naptiklad M.A.C nebo Clinique.

2.3.1.1 Dekorativni kosmetika

Spole¢nost Dermacol zaujima na ¢eském trhu s dekorativni kosmetikou 13,2 % (viz. tabulku
1). To z ni ¢ini leadera na trhu. K vysoké pozici prispivaji zejména kategorie: make-up,
podkladové b&ze pod make-up a rténky. Podle slov Véry Komarové (Dostal, 2017), je kazdy

&tvrty make-up prodany v Ceské republice od Dermacolu.

Mezi hlavni konkurenty Dermacolu na trhu dekorativni kosmetiky patii pfedev§im L’Oréal
Paris, Max Factor, Maybelline New York a Rimmel London. Jejich regaly jsou ¢asto vystaveny
vedle sebe v maloobchodnich prodejnach, kde se odehrava vétsina nakupnich rozhodnuti. Zde
je nutno podotknout, ze znacky L’Oréal Paris a Maybelline New York jsou vlastnény
koncernem L’Oréal a Rimmel London patii do portfolia zna¢ek spole¢nosti Coty. V analyze

konkurentt tedy nejsou srovnavany jednotlivé spoleénosti, ale jejich znacky.

Kromé kvality vyrobkt, kterou mohou zakaznici na misté vyzkouset, Casto hraje vyznamnou
roli také cena. V nasledujicich tabulkach jsou srovnany ceny nejprodavanéjsich produktt v
jednotlivych kategoriich. Ceny jsou pfepocitany na stejny objem, aby bylo mozné je srovnavat.
Pod kazdou tabulkou jsou uvedeny konkrétni produkty, kterych se cena tyka. Udaje o cenach

byly ziskany pfedev§im na Notino.cz, piipadné na Dermacol.cz, DM.cz a Yves-Rocher.cz.
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Tabulka 2 Srovnani cen nejprodavanéjsich produktua v kategoriich, vlastni zpracovani

Make-up Pudr Rténka Rasenka O¢ni stiny Primérna
cena vyrobku

Dermacol 90 K¢ 126 K¢ 261 K¢ 179 K¢ 334 K¢ 198 K¢
L’Oréal Paris 117 K¢ 355 K¢ 410 K¢ 243 K¢ 508 K¢ 327 K¢
Max Factor 41 K¢ 55Ke 331 K¢ 151 K¢ - 145 K¢
Maybelline NY 48 K¢ 261 K¢ 190 K¢ 212 K¢ 450 K¢ 232 K¢
Rimmel London 34 K¢ 51 K3 323 K¢ 124 K¢ 283 K¢ 163 K¢
Primérna cena 66 K¢ 170 K¢ 303 K¢ 182 K¢ 394 K¢

kategorie

Make-up: Dermacol — Make-up Cover, L’Oréal Paris — Age Perfect, Max Factor — Lasting Performance, Maybelline NY — Fit Me! Matte+Poreless,
Rimmel London — Stay Matte. Pudr: Dermacol — Acnecover Mattifying Powder, L’Oréal Paris — True Match, Max Factor — Creme Puff, Maybelline
NY — City Bronzer, Rimmel London — Stay Matte. Rténka: Dermacol — 16H Lip Colour, L’Oréal Paris — Infallible, Max Factor — Color Elixir,
Maybelline NY — Hydra Extreme, Rimmel London — Lasting Finish. Rasenka: Dermacol — Imperial Black, L’Oréal Paris — Volume Million Lashes,
Max Factor — 2000 Calorie, Maybelline NY — Lash Sensational, Rimmel London — Extra Super Lash. Mono/duo o¢ni stiny: Dermacol — Duo o¢ni
stiny Eyeshadow, L’Oréal Paris — Color Queen, Max Factor — nevyréabi, Maybelline NY — Color Tattoo, Rimmel London — Magnif* Eyes.

Poznamka: pfepocteno na cenu za 10 g/ 10 ml, zaokrouhleno na jednotky, bézné ceny biezen 2020

Z Tabulky 2 je patrné, Ze cena produkti Dermacol se ve vSech kategoriich pohybuje pod
prumérnou cenou dané kategorie. Ve srovnani s konkurenty z hlediska praimérné cenové
hladiny se Dermacol umistil na tfetim misté. Niz§i primérnou cenovou hladinu maji znacky
Max Factor a Rimmel London. Naopak nejvyssi cenovou hladinu ma podle tabulky L’Oréal

Paris.

2.3.1.2 Pletova kosmetika

Na ¢eském trhu s pletovou kosmetikou ziskal Dermacol za rok 2018 podil 3,7 % (viz. tabulku
1), coz znamena patou pozici na trhu. Mezi nejvétsi konkurenty na trhu s pletovou kosmetikou
Ize zatadit znacky Nivea, Yves Rocher, Garnier a L‘Or¢éal Paris. Posledni dvé jmenované opét

patii koncernu L’Oréal.

Pletovou kosmetiku téchto znacek je opét mozné vidét v drogeriich s vyjimkou Yves Rocher,
ktery provozuje vlastni prodejny. Z davodu jeho vysoké ptitomnosti v obchodnich domech a
rostouci oblibenosti v§ak povazuji za dtlezité pohlizet na n¢j jako na konkurenta Dermacolu —

zv1asté na trhu s pletovou a télovou kosmetikou.
Duivodem, relativné nizkého podilu znacky Dermacol na trhu s pletovou kosmetikou miize byt

jeho primarni zaméfeni na dekorativni kosmetiku, ktera byla od zacatku jeho hlavnim

produktem. Naopak jiné spolecnosti operujici na ¢eském trhu se orientuji spiSe na pecujici
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kosmetiku a na trh dekorativni kosmetiky zamifily az druhotné nebo vibec. Prikladem muze
byt némecka znacka Nivea, ktera ma v Cesku dlouhou tradici. Znaji ji celé generace, nebot’ se
na ¢eském trhu prodavala jiz v devadesatych letech a v mnohych ¢eskych domacnostech je
symbolem péce o plet’. Jeji nespornou vyhodou je také mnozstvi kategorii nabizenych produkti

— damska, panska i détska kosmetika.

Tabulka 3 Srovnani cen nejprodavanéjsich produkti v kategoriich, vlastni zpracovani

Hydrataéni | Krém proti Pletova | Odli¢ovaé Plet’ové Primérna
krém vraskam maska tonikum | cenavyrobki

Dermacol 278 K¢ 744 K¢ 139 K¢ 93 K¢ 45 K¢ 260 K¢
Garnier 236 K¢ 474 K¢ 153 K¢ 72 K¢ 52 K¢ 197 K¢
L’Oréal Paris 332 K¢ 340 K¢ 296 K¢ 238 K¢ 57 K¢ 253 K¢
Nivea 118 K¢ 498 K¢ 112 K¢ 142 K¢ 54 K¢ 185 K¢
Yves Rocher 898 K¢ 2180 K¢ 349 K¢ 305 K¢ 115 K¢ 769 K¢
Priimérn4 cena 372 K¢ 847 K¢ 210 K¢ 170 K¢ 65 K¢

kategorie

Hydrataéni krém: Dermacol — Aqua Beaty, Garnier — Skin Naturals Aqua Bomb, L’Oréal Paris — Hydra Specialist, Nivea — Soft, Yves Rocher — Hydra
Végétal. Krém proti vraskdm: Dermacol — BT Cell Blur, Garnier — Bo Lavandin, L’Oréal Paris — Age Specialist 45+, Nivea — Q10 Power, Yves
Rocher - Anti-age Global. Pletova maska: Dermacol — Black Magic, Garnier — Pure Active, L’Oréal Paris — Pure Clay, Nivea — Urban Skin Detox,
Yves Rocher — Sébo Végétal. Odli¢ovaé: Dermacol — Sensitive, Garnier — Skin Naturals, L’Oréal Paris — Skin Perfection, Nivea — Gentle Caring, Yves
Rocher - Pur Beuet. Plet'ové tonikum: Dermacol — Cleansing face tonic, Garnier — Pure, L’Oréal Paris — Rare Flowers, Nivea — Aqua Effect, Yves

Rocher — Hydra Végétal

Pozndmka: prepoc¢teno na cenu za 100 ml, zaokrouhleno na jednotky, béZzné ceny biezen 2020

