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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva analyzou konkurencesdsbpspolé€nosti Synthesia, a. s.
a jejich vybranych produkt V prvni kapitole jsou vysitleny zakladni pojmy souvisejici
s konkureginim prostedim. Teoretick&ast je zardfena na metody a postupy vyuzivané
pii porovnani podniku a vyrolik s konkurenci. DalSi kapitola stné charakterizuje
spole&nost Synthesia, a. s., jejiZi tskupiny produki byly podrobeny analyze
konkurenceschopnosti. V praktickéasti je provedena analyza interniho a externihdi oko
SBU Pigmenty a barviva a metody hodnoceni konkwsrtwopnosti. Na zaklad
dosazenych vysledkbyla vyhodnocena konkurémi pozice pro jednotlivé vyrobkové
skupiny a byla navrzena dopoami pro budouci vyvoj a trzni pozici SBU Pigmenty

a barviva.

KLiCOVA SLOVA

konkurenceschopnost, konkuten vyhoda, matice GE, SLEPTE, strategicka analyza,
SWOT, Synthesia, a. s.

TITLE

The analysis of the competitiveness of the seleggteducts of Synthesia, a. s. company

ANNOTATION

This thesis deals with the analysis of competitegsnof Synthesia, a.s. corporation and its
selected products. Basic concepts relating to dinepetitive environment are explained in
chapter one. The theoretical part is directed ® niethods and techniques which are
employed during comparing of the company and itglpcts with competitors. The next
chapter briefly describes Synthesia, a.s. corpmratvhose three types of products were
interrogated with analysis of competitiveness. Asal of internal and external
neighbourhood of SBU Pigments and dyes and metbbdssessment of competitiveness
are accomplished in the practical part of this iheA competitive position for single
product groups was evaluated on the basis of seaghieved and then recommendations

for future development and market position of SHghients and dyes were suggested.
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competitiveness, competitive advantage, GE ma®ibEPTE, strategic analysis, SWOT,
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Uvod

Posledni desetileti se vyzange stale se zvySujici frekvenci, hloubkou a dosahe
zmeén v trznim prodedi po celém s\, které doprovazi globalizace snmych proces,
ale i zadsadnimi zsmami v politickém, socialnim a makroekonomickém stiexdi. Cela
ekonomicka oblast se vyrazpronenila zasluhou globalizace a rozvoje technologikyDi
propojergjSimu trhu se mohou speéleosti astnit konkuretniho boje kdekoliv na $t.

Zarover s vyvojem trznich mechanismbyly tvoreny nastroje a discipliny, které
popisuji tyto ekonomické pochody v realném zévdRealné zkuSenosti bylyrgvadny
do ekonomickych paiek a definic a naslednse rozvijely @zné discipliny, které
reagovaly na ekonomicky vyvoj. Ty se snaZedpovidat stavy budouci a sasré
I zp&tné analyzuji stavy minulé. Jednim ze &y ktery je dilezity k hodnoceni vyvoje
podniku a jeho pozici na trhu, je analyza konkuesicbopnosti.

Hyperkonkurence se stala hlavni hybnou silou ekokpnde vyvijen obrovsky tlak
na vyvoj cen a podniky se snazi o staiSivodliSeni svych produktV dnesni ekonomice
muze byt jakdkoliv vyhoda velmi rychle zkopirovanadiay naskok dlouho nevydrzi,
a proto se spotmosti musi trznim zemdm blesko¥ prizptisobovat a pjimat inovani
opateni. Podniky musi brat v Gvahu to, Ze zakaznicii kajspozici lepSi nastroje, které
jim umoziuji porovnani jednotlivych vyrolik a nasledé vyhodrejsi vybér. Aby se
subjekty na tomto rozvijejicim se trhu dokazalyabipt a prosadit, My by ¢ast svych
aktivit zan®fit na identifikaci a zhodnoceni vSech faKtorkteré ovliviuji Uspch
¢i neusgch podniki v trznim s¥te.

Tato prace se pokouSi vydlit a popsat situaci v konkrétnim podniku. Cilem
diplomové prace je provedeni analyzy konkurencgsobsti spolénosti Synthesia, a. s.,
piesréji SBU Pigmenty a barviva, a jejich vybranych prkiu Hlavnim Gkolem je popsat
situaci o zakaznicich, dodavatelich a htakonkuregnich firmach, naslednzhodnotit
celkovou situaci SBU Pigmenty a barviva v porovnéwkolim a poukazat na slaba mista,
kterd by mohla tutatdst podniku v budoucnu ohrozit. V Zé&né ¢asti je provedena
analyza vybranych vyrobkovych skupin a souhrnnédmboeni konkureimi schopnosti
SBU Pigmenty a barviva. Jsou nhavrzena vhodna iepiata doporéeni k dalSimu

budoucimu vyvoji ve vyraba prodeji pigmerita barviv.



1 Konkurenceschopnost a konkureni vyhody
podniku

Dynamicky st technologickych zgm a inovaci vede ke zvySeni moznychisapi

uspokojovani padeb zakaznik, a tim dochazi k zasni konkuretniho boje. Intenzitu

konkurence jest prohlubuje neustaly rozvoj elektronizace a infofmah technologii.

Spolenosti se snazi dosahnout prvniho mistaiagiomezi konkurendiV boji o pizei

zakaznik jsou podniky nuceny byt neustale aktijgi a pruzgjsi.

1.1 Definice zakladnich pojmi

Schopnost podniku konkurovat je podstatou jehoéchsp ¢i nedsgchu. Podnik

si na zaklad konkurence riize stanovit vhodnost svyatinnosti tak, aby byla zvySena

jeho vykonnost. Jedna seéepevsSim o inovaci izném rozsahu, o spravnou realizaci

a aplikaci zamra a o chovani &i subjektim na trhu. Ke spravnému pochopeni

problematiky konkurence a konkurenceschopnostigbat si vymezit souvisejici pojmy.
[2; strana 11-13]

>

>

>

>

Konkurerni prostedije prostor, kde na sebégobi dva nebo vice subjékikteri

ve stejnémcéase a prostoru realizuji stejnou nebo podobé&ionost, a cik se

snazi dosahnout podobnymi metodami. Z ekonomick@obledu vtomto
prostedi bojuji podnikatelské subjekty a snazi se o ey8Si UspSnost
a efektivnost jejich obchodni@mnnosti.

Konkurenceje soubor konkureft ktefi na sebe v danéntase a prostoru
konkureriniho prostedi vzajema pasobi.

Konkurentje prvek mnoziny konkurence, ktery svymi konkufieimi silami
pusobi na okoli tak, aby co nejrychleji a nejefek#jvrziskal rozhodujici vliv

oproti ostatnin€lenim konkurence v konkurénim prostedi.

Konkurenceschopnogé urita vlastnost konkurenta, kterou ziskal vzajemnym

pusobenim gadou konkurerit Je vysledkemisobeni jeho konkureénich sil.

~Konkurenceschopnost podniku je schopnost ziskatkieréni vyhodu v trznim,

silné turbulentnim progedi snizovanim naklddnebo diferenciaci vyuzivanim nejlepSich

swtovych praktik a fistupi. Je souhrnem strategickych i taktickych opat, které

1 Podrobgiji v literature BURES, IvanMarketingo¥ 7izena firma Praha: Management Press, 1992. strana 12 — 17.
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smetfuji k dosazeni a udrZzeni konkuden vyhody, je to takova kombinace vyrobnich
faktori, jejimz cilem a vysledkem je dosaZeni konkanénvyhody, gicemZ vnitni
a vrejSi aspekty konkurenceschopnosti nelze ¢tmlcht, ale je nutné je sledovat
a vyhodnocovat ve vzajemnych souvislostech. Komeschopnost znamena v sasné

dobke nutnost znat a realizovat poZzadavky budoucichzzék&“ [9; strana 13]

Na obrazku 1 jsou jednotlivé pojmy vyobrazeny.

