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SOUHRN

Tato bakalai'sk4 prace je vénovana marketingovému priizkumu textilnich barviv na trhu Ceské
republiky. Je zpracovéna za obdobi od roku 2003 do roku 2007 a jsou v ni vyuZity celni

statistiky a udaje spole¢nosti Synthesia, a.s..

KLiCOVA SLOVA

textilni barviva, celni statistiky, strategie na stagnujicim trhu, prizkum primyslového trhu

TITLE
Market research in textile dyes consumption made by the Synthesia company in Czech

republic

ABSTRACT
This bachelor study deals with marketing research in textile dyes on Czech market. The study
was carried out the statistics and internal data of Synthesia from 2003 to 2007.
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textile dyes, custom statistics, strategy of stagnant market, research in industrial market
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0 Uvod (cil prace, metody zpracovani)

Téma této bakalaiské prace jsem si vybrala, kdyZ jsem ve II. ro¢niku studia na Univerzité
Pardubice byla na praxi na oddéleni marketingu Pigmenty a barviva ve spole¢nosti Synthesia,
a.s. Marketingové oddéleni piipravuje kazdoroéné statistiku dovozt textilnich barviv do
Ceské republiky. Navrhli mné, abych tuto statistiku spolu s dal$im rozborem situace na trhu

zpracovala.

Tato bakalaiskd prace Prizkum trhu spotteby textilnich barviv spolenosti Synthesia, a.s. v
Ceské republice vychazi z celkové spotieby vybranych tiid textilnich barviv na trhu v Ceské
republice. Ta se sestava z dovoza barviv a prodeji Synthesie, a.s., ktera je jedinym vyrobcem

na ¢eském tzemi.

Synthesia, a.s. je pfedev§im exportni firma, prodava barviva do Evropy i ostatnich zemi svéta.
Piimo prodava na trh Ceské republiky, Polska a Ruska. V tomto teritoriu mé tedy nejvice

v

nezprostfedkovanych informaci z trhu. Nejpiesnéjsi jsou znalosti Ceského trhu.

Textilni vyroba pouziva nékolik tfid barviv. Pozitivem je, ze tyto tfidy barviv maji kazda
,,Své“ Cislo (nomenklaturu) v celnim sazebniku. Dostupné informace z dovoznich statistik
jsou pomérné piesné. Je mozno zpracovat i Casovou fadu spotfeby barviv za nékolik

poslednich let.

DalSim Ukolem je proveést rozbor situace, konkurence a popsat pouZité metody, s tim, Ze se
jedna vyhradné o pramyslovy trh. Déale poskytnout doporuceni k dalSimu zpracovani,
ptipadné opatieni a doporuceni k dalSimu postupu (strategii) na trhu.

Cilem této prace je prizkum trhu spotieby textilnich barviv spole¢nosti Synthesia, a.s.
v Ceské republice, pomoc oddéleni marketingu se zpracovanim studie a navrh moZnych

opatieni.



1 Vymezeni zakladnich pojmi z marketingu a
managementu

1.1 Marketing

»Marketing je lidska cCinnost zaméfend na uspokojovani potfeb a prani zakaznikl
prostfednictvim sménnych postupl. Spole¢nym prvkem je uspokojeni potieb zakazniki.*

Philip Kotler

Tato definice se snazi vyjadfit, Ze marketing je integrovany komplex ¢innosti, zaméfenych na

trh. [10]

1.1.1 Marketing podniku

Marketing podniku zahrnuje jak oblast operativniho, taktického, tak i strategického ftizeni.

Jeho obsah tvoti ptfedevSim tyto soubory aktivit:

Systematické provadéni vyzkumu (prizkumu) trhu, a to v Sirokém zabéru a modifikacich, tzn.

predevsim vyzkum potieb a prizkum poptavky, vyzkum spotiebitele a konkurence, jakoz i
vyzkum vSech komponentt trhu, tj. pfedevS§im vyrobki, cen, odbytovych a distribucnich cest,
poskytovanych sluzeb, propagace a ostatnich forem podpory prodeje. Pfitom je nutné

ptipomenout, ze trh je chapéan v Sirokém slova smyslu.

Provadéni rozborti, prognézovani potieb a planovani prodeje a Stim souvisejicich

ekonomickych parametrd, zejména obratu, cen, nakladu, zisku apod.

Tvorbu marketingové strategie podniku, ktera zahrnuje rozhodovéani o cilech rozvoje a

uskutecnovani zmén vyrobniho a odbytového programu, o koncepci rozvoje inovaci
jednotlivych vyrobkid a sluzeb, o cilech a zplsobech rozvoje odbytu vyrobki, jakoz i
programech rozvoje viech marketingovych funkci (tzv. marketingového mixu podniku), tj.

rozvoje odbytovych a distribu¢nich cest, sluzeb poskytovanych zakaznikiim, propagace apod.

Zabezpeceni fungovani béznych obchodnich aktivit pfi realizaci vyrobkl a sluzeb na trhu,

véetné logistickych procesu (fyzické distribuce), jakoz i vSestranné komunikace s vyrobnimi a

obchodnimi partnery a podnikatelskou, finan¢ni, pravni a marketingovou infrastrukturou. [9]

1.1.2 Marketing v koncep¢nim slova smyslu

Marketing v koncepénim slova smyslu viibec neni ¢innost, je to spiSe pojeti ¢innosti, je to typ

podnikani, metoda fizeni podnikd. Z tohoto hlediska ani marketingovy vyzkum neni

-7-



specializovana ¢innost, ale koncepce, pristup k pozndvani a zpracovani domécich a

zahrani¢nich trhi. [9]

1.2 Trh

Trh je mistem, kde kupujici a prodavajici ur¢itého zbozi vstupuji do vzajemnych interakci,
aby urcili cenu zbozi a mnozstvi, jez se nakoupi a proda.

Pro marketingového odbornika je trh souborem vSech skute¢nych a potencionalnich kupct
urcité komodity. Potenciondlni trh je soubor vSech kupujicich, kteti se vyznacuji zdjmem o

urcity vyrobek nebo sluzbu. [10]

1.3 Pruzkum trhu

V literatufe i praxi, zejména v pramyslové vyspélych statech s trzni ekonomikou, se ¢asto
volné¢ zaménuji pojmy ,,vyzkum* a ,,prizkum* trhu (potteb, poptavky atd.). Obvykle se vSak
tato riizna pojeti shoduji v tom, Ze ,,vyzkum® je chapan jako hlubsi a dlouhodobé&;jsi zkoumani
a hodnoceni jevu, pusobicich faktori a vazeb na trhu a v jeho komponentech, zatimco
,prizkum® je chapan jako kratkodobéjsi zjisStovani aktudlniho stavu, zmén, trenda a kolisani
na trhu a v jeho segmentech. [10].

Na zakladé této definice jsem se rozhodla i diky potfebam oddéleni marketingu Synthesie, a.s.

zpracovat prizkum trhu.

1.3.1 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum muze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci a
prodejce schazi za ucelem vymény a zvySeni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti
nakupciho). Kdokoli, vyuzivajici marketingovy priazkum, se bude pifedevsim zajimat o piistup
potiebny pro jeho ¢&i jeji typ trhu a prizkumnici z povolani maji dokonce tendenci se
specializovat v trhu, stejné jako v technologii prizkumu. [2]

Prizkum trhu je jednou ze zakladnich soucasti marketingového fizeni podniku.

Moderni marketing je dnes chépan jako podnikatelsky zptisob mysleni, ktery vychazi
Z poznani trhu, pfedevS§im z potteb spotiebitele. Na zdklad¢ toho vytvaii svlij produkt,

vyrobek ¢i sluzbu a tento vyrobek tvofi pro trh.



Pro podnikani je nutné oddélit

» pruzkum trhu, ktery provadi podnik, resp. podnikatel sam;

» prazkum trhu, ktery provadi specializovana agentura. [1]
Prizkum trhu se zabyva okolim podniku, pfiCemz nezkouma pouze trh, ale i ostatni
parametry prostfedi. Zdroje prizkumu trhu jsou nejen uvniti podniku, ale také mimo né;.
Prizkum trhu mizeme definovat jako sbér, zpracovani, analyzu a interpretaci informaci
interniho a externiho ptivodu.
Prizkum trhu se zabyva systematickym popisem konkrétniho dil¢iho trhu, tedy jeho stavem
v urCitém case (analyza trhu) a zndzornénim vyvoju trhu (pozorovani trhu) v ¢asovém
prabéhu. Nejprednéjsim cilem kazdého prizkumu trhu je predpovidat vyvoj trhu.
KdyZ u prizkumu nemize dojit k jednoznacné piedpovédi, mél by byt alespon naznacen trend

nebo tendence. [7]

1.3.2 Déleni prizkumu trhu

Prizkum trhu se d€li na kvantitativné statisticky a kvalitativné psychologicky.

Kvantitativni prizkum s¢itd fakta a nazory, zatimco kvalitativni prizkum zkouma pftiCiny
jevl. Ma tedy za ukol dat odpoveéd’ na otazku, pro€ ty ¢i ony stavy nastaly, a slouzi ¢asto jako
podklad pro navazujici statisticko-reprezentativni velka zkoumani.

Analyza potteby, a to faktické i potencialni, zacind prizkumem u nositele potieb. Postihuji se
bézné demografické znaky, jako pohlavi, stafi, rodinny stav a jiné, coz plati pro konecné
spotiebitele, ne tolik pro primyslovy trh. [7]

Metodami prazkumu trhu se budu zabyvat ve tteti kapitole.

1.4 Prumyslovy trh

Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ucelem vyroby dalSich
vyrobkl a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji, nebo déle dodavaji. Hlavni druhy
pramysld, vytvarejicich praimyslovy trh, jsou:

o zemédé€lstvi, lesnictvi a rybafstvi;

e téZebni primysl;

e zpracovatelsky primysl (i chemicky);

e stavebnictvi;

e doprava a spoje;



e bankovnictvi, finance a pojistovny;

e sluzby.

V ramci primyslového trhu se pohybuje vice penéz a zboZzi nez na spotiebitelském trhu.

Primyslové trhy maji nekterd specifika, jimiz se vyrazné lisi od trhli spotiebnich. A to je
méné¢ zakaznikl, vetsi zakaznici, Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. Vlivem mensi
odbératelské zdkladny, dulezitosti a moci (vlivu) vétSich dodavateli nad odbérateli,
pozorujeme na prumyslovém trhu uzké vztahy mezi odbérateli a dodavateli. Dodavatelé jsou
Casto nuceni prizptisobovat svou nabidku individudlnim potfebam odbératele. Zakazku
dostane ten dodavatel, ktery spolupracuje s odbératelem na technickych parametrech a
podminkach dodavky a také v€asné vyrobé. Lze predpokladat, Ze odbératelé Casto potadaji
specidlni seminafte, na kterych jsou zéastupci dodavatelii seznamovani s pozadavky odbératelt

na kvalitu a dodavky.

Bézna je také geografickd koncentrace zakazniki, zavislost poptavky na dalSim spotiebiteli,
nepruznost dodavky (plan vyroby), kolisavost poptavky (mddni trend).

Jedna se o odborny nakup. Vyrobky a sluzby na primyslovém trhu jsou zajistovany odborné
skolenymi nakupéimi, kte¥i se cely sviij pracovni vék uéi, jak nakupovat 1épe. Ukolem
asociaci, které existuji ve vyspélych zemich, je zvySovat efektivnost a postaveni
profesiondlnich néakupcich. Jejich odborny pfistup a schopnosti 1épe zhodnotit technické
informace pfispivaji k ndkupu pii nizSich ndkladech. To znamend, Ze obchodnik na
pramyslovém trhu musi disponovat veSkerymi technickymi (daji o vyrobcich svych i

konkurenénich. [5]

1.4.1 Uéastnici pramyslového kupniho procesu

Pro ptimy opakovany nakup a modifikovany opakovany nakup je to nakupni organizace nebo
nakupni oddéleni. Na prvnim nakupu se podili vice zaméstnanci. Technicky manaZer miva
nejveétsi vliv na volbu nakupovaného zbozi, zatimco ndkupéi zpravidla nejvice ovliviiuje
volbu dodavatele. Proto pii prvnim ndkupu musi obchodnik ptedat informace o svych
vyrobcich technickému odd¢€leni. Pfi ostatnich dvou typech trznich situaci a pii vybéru
dodavatele je tfeba komunikovat s nakupcim.