Ve vsech kategoriich se opét produkty znacky Dermacol nachazeji pod primérem. Avsak pii
pohledu na srovnani primérné cenové hladiny dané znacky je patrné, ze je znacka druhou
nejdrazsi z péti srovnavanych. Vyrazné drazsi primérnou cenovou hladinu ma Yves Rocher,
ktery cenovou hladinu Dermacolu pievysuje téméf trojnasobné. L' Oréal Paris se umistil tésné
za Dermacolem na tietim misté, avSak pfi pohledu na jeho ceny v jednotlivych kategoriich je
patrné, Ze je ve vétSine kategoriich draz$i nez Dermacol. Vyjimkou je make-up, ktery je u

L’Oréal Paris vice nez o polovinu levnégjsi.
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2.3.1.3 Télova kosmetika

V segmentu télové kosmetiky zaujimal Dermacol podle vyroéni zpravy za rok 2018 take paté
misto, a to s podilem 4,3 % (viz. tabulku 1). Hlavnimi konkurenty jsou zde opét Nivea a Yves
Rocher a dale Balea a Dove. Pravé Nivea, Balea a Dove jsou nejcastéji vystavovany vedle sebe
v prodejnich mistech. Balea je private label drogerie DM. Yves Rocher ma naopak v Ceské
republice hustou sit” vlastnich prodejnich mist ¢itajici pres 100 pobocek. (Yves Rocher, 2020)

Télova kosmetika je opét sekundarnim trhem znacky Dermacol, coz je pravdépodobné

ditvodem niz§iho trzniho podilu.

Tabulka 4 Srovnani cen nejprodavanéjsich produkti v kategoriich, vlastni zpracovani

Sprchovy Télové Tekuté mydlo Krém na Péna do Primérna
gel mléko na ruce ruce koupele cena
vyrobki

Dermacol 22 K¢ 37 K¢ 24 K¢ 55 K¢ 18 K¢ 46 K¢
Balea 12 K¢ 8 K¢ 20 K¢ 30 K¢ 8 K¢ 16 K¢
Dove 29 K¢ 33K¢ 25 K¢ 89 K¢ 20 K¢ 39 K¢
Nivea 24 K¢ 34 K¢ 24 K¢ 71 K¢ 24 K¢ 35 K¢
Yves Rocher 100 K¢ 65 K¢ 52 Ke 159 K¢ - 94 K¢
Primérna cena | 37 K¢ 35 K¢ 29 K¢ 81 K¢ 36 K¢
kategorie

Sprchovy gel: Dermacol — Aroma Ritual, Balea — Yuzu, Dove — Silk Glow, Nivea — Waterlily & Oil, Yves Rocehr — Konvalinak. Télové
mléko: Dermacol — Aroma Ritual, Balea — Pro suchou pokozku, Dove — Original, Nivea — Body Milk, Yves Rocehr — Malina a mata. Tekuté
mydlo na ruce: Dermacol — Aroma Ritual, Balea — Pure, Dove — Purely Pampering Shea Butter, Nivea — Creme Soft, Yves Rocehr — Kokos.
Krém na ruce: Dermacol — Natural, Balea — Aloe Vera, Dove — Original, Nivea — Protective Care, Yves Rocehr —Krém s bio arnikou. Péna

do koupele: Dermacol — Aroma Ritual, Balea — VVelvet Moment, Dove — Original, Nivea — Skin Sensitive, Yves Rocehr — nevyrabi.

Poznamka: piepoéteno na cenu za 100 ml, zaokrouhleno na jednotky, b&Zné ceny biezen 2020

Télova kosmetika se pohybuje v niz$ich cenovych relacich, nez je tomu u dekorativni a plet'ové
kosmetiky. Cenovym lidrem je zde kosmetika znacky Balea, kterou prodava drogerie DM.
Naopak nejdrazsi znackou je opét Yves Rocher, ktera ma v kazdé kategorii velmi nadprimérné
ceny a zaroven nejvyssi primérnou cenovou hladinu. Dermacol se opét umistil na druhém misté

za Yves Rocher.
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2.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurenti do odvétvi zavisi predevSim na bariérach vstupu. Ty jsou

v kosmetickém primyslu relativné vysoké, a to z nékolika divodu.

Aby firma mohla konkurovat jiz existujicim podnikim, je tfeba vstoupit do odvétvi
S podstatnym mnozstvi kapitalu. V soucasné dobé se dobfe dafi i menSim a lokalnim
kosmetickym firmam. AvSak je-li fe¢ o firmach cilicich na masovy trh, pak je kapitalova
naro¢nost mnohem vys$si. V piipadé¢ vyroby pro masovy trh jsou také nezanedbatelnym

Kritériem vynosy z rozsahu, které umoznuji snizit cenu produkce.

Nov¢ vstupujici firma by se také pravdépodobné musela potykat s nedostatkem know-how,
kterym oplyvaji velké firmy s dlouholetou tradici. Ty si zaroveni chréni své vynalezy pomoci

patentli, ochrannych znamek ¢i licenci.

Diferenciace produkti mize ptedstavovat vyznamny faktor pfi vstupu firmy na trh. Kosmetické
spole¢nosti vétSinou vyrabi stejné produktové kategorie, pricemz produkty mohou byt snadno
substituovany. Cim nizsi je diferenciace produktl, tim je vys$s§i riziko vstupu novych

konkurenttl, takZe z tohoto hlediska je relativn¢ snadné do kosmetického primyslu vstoupit.

Dalsi bariéru mize tvofit pfistup k distribuénim kanalim. Ten je v ptipadé kosmetického
primyslu pomérné snadny, jelikoz mnohé firmy provozuji vlastni e-shopy nebo prodavaji
produkty prostiednictvim tzv. online Marketplace. Obvykly je také prodej prostrednictvim
drogerii, parfumerii a fetézci supermarketi a hypermarketi. Nékteré firmy pak voli cestu
vlastnich prodejen. VVzhledem k mozZnosti prodavat online a velkému poétu cest je mozné

hodnotit ptistup k distribu¢nim kanalim jako snadny.

Dulezité je zminit faktory z oblasti marketingu. Nachézeji-li se v odvétvi velmi proslulé
znacky, znamena to velké bariéry vstupu. Pro kosmetiku je typicka vérnost zakaznikd, ktera se
nevztahuje ani tak k produktu samotnému jako pravé ke znaéce. Budovani znacky je uzce
spojeno s dobrym marketingem. Proto musi firma vstupujici do odvétvi pocitat s vysokymi

néklady na své marketingové aktivity. (Caldbeck, 2014)
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Urcité bariéry vstupu klade legislativa, kterd vyzaduje pfisné hygienické podminky a

laboratorni testy finalnich piipravka z hlediska zdravotni nezavadnosti a i¢innosti.

V piipad¢ vstupu do odvétvi se podnik mize setkat s odvetnymi opatfenimi od konkurence.
Avsak trh kosmetiky je velky, a pfestoZe je pomérné nasycen, firmy si mohou dovolit vysokou
marzi, ktera se ramcové¢ pohybuje v desitkach az stovkach procent v zavislosti na znacce, jak
jiz bylo vysvétleno vyse. Ziskovost odvétvi pak snizuje riziko odvetnych opatfeni pro nove

vstupujici konkurenty.

2.3.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Neexistuje prili§ mnoho substitutd, kterymi by se dala kosmetika pln¢ nahradit. V oblasti péce
o plet’ se mlize jednat o bylinky ¢i oleje, zatimco v oblasti dekorativni kosmetiky substituty
prakticky nenajdeme. Casteéné se miize jednat napiiklad o navitévy nehtovych salont, kde u
zékaznic odpada potieba pouzivat lak na nehty. Podobné jsou na tom upravy fas a obo¢i viz.

um¢lé fasy nebo barvené ¢i tetované oboci.

Naklady piechodu na néktery z vyse zminénych substitut v péci o plet’ jsou velmi nizké, av§ak
piechod na tyto produkty muze byt spojen s nepohodlim zakaznika. U dekorativni kosmetiky
mohou byt substitu¢ni naklady velmi vysoké vzhledem k cenam kosmetickych piipravki, které
se bézné pohybuji ve stovkach korun, zatimco za navstévu salonu zakaznici zaplati spiSe v

fadech tisict korun. To snizuje hrozbu substituce.

Mezi jednotlivymi znaCkami hrozi vysoka mira stubstituce vzhledem k nizké diferenciaci
produkta. Loajalita zdkazniki zminénd v piedchozi kapitole se tyka spiSe prémiovych a
luxusnich znacek, coz opét zvysuje riziko substituce. Na druhou stranu i kosmetika na masovém

trhu miZe ziskat loajalni zdkazniky.