Prostor[v]

Konkurencéni prostredi

(]
Konkurent
1
Konkurent Honkurent
2 3
—
¢ > Prostor[x]
R’ S
Konkurenceschopnost a pﬂsuheni konkurencnich sil

Cas [t]

Obrazek 1 - Konkurenceschopnost v trznim progedi

Zdroj: Upraveno podle [2; strana 14].

1.2 Konkuren¢ni vyhoda

Na vyswtleni pojmu konkureni vyhoda existuje v s@éasné dobd mnoho nazar
a definic.

Podle M. Portera je konkurémi vyhoda definovana takto: ,Konkur&m vyhoda
vyrista ve své podstatz hodnoty, kterou je podnik schopen wyiv@ro své kupuijici
a ktera pevySuje naklady podniku na jeji vyftemi. Hodnota je to, co kupujici jsou

N e e

ochotni zaplatit, a vysSi hodnota prameni z toh®, pbdnik nabidne nizSi ceny nez
konkurenti za rovnocennou uZzitnou hodnotu, anebg@dskytne zvlastni vyhody, které

vice nez vynahradi vy3Si cenu.” [16; strana 21]
M. Portercleni konkuregini vyhodu na dva zakladni typy:
» nizké naklady,

> diferenciace.

11



K dosazeni &hto vyhod vedou it generické strategie, které jsou znazomn

na obrazku 2:
» vadéi postaveni v nizkych nakladech,
» strategie diferenciace,
» fokalni strategie.

Pri strategii vidéiho postaveni v nizkych nakladech je pro podnikrtni vyroba s co
nejniz§imi naklady. Aby mohlo dochazet ke snizovdudkladi a ziskavani zisku
z velkovyroby, je nutné zatit svou pisobnost na vice segména mit Siroky rozsah
¢innosti. Vyhodu spdvajici v nizkych nékladech lze ziskat snahou o ofsp

z velkovyroby, patentovanou technologii nebo tajgodrejSim pristupem k surovindm.

Pro dosazeni diferenc¢iai strategie usiluje podnik ve svém étli o jedin€nost.
Podnik si v¢leni jednu nebo vice vlastnosti nabizejiciho vytobkbo sluzby, které se
snazi zlepSit a odliSit od konkurence. Zakaznikge,nadstandard“ ochoten platit vysSi
cenu. Existuji #izné prostedky pro dosazeni diferenciace — image produktyidicni
systém nebo marketingovyigtup.

Podnik s fokalni strategii flzptisobuje svécinnosti jen jednomu nebo skugin

segment v daném odgtvi. Podnik sice nedosidhne konkufeh vyhody jako celku,
ale mize ji ziskat ve svych cilovych segmentech. Fok&lnitegie ma dv varianty.

e

naklady, kdeztoip diferenciani fokalni strategii o odliSeni od konkurence.

Kazda zé&chto konkuretnich vyhod je vysledkem schopnosti daného podniku

vyrovnat se s WjSimi vlivy trzniho prostedi Iépe nez konkurenti.

KONKURENCNI VYHODA
Niziinaklady Diferenciace
Sirolcé cil 1. Vidéi postaveni ? Diferenciace
o : v nizkvch nakladech

KONKURENCNI

ROZSAH _ 3A_ Soustfedéni 3B. Soustiedéni

Uzkycil pozornosti pozornasti
na nizké naklady na diferenciaci

Obrazek 2 - Fi generické strategie podle M. Portera

Zdroj: Upraveno podIgl5; strana 39].

12



Pokud se divdme na podnik jako celek, nelze potleopoznat konkuremi vyhodu.
Je teba samostatrhodnotit jednotliv&innosti podniku, které mohouippst k postaveni
natrhu z hlediska vySe néakiadi z hlediska diferenciace. Proto, aby mohly byt
analyzovany zdroje konkuréni vyhody, je teba systematicky zkoumat vSechiwgnosti
a jejich vzajemnésobeni. Pro toto zkoumani M. Porter zavadi pojednbtovyretézec.
»,Hodnotovyietzec rozlenuje podnik do jeho strategicky vyznamnyi&hnosti, aby bylo
mozné porozuit chovani naklail a poznat existujici i potencialni zdroje diferewa.
Konkurereni vyhodu ziska podnik tim, Ze bude tyto strategidklezité cinnosti clat
levreji a l1épe nez jeho konkurenti. Dodavatelé maji latdwé rettzce (dodavatelské
hodnoty), které vyti#ji a dodavaji zakoupené vstupy, pouZzité paletdzci daného
podniku. Krong toho prochazeji mnohé vyrobky na své €&st kupujicimu hodnotovymi
retézci distribienich cest (distribtni hodnoty). Nakonec se vyrobek stane ¢gsti

hodnotovéhdetzce svého kupce.” [16; strana 56]

DalSi autor, ktery vymezuje pojem konkutghvyhoda a zabyva se poskytovanim
vysi hodnoty zakaznikovi, je P. KotfePodle tohoto autora existuji pro podnik t
zpusoby poskytovaniatsi hodnoty zakaznikovi oproti jeho konkurient

> Uctovani nizsi ceny.

Pokud podniky vyrai s nizkymi naklady, mohou tak na trhu 2¥it pomoci
agresivni tvorby cen. U&enhi v oblasti naklad mize podnik docilit prosednictvim
sériovosti, lepSimi zkuSenostmi a $jii pozici @i vyjednavani obchad s dodavateli.
DalSi moznost, kdy diovat nizSi ceny, vznika zagdpokladu, kdyz je zakaznik ochoten
vzdat se #kterych sluzeb, které jsowh¢ v cerg zahrnuty (nap bezplatné dodéavky).
Podle autora vSak neni v dnesni globozné si dlouhodabudrzet postaveni nejnizSich
nakladi, protoze na trh vstupuji podniky &znych zemi se stéle le§jgimi produkty
(Indie, Cina).

» Pomoc pi snizovani ostatnich naklaadakaznika.

Existuji d@ moznosti, jak mZze podnik pomoci zdkaznik k realizaci nizSich
nakladi. Jednou z nich jetpswdceni zakaznika, Ze i kdyZ je cena produktu vys&i, ta
celkové dlouhodobé naklady budou nizsi (dlouha thiest, nizka poruchovost). DalSi

moznosti je nalezeni #pohi, jakymi miZze kupujici snizit své ostatni naklady

2 podrobgiji v literature KOTLER, P Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové trhyraha: Management
Press, 2000, strana 160 — 180.
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(nag. elektronické propojeni s dodavatelem, nizSi siladi, zpracovatelské a admi-
nistrativni naklady).

» Nabidka vice finodi pro zakaznika.

Podniky mohou kroinizsi ceny pedkladat hodnoSi nabidky, a tim ziskavatusi
zdjem kupujicich. Proto nabizeji jed@rvice z ndsledujicichinosi - individualni Upravy
vyrobki a sluzeb podniku, rychlejSi a lepSi sluzby, zarukenské vyhody nebo

poradenstvi.