Primyslovi zdkaznici jsou vystaveni celé fadé vlivi, kdyz tvofi své kupni rozhodnuti. Nékteri

obchodnici se domnivaji, Ze hlavni vlivy jsou vlivy ekonomické. Maji za to, Ze odbératelé

cv v
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hledisko ptedpokladé, Ze obchodnici se budou soustfed’ovat na znacné vyhodné ekonomické

nabidky pro zakaznika. [5]

1.4.2 Vlivy prostredi pii nAkupnim procesu

Primyslovy zakaznik je vyznamné ovliviiovan vlivy ze soucasného a ocekavaného
ekonomického prostiedi, jako jsou: uroven primarni poptavky, hospodarsky vyhled, hodnota
penéz. V obdobi recese redukuje primyslovy zakaznik své investice do zavodu, zafizeni a
zasob. Obchodnik v tomto prostfedi nemiize mnoho pfispét ke stimulovani poptavky. Muze

pouze usilovat o udrZeni nebo zvy3eni jeho podilu na poptavce.

Firmy, které predpokladaji nedostatek zakladnich surovin, jsou ochotny nakoupit a skladovat
vétsi mnozstvi, nebo podepiSi dlouhodobé smlouvy s odbérateli na zajisténi plynulé dodavky

surovin.
Obchodnici na primyslovém trhu jsou také ovliviiovani technologickymi, politickymi a
konkuren¢nimi zménami v okoli. Primyslovy obchodnik musi pozorovat vSechny tyto vlivy,

spravn¢ odhadnout, jak ovlivni zdkazniky a pokusit se proménit problém v ptileZitost. [5]

1.4.3 B2B

(Business To Business) jsou aplikace vyvijené pro usnadnéni a urychleni spoluprace mezi
obchodniky, pfevdzné pak ve vztahu velkoobchod - velkoodbératelé. Tyto aplikace jsou
optimalizovany na co nejrychlejsi identifikace zboZi / sluzeb a jejich nasledné objednani.

Napojeni na skladovy / hospodaisky software dodavatelské firmy ¢&i kolobéh objednavky

s monitoringem stavu a samotnou historii je jeden z mnoha faktorfi, které by nas mély

presveédcit. [17]

1.5 Marketingovy mix
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani
zakaznikl na cilovém trhu." [5]

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace dé¢la, aby

vzbudila poptavku po produktu.
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Tyto kroky se rozdéluji do ¢tyf proménnych:
» Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

» Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uveéru.

> Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribu¢nich cest, dostupnosti

distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
> Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje). [22]

Obrazek €. 1: Marketingovy mix

VYROBKOWA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kwvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNT POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promotion} {place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com

Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mize oznacovat i sluzbu. Navic zahrnuje i
vSechny sluzby dodavané s vyrobkem - v ptipadé prodeje barviv jsou to vSechny sluzby od
poradenstvi, jaké barvivo koupit, pfes to, jak jej pouzit atd.

Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zikaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor

osvédCenych nastroji k realizaci firemni strategie.
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Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:
> z produktu se stane zdkaznicka hodnota (Customer Value),
> z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
> misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),
» z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [22]

Obrazek €. 2: 4P a4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néaklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com

Chytti marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zdkaznika nez z pohledu

prodejce. [22]

1.6 Vyrobky a jejich konkurencni schopnost

Konkurenc¢ni schopnost je projevem odbytové atraktivnosti vyrobku na ur¢itém trhu. Kromé
znakt, které byly “vytvofeny ” ve vyrobku urcitou urovni vyvoje a piipravy vyroby a jeji
vyrobni realizace, zahrnuje i znaky, které jsou dany intenzitou a kvalitou obchodnich aktivit
(marketingovych), které byly v souvislosti s Usilim o realizaci vyrobku na trhu uskute¢nény.
Konkuren¢ni schopnost vyrobku je komplexni charakteristikou, ktera identifikuje jeho ,trzni
specifiku® v porovnani s vyrobky, které jsou schopny uspokojovat analogické nebo piibuzné
potieby v daném trznim segmentu. Projevuje se zde soulad feSeni vyrobku a jeho uvedeni na
trh a redlnou spolecenskou potiebou, schopnost ekonomicky efektivné tuto potifebu uspokojit.
Konkurenéni schopnost je relativni, je nutno ji vzdy chépat z hlediska specifickych podminek

ur¢itého trhu. Zavaznou roli pii formovani konkuren¢ni schopnosti hraji ekonomické
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parametry trhu, jako je cena vyrobku, objem vyroby a prodeje, rentabilita vyroby, efektivnosti
exportu, zisk vyrobce i prodejce. [9]

1.7 Strategie na stagnujicich a smrst’ujicich se trzich

1.7.1 Charakteristika stagnujicich a smr$t’ujicich se trhi

Stagnujici a smrstujici se trhy existuji v kazdé fazi narodohospodaiského vyvoje. Pocet trhii
nevykazujicich rust dosahl dosud nevidaného po¢tu. Podle odhadu je u 50 - 70% vSech branZi
v zapadni Evropé, Japonsku a USA pouze mala, zadna nebo negativni mira rustu. | kdyz
presnost takového odhadu vzhledem k problémim vymezeni branzi a trhii, volbé vhodnych
indikatorti pro méteni miry rustu a rozdilnym definicim pojmi stagnace a smr§t'ovani by méla
byt posuzovana spise opatrné, je ziejmé, Ze stale vice branzi a trhi je timto vyvojem dotceno.
tuzemské poptavky existovaly moznosti pfesunu na zahrani¢ni trhy, tak dnes je u fady branZzi

zjistovan simultanni pokles miry rastu v rozdilnych pramyslovych regionech. [7]

1.7.2 Dvody pro stagnaci

Podstatné diivody pro stagnaci, popt. smrSténi trzniho objemu jsou nasyceni trhu, vznik
nakladové ptiznivych a technologicky vyhodnégjSich substitu¢nich vyrobkt, demografické a
spoleCenské zmény 1 zménéné ramcové podminky dané statem. Hlavni pfi¢inou strukturni
stagnace trhu je pfedevsim nasyceni trhu. Tendence k nasycenosti trhu jsou dany klesajicim
poctem spotiebitell a / nebo snizenim pramérné spotiebitelské, popiipadé uzivatelské
intenzity. Vedle kvantitativniho posuzovani odbytového potencialu je tfeba brat v tivahu
pripravenost spotiebitell na cenu. Ackoli v fad¢ primyslovych zemi je jiz kvantitativni
poptdvka uspokojena, je dosahovano momentalniho ristu trzniho objemu pomoci
dodate¢ného uzitku, jako je prestiZ, poradenstvi nebo servis, a spolu s tim souvisejici

pfipravenosti na cenu.

v

poptipadé smrstovani trhu dochdzi k fadé¢ zmén v soutézeni podnikl. Zatimco podniky na
rostoucich trzich mohou docilovat riistu obratu na zéklad¢ udrzeni své trzni pozice, nabyva
soutéz pii klesajici mife ristu stale vice formy tzv. konstantni hry s nulovym vysledkem. Rist
obratu je mozny pouze pomoci ristu trzniho podilu, s ¢imz je soucasné spojena ztrata trzniho

podilu konkurence. Zesiluje vytlaCovani konkurence, a to vzhledem k nadbyteCnym
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kapacitdm vytvofenym v ramci rustové euforie, které pak ve fazi stagnace a smrstovani
plusobi negativné na podnikovou strukturu naklada. Stoupajici nakladovy tlak vede Casto k
silnym reakcim podniku, které se kompenzuji napf. v cenovych valkach nebo zvySenim

nabidky servisnich vykont. [7]

1.7.3 Kroky strategického marketingu

A4

akceptovani strukturni stagnace nebo smrsténi trhu. To vyZaduje piedev$im peclivou analyzu
dlouhodobého vyhledu branze a ochotu vidét problémy, které s sebou piinasi tvrdy
konkuren¢ni boj. Podnikova filozofie 1 hodnotovy systém manaZera by se proto v této situaci
mély méné orientovat na “Cisté ukazatele” (napf. obrat, trzni podil), ale spiSe na dobré
podnikové vysledky v minimalni nebo pfiméfené vysi. Otazkou neni intenzifikace
dosavadniho zptsobu chovani, ale schopnost jit tviirci, novou, jinou cestou.

Politika jistoty a stabilizace zaméfena na rentabilitu a snaha podniku o zajisténi, uhajeni a

konsolidaci ptislusnych podnikatelskych obortt musi byt tkolem strategického marketingu.

[7]

1.7.4 Zakladni typy konkurencni strategie

1.7.4.1 Strategie udrzeni trhu
Vychazime-li z toho, Ze podnik se snazi ptredev§im o udrzeni nebo vybudovani svych oblasti

podnikani, zacne po vstupni situacni analyze s generovanim moZzné a relevantni strategie
udrzeni trhu. Rozhodovaci proces je omezen piedevsim vnitropodnikovymi faktory, jako je
situace celého podniku a danych oblasti podnikani. Prostor mozné udrZovaci strategie je dale
zuzen vnéjs$imi (s trhem spojenymi) faktory. Jestlize se nenalezne Zadna strategie odpovidajici
uspéSnému dlouhodobému udrZeni trhu, je tieba proveétit, zda neni vhodné zamétit se na
odchod z trhu. Dojde-li k vysledku, Ze podnikani v daném oboru nema Zadouci vyznam, je

v

tieba zvolit relativné ptiznivéjsi strategie udrzeni trhu. [7]

1.7.4.2 Strategie odchodu z trhu

Je tieba provéftit, zda, popt. které strategie odchodu z trhu jsou realizovatelné. Pfitom je tfeba
zejména urcCit, jaka rizika a ndklady jsou s odchodem spojeny, popiipadé jiné mozZnosti
zdolani bariér odchodu jsou oteviené. Jsou-li s danym oborem podnikani spojena jasna rizika,
je tfeba volit strategii uhajeni, aby byla minimalizovana ztrata. Jinak se — za stalého porovnani

nakladl a rizika s nejlepsi strategii udrzeni se — ptejde k nejvhodné;jsi strategii odchodu.
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Za urcitych piedpokladii se mize zdat vhodnym zvolit alternativy nete¢nosti (vyCkani
zménénych podminek). Pocitat je tfeba vzdy 1 s kooperativnim feSenim, které predstavuje

opatieni k prosazeni, popiipadé zajisténi strategie. [7]

1.7.4.3 Strategie trziho viidce

Diferencovana strategie trzniho viidce se zamétuje na dosazeni vedouci pozice na celém trhu
pomoci intenzivni prace s jednotlivymi trznimi segmenty. Pfedpokladem tspéchu jsou plany
vykont specifické dle segmentd, které jsou prizpisobeny existujicim rozdilnym poZzadavkam,

pokud jde o technologii, design, kvalitu a servis. [7]

1.7.4.4 Strategie ukonceni aktivity podnikatelského oboru
Strategie okamzitého ukonceni aktivity podnikatelského oboru se ukazuje smysluplnd, kdyz

za prvé prodej této Casti neni mozny a za druhé kdyz by dalSim provozovanim této ¢asti
vznikaly ztraty vys$i, neZ jsou nadklady odchodu. Pfitom je tfeba zkoumat, zda uzavienim
oboru budou moderni zafizeni uvolnéna pro vyuZiti v ostatnich ¢astech podniku a do jaké

miry se touto modernizaci zafizeni posili konkuren¢ni schopnost a vynosnost. Vynosy
z takové modernizace ostatnich obort musi byt rozliSeny od nakladd na odchod a brany

v uvahu pii kalkulaci. [7]