2.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelt surovin pro vyrobu kosmetiky je vzhledem k jejich koncentraci
pomérné nizka. Kosmetické firmy mohou suroviny nakupovat pfimo od vyrobce nebo se obrétit
na dodavatele potiebného materialu. V Ceské republice operuji desitky dodavateld. To sniZuje

jejich vyjednavaci silu.
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Zakladni slozky kosmetiky nejsou pfili§ diferencované a urcitym zptsobem standardizované
(chemické latky podléhaji laboratornim testim). I proto ma firma relativné nizké néklady na
zménu dodavatele. Suroviny, které jsou néjakym zplisobem jedine¢né mize firma dovazet

ptimo od vyrobce.

Dalsim faktorem je vyznam odbératele. Vyjednavaci sila dodavatele klesé s dulezitosti jeho
odbératele. V kosmetickém prumyslu bude zaviset na mnozstvi a velikosti odbérateli od

jednoho dodavatele.

Mezi dalsi faktory ovliviiujici vyjedndvaci silu dodavateli je snaha o zpétnou vertikalni
integraci. V kosmetickém priamyslu k tomu muze dochazet, kdyz odbératel ovladne firmu

dodavatele. Tuto strategii vyuzivaji ptedevsim kapitalové siln¢ nadnarodni spolecnosti.

2.3.5 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich souvisi s hrozbou substituce. Jelikoz jsou v piipadé kosmetiky
néklady na substituci mezi konkurenty velice nizké, maji kupujici vysokou vyjednavaci silu.

Takeé vysoka koncentrace konkuren¢nich firem v odvétvi zvySuje vyjednavaci silu odbératelt.

Za ur¢itych podminek mize byt pro zakaznika vyhodné&jsi nakupovat produkty od vice firem.
To souvisi s pfedchozim bodem. Firmy si konkuruji jak kvalitou, tak cenou, coz muize vést k

poklesu vérnosti zakaznikd.

Ackoli na masovém trhu s kosmetikou operuje mnoho firem, z jiného thlu pohledu pfinasi
masovy trh jisté vyhody pro dodavatele. Ve chvili, kdy ma firma velké mnozstvi potencialnich
zakazniku, je jejich vyjednavaci sila nizsi. Stejné tak u firem, které vyvazeji svou produkei do
zahraniCi. Ty nejsou tolik zavislé na jediném trhu. I na trhu B2B se tedy v konecném diisledku

opét jedna o miru zavislosti dodavatele na odbérateli.

V neposledni fad¢ se da fici, ze pfinejmensim zakladni kosmetika predstavuje pro zékazniky

dilezité produkty, coz ¢astecné snizuje jejich vyjednavaci silu.
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2.4 Analyza vnitiniho prostredi

V této Casti je provedena interni analyza spole¢nosti na zakladé faktor vedécko-technického
rozvoje, marketingovych a distribu¢nich faktord, faktori vyroby a fizeni vyroby, faktord

pracovnich zdrojt a faktort finanénich a rozpoctovych.

2.4.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Spole¢nost Dermacol méla od pocatku silnou zakladnu ve vyzkumu a vyvoji. Na krycim make-
upu, ktery se dodnes prodava pod nazvem Make-up Cover, V Sedesatych letech
v barrandovskych ateliérech pracovali dermatologové bok po boku s experty na filmovy make-
up. Na Barrandové se pak Dermacol vyrabél do roku 2006. Poté byla vyroba pfesunuta do

tovarny v Brné, kterd dnes zaméstnava vice nez 150 zaméstnancu. (Dermacol, 2020)

Spole¢nost disponuje vlastnimi vyvojovymi laboratofemi, coz podle feditelky strategie Véry
Komérové (Mistoprodeje.cz, 2019) ptedstavuje silnou konkurenéni vyhodu z hlediska

schopnosti snizovat néklady na vyzkum a vyvoj.

Spole¢nost nadale modernizuje svij
vyrobni zavod a usiluje o zefektivnéni
distribuce.  Napriklad vroce 2018
investovala do nového kalandru (pfistroje
k michani pigmentd pro make-up). Nové
byla také spusténa varna pro barevné

hmoty, ktera disponuje dvéma kotli o

| objemu 1100  litrtG.  Varna  je
Obrazek 9 Michani barev v laboratofi digitalizovana, diky cemuZ je mozné
Zdroj: (Slama, 2019) sledovat pribé¢h varu kazdé varky. Véra

Komaérova pro odborny portal Tzbinfo.cz

(stavba.tzb-info.cz, 2019) uvedla, Ze se jedna o nejmodernéjsi zatizeni dostupné na trhu, diky
kterému muize spole¢nost vyprodukovat az pétkrat vice svého make-upu Make-up Cover, tedy

az 15 milionu kusu ro¢né.
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Podle aktivity spolecnosti
na trhu se da usuzovat, Ze
je Dermacol takeé
progresivni v inovacich a
ve VYVOji novych
produkti. V roce 2018
naptiklad spolecnost |
uvedla na trh svou prvni

ucelenou tfadu kosmetiky

,,,,,

pro muze. Diéle se

.

Obrazek 10 Varna pro barevné hmoty
Zdroj: (stavba.tzb-info.cz, 2019)

Dermacolu ve svych
laboratotich podatilo
vyvinout  jako  prvni
spole¢nosti v CR béazi pod make-up nebo rténku, kterd méa vydrZet Sestnact hodin.
(Mistoprodeje.cz, 2019)

Podle slov Véry Komarové (Hodkova, 2019) trva vyvoj nového produktu 6 mésicu az 4 roky.
Spolecnost se snazi sledovat modni trendy ve svété a pruzné reagovat na poptavku, coz je

obecné pro modni prumysl Zivotn¢ dilezita schopnost.

2.4.2 Marketingové a distribuéni faktory

Marketingové a distribuéni faktory je vhodné analyzovat pomoci marketingového mixu, tzv.

4P — produkt, cena, podpora prodeje a distribuce.

Produkt

Produktem spole¢nosti Dermacol jsou zejména kosmetické piipravky. Dale spolecnost
poskytuje kosmetické sluzby. Produkty jsou rozdéleny do sedmi kategorii — dekorativni
kosmetika, plet, télo, vlasy, slune¢ni kosmetika, parfémy a panskd kosmetika. Hlavni

produktovou kategorii tvoii dekorativni kosmetika.

Cena

Dermacol je vyrobcem kosmetiky pro masovy trh, cemuz odpovidaji i jeho ceny. Ty se

cvwr
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srovnani s cenami konkurence v kapitole Porteriv model, ceny Dermacolu se nachazeji ve
vSech kategoriich pod primérem srovnavanych kategorii a znacek. Na druhou stranu je jeho

prumérna cenova hladina mirné€ vyssi ve srovnani s konkurenci.

Mirné vyssi ceny, neZ ceny konkurentli mohou byt dobrou cenovou strategii. U zdkaznikl se
miiZe projevit asociace vyssi ceny s vyssi kvalitou. Naopak ceny, které jsou vyrazné nizké mize

zakaznik vnimat jako ,,podeziele nizké*, coz mize mit negativni vliv na image znacky.

Podpora prodeje

Nejvyznamngjsi cilovou skupinou spole¢nosti Dermacol jsou zeny ve véku 20-24 let, jak uvedla
feditelka strategie v podcastu na Forbes.cz. (Masek, 2020) Véra Komarova dale v rozhovoru
uvadi, Zze pro Dermacol je velice vyznamna spoluprace s influencery, kteti na socialnich sitich
nata¢i videa o kosmetice a liceni a doporuuji produkty znacky Dermacol. Dermacol

spolupracuje jak s ¢eskymi, tak se zahrani¢nimi influencery.

Spole¢nost ma vlastni u¢ty na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Youtube, dfive
pouzivala i Pinterest, kde jiz neni aktivni. Tabulka 5 zobrazuje po¢ty sledujicich a aktivitu na
jednotlivych socidlnich sitich uctu Dermacol CZ&SK. Nejvyznamné;jsi je Instagram se 71 100
sledujicimi, ktery je zaroven nejaktivn&j§i siti pro komunikaci v Ceské republice a na
Slovensku. Spole¢nost na téchto socialnich sitich provozuje také Géty pro zahrani¢ni zemé a
dale pro osloveni zahrani¢nich zakazniki pouziva sit’ Twitter. Pro ucely této bakalaiské prace

je relevantni pouze komunikace v CR a na Slovensku.