L. Cichovsky [2; strana 179] ve své publikaci uvadi:yfdbek neprodavaji jeho
vlastnosti, ale jeho uzitek a konkuten vyhody. Z toho vyplyva, Ze dobry prodejce by
nemel trh  oslovovat izahlcovat technickymi vlastnostmiale prospsnostmi
a konkurenimi vyhodami. Prosfgnosti a konkuremi vyhody jsou totiz motivem pro

koupi.“ Dale autor roz&luje konkureni vyhody nasledovn

» vazané na cenu cena spoebitelska, prodejni, hodnotova, Zka a cena,

provozni naklady,
» vazaneé na finaini systém koup- koug za hotové, na @, leasing,

» Vvazané na jakost produktucertifikat ISO 9000, ISO 9001, produkty ozeaé
znakou Made in, Czech Made nebo Hand Made, spoleltliadsvanlivost

produktu,

» spojené s ekologickou charakteristikou produktinormy ISO 13 000, I1SO
13 001, znéka Ecological free assortment (produkt nézaje ~zZivotni
prostedi) nebo zni&ka Green Punkt (recyklovatelny produkt),

» vazané na baleni produktuobal jako ochrana, jako prodejni jednotkacésti

kvality produktu nebo jako prezém a komunikani médium,

» vazané na logistiku a dopravu produktuychlost, cena a get distribunich

tras,

» vazané na informace poskytnuté édibeli o produktu— informace by @y

byt rychlé, srozumitelné, komplexni, dostupné, &itém formatu,

» spojené s distribénimi liniemi a trasami paiet tras,cas dopravy, naklady

spojené s transportem, prodejni bonusy a mnoZstalaty,

» spojené se servisnimi sluzbamist’ servisnich sluzeb¢asova dostupnost,

délka a kvalita opravy, komplexnost servisnd,sit
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» ostatni konkuredni vyhody— flexibilita a rychlost, inovace, design, Zivotni
cyklus, image, znka, pojistni produktu a dvéra k produktu®

Pozicni pohled Zdrojovy pohled

V

> Schopnosti .
podniku e

Okoli

s

Schopnosti
podniku

g

Podnik musi uvést své zdroje Zdroje a schopnosti podniku
a schopnosti do souladu pietvareji okoli.

s pozadavky okoli.

Obrazek 3 - Posun v pojeti budovani konkureni vyhody

Zdroj: Citovano podle [17; strana 8].

Pti hledani konkuretni vyhody mize podnik dojit k usfthu ¢i neusgchu. Je
dulezité si u¢domit podstatu a roli konkuréni vyhody v fiznych od¥tvich. Existuje
uréité casové omezeni pro udrZzeni vyhody podniku, n&jde konkurence, ktera ji
napodobi. Podnik je nucen se neustéiegisobovat zdnam a trentim vrgjSiho prostedi
a zarova efektivre vyuzivat vnitni schopnosti a zdroje podniku, jak je znazam

na obrazku 3.

3 Podrobu;ji v literature CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnod@raha: Radix, 2002, kapitola 7.
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2 Strategicka analyza

K dosazeni konkureni vyhody je dlezité najit souvislosti mezi podnikem a jeho
okolim a formulovat strategii podniku. Jedna seefindbvani vzajem& propojené soustavy
strategie podniku a strategii obiopodnikani. Jednim z podstatnych dkdtrategie je
pripravit podnik na veSkeré situace, které se mohduudoucnu vyskytnout. Proto je
dulezité sprava odhadnout budouci vyvoj a ofld kratkodobé jevy od dlouhodobych.
Existence neustéle seéniciho prostedi umoiuje naplni strategickych cil podniku
raiznymi variantnimi cestami. Posuzuje se, zda je mé§Sdstrategie satasna nebo jestli je
nutno rozhodnout o strategii nové. Tvorba variantybér té nejvhodgjSi predstavuje
jednu z nejvyznamijSich c¢innosti strategickéhdizeni. Neexistuje zadna univerzalni
strategie, kterou by mohly vyuZivat vSechny podniédg na zaklatlkonkrétnich cit musi
byt strategie fmo Sita na miru kazdému podniku. Zivotni cyklusaistgickéhoiizeni

a proces strategické analyzy jsou uvedeny na obrdzk5.

T

Analyza: Navrh:
#» makroanalyza; » vyber strategickych
> ~ analyza odvétvi; variant, stanoveni cild;
» interni analyza. ~ stanoveni pofadavkd
S na zdroje a Cinnosti.
( Monitorovani )
a aktualizace
Zhodnoceni: h‘*—ﬁ——a//Zavedeni:
} » dosazené cile; » podplmé nastroje
» management znalosti. pro zavedeni strategie;
» projekt. management.

S

Obréazek 4 - Zivotni cyklus strategickéhdizeni

Zdroj: Upraveno podle [17; strana 5].

Analyza obec# tvori zaklad wdecké metody. Vychazi z rozlozZeni¢itdho celku

na jednotlivécasti. Cilem je zjistit a identifikovat stejnorodéaky rozdilného souboru
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a analyzovat vSechny faktory, které owliNi koneny vyker strategie. Z vysledk

strategické analyzy je mozno formulovat konkrétratggii.

Politicke, ekonomicks, Odvétvi - atraktivita, Konkurenéni
sociokulturni, hybne sily, klicove nakladove postaveni
technologické a dalsi faktory uspéchu, konkurenti a jejich
vlivy makrookoli, strategické konkurenéni | | ofekdvané reakce
globalizace skupiny

ﬂ ll ﬂ

Strategicka situace firmy

I

Specificke prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurencni sila, silné a slabe
stranky, vyvazenost portfolia

Obréazek 5 - Proces strategické analyzyrifiny
Zdroj: Upraveno podle [17; strana 10].

2.1 Analyza vnéjSiho okoli

.Strategicka analyza okoli je proces, pomoghat stratégové okoli firmy monitoruji
a zjiSéné skuténosti vyhodnocuji tak, aby v koteeé fazi byli schopni uit piilezitosti
a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podpiledstavuji. Analyza WjSiho prostedi
by méla byt zandtena gedevsim na odhaleni vyvojovych tréngdisobicich ve v&Sim
prostedi (ve spolénosti, v ekonomice), které mohou firmu v budoucngznamrji

ovliviiovat.” [5; strana 41]
Zakladni faktory okoli, které ovliwuji podnik, Izeclenit nasledové [5; strana 43]:

» obecné okoli (makrookoli),
= socioekonomicky sektor,
» technologicky sektor,
= vladni sektor,

» oborové okoli (mikrookoli),
= zékaznici,
» dodavatelé,

= konkurenti.
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2.1.1Analyza obecného okoli podniku

Makrookoli zahrnuje vSeobe&m dlouhodob pasobici vlivy na celou podnikatelskou
sféru. Mezi zakladni faktory, které owulivji prostedi, pati ekonomicky vyvoj, politicka
situace, vyvoj Vv oblasti legislativy, demografick@ socialg-kulturni faktory
a technologicky vyvoj. Manakediky této analyze dokazi |épe poroztinangjSimu swtu,
odhadnout budouci zimy ve vSech sférach tohoto pr@sti a aktivé na ¢ reagovat.
Podnik ma moZnost vyznarjaiho prosazeni na trhu.

Uspsnost podniku ovlikuje konkrétg politicka stabilita, d&ova politika, vyvoj
hrubého doméciho produktu, drokové miry, inflacezaméstnanost nebo demograficky
vyvoj populace. Zrmny v uvedenych oblastech vznikaji bez ohledu nav&hburitého
podniku. Podnik nema moznost aki#vovliviiovat &ni v jeho okoli, ale riize se pedem

pripravit na utité zmeny, a tim zngnit smeér svého vyvoje. [5; kapitola 3.1]

SLEPTE analyza

Jednim z moznych #gohi identifikace externich vliv na podnik je vyuziti SLEPTE
analyzy. Analyza éi vlivy makrookoli do Sesti kéiovych skupin — faktory socidlni,
legislativni, ekonomické, politicke, technologic&aéekologické. Vychazimetipni z popisu
Gdaji minulych a zjigujeme, jak se tyto faktory &i v souvislosti £asem. Zkoumame,
do jaké miry se snizuje nebo zvySujélatitost a mira zavislosti jednotlivych fakior
Cilem neni vypracovat rozsahly seznam vSech faktde jen &ch, které jsou pro podnik

vyznamné. Ty nejilezitéjSi je teba podrob& rozebrat a nasledn prizpasobit

marketingova rozhodnuti.