1.7.4.5 Kooperacni strategie
Svobodna spoluprace samostatnych podnikli by méla ptispét k dosazeni kooperacénich cili a

redukei rizik. Jde o opatfeni zaméfena na snizeni intenzity konkurence a vyuziti synergického
potencialu. VéEtSinou se realizuje tato kooperace ve vyrobé nebo marketingu. Kooperacni
modely mohou byt pfitom vytvofeny jako vertikalni nebo horizontalni spojeni firem. Pokud
jde o marketing, jevi se pfedev§im u malych a stfednich podnikd takova kooperace relativné
uspésna, a to na useku spoleéné reklamy, urcitych prodejnich funkci a pii zajiStovani
informaci. Vzhledem k moznému konfliktu zajmd je naproti tomu spoluprace na tseku

vyrobkové politiky a v prodeji vétSinou problematicka u podnika vSech velikosti. [7]

1.7.4.6 Rozhodnuti pro uspésnou strategii

Rozhodnuti pro UspéSnou strategii udrzeni je tfeba zaméfit na situacni ohodnoceni stupné
dlouhodobého dosaZeni cile u jednotlivych alternativ. Pfitom se ukazuje nutnost omezit velky
pocet situacnich faktord na nékolik zvlasté relevantnich proménnych. Relevantni situacni
proménné lze roz€lenit pfedevsim na skupinu trznich podminek a za druhé na skupinu silnych
stranek konkurence. Trzni podminky jsou pfitom potud relevantni, pokud determinuji

dlouhodoby vyvoj ziskového potencialu trhu. Silné stranky konkurence naproti tomu ohlaSuiji,
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v jakém postaveni se podnik nachazi, aby se mohl prosadit v konkurenci a mohl participovat
na ziskovém potencialu. [8]

Tabulka €. 1: Normové strategie v situacnim shluku

TrZni situace | Relativné pfiznivé trzni Relativné nepiiznivé
Oblasti podnikéni podminky trZzni podminky
Relativné vysoka konkurence Vudcovstvi v kvalité pii Diferencovana strategie
(sila) silné orientaci na segment trzniho vidcovstvi

Ptiblizeni k zédkaznikovi
Relativné mala konkurence Vyrazny vztah cena — na zaklade silné orientace

vykon pfi vysoké kvalité na servis pti vhodném

vztahu cena - vykon

Zdroj: MEFFERT, H. Marketing - Management. 1. vydani, Praha: Grada Publishing, 1996

-17 -



2 Analyza situace na trhu textilnich barviv ve svété
a v Ceské republice

2.1 Charakteristika vybranych trid textilnich barviv

Barviva kyseld jsou barviva, ktera se pouZivaji pro barveni viny, hedvabi, polyamidu.

Z netextilnich materiall se pouZivaji pro barveni napt. kizi, koZeSin a dieva.
Barviva pfima jsou barviva pouzivana pro barveni bavlny, celulézovych materialt, tedy také
papiru.

Barviva reaktivni jsou barviva, ktera ,,reaguji“ s vlaknem. Je jich né€kolik typl a maji vysoké

stalosti. Pouzivaji se predev$im k barveni a tisku baviny.

2.2 Situace na trhu barviv ve svété

Spotteba barviv v mnozstevnim vyjadieni roste o cca 2 % rocné. Cca 40 % svétové spotieby
barviv je v Ciné (tj. cca 750 tis. tun), Indii a ostatnich asijskych zemich (za Asii tedy cca 65

%). Amerika méa podil cca 5% a Evropa cca 7 % z celkové svétové spotieby barviv. [11, 12]
Na konci kapitoly jsou vyjmenovany i ostatni t¥idy vyrabénych barviv.
Trh v hodnoté piedstavuje cca 3,5 mld. USD.

Svétovy trh textilnich barviv celkové je v hodnotovém vyjadieni v CR stagnujici nebo

Klesajici viz tab. ¢. 9, 10 a 11.

V Evropé dochazi v poslednich letech k nékolikaprocentnimu poklesu spotfeby a vyroby
textilnich barviv ro¢né. Ta se premistila do Asie, hlavné do Ciny, kde se vyrabi polotovary,

barviva, barvi se a pak i zpracovava textil.
Hlavni vyrabéné tfidy barviv:
» Kysela a kovokomplexni,
Piima,
Reaktivni,
Disperzni,

Kypova,

YV V VYV VYV V

Bazicka.
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2.3 Situace na trhu barviv v Evropé

Vyroba barviv se jiz n€kolik let “st¢huje” z Evropy z divodid ekonomickych (levné;si
pracovni sila, energie), ekologickych a mista spotfeby do Asie. Spotieba textilnich barviv je

Klesajici.

Nejvétsim trhem pro textilni barviva v Evropé je Turecko a Italie. Pro Synthesii, a.s. jsou to

vyznamna exportni teritoria, na kterych mé své zastupce a sit” distributora.

2.4 Situace na trhu barviv v Ceské republice

2.4.1 Trh textilnich barviv

Trh textilnich barviv je celkové v hodnotovém vyjadieni v CR stagnujici nebo klesajici viz

tab. 9, 10 a 11.

Na trhu CR se vyskytuji konkurenti pfedeviim z Evropy, jedni se o vyznamné svétové

vyrobce, ale také o distributory levného zboZi z Asie.

Pokud se podivame na situaci z hlediska marketingového mixu, pak evropské vyrobky maji
ptiblizné stejnou kvalitu. Vyrobky z Asie obecné maji horsi a hlavné kolisavou kvalitu, ktera
zpusobuje spotiebiteliim v textilnim pramyslu potize. K produktu patii také servis, ten ma
¢esky vyrobce vétSinou nejlepsi.

Cenoveé jsou vyrobky srovnatelné, asijsti vyrobci se snazi pronikat na exportni teritoria nizsi
cenou. Dulezité jsou také platebni podminky a v¢asna dodatelnost zbozi, coz ¢ini vzhledem ke

vzdalenosti nejvetsi problém asijskym producentiim.

v

Distribu¢ni cesty jsou pro Ceského vyrobce na mistnim trhu dosazitelné;si, jedné se o pfimy
prodej. Zapadoevropské koncerny vétSinu menSich kancelati v Evropé zaviely a prode;j

centralizovaly, ¢imz ztizily kontakty se zdkaznikem.

Z hlediska promotion je situace Synthesie a evropskych vyrobcli podobna, ucastni se stejnych

vystav, pofadaji Skoleni, firemni dny a maji srovnatelné propagacni materialy.

-19-



2.4.2 Rozbor ekonomického vyvoje textilniho a odévniho
priamyslu za rok 2007

Prodej
Na zaklad¢ predbéznych vysledki odhadujeme, ze za rok 2007 dosahly trzby v béznych

cenach v textilnim a odévnim prumyslu cca 56,8 mld. K¢ Ztoho zhruba 48 mld. K¢
Vv textilnim sektoru a 8,8 mld. K& v odévnim sektoru. To odpovida rastu trzeb textilniho a
odévniho primyslu ve srovnani s vysledky roku 2006 o 3,9 %. Na tomto rustu se bohuzel
podili pouze textilni priimysl navySenim trzeb o vybornych 6,6 %, zatimco trzby v odévnim
pramyslu bohuzel poklesly o 8,8 %.

Zaméstnanost

Zaméstnanost na konci roku 2007 dosahla v textilnim a odévnim pramyslu Grovné téméf
54000 pracovnich mist (zahrnuty pouze firmy s po¢tem pracovniki nad 20), coz predstavuje
pokles o 11,1 % oproti konci roku 2006. Pocet pracovnich mist v textilnim primyslu poklesl
na skoro 36000, to je o 10,3 % oproti roku 2006. V odévnim primyslu poklesl pod uroven
18000 zaméstnanct, coz je pokles o 12,8 %.

Mzdovy vyvoj

Primérna mési¢ni mzda v celém textilnim a odévnim pramyslu dosahla na konci roku 2007
urovné cca 15 000 K¢, coz piedstavuje narust o 17,4 % oproti konci roku 2006. V textilnim
pramyslu dosahuje mzda skoro 16 000 K&, coZz je o zhruba o 3 000 vice neZz v odévnim
pramyslu.

Produktivita prace

Produktivita méfend ro¢nim objemem trzeb (ve stalych cenach) na pracovnika dosahuje
vyrazné vyssi hodnoty v textilnim primyslu (zhruba 1 390 000 K¢ / pracovnik / rok) nez
v odévnim (zhruba 540 000 K¢ / pracovnik / rok). V textilnim sektoru produktivita vzrostla o
neuvétitelnych 17,6 % a v odévnim sektoru o 10,1 %. [14]

Celkove zhodnoceni

Podle vyse popsaného odhadu mizeme povazovat vysledky, dle trzeb, textilniho primyslu za
velmi dobré, naopak odeévni sekror potvrzuje dale klesajici tendenci. AvSak tento faktor

klesajicich trzeb odévniho primyslu se neprojevil v poklesu ukazatele produktivity prace, coZ

1
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Na vysledky roku 2007 mély rozhodujici vyznam tyto vlivy:

Vysledky textilniho pramyslu maji souvislost s 0Zivenim evropského a zejména

némeckého trhu.

D4 se piedpokladat Ze se na nich projevuje i platnost Dohody o porozuméni mezi Cinou a
EU (omezeni dovozu z Ciny). V té souvislosti je dobré zminit, Ze platnost dovoznich
omezeni (nikoliv v8ak Dohody) skoncila 31.12. roku 2007.

Stale plati, e Geské firmy maji relativné dost zakazek, ale cenovy tlak zptisobeny Cinou
vroce 2005 (i kdyz se pozdé€ji dovozy nerealizovaly) vyznamné snizil ekonomickou

efektivnost téchto zakazek.

Po urcité stagnaci v poslednich dvou letech se opét velmi vyrazné zvySuje produktivita
prace textilniho a jiz také odévniho primyslu, coz je zplsobené vyznamnym poklesem

zamestnanosti.

Vyznamné posilovani koruny k EURu dale sniZzuje ekonomickou efektivnost sektoru.
Z ¢asti je kompenzovano stejnym vyvojem koruny k USD.

I pfes enormni snahu mnoha podnikateli a zaméstnavatell se nedafi eliminovat drastické
dopady vlivem trvale rostouci ceny elektrické energie a plynu (v celém sektoru ma véahu
cca 10% zcelkovych nakladt). Tento vliv zacind byt bezprostfednim divodem
k omezovani a zastavovani vyroby v Ceské republice. Jedinou moZnosti jak mize textilni
a odévni sektor kompenzovat tak rychly rist, tak vyznamné ndkladové polozky, je
snizovat mzdy (jejich celkovy objem). Avizované zvyseni ceny elektrické energie o 14 %
v roce 2008 odcéerpa sektoru dalsich cca 450 mil. K¢ a dale snizi konkurenceschopnost
sektoru . [14]

Dle Textilzurnalu bylo v roce 2006 v Ceské republice cca tfi sta textilnich firem (s vice nez 20

zameéstnanci).

Problémem je, Ze mnoho textilnich firem zkrachovalo, bylo prodéano, fuzovalo. Pokud je

majitelem zahrani¢ni subjekt, preferuje vétSinou dodavky barviv od svych néarodnich

dodavatelti (napf. némecké a italské firmy — Nova Mosilana, Scheisser). [12]

Déle uvadim tabulku patnacti nejvétsich vyrobei textilu v CR.