Tabulka 5 Dermacol CZ&SK na socialnich sitich, vlastni zpracovani

Socialni sité | Pocet sledujicich | Aktivita

Facebook 31580 1 ptispévek jednou denn¢ az jednou za dva dny
Instagram 71100 3-4 prispévky tydné, stories témet denné
Youtube 1310 1 ptispévek za n€kolik mésict

Youtube je dnes méné vyuzivanym kanalem, nicméné v minulych letech sehrélo vyznamnou
roli v propagaci. Kampan ,,.Dermacol studio radi“ byla velmi UspéS$na. Vizazisti zde radi

zakaznicim, jak peCovat o svou plet’ a jak se li¢it. Podobné piispévky jsou dnes zvetejiiovany i
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na Instagramu, jak ilustruje Obrazek 12. Tento zplisob komunikace je nazyvan obsahovy

marketing a s rozvojem sociélnich siti roste jeho vyznam.

° Tipy vizazZisty 2 tyd.

b Tohle se milibi v | 3\ Sleduji~ A Sdilet

() Dermacol CZ & SK

T 26.vramav 7006

PouZivate Make-up cover? A jaky je va$ oblibeny odstin?

Make-up cover (odshora dold) - odstin &islo 210, 228, 215, 222, 213

http://bit.ly/ChciDermacol

DERMACOL

Dermacol CZ & SK

Hlavni strénka

Informace

Prispévky

Obchod

Fotky =
Videa

Obchody

Virtuéini prohlidka

Udadlosti

Komunita .ﬁ‘

Obréazek 11 Ptiklad komunikace na Facebooku a na Instagramu

Zdroj: Facebook, Instagram

Kromé socidlnich sitich Dermacol pouziva tradi¢ni média, jako jsou TV spoty. Ty jsou nicméné
oproti online médiim mén¢ vyznamné — spole¢nost je nepouziva tak ¢aso. Dale Dermacol svym
zakazniklim nabizi v€rnostni program, ktery vyuziva komunikaci prostiednictvim SMS zprav

— napf. zasila nabidky a slevove akce.

V roce 2019 Dermacol zménil logo, které dnes nese nazev spolecnosti spolu s nazvem hlavniho
mésta CR. Podle Véry Komarové je vhodné vyuZit v logu nazev mésta po vzoru velkych
zahrani¢nich znacek, napf. L’Oréal Paris, Rimmel London, Maybelline New York atd. Praha
se ve svete stava ¢im dal proslulejsi a spojeni kosmetické znacky s Prahou miize pomoci V

budovani image Dermacolu v zahranié¢i. (Mistoprodeje.cz, 2019)

0

DERMACOL Dermacol

PRAGUE

Obrazek 12 Nové logo (vlevo), staré logo (vpravo)

Zdroj: Mistoprodeje.cz; ct.24.ceskatelevize.cz
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Distribuce

V soucasné dobé provozuje
spole¢nost 12 vlastnich
prodejen, z ¢ehoz 8 znich je
vCR a 4 na Slovensku. Déle
Dermacol dodava své zbozi do
mnoha partnerskych obchodi
po celé CR. Vyuziva sité
drogerii,  supermarketl  a LaEsw*

hypermarkett. Mezi ty

nejvyznamngj§i  patii: DM

Obrézek 13 Prodejna v OC Quadrio
Zdroj: Facebook

Drogerie, Rossmann, Family

Drogerie, Teta drogerie, Globus

a Tesco. Kromé¢ kamenného prodeje Dermacol prodava prostiednictvim vlastniho e-shopu a
dale prostfednictvim partnerskych e-shopi: Notino, Krasa.cz, Vivantis, Parfemy.cz, Elnino.cz
a AlzaMaxi drogerie. (Dermacol, 2020)

2.4.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Spole¢nost Dermacol provozuje jednu tovarnu v Lesné nedaleko Brna. Zde se také nachazi
laboratof, kde probihé veskery vyzkum a vyvoj. Tento objekt pteSel do opétovného vlastnictvi
spole¢nosti v roce 2018 a v soucasnosti se spole¢nost zamétuje na modernizaci vyroby a
navySovani vyrobnich kapacit, jak jiz bylo vysvétleno v pfedchozi kapitole Védecko-technicke
faktory.

V podcastu na Forbes.cz (Masek, 2020) feditelka strategie firmy Véra Komarova uvedla, ze 80
% vyroby probiha v CR, zbyla &ast vyroby se uskuteéiiuje v Némecku, Italii, ve Francii nebo
ve Spanélsku. Napfiklad laky na nehty spoleénost vyrabi ve Francii nebo v Italii. Nicméné,
spole¢nost se snazi vyrabst maximum své produkce v Cesku a neuvazuje piesunuti své vyroby
mimo Evropu.

Reditelka strategie dale prozradila, ze v horizontu néasledujicich dvou az tii let firma planuje
oteviit novou tovarnu v Ceské republice a v lofiském roce (2019) uvedla do provozu nové
sklady. Stavajici skladové kapacity byly nedostate¢né vzhledem k expanzi firmy na noveé
zahrani¢ni trhy. (Hodkova, 2019)

44



Spolecnost se soustiedi zejména na diverzifikaci svych produkti, obzvlasté s ohledem na vyvoj
novych odstinti. Vzhledem k tomu, Ze Dermacol prodéava ¢ast své produkce v zahranici, musi
odstiny take prizpasobit barvé pleti jinych narodt. Na ¢eském trhu se pak snazi rozsifit nabidku
v souladu s rychle se ménicimi mdédnimi trendy. Ty se v dekorativni kosmetice méni velmi
rychle, ¢asto v prubéhu pouhych Sesti mésict, firma tak musi rychle reagovat na tyto zmény a
musi byt velmi flexibilni ve vyvoji a vyrobé, aby v¢as uspokojila poptavku a udrZela si
konkurenceschopnost. Dle aktivity firmy lze usuzovat, Ze¢ ma vysokou schopnost flexibilné
reagovat na poptavku zakaznikt. V rozhovoru pro Cesky rozhlas (Havova, 2019) uvedla Véra
Komarova, Ze se spole¢nost snazi predvidat nové trendy v liceni, k ¢emuz naptiklad nakupuje

produkty a vzorky z jinych zemi a od rtiznych distributort.

Dermacol si zaklada na jedine¢né receptuie svych vyrobki, zejména kryciho make-upu, ktery
vznikl ve filmovych studiich na Barrandovée. Make-up se obvykle ptipravuje v mensich kotlich
0 objemu 80 — 160 1, pficemz z jedné varky vznikne 6 — 10 000 ks vyrobkt. Zakladem pro
vyrobu make-upu jsou oleje nebo polymery, které jsou doplnény o pigmenty (bily pigment,
ktery se michd se zlutym, ¢ervenym a Cernym pro vytvoieni ptiSlusného odstinu). Ve velkych
kotlich o objemu 1 100 | se obvykle vyrabi sprchové gely pii teploté 60 — 80 stupiiti celsia.

Naopak v laboratofich, kde se vyviji nové produkty nebo varianty stavajicich, se pracuje s

men$imi objemy (2 — 3 litry) a v mensich pfistrojich nebo v laboratornim nadobi. (Havov4,

2019)

Obréazek 14 Baleni vyrobki Obrazek 15 Automaticka linka
Zdroj: (Slama, 2019) Zdroj: (Dermacol, 2020)
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2.4.4 Faktory pracovnich zdroji

Podle vyroéni zpravy za rok 2018 (Justice.cz, 2020) byl primérny pocet zaméstnancu 101, coz
je 0 6 vice nez v pfedchozim roce. Ridicich pracovnikii bylo 3est, stejné jako v pfedchozim

roce.

Spolecnost inzeruje své pracovni nabidky na svém webu a také na pracovnich portalech. K 29.
3. 2020 byla na webu aktivni jedna nabidka prace na pozici Asistent/ka prodeje. Déale byla k

tomuto dni aktivni na portalu Jobs.cz nabidka na pozici Grafik/Graficka.

Z inzerovanych nabidek je patrné, ze spolecnost svym zaméstnanctim nabizi benefity v podobé
bezplatného obcerstveni na pracovisti, stravenek, slev na firemni vyrobky, pét tydn dovolené

nebo multisport kartu.