» Socialni a demografické faktojgou tvdeny strukturou obyvatelstva, Zivotnim
stylem, Zivotni Urovni, &em, zdravotnim stavem, wddnim, kulturou
a geografickym progedim. VSechny uvedené parametry se bezmuat
promitaji do nakupniho chovani ka@ngch spatebiteli. Podle socialnich
a demografickych faktdr dochazi k diferenciaci trhu. Podniky majét$
prilezitost k rozvoji podnikani diky cilenému markefu.

» Legislativni faktory- prostor pro podnikani vymezufada zakof, pravnich

norem a vyhlasek, které vyznaéovliviiuji rozhodovani v podniku.

» Ekonomické faktory sowasny i budouci stav ekonomiky vyra&zavliviiuje
pozici podniki na trhu. Pokud je ekonomika &stu a makroekonomicka data

maji pozitivni charakter, ma podnikiqupoklad k ¥tSi mie mistu svého
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ekonomického potencialu. S tim jéipo spojen vyvoj urokovych &, HDP,
mira inflace, daova politika, ndnovy kurz a nezadstnanost. Naopak
v prostedi ekonomického poklesu ma podnik radrznich gilezitosti. Tudiz
I ne@iznivy vyvoj vysSe uvedenych faktbpisobi na podnik negati¥n
Politické a legislativni faktorypiedstavuji pro podnik mnohérifezitosti,
ale zarove i ohrozeni. Pro podnik je velmi nevyhodné, kdyzpelitické
prostedi nestabilni, protoZze se mussto pizpasobovat zisndm a dosavadni
plany je nutno korigovat v souladu s novymi poz&gyav Prosazeni
podnikovych aktivit mimo tuzemsko je zavislé narzaitni politice. ZlepSeni

mezinarodnich vztahmiZze vyrazg prispét k lepSi moznosti exportu.

Technologické faktory predstavuji posledni ¢ast PEST analyzy.
Védeckotechnicky vyvoj rive vyznama ovliviiovat prosperitu podniku. Je
proto teba sledovat nejnéjsi poznatky a trendy ve vyvoji oboru podnikani
a na zaklad toho vytv&et nové inovace. Do technologickych fakiquaki
vladni podpora vyzkumu a vyvoje, stav aéom technologii, mira zastaravani
¢i noveé objevy.

Ekologickeé faktory environmentalni chovani podiiilse stava stale sij$im
¢initelem. NareSeni dsledki zneisteni Zivotniho prosedi je kladen mensi
diraz nez na prevenci. Podniky jsou nuceni sledovandy v ochra#
Zivotniho prostedi a respektovat zdkony tykajici se této problémyaftl 7]

2.1.2Analyza oboroveho okoli podniku

Pi analyze mikrookoli je zcela zasadni identifikackgtvi, ve kterém podnikisobi

a konkurenni sily, jez ho mohou ovlitovat. Do oborového okoli podniku se prdtai

piedevsim konkurenti, dodavatelé a zakaznici. Atvakist oboru ovliviuje strategicke

rozhodovani v podniku. [5; strana 48]

Odwtvi je charakterizovano skupinou firem, které prhagi natolik si podobné

produkty, Ze spolu sotii o stejného zakaznika. Analyza ¢t zkoumactyii zakladni

» Z&kladni charakteristiky odWwi zahrnuji nap velikost a vyvoj trhu,

geograficky rozsah konkurence, @b a velikost konkurefif zakazniky,

vstupni a vystupni bariéry, vyrobkové inovace amihciace produktu.
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» Struktura odvtvi je dalSi dlezitou oblasti zkoumani. Negtamit vytvarenou
perfektni strategii bez znalostiguichoziho vyvoje v od#vi. Je nutno si zjistit
urcity hruby profil odwtvi, jeho Zivotni cyklus a dale identifikovat mapu
strategickych konkur@mich skupin (na zakl&d cenové uarovér a Ste
sortimentu).

» Hybné zrgnotvorné silyjsou nejvyraz§ySi sily, jez msobi &hem vyvoje
v odwtvi. Pati sem napp novi zékaznici a Zsob uZzivani produktu,
vyrobkové inovace, nové formy marketingu, vstupamekichod vyznamného

podniku, rostouci globalizace.

» Klicové faktory uUsgchu vyjadiuji vztah mezi vninimi zdroji, znalostmi
a dovednostmi v podniku a mezi strukturou &div Je jimi ugita specificka
prednost¢i stav, kterého se firma snazi dosahnout, aby BGgl@sna. Mezi
klicové faktory uUspchu mohou péit organiz&ni schopnosti, zkuSeny
management, odbornost v technologii, infoémia systém, schopnost
identifikovat poteby zakaznik, definovat segmenty nebo také bohata

distribwni st

Porteriv model péti sil

TR

sil. Konkurence mé& bezprastni viiv na konkureimi pozici a usgsnost firmy v trznim
prostedi. Mezi konkuretni sily pati konkurerni pozice na trhu, struktura zakazhik
dodavatelé, &fitelé a také schopnostildkat kvalifikovanou pracovni silu. K nasledné

analyze jeieba zpracovat ity rAmec struktury vSech vlivw konkuregnim prostedi.

K feSeni této problematiky vyraznowru prispél M. Porter, ktery vytvél model
péti konkurergnich sil. Diky tomuto modelu je moZzné pochopit dirdevat podstatu
konkurertniho prostedi v ramci kazdého konkrétniho &tki. ZjiSténé informace
umoziuji podniku rozhodovat se o tvarkonkurerni vyhody. Na obrazku 6 je zachyceno

e

pét nejdilezitéjSich konkuretinich sil a jejich vzdjemné propojeni.

20



POTENCIALNi NOVE
VSTUPUIJICi FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI o
Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavateli odbératell
DODAVATELE ——» -« ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba substituénich
vyrobkd nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 6 - Portetiv model péti sil
Zdroj: Citovano podle [15; strana 4].

> Konkurence- ohroZeni ze strany néwstupujicich firemCim vice se zvysuje
pocet subjekt uvnitt konkuregniho prostedi, tim nalstd intenzita
konkurertniho boje v daném prasdi. NejwtSi roli pi rozhodovani
potencialniho konkurenta hraji bariéry vstupu desbd. Za r¢ Ize povazovat
piedevsim moznost diferenciace vyrébkozsah produkce, moznostigiupu
k distribienim kanadhm apod. Jednotlivé bariéry vstupu se v zavislosti

na odv¥tvi mohou lisit.

» Zakaznicisou dalsim nemémpodstatnym bodem analyzy. Podniky se zajimaji
o to, jaké maji jejich zékaznici geby a @ekavani a jak novy trend oviivje
jejich chovani. V analyze je¢dba se zastit na identifikaci kupujicich a it
kategorie zakaznikpodle demografickych a geografickych fakitor

» Dodavateléovliviji intenzitu konkurence v daném a@tlvi prostednictvim
cen apodminek prodeje, které si mohou sami stan®adniky analyzuji
dostupnost a néklady vstip které potebuji k vyrolg, a stabilitu jejich
dodavek. To vSe je zavislé na kvakiztahi mezi podnikem a jeho dodavateli.
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Pokud je vyrobce zavisly najednom dodavateli, eosak dodavateli

vyjednavaci sila a naopak.

» Substituty a komplementy ¢im vyhodrjSi pozici budou mit substitai
produkty a naopak nevyhoggi pozici komplementarni vyrobky, tim se bude
zvySovat intenzita konkurence. Hrozba substitsge zvySuje, pokud existuje
k danému vyrobku blizky substitut, ktery je vyals nizSimi naklady.