Firmy Kordarna, Juta, Technolen atd. nejsou typickymi vyrobci barveného textilu. TakZe

statistika ATOK nevyjadiuje textilni sektor, ktery barvi textilie. Tyto firmy bud nebarvi
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material (technické textilie pro pneumatiky, stavebnictvi apod.) viubec, nebo jinymi typy
kolorantt. [15]

Tabulka ¢. 2: Nejvetsi ¢esti textilni vyrobci

Pof. Pof. | Nézev firmy Piev Trzby

2007 | 2006 l. v mil. K&
obor
1. 2. | Juta a.s., Dvur Kralové nad Labem 5 4098
2. 1. | Kordarna a.s. Velka nad Veli¢kou 5 3573
3. 5. | Pegas Nonwovens s.r.o Znojmo 3172
4, 3. | Nova Mosilana, a.s., Brno * 2 2700
5. 4. | Technolen, techn. textil, a.s. Lomnice 3 1625
6. 10. | Veba, textilni zavody, a.s. Broumov * 1 1458
7. 8. | Slezan Frydek-Mistek, a.s. Frydek * 1 1432
8. 7. | Fezko, a.s. Strakonice * 4 1426
9. 9. | Schoeller Litvinov, k.s. Litvinov 1 1386
10. 11. | Pleas a.s. Havli¢kuv Brod * 4 1365
11. 12. | Lanex, a.s. Bolatice 5 879
12. 13. | Textonnia Czech, s.r.0. Hronov 750
13. 23. | Dekora-Jeni¢ek, a.s. Zdirec n. 1 732
Doubravou

14. 19. | Toray Textiles Central Europe, s.r.o 619
15. 26. | Hedva, a.s. Moravska Ttrebova 1 518

*firmy oznacené jsou typicky textilni
Ptevladajici vyrobni obor: 1 — bavlna; 2 — vina; 3 — len; 4 — pletaii; 5 — technicke textilie

Zdroj: TextilZzurnal 5/2008

K nejvétsim zakaznikiim Synthesie patii Slezan a.s. (na 7.mist¢), Hedva, a.s. (v tabulce je na
15. misté). V kapitole €. 5 uvadim informace o téchto typickych zakaznicich.

Stéle vice obchodnici Synthesie prodavaji barviva do netextilnich obort napt. do JihoCeskych
a Ol8anskych papiren.

Dle rozboru celnich statistik nejvice roste dovoz pfimych barviv (cely nazev skupiny je
barviva ptima a pfipravky na nich zalozené). Nelze rozpoznat obor spotteby. Velké objemy
piimych barviv jsou ureny pro barveni papiru vcetné tekutych forem. Tyto pak pii nizké
pramérné cené dané koncentraci barviva zkresluji celni statistiky.

Nejproblematic¢téjsi z hlediska spolehlivosti celnich statistik jsou barviva kysela (cely ndzev

skupiny je kysela, motidlova a piipravky na nich zalozené), kde v bliz§im rozboru celnich
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statistik za 3 mésice r. 2008 je vidét chyba zafazeni pravdépodobné moftidel. CoZ jsou velmi

levné fedéné piipravky (46 tun ve velmi nizké finan¢ni hodnot€) , viz tabulka €. 6.

v

Statistiky reaktivnich barviv jsou nejspolehlivéjsi z hlediska zamén produkti.
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3 Moznosti pruzkumu primyslového trhu

3.1 Metody pruzkumu primyslového trhu

Metody prizkumu se tykaji sbéru pozadovanych informaci a efektivni naplanovani predem
piedpokladad porozuméni alternativam a jejich vhodnému pouziti. [2]
V této kapitole jmenuji moznosti prizkumu pramyslového trhu a zarovenn komentuji danou

metodu z hlediska vhodnosti pro moji préci.

3.1.1 Metody pozorovani, Seteni a experimentalni

Metody pozorovani (pozorovani)

Metody Setieni (anketa, pisemné dotazovani, telefonické dotazovéani) Vhodné bylo pouze
osobni dotazovani, pouzila jsem zpracované osobni dotazovani, které je v cestovnich
zpravach prodejctl, technikli a manaZeri Synthesie, a.s.. Ptat se musi odbornik, proto se
museli ptat zaméestnanci podniku, kteti detailn€ rozumi vyrobkim.

Metody experimentalni (experiment) [10]

3.1.2 Prognostické metody

Kvalitativni metody

Expertni usudky nebo odhady manazeru nebo pracovnikii prodeje

Setireni zaméri zdkaznikii

Metoda panelové diskuse

Metoda historické analogie — da se fici, Ze by to mohla byt ¢asova fada, ale existuje velké
mnozstvi vlivi, které ji mohou zménit

Metody explorace casovych rFad — pouzita, ¢asové fady dovozl a prodejli jsem zpracovala
v Sesté kapitole

Kauzalni modely

Metoda vedouciho trendu

Regresni analyza [10]
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3.2 Zdroje informaci

Podle zdroju délime informace predevsim na sekundarni (. zajisténé diive za jinym tcelem)
a primarni (tj. poprvé sesbirané pro tento konkrétni ucel).

Pti sbéru informaci plati zasada, Ze nejprve se analyzuji sekundarni informace a teprve
Vv ptipad€, Ze nemlzeme pomoci nich problém vyfesit, je nutné ptejit ke shromazd’ovani

primarnich informaci. [6]

3.2.1 Sekundarni udaje

Jako sekundarni informace obvykle oznacujeme udaje, které byly shromazdény zpravidla
nékym jinym ptvodné pro néjaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Dostadvame se k nim
zprostiedkované.

Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduSe dostupné vetejné zdroje informaci. Obvykle
slouzi k jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci byvaji k dispozici rychleji a
byvaji mén¢ nakladné nez primarni zdroje tidajt.

Sekundarni zdroje udaju se zpravidla déli na vnitini a vnéjsi. [6]

3.2.1.1 Vnitfni zdroje

Vnitini zdroje udaji prameni z bézného sledovani marketingové Cinnosti firmy. Interni
informace ziskdme z provozni evidence, tedy ze zprav zaméstnanci a z dalSich zapisovanych,

ptip. vytisténych materiala firmy, pro kterou je prizkum zpracovavan.

3.2.1.2 Vn&jsi zdroje
Vn¢jsi zdroje udaji pochazeji z vnéjSiho prostiedi firmy. Externi informace tedy lze ziskat ze
vSech ostatnich zdroja, které jsou k dispozici nebo se vyskytuji mimo konkrétni firmu.

o A

Nejnovejsim externim zdrojem je internet, ktery v posledni dobé zaujima nejvyznamnéjsi
misto pii ziskdvani informaci, protoZe je charakterizovan rychlosti vyhledavani, sbéru a
zpracovani informaci a pfedev§im svymi mnohdy ,,nulovymi* finan¢nimi naklady ve srovnani
s jinymi zdroji informaci.

Omezeni sekundarnich udaji souvisi napf. s nevhodnou strukturou informaci nebo
nevyhovujici pouzitou metodikou pii sbéru udaju, piip. mohou byt v souCasné dobé jiz
zastaralé. Pro urCitou jistotu ptesnosti ziskanych udaji je proto dulezité, abychom méli

k dispozici seznam pouzitych pramend a metodiku jejich ziskavani.
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Sekundarni udaje jsou vzdy zavislé na zdroji, ze kterého pochdzeji. Ten totiz urcuje jejich
obsah, nacasovani 1 formu podédni. Zdroje sekundarnich 0daji pak dale délime na

profesionalni a amatérske. [6]

3.2.1.2.1 Profesionalni zdroje

Profesionalni zdroje sekundarnich idajt predstavuji subjekty, jejichz pracovni naplni je pravé
poskytovat informace (rozhlas, televize, odborné publikace, noviny). Obecné lze tvrdit, Ze u
téchto zdroji jsou zaruky pravdivosti pomérné velké. Tato skutecnost je vyvolana snahou
profesionalnich zdroji budovat svou existenci a vytvaiet vzajemné vztahy s okolim pomoci

daveryhodnosti svého zpravodajstvi.

3.2.1.2.2 Amatérské zdroje
Amatérské zdroje mohou i pfes své oznafeni poskytovat stejné kvalitni informace. V Uzce

specializovanych oborech mohou vykazovat dokonce vétSi informacni hodnotu. Riziko
vyuzivani téchto zdroji spociva vtom, ze udaje mohou byt poddny silné tendencné a

neobjektivné. Amatérsky zdroj totiz nebyva omezen legislativnimi a etickymi natizenimi. [6]

3.2.2 Primarni Udaje

Primarni informace jsou plivodni udaje, které musi byt teprve shromazdény pro specificky
ucel. Jsou ziskavany prostfednictvim naseho vlastniho prizkumu a slouzi vyhradné nebo
predevsim potiebam tohoto priizkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuzijeme jednu ze tii metod —
pozorovani, dotazovani nebo experiment.

Jedna se vzdy o nové informace shromazdéné pro novy vyzkumny projekt. Zaroven plati, Ze
pokud jsme tuto skute¢nost ndhodou neopomenuli odhalit, tyto Udaje nebyly v dané formé
drive nikde publikovany. Mize se vsak stat, ze jsme je z publikovanych zdroji odvodili.
Vyhodou primarnich udaja je jejich aktudlnost a konkrétnost. Sbér primarnich udaji je vSak
vyrazné¢ nakladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi nez pii Cerpani udajt ze sekundarnich zdroju.
Primarni zdroje jsou ptuvodnimi nositeli informaci. Jako zdroje chapeme vSechny subjekty a
objekty trhu (pfedevsim ucastniky trhu), které maji informac¢ni hodnotu pro zdarné vyteseni
vyzkumného problému. Primarni zdroje udaji mtzeme rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. [6]
3.2.2.1.1 Vnitini zdroje

Vnitinimi zdroji primarnich udajt byvaji osoby, které jsou v pracovnépravnim vztahu k firm¢,
pro niz primarni udaje zjiStujeme. Jednd se napf. o samotného zadavatele pruzkumu,

manaZzera poZadujiciho konkrétni informace a ostatni kompetentni zameéstnance firmy.
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3.2.2.1.2 Vnéjsi zdroje
Mezi vnéj$i zdroje primarnich udaji fadime osobni dillezité ticastniky trhu jako napft. experty

a konzultanty, dodavatele, odbératele, konkurenci, spotiebitele, vefejnost. [6]

3.3 Pouzité metody

3.3.1 Pozorovani zakaznickych zajmu

Pfedpovidani je uméni uhodnout, jak by se chovali zakaznici za ur¢itych podminek. To oviem
naznacuje, ze zakaznici by méli byt pozorovani. Pozorovani jsou obvzlasté hodnotna, davaji-li
zékaznici zieteln€ najevo své imysly a jsou-li ochotni je popsat tazateliim.

Vyznam pozorovani zékaznickych zamért je vétsi, kdyz:

e je mélo zakaznikd;

e néklady na jejich dosazeni jsou malé;

e zakaznici maji jasné zaméry a realizuji je;

e jsou zakaznici ochotni své zaméry vyzradit.

Vysledky téchto pozorovani jsou zvlasté cenné u prumyslovych vyrobki, u spottebniho zbozi
dlouhodobé spotieby, u zbozi, kde je dlouhodobé planovani nezbytné, a pro nové vyrobky,

u nichZ neexistuji informace z minulosti. [5]

3.3.2 Vyhodnoceni nazori prodejcu

V piipadech, kdy je dotazovani zdkaznikli nevhodné, ptistoupi firma ke zjiStovani odhadi
pomoci svych prodejnich zéstupct. Kazdy prodejni zastupce odhaduje velikost budouciho
nakupu vyrobki firmy u béznych i potencidlnich zakaznikt. Nékteré firmy pouzivaji odhady
bez dalSich Gprav. Prodejni zastupci vSak mohou mit pesimistickou nebo optimistickou
povahu, nebo se mohou pohybovat od jednoho extrému ke druhému v zavislosti na jejich
pfedchozim neuspéchu ¢&i uspéchu. Casto si neuvédomuji §ir§i ekonomické souvislosti a
neznaji marketingové plany firmy, které mohou ovlivnit jeji budouci oblastni prodej. Také
mohou imysIné podhodnotit poptavky, aby jim firma stanovila mensi prodejni kvoty. Nemusi

mit dostatek Casu na peclivé provedeni odhadu, nebo ho mohou povazovat za malo dilezity.

Firma by méla poskytnout prodejcim ur¢itou podporu nebo stimul pro tvorbu lepSich

predpovédi. Prodejni zastupci mohou od firmy obdrzet svou posledni predpoved a jeji
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srovnani se skutenym prodejem, predpoklady firmy pro obchodni vyhled, informace o

chovéni konkurence apod.

Mnoho vyhod lze ziskat zapojenim prodejcti do zpracovani predpovédi. Prodejni zastupci
maji leps$i cit pro vyvojové trendy neZ ostatni skupiny zaméstnancii. Zapojenim do procesu
zpracovani piredpovédi ziskavaji zastupci veétsi divéru v urceni prodejni kvoty a vEétsi stimul
pro jeji dosaZeni. Tito zakladni pracovnici sou¢asné umoznuji rozklad celkovych odhada

na jednotlivé vyrobky, oblasti, zdkazniky a prodejni zastupce. [5]

3.3.3 Expertni nazory

Firmy mohou také ziskat predpovédi od expertl. Experti jsou obchodnici, distributofi,

dodavatelé, marketingovi poradci a obchodni sdruzeni.