Spole¢nost ma profil na webu Atmoskop.cz (2020) se tiiceti dvéma provéfenymi hodnocenimi
od zaméstnancti z osmi riznych oddéleni ¢i oborti. Atmoskop.cz je organizace, ktera oslovuje
zaméstnance firem s dotaznikem spojenosti. Tyto dotazniky jsou anonymni a je vyzadovano

potvrzeni, Ze je respondent skutecné zaméstnancem dané firmy.

Nasledujici grafy prezentuji vysledky dotazniku spolecnosti Atmoskop provedené mezi 32
soudasnymi i byvalymi zaméstnanci firmy Dermacol. Setfeni je zaméieno na 4 zakladni oblasti,
a to spokojenost se zaméstnavatelem, spokojenost s kolektivem, spokojenost s nadiizenymi a
spokojenost s piijmem.

Graf 1 Spokojenost se zaméstnavatelem, (Atmoskop.cz, 2020)

Spokojenost se zaméstnavatelem
Ferove jednani |
stabilita firmy ||

Pfedmét hodnoceni

Work-life balance | —

61.50% 62.00% 62.50% 63.00% 63.50% 64.00% 64.50% 65.00% 65.50% 66.00% 66.50%
Procento respondenttl
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Z Grafu 1 je patrné, Ze nejvice zaméstnanci je spokojeno s férovym jednanim svého
zameéstnavatele (66%). Naopak nejmén¢ zaméstnancti — 63% ohodnotilo kladné stabilitu a
budoucnost firmy. Dale také 65% respondentl souhlasi, ze mohou snadno skloubit praci s

osobnim zivotem.

Graf 2 Spokojenost s kolektivem, (Atmoskop.cz, 2020)
Spokojenost s kolektivem
spoluprace - |
Porozumeni | —

Spolehlivost kolegt |G

Péedmét hodnoceni

66.00% 68.00% 70.00% 72.00% 74.00% 76.00% 78.00% 80.00%
Procento respondenti

Celkove ze vSech ¢tyt hodnocenych oblasti si nejlépe vedla spokojenost s kolektivem. Vice nez
tf1 Ctvrtiny dotdzanych vnima vzijemné porozuméni v pracovnim kolektivu. Tti Ctvrtiny
dotazanych je spokojeno se spolupraci v tymu. Spolehlivost kolegli kladn¢ ohodnotilo 71 %

respondentd.

Graf 3 Spokojenost s nadiizenymi, (Atmoskop.cz, 2020)
Spokojenost s nadrizenymi
spoluprace | EEE—
Davera |GG —

Ferovost | —

Pfedmét hodnoceni

Schopnost pochvalit |

50.00% 51.00% 52.00% 53.00% 54.00% 55.00% 56.00% 57.00% 58.00% 59.00% 60.00%
Procento respondentl

Nejhute z vyhodnocovanych oblasti dopadla spokojenost s nadfizenymi. Necelych 60 %
dotdzanych hodnoti své nadfizené jako diveryhodné, férové a spolupracujici. Pouze 53 %

dotazanych pak uvedlo, Ze je jejich nadtizeni chvali a ocenuji.
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Graf 4 Spokojenost s prijmem, (Atmoskop.cz, 2020)

= VVelmi spokojeny

Spokojeny

Spokojenost s prijmem

Primérny

3.10%

40.00%

25.00%

Spise nespokojeny

= VVelmi nespokojeny

Graf 4 ilustruje spokojenost s piijmem tficeti dvou dotazanych zaméstnancti spolecnosti

Dermacol. Pouze 3,1 % uvedlo, Ze jsou za svou praci velmi dobie placeni. Dale ctvrtina

dotazanych je se svym vydélkem ve spolecnosti Dermacol spokojena. Nejvétsi podil — 40 %

povazuje svlj ptijem za primérny. 9,4 % respondentli uvedlo, Ze by pravdépodobné za stejnou

préci dostali v jiné firmé Iépe zaplaceno. A zbylych 21,8 % je piesvédCeno, Ze by za stejnou

praci urcité dostali v jiné firmé zaplaceno lépe.

2.4.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Tato kapitola se zaméfuje na finan¢ni vykonnost podniku hodnocenou pomérovymi ukazateli

rentability, aktivity, likvidity a zadluZenosti.

2.4.5.1 Ukazatele rentability
Tabulka 6 Ukazatele rentability, vlastni vypocty

RENTABILITA 2014 2015 2016 2017 2018
ROA (nezdanénd) -4,4 % 0,9 % 11,1% 24,8 % 9,6 %
ROE -17,6 % -0,5% 31,5% 45,9 % 13,5%
ROS (Cista) -6,4 % -0,1% 113% 24,0 % 7,4 %
ROC 106,4 % 100,1 % 88,7 % 76,0 % 92,6 %

V letech 2014 a 2015 byla spole¢nost ve ztraté. Obrat nastal v roce 2016 a za sledované obdobi

spole¢nost vykazovala nejlepsi vysledek v roce 2017. V tomto roce spole¢nost generovala pied
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zdanénim necelych 25 halétt zisku na 1 K¢ celkovych aktiv. Efektivnost firmy generovat zisk
v poslednim roce klesla, coz mohlo byt zptisobeno snizenim ¢istého zisku kvili vyssi investi¢ni

aktivite.

Podobny vyvoj nasleduji i ostatni ukazatele. Rentabilita vlastniho kapitélu v roce 2018 vyrazné
Klesla z 46 haléii na 13,5 haléfe na jednu korunu vloZeného kapitalu. Dale spole¢nost z jedné
utrzené koruny Vv roce 2018 ziskala 7,4 haléiu zisku, pficemz na utrZeni jedné koruny zisku

musela vynalozit 92,6 halér.

2452 Ukazatele aktivity
Tabulka 7 Ukazatele aktivity, vlastni vypocty

AKTIVITA 2014 2015 2016 2017 2018
Obrat aktiv 0,87 1,03 0,92 0,91 0,93
Obrat stalych aktiv 2,02 2,96 3,98 3,92 2,90
Obrat zasob 41 4.6 45 4,6 3,4
Doba obratu zasob (dny) 89 80 159 78,7 106
Obrat pohledavek 2,58 2,69 2,71 3,59 2,60
Doba obratu pohledavek

(dny) 141 136 135 102 140
Obrat kr. zavazku 2 2 2 2 4
Doba obratu kr. zavazku

(dny) 182 184 174 201 93
Obrat dl. zavazku 5 6 4 38 4
Doba obratu dl. zavazki

(dny) 80 66 94 10 98

Doporuc¢ené hodnoty obratu aktiv by se m¢ly pohybovat v rozmezi 1 —1,5. To se podafilo pouze
v roce 2015. V nésledujicich letech se hodnota drzela lehce pod doporu¢enou minimalni Grovni.
Hodnota mensi nez 1 naznacuje, Ze firma plné€ nevyuziva veskera sva aktiva. Také obrat stalych
aktiv (tedy budov, stroju atd.) je relativné nizky, avSak pro jeho sprdvnou interpretaci by bylo

nutné srovnat jej s pramérnym obratem stalych aktiv v odvétvi.
Co se tyka obratu zasob, zde firmy usiluji o co nejvyssi hodnoty. Z tabulky je patrné, Ze se obrat

zasob drzel nad 4 a v roce 2018 klesl. Naopak doba obratu zasob by méla byt co nejkratsi. Zbozi

ve skladech Dermacolu je vazano relativné dlouhou dobu.
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Pii posuzovani pohledavek a zavazku je dulezita predevsim jejich doba obratu. Pro cashflow
firmy je vyhodnéjsi mit vyssi dobu obratu kratkodobych zavazkt nez pohledavek, coz se firme
Dermacol dafi. Znamena to, Ze dostava od svych véfitelt zaplaceno dfive, nezZ sama splaci své
kratkodobé zavazky. Neméla by mit tudiz problémy s cashflow. Jesté lepsi situaci ma

spole¢nost ve splaceni dlouhodobych zdvazkl. Zde je doba obratu nizsi, nez je tomu u

kratkodobych zavazkd.

2453 Ukazatele likvidity

Tabulka 8 Ukazatele likvidity, vlastni vypo¢ty
LIKVIDITA 2014 2015 2016 2017 2018
Bézna likvidita L3 (béZna) 1,27 1,21 1,73 1,51 2,78
Pohotova likvidita L2 (pohotova) 0,78 0,78 1,27 1,12 1,64
Okamzita likvidita L1 (okamZit4) 0,01 0,04 0,5 0,6 0,1

Bézna likvidita znaci, kolik korun z celkovych obéznych aktiv kryje 1 K& kratkodobych
zavazku firmy. VSeobecné se doporucuje hodnota v rozmezi 1,5 — 2,5, ¢ehoz spole¢nost
Dermacol doséhla v roce 2016. Je tedy schopna pokryt své kratkodobé zavazky z ob&znych

aktiv.