» Do oblastikonkurerni prostedi se mohou zadit rekteré dalSi konkuremi
sily, mezi ®z pati nagiklad mira fistu trhu, typ trzni konkurence (monopol,
oligopol), existence globalnich trhfixni néklady, vystupni bariéry a moznost

diferenciace produlit [15; kapitola 1]

2.2 Analyza vnitiniho prostiredi

Strategie se snazi dosahnout souladu #dxagchopnosti podniku $ilezitostmi, jez
piindsi vrgjSi okoli podniku. Vlivy vnitnich faktofi, jako jsou cile, zdroje a schopnosti
podniku, struktura a podnikové systémy, jsdlleditym prvkem pi formulaci strategie.
»LAnalyza vnitniho prostedi podniku pedstavuje diagnézu, audit vyhodnoceni vychozi
situace podniku, ktera umidje specifikovat jeho vnihi zdroje a schopnosti a s@sre
odhadnout jeji vyvoj do budoucna. Ukolem této amplye identifikovat strategicky
vyznamné zdroje a schopnosti a nastedipecifické pednosti podniku jako zdroje

konkurergni vyhody.” [17; strana 74]

Model 7 S
Cilem strategické analyzy byd&o byt odhaleni ktiovych faktofi usgchu firmy.

K jejich identifikaci napoméaha tzv. ,7 S model rfiy McKinsey, jez je znazo&n
na obrazku 7. Na kazdy podnik je nutno pohliZzet jala soubor sedmi zakladnich faktor
které na sebe vzajempiasobi a rozhoduji o tom, jak bude napla podnikova strategie.
V modelu je zahrnuto sedm niZe uvedenych féktfgz z&inaji na pismeno S [5; strana
113, 114]:

» strategy — strategie podniku,

» structure — strukturou se rozumi orgatiidauspdadani ve firng,

» systems — systémyizeni chapeme jako prostlky a procedury slouZzici

k fizeni,
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style — styl manazerské prace otilije giistup manazérk reSeni problérin,
staff — spolupracovnici a jejich vztahy, chovamiativace,

skills — schopnosti a dovednosti znamenaji profedid zdatnost pracovnik

jako celku,

» shared values — sdilené hodnoty zahrnuji $pélédeje a cile ve firtn

Structure

Systems

Strategy

Shared
values

Skills

Obrazek 7 - Model 7 S
Zdroj: Upraveno podle [6; strana 97].

Kromé vySe stridné charakterizovanych strategickych analyz existujadia dalSich,
mezi réZz pati metody PEST, SLEPT, MAP, SAP atd. Kazd&chto metod zohletlje

jina kritéria, a proto je vZdy nutné posoudit vhoshjejich vyuZiti k dané situati.

4 Podrobuiji v literature SEDLACKOVA, Helena., BUCHTA, KarelStrategické analyzaraha: C.H. Beck, 2006,
kapitola 2, 3.
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3 Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

Hodnotit konkuretini schopnost podniku je mozné mnoha specifickymionhemi.
Jedna se ndjklad o marketingovy audit, balanced scorecard,cherarking, finatni
analyzu, SWOT analyzu, matici BCG nebo matici GEbMné metody jsou naslegn

struené charakterizovany.

3.1 SWOT analyza

Jednou z népstji pouzivanych metod ip hodnoceni vnini situace podniku je
analyza SWOT, kter4 vychazi z vyslédéxternich a internich dat. Analyzou gjifeme,
do jaké miry spolu souvisi silné a slabé strankgngai a vyvoj vijSiho okoli (flezitosti
a ohrozeni na trhu). Na obrazku 8 je uvedena mSWeT.

SWOT analyza obsahugtyii klicové ¢asti:

» silné stranky podniku — S (strenghts),
» slabé stranky podniku — W (weakness),
» prilezitosti podniku — O (opportunities),
» ohrozeni podniku — T (treatness).

Analyze grilezitosti a hrozeb fpdchazi pizkum nejno¥jSich vyvojovych trendl.
Marketingova pilezitost je oblasti pseéb a zajmu kupujicich — existuje zde vysoka
pravdEpodobnost, Ze spaleost dokaze se ziskem tyto fmy naplnit. Flezitosti
pro podnik niiZze byt moznost vstupu na nové trhy, rychigtrtrhuci rozSiteni nabidky
vyrobki. Naopak hrozba v prasdi je vyzvou pedstavovanou négnivym trendem
nebo vyvojem, které by mohly vést, pokud nedojaddiannému marketingovému jednani,
k poklesu obratdi zisku. Za hrozbu je povazovan zvySujici se praadgstitus, menici se
potreby zékaznik a nepiznivy vyvoj kurzi. [7; strana 90, 91]

Nest&i jen nalézt atraktivni filezitosti, ale dlezité je jejich vyuziti. Kazda firma
tudiz potebuje disledr vyhodnotit své silné a slabé stranky. Mezi siltvérky podniku
lze z&adit dobrou powst, vlastni technologie aidc¢i pozici na trhu. Do slabych stranek
pati nagiklad nevyuzité kapacity, Spatna pozice na trhostavani ve vyzkumu a vyvoji

a nedokonala distrildni st'.
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Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

Strenghts — silné stranky

Wealkmess — slabé stranky

Opportunities — pfile#itost

50 strategie Maxi-Maxi
Podnik vwuZiva silv
organizace pro zuZzitkovani

trimich pfilezitosti.

WO strategie Mini-Maxi
Cilem je pfekonat slahé
stranky za vyuZiti pfileZitosti

na trhu.

ST strategie Maxi-Mini
Vvuziti silné strinky

k pfekonani hrozeb na trhu.

WT strategie Mini-Mini
Snaha minimalizovat slabé

stranky a vyhnout se

ohroFeni.

Obrazek 8 - Matice SWOT
Zdroj: Upraveno podle [19; strana 170].

Prednosti SWOT analyzy je jeji jednoduchost, srozeimitst a pehlednost.
Pro celkové hodnoceni konkurenceschopnosti vSak bytisato metoda dopéna dalSimi
zpresiujicimi informacemi a postupy, objektivizovana sta@nim vah vybranym faktom

a pipadré podpdena vyzkumy.

3.2 Marketingovy audit

.Marketingovy audit je ufitd forma nezavislého zkoumani marketingové vykatino
podniki, jejimz cilem je ufit problémové oblasti a marketingovélpzitosti a doporeit
plan opatteni ke zlepSeni marketingové vykonnosti firmy. Mankgovy audit pedstavuje
systematickou sekvenci diagnostickych Krokkteré zabiraji marketingové aktivity
podniku v Sirokém r¥itku. Jedna se o zkoumani komplexni, systematiokeAvislé,
provad¢né periodicky. Po uskuteéni analyzy nasleduje plan opai ke zlepSeni
marketingu firmy.” [10; strana 11]

Prudké zminy v oblasti vijSich podminek, a tim i strategii podniku, nejsgdmglé.
Odbornost a tvivost auditora je proto nutnosti. Pracovnik must bghopen odliSit
vyznam jednotlivych problétnv riznych situacich. Tudiz i cely metodicky postup audi

nesmi byt fliS§ omezovan zavaznymi postupy.
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Pro marketingovy audit je charakteristicka:

» systematinost — spéiva v tom, Ze soustava diagnostickych Krqsostupr
sleduje veSkeré marketingové aktivity podniku, jebkoli, vnitni zdroje
a schopnosti, organizaci &idnost nastraj marketingového mixu. Nasle&n
dochazi bd ke korekci dosavadniho planu, nebo tigbi nové strategie
podniku, jejimz delem je vylepSit nedostatky vditlych oblastech
a zefektivnit takéinnosti v podniku.

» komplexnost — se projevuje tim, Ze marketingovy itapdkryva vSechny
aktivity podniku. Mize byt také provash postupnymi audity, jez zahrnuji
jednotlivé marketingovéinnosti.

» nezavislost — marketingovy audit je prowadnternimi i externimi pracovniky,
ktefi vS8ak musi byt dostates nezavisli. V pedloZzenych vysledcich auditu je
nezbytna objektivita.

» periodiénost — marketingovy audit by dnbyt prova@n periodicky, aby byla
neustale zajigha dobra pozice podniku na trhu. Je vyznamny nejen
pro podniky, u kterych nastaladité krizova situace, ale také pro podniky,
jejichz vysledky jsou pkauspokojivé.