Mnoho firem kupuje ekonomické a primyslové ptredpovédi od velmi dobfe znamych
ekonomicko-prognostickych firem. Prognosti¢ti specialisté jsou schopni zpracovat lepsi
ekonomické predpovédi nez firma, protoZze maji k dispozici vét§i mnoZstvi informaci, a také
maji vetsi zkusenosti.

Ptrilezitostn¢ firma sestavi skupinu expertnich odbornikli pro vypracovani specidlni
ptedpovédi. Odbornici si vyménuji nazory a vytvareji tak skupinovy odhad (metoda
skupinové diskuse), nebo kazdy z nich sestavi svoji vlastni pfedpovéd’ a analytici pomoci
vzajemnych kombinaci vytvori jedinou piedpovéd (sdileni jednotlivych odhadii). Jindy
odbornici zpracuji své individualni odhady a ptedpoklady, které jsou recenzovany a
revidovany firemnimi analytiky, a pak vraceny odbornikim do dal$iho kola odhadovani

(Delfska metoda). [5]

3.3.4 Metoda testovani trhu

V piipadech, kdy zékaznici neplanuji peclivé své ndkupy nebo své zdjmy nevyzpytatelné
meéni, nebo v téch pripadech, kdy odhady expertli nejsou kvalitni, je zddouci uskutecnit pfimé
testovani trhu. A to piedevsim tehdy, jedna-li se o novy vyrobek nebo o novy zpusob jeho

distribuce, ¢i zavadéni vyrobku na novy trh. [5]

3.3.4.1 Testovani trhu primyslového zboZzi
Pro nové prumyslové zbozi je typické, ze vyrobky jsou podrobeny velice intenzivnimu

testovani v laboratotich, kde je hodnoceno jejich provedeni, spolehlivost, tvarové feSeni a

vyrobni néklady. Jestlize jsou vysledky uspokojivé, zahaji mnoho firem komercionalizaci
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tohoto vyrobku tim, Zze ho zafadi do katalogu, prezentuje ho pomoci inzerce v obchodnich
Casopisech a pfedd ho prodejnim zastupciim. V soucasné dob¢ vSak stile véEtSi pocet
pramyslovych firem pouziva testovani trhu jako ptfechodny krok. Testovani trhu umoznuje
naznalit, jak se bude vyrobek chovat ve skute¢nych provoznich podminkach, jaké jsou
rozhodujici faktory ptsobici na jeho nakup, jaka je kupni odezva na zmény cen a na zmény
prodejnich ptistupt, jaky je trzni potencial a jaké jsou nejlepsi trzni segmenty.

V piipadé primyslovych vyrobki neni vak typické pouzivat marketingovy test. [5]

3.3.5 Analyza ¢asovych iad

Mnoho firem zpracovava své predpoveédi na zdkladé minulych prodeji. Predpoklada se, Ze
minulé Gdaje maji kauzélni vztahy, které mohou byt odhaleny pomoci statistické analyzy.
Tyto kauzalni vztahy pak mohou byt pouzity pro pfedpovéd budouciho prodeje.

Casové fady minulych prodeji (Y) mohou byt analyzovéany ze &ty hlavnich slozek.

Prvni slozka je trend (T), ktery je vysledkem rozvoje populace, kapitalovych formaci a
technologie. Je predstavovan piimkou nebo kiivkou, vyrovnavajici minulé prodeje.

Druhd slozka je cyklus (C) zpisobujici vlnovity pohyb prodeje. Mnoho prodejiu je
ovliviilovano vykyvy vSeobecné ekonomické aktivity, které maji sklon k periodicité. Tato
cyklicka slozka mize byt uzite¢na pii sttednédobych pifedpovédich.

Treti slozka - sezonnost (S) zpisobuje shodny kazdoro¢ni prodejni pribéh. Vyraz sezéna
znamena jakékoliv cyklické prodejni vykyvy, které se vyskytuji kaZzdou hodinu, kazky tyden,
mésic, nebo rok. Sezonni slozka je ovlivnéna pocasim, dovolenymi a obchodnimi zvyky.

Ptedstavuje normu pro dlouhodobou predpoveéd’ prodeje.

Ctvrtou slozkou jsou mimorddné udalosti (E). Zahrnuje stavky, vénice, pfechodné médni
zaliby, povstani, pozary, vale¢né¢ paniky a jiné nepokoje. Mimoiadné udalosti jsou
nepiedvidatelné. Jejich vliv na uplynuly prodej musi byt z (daji odstranén proto, aby
vysledky nebyly zkreslené.

Analyza casovych tfad spocivd v dekompozici piivodni prodejni fady Y na jeji jednotlivé
slozky T, C, Sa E. Tyto slozky jsou pak zpétné spolecné pouzity pro sestaveni prodejni
piedpovédi. [5]
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3.4 Metody pouzivané v Synthesii, a.s.

Statistiku z celnich i vnittnich zdroji zpracovava oddéleni marketingu na SBU Pigmenty a
barviva. Analyzu provadi spolu s prodejci a vedenim divize. Zdrojem informaci jsou
predev§im celni statistiky, tdaje z tisku, cestovni zpravy a cilené osobni dotazovani pii
obchodnich jednanich.

Dal$im zdrojem informaci jsou udaje ATOK. Tato asociace textilniho, od&vniho a
kozed€¢Iného pramyslu zpracovava data od svych clenti o vyrobé, prodeji, vyvozu,
zameéstnanosti apod.

Odd¢leni marketingu ma k dispozici odborné Casopisy a vyuziva i informace z tisku a
internetu.

Pro obchodniky a servisni pracovniky, kteti provadéji prizkum u zékaznikt, je dtlezité, aby
meli znalosti o celkové situaci na trhu, o konkurenci, technické a cenové informace o
konkurenénich vyrobcich. Dotazovani je mozné jen, pokud jsou vybudované dlouhodobé
dobré vztahy s obchodnimi partnery.

Synthesia, a.s. porada pravidelna setkani se zakazniky, kde je informuje o novych vyrobcich.

Obchodnici také hodnoti spokojenost zakazniki pomoci dotaznikl.
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4 Situacéni analyza spole¢nosti Synthesia, a.s.

4.1 Historie spolecnosti

Pocatky kvalifikované chemické vyroby v Pardubicich spadaji jiz do obdobi tésné po prvni
svétové valce. V roce 1920 zde byla zalozena Ceskoslovenska akciova tovarna na latky
vybusné. Jméno Synthesia se v ¢eské chemii poprvé objevilo vroce 1928. Bouflivym
rozvojem prosel tento obor piedevsim v 50. a 60. letech minulého stoleti.
e 1920 — Historie spole¢nosti za¢ind zalozenim Ceskoslovenské akciové tovarny na
latky vybusné. Ta byla v roce 1934 piejmenovana na Explosii.
e 1928 - V Pardubicich - Semtin¢ byla zaloZena Synthesia, sestersky zavod Expolosie.
Produkce se zamétila na anorganické produkty pro vyrobu vybusnin.
e 1942 - Explosia a Zbrojovka Brno zakladaji v Semtiné zavod na vyrobu plastickych
hmot UMA.
e 1958 - Doslo k sjednoceni chemickych vyrob pod hlavickou néarodniho podniku
VCHZ Synthesia.
e 1994 - Probé¢hla transformace na akciovou spole¢nost Synthesia.
e 1999 - Faze Synthesia, a. s. se spole¢nostmi Fatra, a. s., Moravské chemické zavody,
a. s. a Technoplast, a.s., zarovent dochazi ke zméné obchodniho nazvu na ALIACHEM a.
s. V ramci spole€nosti ALIACHEM a. s. zaroven vznikaji ¢tyfi odstépné zavody, jednim z
nich je odstépny zdvod SYNTHESIA
e 2001 - Majoritnimi vlastniky ALIACHEMU se stavaji spole¢nosti Agrofert a
Unipetrol.
e 2002 - Doslo k vyclenéni VOJ Explosia do dcefinné spolecnosti.
e 2003 - Vznik strategickych obchodnich jednotek (SBU).
e 2004 - Fuze se spole¢nosti Ostacolor, a.s., vznika SBU Pigmenty a Barviva.
e 2006 - ZavrSeni procesu vnitinich zmén spolec¢nosti ALIACHEM a. s. , formou
vyclenéni ¢asti podniku — odstépného zavodu FATRA do dcefiné spole¢nosti Fatra, a. s. a
zruseni odstépného zavodu SYNTHESIA. Zanikd ALIACHEM a.s., Synthesia se vraci k

tradiénimu obchodnimu nazvu Synthesia, a.s. [23]
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4.2 Zakladni informace o spolecnosti

Spole¢nost Synthesia, a.s. je pfednim vyrobcem kvalifikované chemie svice nez
osmdesatiletou tradici. Vyrdbi vice nez stovky produktii a exportuje do desitek zemi celého
svéta. Zamétuje se na vyrobu derivatl celulozy, pigmentl a barviv a pokrocilych organickych
intermediatii. V zavislosti na tomto sortimentu jsou uspotadany i1 podnikatelské aktivity do tfi
jasné definovanych vyrobn¢ obchodnich celki (Organika, Pigmenty a barviva, Nitrocelul6za),
které maji vysokou miru nezavislosti. Spole¢nost Synthesia, a.s. je vyrobné&-obchodni
spoleénosti, patici dlouhodob& mezi nejvyznamngjsi chemické producenty v Ceské republice,
S pievazujici exportni ¢innosti. Vyrobkové portfolio spole¢nosti zahrnuje zejména organické
chemikalie, derivaty celulozy, barviva a pigmenty. Mezi jeji kliCové zakazniky patii
predevsim vyrobci natérovych hmot, tiskovych barev, plastli, vladken.

Synthesia, a.s. zaméstnava priblizn€ 2200 lidi a je soucasti skupiny AGROFERT, jedné
z nejvétsich pramyslovych skupin v Ceské republice. Jeji produkce se zaméfuje nejen na
tuzemsky trh, ale podstatnd Cast vyroby je vyvéazena na vyspélé evropské trhy ¢i do zamofi.
[23]

4.2.1 Organizacni struktura Synthesie, a.s.

Obrézek ¢. 3 Organiza¢ni struktura Synthesie, a.S.

Generalni
feditel

SBU Usek Usek Usek
Nitroceluldza Finance Personalni Provozni

Zdroj: Interni materidly spolecnosti Synthesia, a.s.

SBU
Organicka chemie

SBU
Pigmenty a barviva
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4.3 Zakladni informace o produktech

Obrazek ¢. 4: Produkty Synthesie, a.s.

Nitrocelul6za Pigmenty a barviva

Nitrocelul6za Zakéazkové syntézy Pigmenty
prumyslova Polotovary Barviva
Nitroceluléza vojenska & Pesticidy Opticky zjastiujici
dynamitova Farmacie prostifedky
Oxyceluléza

Anorganicke kyseliny & soli

Rozpoustédla

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti Synthesia, a.s.

Prioritou Synthesie, a.s. je naprosta bezpecnost vyroby, maximalni duraz na ochranu
zivotniho prostiedi a vytvareni dlouhodobé¢ dobrych vztahii s vefejnosti. Spolecnost je Clenem
ETAD - Ecological and Toxicological Association of Dyes and Organic Pigments
Manufacturers. V oblasti ochrany ptirody dba na neustalé snizovani emisi a ¢isténi odpadnich
vod a diky enormnim investicim disponuje vybavenim spliujici naro¢né ekologické limity.
V aredlu Synthesie, a.s. se nachazi moderni Cisticka odpadnich vod. Kapacity ekologickych

zatizeni Synthesie, a.s. jsou vyuZitelné i pro cely region. [23]

4.4 Divize Pigmenty a barviva

Studii jsem vypracovala s pomoci oddéleni marketingu a odboru prodeje barviv na SBU
Pigmenty a barviva.