Pohotova likvidita zahrnuje obézna aktiva kromé zasob. Doporucuje se hodnota 1 — 1,5, tedy

situace spole¢nosti je stejnd jako v piipade bézné likvidity — téchto hodnot doséhla v roce 2016.

Okamzita likvidita udava schopnost podniku zaplatit své kratkodobé zavazky ihned, zahrnuje
pouze hotovost, penize na bézném bankovnim uctu, Seky a kratkodobé cenné papiry.
Doporucena hodnota se pohybuje mezi 0,2 — 0,5. Z tabulky 8 je patrné, Zze spole¢nost se do
tohoto rozmezi dostala v roce 2016 a v roce 2018 hodnota opét klesla. V ptipadé Dermacolu se

mize jednat o docasny pokles z diivodu rostouci investi¢ni aktivity od roku 2018.
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Ukazatele zadluZenosti

Tabulka 9 Ukazatele zadluZenosti, vlastni vypocty

ZADLUZENOST 2014 2015 2016 2017 2018
Celkova zadluZenost (%) 69 % 71% 67 % 52 % 49 %
Dlouhodoba zadluZzenost (%) 19 % 19 % 24 % 2% 25 %
Kratkodoba zadluZenost (%) 43 % 52 % 44 % 50 % 24 %
Koeficient samofinancovani 31 % 29 % 33 % 48 % 51 %

Celkova zadluzenost firmy v prubéhu sledovaného obdobi klesla. V roce 2018 bylo cizimi
aktivy kryto 49 % aktiv.

Dlouhodoba zadluzenost v roce 2017 klesla na pouhé 2 %, ale v roce 2018 se dostala na
nejvyssi hodnotu za sledované obdobi. Znamena to, Ze ¢tvrtina celkovych aktiv byla kryta
z dlouhodobych cizich zdroji. To mohlo byt zptisobeno jiz zminovanou investi¢ni aktivitou
firmy, kdy si firma musela vzit dlouhodoby Gvér na financovani své expanze (otevieni novych

skladt, stavba nové tovarny, dalsi expanze na zahrani¢ni trhy).

Naopak kratkodoba zadluZenost v pribéhu péti sledovanych let klesla na polovinu — ¢tvrtina

celkovych aktiv byla kryta z kratkodobych cizich zdroju.

Koeficient samofinancovani naznacuje, Ze firma ve sledovaném obdobi navysila podil kryti
svych celkovych aktiv vlastnim kapitalem. V soucasné dob¢ vlastni kapital kryje 51 % aktiv
spolecnosti. Tento stav je zadouci, jelikoZ vyuzivani cizich zdrojl je spjato s platbou urokt a

tim padem i s vy$simi néklady na financovani.

2.4.6 Vyhodnoceni interni analyzy

Analyza vnitintho prostfedi sméfuje k vyhodnoceni soucasné situace spolecnosti a
k identifikaci jejich silnych a slabych stranek. Silné a slabé stranky jsou podrobné popsany
v nasledujici kapitole SWOT analyza. Tato kapitola se zaméfuje na Soucasnou situaci a strategii

spolecnosti.
Na zakladé¢ kapitoly Hierarchie a druhy strategii v teoretické ¢asti je nyni mozné uréit, jakou

strategii spole¢nost Dermacol aplikuje. Z analyzy vnitiniho prostfedi vyplyva, Ze spole¢nost

vyuziva na korporatni trovni strategii diverzifikace, a to jak diverzifikace produktové, tak
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geografické. Dermacol usiluje o rozSifovani svého produktového portfolia vyvojem novych

produkti i vytvafenim novych variant stavajicich. Jedna se 0 horizontalni diverzifikaci.

Vzhledem k tomu, ze se Dermacol profiluje jako rodinna firma, ma také odliSnou strategii
v porovnani s nadnarodnimi korporacemi, s nimiz soupeti nejen na ¢eském trhu. Kosmetické
korporace, jako je naptiklad L’Oréal obvykle vlastni $iroké portfolio znacek. Oproti tomu
Dermacol vlastni jedinou stejnojmennou znaCku. Neaplikuje strategii vertikalni integrace
k ziskani svych dodavatelt ¢i distributort. Jednim z dtivodd mtze byt velikost a kapitalova
vybavenost Dermacolu ve srovnani s jeho dodavateli a distributory. Dal§im diivodem muze byt
filosofie rodinného podniku, ktery si neklade za cil integrovat jiné firmy a tim t¥istit svou

strukturu.

Nadnarodni spole¢nosti ptisobi také na velkém mnozstvi trhii. Tuto charakteristiku s nimi
Dermacol sdili, jelikoZz v soucasné dob¢é vyvazi do 74 zemi svéta. Vyvoz je jeho hlavnim
zpusobem vstupu na zahrani¢ni trhy, zatimco velké spolecnosti vyuZivaji Casto pifimych
zahrani¢nich investic. Vzhledem K rozsifeni Dermacolu po celém svété a ¢asteCné vyroby
v jinych evropskych zemich, je mozné jeho strategii povazovat také za strategii
internacionalizace. Na druhou stranu Dermacol neprovozuje v zahranici zadné vlastni vyrobni
zavody ani vlastni pobo&ky (s vyjimkou Slovenska, kde ma 4 prodejny). Reditelka strategie
Veéra Komarova se také vyslovné vyjadtila proti pfesunu vyrobnich aktivit do zahrani¢i (zvlaste
mimo Evropu). Mensi Cast produkce je vyrabéna v nékterych evropskych statech kvili vyssi

efektivnosti vyroby, jak vysvétluje kapitola Faktory vyrobni a fizeni vyroby.

Celkové se da strategie spoleCnosti povazovat za expanzivni vzhledem Kk diverzifikaci

produktti, rozsifovani zahrani¢ni ptisobnosti a upeviiovani pozice na stavajicich trzich.

52



2.5 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje syntézu piedchozich analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Hodnoti

silné a slab¢ stranky podniku a pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjsiho okoli. Vné&jsi okoli

bylo analyzovano na zakladé PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Zvlasté PEST analyza

vykazuje ambivalenci jednotlivych faktort. Ty podrobnéji popisuje kapitola Vyhodnoceni

PEST analyzy. Porteriv model pak odhalil pfedev§im hrozbu ze strany konkurence v podobé

vysoké rivality. S tim souvisi i pomérn¢ vysokd vyjedndvaci sila zadkaznikl, ktefi mayji

minimalni néklady na substituci vyrobku jednotlivych konkurentt. Interni analyza prozrazuje

silné a slabé stranky spolecnosti, které vychdzeji z analyzy faktord podniku.

Tabulka 10 SWOT matice, vlastni zpracovani

POZITIVNI NEGATIVNI
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
—  Vlasti prodejny —  Nizka motivace zaméstnanci
— —  Cenova dostupnost —  Mzdy vnimany jako nizké
’E - Vlastni R&D - Pokles rentability aktiv
E —  Efektivni marketing —  Neefektivni vyuziti aktiv
—  Pozitivni cashflow —  Vazanost zasob ve firmé
—  Dostatecna likvidita
—  Kilesajici zadluZenost
PRILEZITOSTI HROZBY
—  Stabilita odvétvi - Vysoka rivalita
—  Legislativa ztéZuje padélani —  Vysoka vyjednavaci sila spotiebiteli
§§ —  Ptizniva ekonomicka situace —  Legislativni regulace
)E spotiebitelu —  Naroky spotrebitelii
—  Klesajici urokové sazby —  Rychlé zmény médnich trendi
— Rostouci trhy —  Vysoké néaklady na nové technologie
—  Rust e-commerce —  Padélani vyrobku
—  Nové technologie

Silné stranky

Provozovani vlastnich prodejen Ize chapat jako vyhodu oproti tém konkurentim, ktefi své

prodejny neprovozuji. Vlastni prodejny pfispivaji k image znacky a tvoii dalsi distribuéni i

komunika¢ni kanal. ZvySuji dostupnost produkti a umoziiuji pfimy kontakt se zdkaznikem.
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Z cenového srovnani s konkurenty v jednotlivych vyrobkovych kategoriich (dekorativni,
pletova a télova kosmetika) vyplyva, ze ceny spole¢nosti Dermacol jsou ve vSech téchto
kategoriich a téméf ve vSech jejich podkategoriich niz§i nez primérna cena v dané podkategorii
(napt. Make-up, hydrataéni krémy, sprchové gely). To pro spole¢nost predstavuje dalsi
konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu primérné cenova hladina se projevila jako vys$si, nez u
zkoumanych konkuren¢nich znacek. Vzhledem k pouze mirné odlisnosti to lze povazovat za

vhodnou strategii diky asociaci vyssi kvality s vy$si cenou.