Pfi provadni marketingového auditu musi pracovnik shromavegkeré podstatné
informace tykajici se celkové ekonomické situacdniku — vnitniho i vrejSiho okoli.
Informace mohou byt k dispozici v marketingovénomfiainim systému nebo mohou byt
ziskany od pracovnikriznych utvai podniku. Marketingovy auditor nethe zohledovat
pouze informace ziskané z vnitropodnikovych ziropusi brat v Gvahu i data ziskana

z vrejsiho okoli spolenosti (interview s manazery, prodejci nebo se zdikgy.>

V dnesni dob je velice finakné nara@né provadt marketingovy audit externim
auditorem, proto se zvl@t v malych a gednich firmach vyplati provéd
tzv. marketingovy autoaudit. ,Jeho cilem je kordroharketingovych funkci ve firén
upozonovat na problematické oblasti a vyprovokovat managyg k napra¥ tak, aby
doSlo k posileni pozicé&dhto firem na trhu, a tim ke zvySeni jejich konkwreschopnosti.
Urcitym uskalim této metody je krafmméritelnosti rekterych kliovych faktofi jisté riziko
subjektivniho pohledu manazerkteri se podileji na hodnoceni v jednotlivych oblastech
Toto by mohlo byt odstramo volbou nezavislych auditior (bez jakékoliv vazby
na sledovany podnik), aby byla zaji$a co nejvyssi objektivita hodnoceni.” [9; strafh 4

® Podrobgiji v literature LYKOVA, JanaMarketingovy audit a kontroléPraha: Grada, 2000.

26



3.3 Metoda matice General Electric

Matice portfolia vyuziva roztleni produki jednotlivych organizénich ¢asti podniku
podle miry atraktivity odétvi a podle konkurami sily. Miru atraktivity nizeme
posuzovat mnoha faktory, nawelikosti trhu, mirou inflace, mirou regulace.rkarereni
silu ovliviuje trzni podil, vyzkum a vyvoj, vyroba, distribueéd. Faktory by rly byt
vybirany tak, aby co nejvice odpovidaly i@itam podniku a trhu. Na obrazku 9 je okiecn

zobrazena matice GE.

5

3,67 Vysoka

Atraktivita trhu

-

2,33 Stredni

©

5 Silné 357 Stiedni 2.33  Slabé 1
Konkurenéni postaveni

Nizka

1

Obrazek 9 - Obecna ukazka matice GE
Zdroj: Upraveno podle [6; strana 85].

Matice spoleénosti General Electric je rozldna do deviti poli, které vytiji fri
z6ny. Zlug zvyrazréna oblast pedstavuje strategicky vyhodné postaveni praidukt
do nichZ by spolkost néla investovat a podporovat jejiclist. Diagonalni pole, leZici
na diagonale spojujici levy dolni a pravy horni ,raleprezentuji $edre vyhodneé
strategické postaveni vyrobk Spol€énost by u nich m@a prosazovat
selektivnost/vydlecnost. Zeled ozna&end zodéna fedstavuje neatraktivni postaveni
produktu. Spolénost by se ®a v jejich gipad vazre zamyslet nad tim, jak je sklizet,

nebo jak se jich zbavovat. [6; strana 86]
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Uspssnost podniku zavisi na tom, zda bude operovatitt@zfivém trhu a zda bude
mit dostatén¢ velkou konkuretni silu. Pokud chybi jedna &chto dimenzi, pak neni

mozné, aby spobmost prosperovala s dobrymi vysledky.

3.4 Balanced Scorecard

Tato technika jetesky ekladana jako Metoda vyvazeného skérievdeni koncept
byl vyvinut profesory Robertem S. Kaplanem a Dawmid®. Nortonem vroce 1992
na Harvard Business School. Pro firmu je nutné imiimny nastroj, ktery mize celou
firemni strategii efektivé definovat, implementovat, &t i hodnotit. Timto manazerskym
nastrojem se stala metoda BSC, jakoZto nejmefférimend strategickéhidzeni ve firemni
praxi?®

BSC je strategicka metodeeni, kterd pracuje s finamimi i nefinargnimi kritérii. Je
vyuzivana ke stanoveni ik prostedki k jejich dosazeni nejen za firmu jako celek, ale
na dlouhodobou vykonnost spéiesti. Zantiuje se pedevSim natyii zakladni oblasti,
které maji nejtsi vliv na efektivnirizeni firmy: finagné-hodnotova, zakaznicka, procesni
a zangstnanecka. [14; strana 241, 242] Tyto perspektiggkvmohou byt iizpusobeny
specifickym podminkam oboru nebdimpo konkrétnimu podniku. Zakladni podstata

metody a jednotlivé perspektivy jsou znazomv nasledujici tabulce a obrazku.

® Podrobuji v literature KAPLAN, Robert S., NORTON, David Balanced scorecard: strategicky systéareni
vykonnosti podnikuPraha: Management Press, 20068, Pavel ZvySovani vykonnosti firmy na bazi potencialu
zlepSeniPraha: Grada, 2008, kapitola 2.2.
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Tabulka 1 - BSC

Komplexni strategicky néstroj Fizeni, méiteni a hodnoceni vykonnosti firmy

Oblast

Specifikace

MoZna méritka a metody

finanéné-
hodnotova

Finartné-hodnotova oblast t¥o zakladni vystupn
kritérium BSC. Je totiz schopnaékit komplexni
efektivitu metody v pefzich! Pouzivd nejenor
klasické absolutni finami kategorie jako naklady

’, . . , . , ® -
vynosy nebo zisk, ale pracuje také s relativnimi

finanénimi ukazateli, jakymi mohou byt vynosng
vlastniho jméni, vlozeného dlouhodobého kapité

» celkové naklady,
vynosy, zisk,

* néklady/trzby,
zisk/trzby,

st ROE,

U EVA.

n

celkového kapitalu (aktiv), nebo i s ekonomickym

ziskem vyjadenym ukazatelem ekonomickéigané
hodnoty, pipadré i s hodnotou fidanou trhe
(Market Value Added

zakaznicka

Z&kaznici jsou vnimani jako zasadni ele

Nt Ziskovost zakaznik

systemu, protoze pouze jestlize zakaznik je ochpterfmarze/zisk),
uznat a zaplatit fdanou hodnotu, kterd mu firempj loajalita

produkce nabizi, tak ma firma Sanci na efektivn

fungovani a dlouhodobéig¥iti na trhu. Metod
klade hlavni draz ve vztahu Kk zakaznik
piedevSim na tyto oblasti: ziskovost jednotlivy
zékaznik, loajalita stavajicich zékazrik akvizice
novych zékaznik celkovy i segmentovy trzni pod
efektivita komplexniho  zédkaznického serv
a celkova spokojenost zakazinik

» akvizice,
e trzni podil,
ch index spokojenosti.

l,
su

procesni

Tato oblast se zabyva primérefektivitou vnitnich
procesi, kterAd je zajifovana systematickyn

» Nakladové detnictvi,

e value analyse,

procesnimrizenim, které zahrnuje zejména podppru

produktivnich a eliminaci neproduktivnich protep

tedy proces, jeZz nepinaSeji dostatmou hodnotu
Smyslem optimalizace internich proteg zajistit
skut&nost, aby firma fungovala jako cel¢
dlouhodolg rychle, kvalitrg a flexibilng
za minimalizace vynaloZenych nakiadZa zaklad
procesni efektivity jsou povaZzovani zéstnanci,
respektive jejich profesni a inowd schopnosti
motivace a sounalezitost s firemnimi cili.

O

|+ reengineering.

bk

zaméstnanecka

Zamgstnanci jsou povazovani za zakladni zdfitu
firmy a rozhodujici faktor, ktery zasadmvliviiuje
zbyvajici oblasti.