Synthesia, a.s. je pfednim svétovym vyrobcem pigmentl a barviv. V soucasné dobé je
jedinym vyrobcem organickych barviv v Ceské republice. Své produkty exportuje do vice nez
50 zemi svéta.

K zakaznikim Synthesie, a.s patii vyznamné spole¢nosti z pramyslu plastickych hmot,
vyrobci natérovych hmot a tiskovych barev, textilni zavody a papirny. Silna pozice Synthesie
vyplyva ze stabilni vyrobni zékladny, ale 1 ze schopnosti nabidnout zcela individualni feSeni.
Samoziejmosti pro Synthesii, a.s. je poskytovani $pi¢kového technického servisu jejim

zakaznikim, vyvoj novych produkti ¢i testovani pigmentl a barviv v jednotlivych aplikacich.
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Synthesia, a.s. je drzitelem certifikatu ISO 9001:2000 spole¢nosti Lloyd’s Register Quality

v v

4.4.1 Pigmenty

Synthesia, a.s. patii k pfednim svétovym vyrobciim vysoce jakostnich organickych pigment.
Dodava pigmenty pro barveni plasti i vlaken, vyrobu natérovych hmot a tiskovych barev.

V jejim sortimentu jsou jak klasické azo pigmenty, tak i vysoce kvalitni HP (High
Performance) pigmenty. Soucasné zakaznikiim nabizi nevodné a vodné pigmentové preparace

pro barveni plasti, k pouziti ve vyrob& natérovych hmot a textilni tisk. [23]

4.4.1.1 Sortiment pigmentu

e VERSAL® - organické pigmenty pro plasty (PE, PP, PVC, vldkna), natérové hmoty a
tiskove barvy

¢ VERSANYL® - pigmentové preparace pro vodou feditelné natérové hmoty
e RYKOBAR® - pigmentové masterbatche pro PVC kabely

e RYKOLEN® - pigmentové masterbatche pro PE a PP

e RYKOLEN® - rozsifena paleta - pigmentové masterbatche pro PE a PP

e RYKOSTYR - pigmentové masterbatche pro PS a ABS

e SPOLOXYL - pigmentové preparace pro barveni papiru a viskézy ve hmoté

e OSTAPLAST® - specialni barviva pro barveni plastii ve hmoté [23]

4.4.2 Barviva

Barviva se pouzivaji pro barveni a tisk textilnich materialii ptirodniho 1 umélého plivodu
(bavina, len, vina, hedvabi, polyamid, polyester). Synthesia, a.s. nabizi i kvalitni barviva pro
barveni kiizi a kozeSin, papiru, dieva a dalSich materialti.

Mimo barviva nabizi také opticky zjasnujici prostfedky v kapalné i1 praskové formé do

papiren, pro vyrobu detergentti, zjasnéni textilnich materiald a dalsi specialni aplikace. [23]
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4.4.2.1 Sortiment barviv

SATURN® - ptima barviva stala na svétle pro celulézova vlakna
OSTANTHREN® - kypova barviva pro celul6zovéa vlakna

OSTAZIN® H - monochlortriazinova reaktivni barviva pro textilni tisk a kontinualni

zpusoby barveni celulozovych vldken
OSTAZIN® S - dichlortriazinova reaktivni barviva pro barveni celul6zovych vlaken

OSTAZIN® V - vinylsulfonové reaktivni barviva pro barveni a potisk celulézovych

vidken

RYVALON® - bifunkéni reaktivni barviva, pouzivana pievazné pro vytahovaci zpisoby

barveni celul6zovych vladken

ULTRAPHTOL® - komponenty pro azobarviva, napf. dodate¢né vyvijena na

celulozovém viakné

EGACID® - kysela barviva, vytahujici ze siln¢ kyselych 1azni pro vinu, pfirodni hedvabi,

dosahuji vynikajici egalizacni schopnosti

RYBACID® - kysela barviva, vytahujici ze slabé kyselych lazni s dobrymi stalostmi.
Vhodna také pro ptirodni hedvabi a polyamid.

CHROMOLAN® - 1:1 kovokomplexni barviva pro zivo¢isna vldkna
OSTALAN® - 1:2 kovokomplexni barviva pro zZivo¢isna vlakna a polyamid

OSTALAN® S - monosulfonova 1:2 kovokomplexni barviva pro zivocisnd vldkna a
polyamid
RYLAN® - disulfonova 1:2 kovokomplexni barviva pro zivo¢i§na vlakna a polyamid

ALIZARINE CHROME - alizarin chromova barviva pro vinu, dosahujici vysokych
stalosti

OSTACET® P - disperzni barviva pouZivana zejména pro polyamidova a acetatova

vlékna

OSTACET® E - disperzni barviva pouZivana zejména pro polyesterova vlakna
OSTACET® SE - disperzni barviva pouzivana zejména pro polyesterova vldkna
OSTACET® S - disperzni barviva pouZivana zejména pro polyesterova vlakna

RYBACEL® D - barviva pro papir
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e RYBACEL® E - specialni barviva pro papir s velkou fixaci

¢ KOROSTAN® - specialni barviva pro usné

e FUR - speciélni barviva na koZeSiny

e FOOD - barviva pro potraviny

e VERSAPRINT® - pigmentové preparace pro textilni tisk

¢ TONOXYL® - vodou rozpustnd motidlova barviva pro tonovani riznych druhti dieva

e WOOD - specialni barviva na dievo [23]

V Sortimentu SBU Pigmenty a barviva jsou organicka barviva pro barveni textilnich
materiala (bavlny, viny, hedvabi, kuzi, koZeSin, polyamid, polyester atd.), barveni papiru,
dreva a dalSich materidlti. Opticky zjasnujici prostiedky patii vyrobné i prodejné k barvivim.
Jejich pouziti je navic do pracich praskd.

Divize vyrabi také organické pigmenty, které se pouZivaji pro vyrobu tiskovych barev,
natérovych hmot a plastd. Vyroba pigmenti tvoii vice nez 50 % objemu z hlediska

hodnotového a Synthesia ji povazuje za perspektivni obor.
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5 Celni statistiky a jejich analyza

Do této kapitoly jsem Gerpala data zinternetovych stranek Ceského statistického tfadu.
Hledala jsem v databazich zahrani¢niho obchodu, coz je aplikace, ktera umoznuje zjistit idaje
o exportu ¢i importu zvolené komodity (zbozi) za vybrané ¢asové obdobi do urcité zeme nebo

skupiny zemi, jak v hodnotovém, tak v objemovém vyjadieni.

Uvadim vzor ziskané informace pro vybrané tiidy textilnich barviv. Pro kazdou skupinu
barviv jsem do vybéru zvolila pét nejvétSich zemi a hodnotu dovozu dané skupiny celkem.
Tyto Gdaje vyuZiji v kapitole rozboru spotieby barviv na trhu CR, kterou budu zpracovavat

Vv kapitole ¢islo Sest.

Zaméfila jsem se na tii nejdtlezitéjsi tiidy barviv, které vyrabi Synthesia, a.s. a vybrala vzdy
péet nejveétSich zemi dovozu a tdaj celkem.

Obchodnici ze znalosti trhu dokazi odhadnout dle zemi i nejvétsi konkurenéni vyrobce.

Pro uptfesnéni uvadim piesné nazvy celnich nomenklatur.

e Barviva kyseld a motidlova a ptipravky na nich zalozené,

e Barviva pfimd a pfipravky na nich zalozené,

e Barviva reaktivni a ptipravky na nich zaloZené.

5.1 Kysela barviva

Tabulka ¢. 3: Dovoz kyselych barviv do CR v roce 2007

Kod zbozi | Nazev zbozi |Kod zemé Nazev zemé Objem (kg) | Hodnota v tis CZK
32041200 | Barviva kysela DE Némecko 149 819 8791
32041200 | Barviva kysela IT Italie 76 871 9948
32041200 | Barviva kysela| CH Svycarsko 39912 18 643
32041200 | Barviva kysela| CN Cina 39911 7 666
32041200 | Barviva kysela GB Spojené kréalovstvi VB | 27 074 4717
celkem 444 856 71 068

Zdroj: www.Cczs0.cz

Nejvétsim dovozecem kyselych barviv je Némecko, jeho podil na dovozu je cca 34 %. Jedné se

pravdépodobné hlavné o dovozy z firmy Dystar.
Cina je na étvrtém misté a jeji podil ¢ini cca 9 %
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Spotteba kyselych barviv Synthesie, a.s. v textilnim sektoru je nejvétsi u Tonak a.s., ktera
vyrébi klobouky (z viny a krali¢i srsti).
Spotfeba mimo textilni obor je hlavné pro barveni dieva a v bytové chemii (uklidové

prosttedky) napt. ve firmé Styl.

5.2 Prima barviva

Tabulka ¢&. 4: Dovoz piimych barviv do CR v roce 2007

Kod zbozi | Nazev zbozi |Kod zemé Nazev zemé Objem (kg) | Hodnota v tis CZK
32041400 | Barviva piima DE Némecko 210 159 20 602
32041400 |Barviva pfima GB Spojené kralovstvi VB | 50 095 2730
32041400 | Barviva piima CN Cina 17 275 2454
32041400 |Barviva pfima IN Indie 13 066 1905
32041400 |Barviva ptima| CH Svycarsko 11123 2 465
celkem 356 186 39936

Zdroj: www.Cczs0.cz

Nejvétsim dovozcem pirimych barviv je opét Némecko, jeho podil ¢ini 59 %. Predpokladame,
Ze se jedna zejména o dovozy firmy Dystar.
Asijsti dovozci maji podil cca 10%.

Piimymi barvivy Synthesie, a.S. se barvi bavina napt. v Hedvé a.s., pak také papir v JIP a

Ol3anskych papirnach.

5.3 Reaktivni barviva

Tabulka &. 5: Dovoz reaktivnich barviv do CR v roce 2007

Kod zbozi Nazev zbozi | Kod zemé | Nazev zemé | Objem (kg) | Hodnota v tis CZK
32041600 Barviva reaktivni IT _ Italie 83280 22 824
32041600 | parviva reaktivni|  CH Svyearsko | 71 516 27978
32041600 Barviva reaktivni DE Némecko 68 225 16 088
32041600 Barviva reaktivni IN Indie 47 642 9595
32041600 Barviva reaktivni JP Japonsko 38 427 12 191
celkem | 400 414 111616

Zdroj: www.Cczs0.cz
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Nejvétsim dovozcem reaktivnich barviv do CR je Italie. Jedna se ziejmé o pieprodej, nebot’
v Itélii Zadny vyznamny vyrobce barviv neni. Mohou to byt dodavky do Nové Mosilany.

Na druhém a téetim misté je Svycarsko a Némecko S pfiblizné stejnym podilem. Jedna se o
vyrobce Clariant a Dystar. V textilnim tisku je nejvétSim zakaznikem Slezan Frydek Mistek

a.s.

5.4 Dovozy do CR za prvni étvrtleti roku 2008 ve
srovnani s rokem 2007
(ukazka mozného zkresleni statistik)
Zde bych chtéla ukazat mozné zkresleni statistik.

Tabulka ¢. 6: Kysela barviva

kg tis. K¢ kg tis. K¢
112007 50 147 6 124 1/2008 29 160 5587
11/2007 36 432 5753 11/2008 31265 4 478
111/2007 29 841 6 793 111/2008 78 449 6 767
celkem 116 420 18 670 celkem 138 904 16 832

Zdroj: www.Cczs0.cz

V piiloze €. 1 je podrobné ukazano, ze udaj dovozu kyselych barviv je zkreslen. Prodeje ve 3.
mésici r.2008 jsou v mnozstvi podstatné vétSi neZ v hodnoté. Ze statistik lze vidét, Ze
z Némecka bylo ptivezeno cca 46 tis. kg jen za 995 tis K¢. Primérna cena tedy neodpovida

cen¢ béznych kyselych barviv. Jedna se pravdépodobné o motidlo.
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Tabulka ¢. 7: Pfima barviva

kg tis. K¢ kg tis. K¢
1/2007 36 048 3377 1/2008 29 234 2321
11/2007 5694 1375 11/2008 32 607 3410
111/2007 39 249 4 550 111/2008 46 621 3709
celkem 80 991 9302 celkem 108 462 9 440

Zdroj: www.czs0.cz

Podobna je situace u pfimych barviv. Ve tietim mésici r. 2008 se dovezlo cca 46 tis. kg barviv
V nizké hodnoté. V pfiloze €. 2 je opét vidét, ze z Némecka se dovezlo cca 27 tis. kg za 1667
tis. K&. Je to pravdépodobné levny fedény piipravek a presnéjsi by bylo jej vyloudit

ze statistiky, nebot’ primérna cena neodpovida béznému piimému barvivu.