Vlastni R&D neboli vyzkum a vyvoj umoznuje firmé snizovat své naklady, zaroven ji dava
nezavislost na jinych subjektech a umoznuje ji budovat autenticitu svych vyrobka. DalSim z
dulezitych aspektii spole¢nost Dermacol je efektivni marketingova komunikace, piedevs§im
pouzivani socialnich siti a prace s obsahovym marketingem. Uspéch na sociélnich sitich

doklada vysoky pocet fanousku, zejména na Instagramu a na Facebooku (viz. tabulku 5).

Finanéni analyza odhalila pomémé zdravou finan¢ni pozici spolecnosti. Doba obratu
kratkodobych zavazkt prevysSujici dobu obratu pohledavek ma pozitivni vliv na cashflow
spolecnosti a signalizuje schopnost dostat svych zdvazkl vcas. Finan¢ni analyza také odhalila,
7ze firma mé dostatecnou likviditu k pokryti zdvazki. Béznéd likvidita se pohybuje v
doporu¢eném rozmezi 1,5 — 2,5; pohotova likvidita také splituje doporuc¢ené hodnoty v rozmezi
1 - 1,5; u okamzité likvidity se v roce 2018 hodnota dostala na troven 0,1, coz je pod
doporucenou hodnotou, avSak v ptfedchozich letech spliiovala 1 okamzita likvidita doporucena

kritéria.

Ukazatele zadluzenosti vykazuji klesajici tendenci. Celkova zadluZenost klesla v roce 2018 o
tii procentni body z 52 % na 49 % oproti pfedchozimu roku a v minulych letech byl jeji pokles
jeste vyrazngjsi. V roce 2017 zaznamenala vyrazny pokles zejména dlouhodoba zadluzenost (o
22 procentnich bodt), avsak vnasledujicim roce opét vzrostla. Naopak kratkodoba zadluzenost
se razantn¢ snizila. To znaci, ze ma firma své finance pod kontrolou a dokaze snizovat svou

zadluzenost.

Slabé stranky

cwwvr

sledovanych hodnot byla spokojenost s nadtizenym — pouze 58 % respondentil je spokojeno se

spolupraci a divérou ze strany nadfizeného. Jako férové oznacilo své zaméstnance 59 % a
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nejméné spokojeni byli zaméstnanci se schopnosti chvalit (pouze 53 % hodnotilo kladn¢).
Projevila se také nespokojenost s pfijmem, kde jedna tfetina dotdzanych uvedla, ze je
nespokojena se svym piijmem ve spolecnosti a domniva se, Ze by za stejnou praci dostali vice

penéz v jiné firmé.

Také finanéni analyza odhalila n¢které slabiny. Klesla schopnost generovat zisk — rentabilita
aktiv se snizila z 24,8 % v roce 2017 na 9,6 % v roce 2018. Obrat aktiv také vykazuje méné
uspokojivé vysledky. Jiz nékolik let se pohybuje mirn€¢ pod doporucenou hodnotou 1, coz
signalizuje neefektivni (nedostatecné) vyuziti aktiv. Prodluzujici se doba obratu zasob ze 78
dnti na 106 dnti poukazuje na dlouhou vazanost zbozi ve firmé, coz mize znamenat nizky odbyt,

neefektivni logistiku nebo vysokou produkci.

Prilezitosti

Mezi nejvétsi prilezitosti patii stabilita kosmetického odvétvi a dosavadni piizniva situace
¢eskych spottebitelti. Nizké urokové sazby podporuji expanzi firmy. V kosmetice také rostou
dalsi trhy, jako napfiklad anti-aging kosmetika a panska kosmetika, na coz spolecnost také

pruzné reaguje.

Vyznamnou piilezitosti je rostouci e-commerce a vznik novych technologii, které online prodej
podporuji, jako naptiklad rozsifend realita, umoziujici virtudlni vyzkouseni porduktt. Dalsi
nové technologie, jako je 3D tisk nebo uméla inteligence maji potencial zvysit produktivitu a

efektivitu spolecnosti.

Hrozby
Analyza dale identifikovala hrozby vyplyvajici jak z obecného, tak z oborového prostredi.
Vysoka rivalita v odvétvi spolu s vysokou vyjednavaci silou spotrebitel v podob¢ nizkych

nakladi na substituci mezi produkty konkurentl ptedstavuji hlavni hrozby.

Urcité hrozby vychézi i ze zprisiujici se legislativy, kterd omezuje zplsoby testovani a
zpusobuje spolecnosti nepiimé néklady. Naopak mlize mit pozitivni G¢inek v boji s padélanim
produktd, s nimz spole¢nost predev$im bojuje na zahrani¢nich trzich. Evropska legislativa
muze znacné¢ omezit dovoz produkti vyrobenych v rizikovych oblastech (zejména nékterych

asijskych statech). Pad¢lané vyrobky poskozuji image firmy a zaroven zptsobuji firmé ztraty v
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podobé¢ neprodanych originalni vyrobku. Ty se podle spole¢nosti Dermacol pohybuji v fadech

milionti korun ro¢né a v boji s timto problémem firmé vznikaji dodate¢né naklady.

Za hrozbu mohou byt také povazovany zvysujici se naroky spotiebitelii na transparentnost,
autenticitu znacky a ekologii, jak vyplyva z analyzy socialnich a demografickych faktort. Tyto
naroky mohou vést spotiebitele k upfednostiiovani znacéek, které se prezentuji jako autentické

a ekologické, coz pftili§ neodpovida image znacky Dermacol.

Z hlediska vyroby ptedstavuji hrozbu rychle se ménici modni trendy, které vyzaduji vysokou
flexibilitu vyvoje a vyroby. Poptavka se v tomto odvétvi mize ménit i po pouhych Sesti
mesicich. Naopak vyvoj nového produktu je casove narocnou zalezitosti. Spole¢nost Dermacol

deklaruje, Ze je schopna nové produkty uvést na trh v rozmezi Sesti mésicti az Ctyf let.

Nové technologie zminéné jako pftilezitost mohou mit také negativni disledky v podobé
moznych vysokych ndkladl a naro¢né implementace. Pokud by se spole€nost rozhodla zavést
napiiklad 3D tisk k vyrobé& prototyptli, musi byt pfipravena investovat velké mnozZstvi finan¢nich
prostiedki, coz s vysokou pravdépodobnosti vede k rtistu zadluzenosti. Pokud je firma schopna

dlouhodobé dostat svych zavazkil, nepfedstavuje zadluZenost prespiili§ vysoké riziko.

2.5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Podle SWOT analyzy dominuji silné stranky nad slabymi a zaroven hrozby nad pfileZitostmi.
Firma by se tedy méla soustfedit na maximalni vyuziti svych silnych stranek k tomu, aby
dokézala reagovat na neptiznivé okolnosti. Jak bylo vysvétleno v teoretické ¢asti této prace, v

takovémto ptipad¢ je vhodna strategie diverzifikace na korporatni urovni.

Vysoka konkurence a vyjedndvaci sila spotiebitelli jsou zplsobeny piedevSim nizkou
diferenciaci produkti. V tomto ptipad¢, miZze byt vhodnym doporu¢enim zaméfit se na
vytvareni jedinenych atributli, které firmu vice odliSi od konkurence. Spole¢nosti se to
momentalné dafi zejména u svych vyrobku v kategorii make-upu a bazi pod make-up. Naopak
v pletové a télové kosmetice zaujima na ¢eském trhu az patou a Sestou pozici. Zde se nachazi
potencial pro dalsi diferenciaci. OdliSeni od konkurentli se nemusi tykat vyhradné jedine¢nych
produkti, ale také jedineénych sluZzeb spojenych s prodejem (distribuce, zakaznicky servis,

marketing). V tomto ohledu se Dermacol odliSuje od svych konkurentll zejména provozem
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vlastnich prodejen. Sit’ prodejen by méla byt dale rozsifovana nejen v Ceské republice a na
Slovensku, ale i v dalSich zemich. Pti tom by firma méla dbat na odbornost svych prodejci.
Odborné poradenstvi je dalsim vyznamnym faktorem, ktery muize kosmetické firmé zajistit
konkurenéni vyhodu. V ptipadé¢ Dermacolu je nutné zaméfit se piedev§im na motivaci
zaméstnancl. Spolecnost by méla usilovat o to, stat se takovou kosmetickou firmou, pro kterou
budou lidé z tohoto oboru chtit pracovat. Dalsim nezanedbatelnym argumentem pro strategii
diferenciace je jeji soulad s filosofii rodinnych firem, za kterou se spole¢nost Dermacol

povazuje.