Za hlavni faktory ve vztahu k zastnanecké oblasfi

jsou povazovany zejména schopnost kontinudl
uceni a fistu, inové&ni schopnosti, loajalita, celkov
spokojenost a produktivita prace. Je olsegiiiiman
fakt, Ze stabilni za#stnanci pindSeji podniku

N e

dlouhodol nejvyssi

pdanou hodnotu zejmérja

* Personalni audit,
» index spokojenosti,
.» fluktuace,

hiho/Ykony/celkovy pdet
4 Zaméstnand,

» vykon/1 zandstnanec,

* strategické kryci
procento.

na poli inovaci a citlivosti k zakazni.

Zdroj: Upraveno podle [14; strana 242, 243]
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Financni perspektiva

Abychom

méli finanéni &

e E L)

uspéch, jak o /& ti?} ;}'?

bychom méli o ,gf} A S EF

wystupovat

pied

akcionari?

Zakaznicka perspektiva | Abychem  [nterni podnikoveé procesy
Abychom uspokojili nase
napnili nasi & VIZE akcioniie &
vizl, jak -@‘P éq.:\' q}é’v‘ iz_aka_zmky, @@ é@é {5‘;\
bychomméli /¥ /& /e 7 o + A + "Jﬂ:ﬁ_fﬁh - K/ENSE
ovat podnikovych

:gz::“} : STRATEGIE procesech
zakazniky? musime byt

I nejlepsi?

Perspektiva uceni se a riistu

Abychom

napindli nasi o S & _.;5“'

vizi, jak si o /o &S
i o g 5

udrzime G S ENE

schopnost

ménit se
azlepsovat?

Obrazek 10 - BSC poskytuje ramec proifevedeni strategie do opermich ukoni
Zdroj: Upraveno podle [4; strana 20].

3.5 Benchmarking

Benchmarking je marketingovou metodou, jejimZ zddéia je snaha co nejrychleji
ziskat nové poznatky zdy a vyzkumu a co nejefektivjn je zatadit do vlastnickEinnosti
spole&nosti. Pojem Benchmarking se radsv 80. letech diky firm¢ Xerox, ktera poprvé
vyuZila této srovnavaci metody ve velkém. Srovn&ohkurertnich postup vedlo
k odhaleni rezerv a zaravéekonkurergnich vnignich vyhod.

.Zakladem uspSnosti benchmarkingu je plan, strategie, taktiksdiamoveni cile. Bez
téchto podminek je benchmarking jen vyhozeniméperStejg tak je nutné pro tuto
metodu nadchnout lidi, vyskolit je, profesionaliabyejich mysSleni i konani. Bez podpory
a pispeéni vSech pracovntk producenta nevede benchmarking k vytouzenému
cili.“ [2; strana 204]

Podstatou benchmarkingu je vybrani a porovnaniyfismejlepSimi podniky v oboru.
Spolenost zji§uje véem ma slabd mista atem ma naopak konkurémi vyhodu oproti
ostatnim. ,Smyslem benchmarkingu neni vyhledattesgin jak se stat prvnim, jak se
vyrovnat s nejlepsim, ale jak se od elity piowa podle ni si zkracovat cestuiebaze
piirovnavat se k nejlepSim obvykle znameniéspoupit hranici reality, e to mit

piinejmensim dvoji kladny vyznam:
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» za prvé se od nich pom vyhnout se zbyttnym tapanim a oklikam, &p
kuptedu a vySe po dostupnych zkratkach, a tedy s alaoéle
» za druhé postavit vlastnimu vedemég @i, jak si skutén¢ stojime, a vybavit
je prakticky zaloZzenymi, uplatnitelnymi nétg, jak by se mohl urychlovat
pokrok podniku.” [3; strana 112]
Véda i technika jdou neustale Kaplu, a proto je mozné porovnavaizsini Useky

proces v podnicich pouze v relati¥rkratkychcasovych intervalech.

Ve vy¢tu metod, které hodnoti pozici podniku z hlediskakkurence, je wezité také
zminit finaréni analyzu’. Pomoci kléovych finanich ukazateél Ize sledovat a wfit
vnitini i vréjSi hodnoty finadni vykonnosti firmy. Jedné sequlevsim o oblast ziskovou,
investiéni a oblast solventnosti. V ramci éoxani pini finakdni analyza d¥ zakladni

funkce:
prowveieni finarfniho zdravi podniku,
vytvéari zaklad pro finatni plan a naslednpro porovnéni finaimi situace
s konkureginimi firmami.
Mezi z&kladni Getni vykazy, ze kterych sgerpa, paf rozvaha, vykaz ziska ztrat

a vykaz pe#znich toki (cash flow).

" Podrobgiji v literature MARIK, Milo$. Urdovani hodnoty firemPraha: Ekopress, 1998, kapitola 2; REK, Tomas.
Ekonomické a finafmi 7izeni firmy: manazerskéétnictvi v praxi Praha: Grada, 2005, kapitola 5.
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4 Charakteristika spoleénosti Synthesia, a. s.
a jejich produktu

Spol&nost Synthesia, a. s. je jednim fegnich evropskych vyrobcjiz temgr
devadesat let. Spaleost zamdiuje svou produkci jak na trh tuzemsky, tak i na trh
zahranéni. Jejimi z&kazniky jsour@devsim zpracovatelé barviv a pigmeptro textilni
pramysl, kozeluzny, papirny, vyrobci ré&bvych hmot, farmaceutické koncerny,
zbrojarske firmy a v neposlediiad i producenti kosmetiky.

Podnikatelskacinnost je zarena na i trzni segmenty - poktdlé organické
intermediaty, derivaty celuldézy a pigmenty a baavi$ortiment spot@osti tvai produkty
farmacie, organické polotovary, pesticidy &infé latky, péimyslova a vojenska
nitrocelul6za, rozpoudtlla, anorganické kyseliny a soli, oxyceluléza, pémpty, barviva
a opticky zjasujici prostedky. ProtoZe spoteost nabizi takovouto Sirokou Skalu
produkti, je tomu izptisobena i organizai struktura podniku (obrazek 11). Jsou proto
vytvoieny i strategické vyrob&iobchodni jednotky:

» Pigmenty a barviva,

» Organicka chemie,

» Nitrocelul6za.

sSBU
Nitroceliloza
Usek personalni Usek provozm
SBU Pigmenty i e ionss o SBU Organicka
a barviva : PSS chemie
Usek finance Usek techniclcy

Energetika

Obrazek 11 - Organizéni struktura Synthesia, a. s.

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy)
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4.1 Historie spolefnosti

Vznik spol&nosti zapoalo zaloZzeniCeskoslovenské akciové tovarny na latky
vybusné v roce 1920, ktera byla ps&gdv roce 1934) pejmenovana na Explosii. V roce
1928 vznikla spoknost Synthesia, jakoZztorigruzeny zavod Explosie, se zé&mnim
na produkci anorganickych prodikpro vyrobu vybuSnin. DalSim stwm pfi rozvoji
spol&nosti bylo vroce 1942 zaloZeni z&vodu na vyrobastidkych hmot UMA
spole&nostmi Explosia a Zbrojovka Brno. V roce 1958 seamci narodniho podniku
VCHZ Synthesia sjednotila chemicka vyroba a p@zd roce 1994 se spalaost
Synthesia transformovala na akciovou spobest.

V roce 1999 doSlo k fuzi spaleosti Synthesia, a. s. &iito podniky - Fatra, a. s.,
Moravské chemické zavody, a. s. a Technoplast\aré&mci této fuze se zmil obchodni
nazev spolénosti na Aliachem, a. s. a doSlo ke vznikyt odStpnych zavod, z nichz
jednim byl zavod Synthesia. Majoritnimi vlastniklia&hemu v letech 2001 az 2008 byly

spole&nosti Agrofert a Unipetrol.