Tabulka ¢. 8: Reaktivni barviva

kg tis. K¢ kg tis. K¢
112007 24028 6 667 1/2008 21020 5759
11/2007 38 868 11 562 11/2008 36 791 8 785
111/2007 36 681 10 901 111/2008 24 699 7132
celkem 99 577 29 130 celkem 82 510 21676

Zdroj: www.czs0.cz
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6 Nejvyznamnéjsi spotiebitelé a konkurence v

oboru barviv

6.1 Nejvyznamnéjsi textilni firmy v Ceské republice

Tabulka ¢. 2 ve druhé kapitole uvadi seznam nejvétsich textilnich firem v CR.

Vybrala jsem dilezité zakazniky a konkurenty Synthesie, a.s..

6.1.1 Slezan Frydek Mistek a.s.

Slezan Frydek-Mistek a.s. patiti k vyznamnym Evropskym producentim bavinénych,
polyesterovych a viskdézovych prizi, streCovych tkanin, Satovek, mansestrd, kepri pro
pracovni obleceni, bytovych textilii, tkanin pro reklamni slune€niky, Inénych pftizi,
Zakarskych tkanin urcenych pro stolni pradlo. V soucasné dob& se prosazuji i na arabském
trhu se Satky. Na Slezanu je zavislych 1700 zaméstnanct, z toho 66% Zen.

Vyroba je zajiStovdna v péti vyrobnich stupnich — ptfadelnach, tkalcovnach, tpravnach,
tiskarnach a konfekci.

Vyroba:

- bavinéné, visk6zové a polyesterove latky

- ptize

- tiSténé a barvené tkaniny

- technické tkaniny [14]

6.1.2 Hedva a.s.

V soucasné dob¢ je vyroba akciové spoleCnosti sousttedéna do dvou tkalcoven. Zavod 01
Moravska Tiebova vyrabi hladké listové zbozi. Zavod 06 Rymaiov se zabyvad vyrobou
zakarskych tkanin, kravat a dalSich panskych médnich doplikii. Vyroba z obou zavodu je
zuslechtovana na zavod¢ 02 Moravska Tiebova. K akciové spolecnosti patii také odStépny
zavod Sumperk orientovany na vyrobu niti a p¥izi.

Charakteristika podnikatelskych aktivit:

e vyroba a prodej textilniho zboZi,

e vyroba a prodej niti, ptizi a mlynskych siti,

e nakup zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,
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e poradenstvi v oboru textilni vyroby,

e Ufedni méfeni,

e zastupovani v celnim fizeni,

e prondjem gardZi a odstavné plochy pro motorova vozidla,
e silni¢ni motorova doprava,

e odvod odpadnich vod a jejich €isténi,

e ubytovaci sluzby,

e hostinska ¢innost. [14]

6.2 Nejvétsi svétova konkurence

Nejvétsimi konkurenty ve vyrobé textilnich barviv jsou Dystar, Clariant, Huntsman (svétové
koncerny). Dali firmy na trhu CR velikosti srovnatelné se Synthesii jsou napf. $vycarska
Bezema, némecky Dohmen , ¢eské distributorské firmy (INOTEX) a piimi asijsti prodejci.
Cca 65% barviv se vyrabi v Asii, v Evropé je to pod 10% a zbytek tvoii ostatni svét.

Vsechny koncerny maji vyrobu po celém svété, nejvétsi vyrobny a spole¢né podniky jsou

v Asii.

6.2.1 Clariant Products Ltd., Svycarsko

Clariant je pfedni svétovy podnik pro specialni chemikalie s vice neZ 32 000 zaméstnanci a
roénim obratem pies 6,1 miliard Euro. Vznikl osamostatnénim divize chemikalii firmy
Sandoz v 1été r. 1995 a zaclenénim obchodni oblasti specialni chemikalie firmy Hoechst v 1été
r. 1997. Clariant ptsobi na celém svété prostiednictvim vice nez sta spole¢nosti nachazejicich
se v péti kontinentech. Jeho hlevni sidlo je ve mésté Muttenz nedaleko Basileje ve Svycarsku.

Produkty a sluzby péti divizi:

Chemikalie pro textilni, kozedélny a papirensky pramysl;

Pigmenty & aditiva;

Preparace pigmentd a aditiv;

Funkéni chemikalie;

Organické polotovary & elektronické chemikalie.

Ma zastupce na ¢eském trhu v Praze. Konkurentem v oblasti barviv je divize ¢. 1. [15]
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6.2.2 DyStar Textilfarben GmbH & Co., Némecko

Dystar vznikl spojenim vy¢lenénych divizi textilnich barviv firem Hoechst, BASF a Bayer.
Ma nékolik desitek tisic zaméstnancii, vyrabi 1 distribuuje barviva po celém svéte. Produkuje
vesker¢ tfidy textilnich barviv.

Samostatné¢ho zastupce na ¢eském trhu nema.

DyStar, se sidlem v némeckém Frankfurtu prodava a distribuuje barviva pro textilni a médni
pramysl. Firma rovnéz poskytuje fadu souvisejicich sluzeb, véetné vyzkumu a vyvoje v
oblasti barviv a spravy dodavatelského fetézce. Firma zaméstnava ptiblizné 4000 lidi ve vice
nez 20 zemich Evropy, Asie, Afriky a Severni a Jizni Ameriky. Trzby z prodeje za rok 2003
dosahly vyse zhruba 1 miliardy dolart (800 milionii EUR).

Dystar ma agentury piiblizné v 50 zemich svéta. [18]

6.2.3 Huntsman Materials and Effects v USA a Svycarsku

Huntsman je celosvétovy vyrobce chemikalii. Vyrabi produkty pro riznd odvétvi prumyslu,
zahrnujici chemikalie, umé¢lé hmoty, automobilovy, letecky a textilni primysl, obuv, barviva,
konstrukce, technologie, zemédé&lstvi, zdravotni péce, Cistici prostiedky, nabytek, obaly.
Huntsman zaméstnava 13 000 pracovnikd a pisobi v mnoha zemich svéta. Za rok 2007
dosahl trzeb 10 biliond dolart. [4]

6.2.4 BEZEMA AG

BEZEMA je Svycarska firma stfedni velikosti, kterd je vyznamnym konkurentem Synthesie
na trzich Ceské republiky, Polska, v Balkanskych zemich a v dal3ich zemich Evropy.
Bezema je orientovana vyhradné na barviva pro textilni pramysl. Neprovozuji vlastni syntézu
barviv, ale bud’to nakupuji hotova barviva od provétrenych vyrobct, nebo kupuji barviva
ve formé press-cake a finalizaci (tekuté formy a miseni) provadéji sami. Z tohoto pohledu
maji zajem o intenzivni spolupraci s evropskymi vyrobci.
K pfimym prodejim textilnich barviv vyuziva Bezema prodejni sit’ matetské spole¢nosti CHT
R. Beitlich GmbH. Ostatni, jako napf. barviva na papir, opticky zjasiujici prostfedky a
barviva na ktize, jsou mimo oblast zajmu. [4]
Textilni barviva jsou ur¢ena pro barveni nasledujicich materiali:

> celuloza,

> polyester,

» polyamid,
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> Vina,
> polyakrylonitril. [4]

6.2.5 M. Dohmen GmbH, Némecko

M. Dohmen je némecky stiedni vyrobce barviv s nékolika evropskymi poboc¢kami. Dopliuje
své zboZi dovozem z Asie jako vétSina evropskych distributori. Hlavnim mistem pusobeni je
Evropa. Prodava cely sortiment barviv, hlavné v Némecku, Francii, Italii, Spanélsku a dal3ich

zemich. [4]

6.2.6 Zhodnoceni konkurence

Vsechny jmenované a desitky dalCich firem bojuji hlavné o trh Italie, kterd je mimo Turecka
nejvetsim a prestiznim trhem pro textilni barviva v Evropé.

Velké spolecnosti uvadeji pomérné velké mmnozstvi informaci o své struktufe, divizich,
zaméstnancich, finan¢nich vysledcich. Kdezto soukromé firmy poskytuji vétSinou pouze

informace o svych vyrobcich cilen¢ pro své zékazniky.
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[/ Zhodnoceni a doporuceni

Z obecnych marketingovych  z&sad uvedenych v prvni kapitole jsem vychazela pii
zhodnoceni situace v Synthesii a doporucenich. VyuZila jsem také praktické zkuSenosti, na
které jsem narazila béhem zpracovani studie.

Marketingové oddéleni

Marketingové oddé€leni patii k vedeni na SBU Pigmenty a barviva. Jeho ukoly jsou pfedev§im
ziskani informaci, sledovani vyvoje spotiebnich obort, konkurenénich vyrobkt i vyrobcd,
zpracovani téchto informaci do marketingového informacniho systému — monitoring, firemni
zpravy, studie o trzich, vyhledavani novych zékaznikd, studie k novym vyrobkiim i inovacim,
databaze cen, propagaéni ¢innost, brozury, vystavy, konference, inzeraty.

Podili se na fizeni a rozhodovéani divize Pigmenty a barviva.

Trh CR v textilnich barvivech je stagnujici (trh barviv prodavanych ve véting teritorii je
klesajici), proto lze doporucit strategii - neziskavat vétsi podil na trhu za kazdou cenu, ale
zamétit se na ziskové vyrobky.

Spole¢nost se uz rozhodla doplnit sortiment dovdzenymi znackami, aby se vyhnula vyrobé
ekonomicky 1 ekologicky problematickych znacek.

Vzhledem k vyvoji v EU nemd vyznam investovat do vyroby textilnich barviv. Firma se
zaméfila pouze na doplnéni sortimentu o znacky, jejichz vyuziti je i v jinych rozvijejicich se
oborech (papir, dievo, tiskové barvy).

Sortiment napf. reaktivnich barviv se rozhodla firma nerozsitovat, i kdyz v této t¥idé barviv
ztraci na trhu. Jednalo by se o nové technologie a investice do vyzkumu a zatizeni.

Resenim je pronikat s barvivy do jinych spotiebnich oborti a nahradit prodej barviv vyrobou a
prodejem organickych pigmenti. HPP (high performance pigments) maji rostouci spotiebu ve
svété, v Evropé i Ceské republice.

Dosavadni prodeje barviv v r. 2008 jsou klesajici o cca 10% oproti srovnatelnému obdobi
minulého roku a i celni statistiky pii srovnani prvnich 3 mésicti (2008/2007) potvrzuji tento
trend.

Situace na trhu textilnich barviv vCR a EU se s nejvétsi pravdépodobnosti podstatné
nezlepsi. Nejde tedy o vykyv na trhu, ale o klesajici trend.

Ceny jsou pomérné nizké a srovnatelné — globalni. Ziskovost neni pfili§ vysoka. Kvalita

barviv je pro vétsinu aplikaci vyhovujici.
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Servis je nyni uz nakladny a podstatné zvySovat vydaje na jeho kvalitu neni jiz efektivni.
Problémem je 1 solventnost textilnich firem. Nelze jim Casto prodat barviva, protoZe maji
nezaplacené pohledavky. Je to i z davodu zvySujicich se cen energii, kterd postihuje cely
pramysl.

Kooperaéni strategie ve vyrobcich se prakticky neda pouzit. Koncerny v EU, u kterych to
bylo bézné, opoustéji tuto moznost.

Ziskavat nové zakazniky je pomérné slozité a zdlouhavé, nejdalezitéjsi je udrZet si stavajici

ziskové zakazniky a ptipadné u nich zvySovat podil na jejich nakupech.

Dalsim problémem je nova legislativa (nafizeni REACH), kterd z dGvodu povinnych
registraci barviv (chemickych latek) v EU jesté zuzi sortiment pouZzivanych produkta.