Dulezita strategickd rozhodnuti musi byt u¢inéna v boji s padélanim vyrobka, které poskozuji
image znacky a zpusobuji finan¢ni §kody. Tento problém se tyka zejména mimoevropskych
trhii, avSak situace poskozuje firmu jako celek a opatfeni proti tomu jsou pfijimdna na
strategické Grovni. Dulezité je vytvotit nové ochranné prvky jako napiiklad QR kody, vlastni
barvu obalu nebo specialni uzavéry, jakozto prvky obtizné zkopirovatelné. To piedstavuje
hodnotu 1 pro zdkaznika, ktery si podle téchto prvklt mize ovéfit, zda si skutecné koupil

originalni vyrobek.

Tento krok miize zvysit dlivéru zdkaznikii a mize ptispét k vyssi transparentnosti spolecnosti.
Napftiklad po nacteni QR kodu muize zédkaznik dostavat i dodatecné informace o produktu s
ohledem na ptivod jeho slozek, zpiisob zpracovani, ekologicky dopad, certifikat kvality nebo
zajimav¢ informace o znacce Dermacol. To miize ptispét k uspokojeni zvysSujicich se narokt

spotiebitelil na transparenci, autenticitu a ekologi¢nost kosmetickych vyrobkd.

S ohledem na rostouci poptavku po ekologickych produktech by firma méla premyslet
naptiklad o své obalové politice. Zde se nachazi potencial pro dalsi vyuziti vlastnich prodejen,
které by mohly zakazniktim po vzoru jinych kosmeticych firem nabidnout moZnost doplnit si

ptivodni nadobu, ve které produkt zakoupili bez nutnosti kupovat dalsi balené produkty.

V souvislosti s rychle se ménicimi moédnimi trendy by se spolecnost méla zaméfit na zvySovani
své flexibility ve vyrob¢ a uvadéni novych produkti na trh. To zahrnuje modernizaci a
digitalizaci vyroby a pfipadné vyuziti novych technologii jako je uméla inteligence nebo 3D

tisk. Nevyhodou tohoto kroku jsou velmi vysoké naklady na pofizeni a implementaci.
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Dermacol si klade za cil poskytnout kvalitni kosmetické pordukty masovému trhu a konkurovat
nadnédrodnim spole¢nostm na ¢eském trhu i v zahranici. Pro dosahovani tohoto cile je zasadni,
aby znacka Dermacol zlstala cenové dostupna a Siroce zastoupena v mistech prodeje. Firma by
proto méla usilovat o snizovani svych nakladt a zkavlithovani své distribuce. Ke sniZzeni cen
by mohla pfispét dalsi diverzifikace produktového portfolia. Firma by se naptiklad mohla
zamétit na kosmetiku pro déti (v€etné kojencit) nebo by mohla vytvofit specidlni prémiovou
produktovou fadu. Prémiova fada by mohla poskytnout dalsi prostor pro diferenciaci a prodej
s vyS$$i marzi. Zaroven takovato diferenciace poskytuje niz$i miru rizika a umoziluje snizovani

nakladu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vyhodnotit soucasnou strategii spole¢nosti Dermacol a.s. na ¢eském trhu
a navrhnout doporuceni pro budouci rozvoj. Cil prace byl naplnén pomoci analyzy vnitiniho a

vnéjsiho prostiedi na zakladé nastroji popsanych v teoretické ¢asti této prace.

Spole¢nost Dermacol a.s. je Ceskou kosmetickou firmou s mnohaletou tradici, kterd se
specializuje na dekorativni, pletovou a t€lovou kosmetiku a dale vyrabi vlasovou kosmetiku ¢i
parfémy. Krom¢ vyroby a prodeje kosmetickych produktti poskytuje také kosmetické sluzby.
Spolecnost vlastni jedinou stejnojmennou znacku Dermacol, ktera je distribuovana do vice nez

sedmdesati zemi svéta.

Strategicka analyza odhalila pfevahu silnych stranek nad slabymi a hrozeb nad piilezitostmi.
Firma si navzdory ndro¢nym podminkam kosmetického trhu vede velmi dobfe. Svéd¢i o tom
jeji ziskovost, vysoky trzni podil na ¢eském trhu, kontinudlni expanze na zahrani¢ni trhy i
rozsahlé investice do modernizace vyroby a zefektivnéni distribuce. Zde je tfeba zdlraznit, ze
analyza je zaloZena na poslednich dostupnych datech z let 2014 az 2018 a nezohlednuje dopady
celosvétové pandemie viru COVID-19, ktery se zacal Sifit v prosinci roku 2019. Da se
predpokladat negativni dopad této udalosti na vykon spole¢nosti a nevylucuje se moznost

zmeény jeji strategie.

Dermacol je veden jako rodinna firma, coz je jeden z divodu, pro€ se jeho strategie lisi od
strategii nadnarodnich spole¢nosti s nimiz na trhu soupefi. Jeho soucasna strategie muze byt
charakterizovana jako strategie horizontalni diverzifikace s prvky internacionalizace. Hlavnim
zpusobem vstupu spole¢nosti na zahraniéni trh je vyvoz. Dermacol zaroven vyuziva vyrobni
kapacity jinych firem v Evropé kvuli vyssi efektivité. Vlastni vyrobni zafizeni v zahrani¢i
neprovozuje. Spolecnost také na rozdil od nadnarodnich korporaci nevyuziva strategii

vertikalni integrace.

V reakci na zjisténé silné a slabé stranky a prileZitosti a hrozby byla navrzena strategicka
doporuceni. Na korporatni tirovni je vhodné, aby spolecnost nadale pokracovala ve strategii
diverzifikace. Vhodné je rozsitovat své produktové portfolio o nové kategorie, coz mize vést
k rozloZeni rizika. Do budoucna by Dermacol mohl ptidat kosmetiku pro déti nebo prémiovou

fadu.
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Na urovni obchodni strategie se jevi jako vhodna strategie diferenciace vzhledem k vysoké
konkurenci a vyjednavaci sile zakaznikt. Spole¢nost by se méla vice zaméfit na odliSeni svych
produkti od produktii konkurence, zejména v kategoriich pletové a télové kosmetiky. Déle by
jako soucast diferenciace mohla dat svym prodejnam dals pridanou hodnotu v podob¢ moznosti
doplnit ptivodni baleni pfipravku novym obsahem (napft. u krémi ¢i make-upit). To by zaroven
mohlo 1épe uspokojit zadkazniky s pozadavky na ekologii kosmetickych znacek a ptipadné

prilakat nové zakazniky.

Dalsi oblasti, které by se spolecnost méla vénovat je ochrana pred padélanim vyrobkut. Tento
problém se tyka mimoevropskych trhti, ale zptisobuje Skody firmé jako celku. Vyvoj novych
ochrannych prvki je nezbytny, aby firma dokazala pfedchazet vysokym finan¢nim ztratdm a

dodate¢nym nékladiim na boj proti padélkim.

S ohledem na finan¢ni aspekty 1ze Dermacol povazovat za schopnou spole¢nost. Piesto se i zde
nachazeji nedostatky. Firma by se méla zaméfit na efektivni vyuZivani aktiv a méla by

pokracovat ve zlepSovani distribuce, aby se snizila doba obratu zasob.

Na zavér bych rada vyzdvihla divody tGspéchu této spolecnosti. Jsou to pfedevsim kvalitni a
cenove dostupné produkty, velmi dobry marketing, PR a nepochybné také ptivod a historie této
znacky. Pokud firma vyuzije své silné stranky k ptechazeni hrozeb, je vysoka pravdépodobnost,

ze jeji uspéch bude pokracovat.
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