Registrovat se musi vyrabéné i importované produkty.

Jednim z mozZnych doporuceni je i Gcast, alesponi pasivni na ruznych vystavach v Evropé
(Premier Vision , Pafiz) nebo na specializovanych jako je vystava bytového textilu Heimtextil
v SRN a sledovat trendy ve spotiebnich oborech pro barviva.

Dale je tieba pokracovat v dobrém servisu, nabizet kvalitni broZury — vzorkovnice, potadat
firemni dny pro zékazniky.

V oblasti vyrobki je tieba drzet krok s vyspélou konkurenci, sbirat, tfidit a vyuzivat vSechny
informace z trhu.

Informace musi ziskdvat odbornici, tedy hlavné prodejci, techniéti pracovnici servisu a

marketing z divodu podrobné znalosti produktu.

Problémy pouzitych metod

Ve statistikach jsou zahrnuty také piipravky a ziedéna tekuta barviva. Nejlépe by bylo je ze
statistik vyloucit. Pomocna je primérna cena, da se pak rozpoznat chyba a vyloucit je z udaja.
Z celnich statistik nelze poznat spotiebni obor tj. pouZiti barviv pro textilni nebo netextilni
aplikace.

Situace v kolorantech (barviva a pigmenty) je mnohdy v celnich statistikach horsi.

Napft. u pigmentt (organickych) je ve tfidé zahrnuto i mnoho preparaci tzn. pfipravkl napf.

Vv plastu, kde koncentrace pigmentu miiZze byt jen nékolik procent.
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Pro firmu, kteréa je jedinym vyrobcem specialnich produktt, nezpracovava ministersvo (MPO)
ani zddné agentury mnoho udaji. Tyto firmy se musi spolehnout na vlastni pracovniky,

zastupce, distributory, ktefi sbiraji informace na trhu.
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8 Zavér

Dle zadani byl proveden priizkum trhu spotfeby textilnich barviv v Ceské republice
Z dostupnych zdrojt.

Tato problematika byla pomérné slozitd. Pfi zpracovani studie se vyuzivalo sekundarnich
zdroju, ale hlavné udaju, které si firma musi jako vyrobce specialit zpracovavat sama, je
jedina svého druhu na trhu Ceské republiky.

Prizkum na pramyslovém trhu pfedpoklada velmi dobré znalosti produktii, konkurence i dalsi
dovednosti, kterym se pracovnici firmy uci roky.

Pro studenty bez pomoci pracovnikti firmy je nemozné jej zpracovat.

Studenti mohou vyhledavanim informaci a jejich zpracovanim pomoci firmé& mohou se
podivat na problematiku z jiného Ghlu.

Nékteré obecné metody prizkumu trhu jsou v teorii zpracovany, ale pro tento piipad je lze
pouzit omezeng.

Duilezité je navrhnout mozné strategie chovani na analyzovaném trhu.

Hlavni cil bakalaiské prace byl splnén, jelikoZ jsem provedla prizkum trhu spotieby
textilnich barviv v Ceské republice pro potieby spole¢nosti Synthesia, a.s. a navrhla
jsem, aby na stagnujicim ¢eském trhu nezvySovali podil na trhu za kazdou cenu, ale
zamérili se na ziskové vyrobky a uplatnéni barviv do dalSich spotiebnich netextilnich

oboru.
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10 P¥ilohy

10.1 Priloha €. 1: Dovoz Kkyselych barviv za prvni

¢tvrtleti 2008
Stat.
Kaod hodnota
Obdobi | Kéd zbozi | Nazev zbozi | zemé | Nazev zemé Netto (kg) | CZK (tis.)

Barviva

1.08| 32041200 | kysela BE Belgie 1 1
Barviva

1.08| 32041200 | kysela SE | Svédsko 92 48
Barviva

1.08| 32041200 | kysela PL Polsko 110 36
Barviva

1.08| 32041200 | kysela AT Rakousko 152 18
Barviva

1.08| 32041200 | kysela NL Nizozemsko 201 40
Barviva

1.08| 32041200 | kysela IN Indie 221 40
Barviva

1.08| 32041200 | kysela MX | Mexiko 270 35
Barviva

1.08| 32041200 | kysela US | Spojené staty 415 213
Barviva

1.08| 32041200 | kysela GB | Spojené kralovstvi 576 111
Barviva

1.08| 32041200 | kysela FR | Francie 933 176
Barviva

1.08| 32041200 | kysela IT Italie 1374 277
Barviva

1.08 | 32041200 | kysela ES | Spanélsko 2275 650
Barviva

1.08| 32041200 | kysela CH | Svycarsko 2415 1195
Barviva

1.08| 32041200 | kysela IE Irsko 2561 151
Barviva

1.08| 32041200 | kysela DE | Némecko 8 284 699
Barviva

1.08| 32041200 | kysela CN |Cina 9 310 1 898

Soucet: 29 190 5 587
Barviva

11.08| 32041200 | kysela BE Belgie 1 1
Barviva

11.08| 32041200 | kysela TH | Thajsko 25 5
Barviva

11.08| 32041200 | kysela MX | Mexiko 30 21
Barviva

11.08| 32041200 | kysela FR Francie 51 37
Barviva

1.08| 32041200 | kysela SE | Svédsko 62 39
Barviva

11.08| 32041200 | kysela PL Polsko * *
Barviva

11.08| 32041200 | kysela US | Spojené staty 225 131
Barviva

1.08| 32041200 | kysela ES | Spanélsko 460 81
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Barviva

11.08| 32041200 | kysela SK | Slovensko 610 173
Barviva

11.08| 32041200 | kysela NL Nizozemsko 725 106
Barviva

11.08| 32041200 | kysela CN |Cina 1406 482
Barviva

11.08| 32041200 | kysela GB | Spojené kralovstvi 1565 311
Barviva

11.08| 32041200 | kysela IE Irsko 1707 178
Barviva

11.08| 32041200 | kysela CH | Svycarsko 2022 819
Barviva

11.08| 32041200 | kysela AT | Rakousko 3158 305
Barviva

11.08| 32041200 | kysela IT Italie 3511 242
Barviva

11.08| 32041200 | kysela IN Indie 7 250 859
Barviva

11.08| 32041200 | kysela DE | Némecko 8 457 688

Soucet: 31 265 4478
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela BE Belgie 1 0
Barviva

111.08| 32041200 | kysela IE Irsko 11 135
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela SK | Slovensko * *
Barviva

[1.08| 32041200 | kysela SE | Svédsko 91 43
Barviva

111.08| 32041200 | kysela TH Thajsko 300 55
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela PL Polsko 300 56
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela ES Spanélsko 480 322
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela US | Spojené staty 533 212
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela MX | Mexiko 605 92
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela FR Francie 858 148
Barviva

[1.08| 32041200 | kysela NL Nizozemsko 1310 139
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela AT Rakousko 1429 115
Barviva

111.08| 32041200 | kysela GB | Spojené kralovstvi 2189 310
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela CN |Cina 2234 517
Barviva

[1.08| 32041200 | kysela CH | Svycarsko 3296 840
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela IN Indie 9 326 1764
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela IT Italie 9440 1024
Barviva

[11.08| 32041200 | kysela DE | Némecko 46 046 995

Soucet: 78 449 6 767

Zdroj: WWW.czso.cz
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10.2 Priloha ¢. 2 Dovoz primych barviv za prvni

¢tvrtleti 2008
Kod Stat. hodnota
Obdobi | Kéd zbozi | Nazev zbozZi | zemé | Nazev zemé Netto (kg) | CZK (tis.)

Barviva

1.08| 32041400 | pfima us Spojené staty 1 0
Barviva

1.08| 32041400 | pfima AT Rakousko 2 2
Barviva

1.08| 32041400 | pfima JP Japonsko 4 11
Barviva

1.08| 32041400 | pfima IT Italie 130 25
Barviva

1.08| 32041400 | pfima FR Francie 160 54
Barviva

1.08| 32041400 | pfima NL Nizozemsko 175 31
Barviva

1.08| 32041400 | pfima GB Spojené kralovstvi 176 41
Barviva

1.08| 32041400 | pfima BE Belgie 414 68
Barviva

1.08| 32041400 | pfima SK Slovensko 420 50
Barviva

1.08| 32041400 | pfima TW Tchaj-wan 500 54
Barviva

1.08| 32041400 | pfima IN Indie 575 132
Barviva

1.08 | 32041400 | pfima CH Svycarsko 2285 387
Barviva

1.08| 32041400 | pfima HU Madarsko 3 000 228
Barviva

1.08 | 32041400 | pfima DE Némecko 21 392 1238

Soucet: 29 234 2321
Barviva

11.08| 32041400 | pfima AT Rakousko 3 4
Barviva

11.08| 32041400 | pfima CN Cina 50 49
Barviva

11.08| 32041400 | pfima TH Thajsko 90 46
Barviva

11.08| 32041400 | pfima SK Slovensko 190 151
Barviva

11.08| 32041400 | pfima IT Italie 200 45
Barviva

11.08| 32041400 | pfima MX Mexiko 720 264
Barviva

1.08| 32041400 | pfiméa ES Spanélsko 1100 66
Barviva

11.08| 32041400 | pfima CH Svycarsko 1376 212
Barviva

11.08| 32041400 | pfima BE Belgie 1429 336
Barviva

11.08| 32041400 | pfima us Spojené staty 1501 306
Barviva

11.08| 32041400 | pfima NL Nizozemsko 1525 190

11.08| 32041400 | Barviva DE Némecko 8 802 1074
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pfima

Barviva

11.08| 32041400 | pfima GB Spojené kralovstvi 15 621 666

Soucet: 32 607 3410
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima AT Rakousko 3 4
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima NL Nizozemsko 25 8
Barviva

111.08| 32041400 | pfima IN Indie 26 23
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima CH Svycarsko 51 15
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima TH Thajsko 75 55
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima IT Italie 125 22
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima SK Slovensko 400 73
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima BE Belgie 950 229
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima us Spojené staty 1002 195
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima GB Spojené kralovstvi 16 695 1418
Barviva

[11.08| 32041400 | pfima DE Némecko 27 269 1667

Soucet: 46 621 3709

Zdroj: www.Cczs0.cz
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10.3 Priloha ¢. 3 Ukazka celnich statistik v nezkracené

podobé
Stat. hodnota CZK
Kéd zbozi Nazev zbozi Kdéd zemé | Nazev zemé Netto (kg) | (tis.)
32041600 | Barviva reaktivni | IT Italie 83 280 22 824
32041600 | Barviva reaktivni | CH Svycarsko 71516 27978
32041600 | Barviva reaktivni | DE Némecko 68 225 16 088
32041600 | Barviva reaktivni | IN Indie 47 642 9 595
32041600 | Barviva reaktivni | JP Japonsko 38 427 12 191
32041600 | Barviva reaktivni | 1D Indonésie 15 445 1961
32041600 | Barviva reaktivni | AT Rakousko 12 615 1267
32041600 | Barviva reaktivni | KR Korea 11 845 2877
32041600 | Barviva reaktivni | NL Nizozemsko 11 795 1 305
32041600 | Barviva reaktivni | SK Slovensko 10 066 4751
32041600 | Barviva reaktivni | US Spojené staty 9 028 4 006
32041600 | Barviva reaktivni | TH Thajsko 6 445 2504
32041600 | Barviva reaktivni | BE Belgie 4 808 2163
Spojené

32041600 | Barviva reaktivni | GB kralovstvi 3226 678
32041600 | Barviva reaktivni | ES Spanélsko 2874 261
32041600 | Barviva reaktivni | FR Francie 1000 256
32041600 | Barviva reaktivni |CN Cina 925 232
32041600 | Barviva reaktivni | BR Brazilie 575 386
32041600 | Barviva reaktivni | TW Tchaj-wan 550 181
32041600 | Barviva reaktivni | AZ Azerbéajdzan 92 13

Korea, lidové

demokraticka
32041600 | Barviva reaktivni | KP republika 25 6
32041600 | Barviva reaktivni | DK Dansko 10 93
Soucet: 400 414 111 616
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