Od roku 2003 vznikaji strategické obchodni jednptiyraced SBU a o rok poziji
doSlo k fuzi se spotmosti Ostacolor, a. s., a tim vznikla SBU Pigmemntyarviva. V roce
2006 je&t probshly zawrecné vnitni zmeny spol€nosti tak, Ze se Wenila ¢ast podniku
— ods¢pny zavod Fatra a zruSil se agffity zavod Synthesia. V tomto roce se sfodst
vratila k obchodnimu nazvu Synthesia, a. s., néddeachem, a. s. zanikl. Od roku 2008
se spoleénost stalaclenem skupiny Agrofert (Agrofert sdruzuje subjekhajici vazbu
naceskou chemii, zeduklstvi a potravingstvi a obchoduje s komoditami chemického
a zem¢d¢lsko-potravindského sektoru). Agrofert Holding je majoritnim \tleikem
Synthesie, a. s. [28]

ISO

Spole&nost Synthesia, a. s. je drzitelertkaolika certifikat, které dokladuji kvalitu
vyroby. Je to certifikat systému managementu jaldistnormy ISO 9001:2000, systému
managementu bez§mosti a ochrany zdravidippraci dle normy OHSAS 18001:2007, dale
systému managementu jakosti dle normy ISO 13483:200 vyrobu zdravotnickych
prostedki a certifikat spravné vyrobni praxé pyrobe IéCivych latek, ktery vydava Statni

Ustav pro kontrolu kév.
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4.2 Pigmenty a barviva v SBU PaB

Prednttem zjifovani konkureéni vyhody a konkurenceschopnosti jsou barviva
a pigmenty, souhrrin nazyvany koloranty. Synthesia, a. s. je jednimiedpich
stredoevropskych vyrolicbarviv a organickych pigmeint Spol€nost ma pimo pro tyto
produkty vytvd@enou strategickou vyrobrobchodni jednotku — SBU Pigmenty a barviva.
V této casti spolénosti pracuje cca 450 z@stnand. Na nasledujicim schématu je

zobrazena organizai struktura jednotky s detailem z&mnym na obchod.

Reditel SBU PaB

3 gsistenti prodeje
3 administratori

1 vedouci

4 prodejci

2 asistenti prodeje
4 administratofi

Obrazek 12 - Organiz&ni struktura SBU PaB

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Obchodni nazvy pigmeinta barviv si vytvéi spole€nost dle zvyklosti v oboru.

oW Creanicke
pigmenty a barevne
koncentraty

Cddaleni
udrzba SBLU
FaB

Oddéleni e
. k Oddéleni Odbor Odbor Odbor
ﬁ{dhef Vedouci | | Odber | | marketingu PR et el i Odbor
r o b 1 H .
BV ckladu | |nakup | | a prizkum i s GRS technicky
inzenyr trits a planu Barviva | | Pigmenty PzB
S |
1 vedouci
2 nakupci
1 administrator Oddéleni vyroby
AZD I
1\-'E|:||:I:ut! : Cddéleni kentrola
3 marketingovi o ko
zpecizliste KYPY-KAR
1 vedouci 04 Specialni | | |>ddéleni technicky
2 administratori barviva servis Barviva
3 ucetni
OV Misirna
1 vedouci barviv Cddéleni technicky
3 il servis Pigmenty [

Sjednocujicim prvkem pro orientaci vtak obrovsk& Sortimentu je C. l.¢islo -

mezinarodnicislo, tzv. Colour Index. Podle tohoto oZeai mohou hledat jednotlivé
produkty v databazi (Colour Index Internationall pakaznici, tak i dodavatelské firmy.

Tento mezinarodni nazev udava jejich chemickouwksiru, vlastnosti, pouziti apod. (nap

Direct B

lack 19).
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4.2.1Pigmenty

Pigmenty jsou latky nerozpustné ve wod kEZznych organickych rozpoustlech
a pouzivaji se v jemné disperzi. Pigmenrinimbarvu odrazeného &la, coz je zpsobeno
selektivnim pohlcovanim &itych vinovych délek sitla. Vysledné barva je dana spektrem
odrazenych vinovych délek &la. Pigmenty mohou byt anorganickeé i organickéabou
skupinach mohou byt‘godni i untle vyrakEné.

Pouzivaji se {d vyrob¢ natrovych hmot, tiskovych barev, vybarvovani piaatpryze,
barveni textilii, pipadre i pro barveni papiru a viskozy.

Praskové pigmenty se prodavaji pod nazvem Versa. je rozdlit i dle dalSiho
kritéria na HP (high performance = vysoce jakostri)asické pigmenty.

V tabulce 2 jsou uvedeny pigmenty a preparace Sighénty a barviva dle pouZziti.

Tabulka 2 - Rozdleni pigmenti SBU PaB z hlediska pouziti

Trida Obchodni nazeyv Pouziti
Pigmenty Versal tiskové barvy, g&vé hmoty, plasty

Rykobar masterbatche (PVC)

Rykolen masterbatche (PE, PP)
Pigmentoveé

Spoloxyl barveni papiru a visk6za
preparace

Versaprint textilni tisk

Versanyl vodné nétové hmoty

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

4.2.2Barviva

Organicka barviva jsou barevné organické &miny, které mohou dost&e
intenzivreé a trvale vybarvit izné substraty, ndptextilie, plastické hmoty, &i, papir,
direvo apod. Barviva jsou rozpustna ve ¥oebo rozpousdlech.

Nazvoslovi tid barviv je odvozeno od chemického zakladu jedwath barviv
a od zsobu jejich aplikace. S¢asti nazvu je také odstin.

Dulezité je i cleni barviv dle chemického sloZzeni a technologiakéikace. Podle
chemického kritéria se barvivaéld na nitrobarviva, nitrosobarviva, azobarviva atd.
PodstatjSi je rozéleni podle technologickych aplikaci, a to na baavsubstantivni

(ptima), kypova, vyvijenéd na vidknkysela, metalokomplexni, reaktivni nebo disperzni
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Dle barveni materiél se takécleni na barviva pro barveni usni a koZeSin, barviva
rozpustna v tucich, voscich a organickych rozgallsth, pro barveni poZivatin, hliniku,
dieva a opticky zjasujici prostedky. Obec# je miZzeme také &it na barviva textilni

a netextilni.

V tabulce 3 jsou produkty rozkkny podle produkce SBU Pigmenty a barviva.

Tabulka 3 - Rozdéleni barviv SBU PaB z hlediska pouziti

Trida Obchodni nazey, Pouziti
Prima Saturn barveni celul6zovych matetrial
Kypova Ostanthren barveni celulézovych matérial
Ostazin H textilni tisk, Pad-barveni celul6zovychterial
Reaktivni Ostazin V barveni a tisk celul6zovych matetrial
Ryvalon barveni celulézovych matefial

Egacid, Rybacid| barveni vinyfippdniho hedvabi a polyamidu

Kysela Chromolan barveni viny a polyamidu

Rylan, Ostalan specialni barviva pro barveni vippb/amidu

Disperzni Ostacet barveni polyesteru, polyamidcessdu
Pro papir Rybacel barveni papiru
Pro kize Korostan barveniike

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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5 Strategicka analyza SBU PaB

Predpokladem usjghu na swtovych trzich a konkurenceschopnosti produiiimy je
zpracovavani analyz &ipmani opateni pro vylepSeni celkové situace podniku. Do roku
2003 byla v Synthesii, VUOS a Ostacoloru rédeda vyroba, vyzkum a prodej kolorént
Vzhledem ke zvySeni konkurenceschopnosti bylo nutdechnycéasti spojit. Strategie
jednotlivych firem bylo nutno sladit a zpracovawgol&né, neba bylo problematickeé

nastavit cile a jednotrje plnit.

Strategie jsou zpracovavany nama obdobi. Vyhled na cca 5 — 10 let byl nutny

pro banky a vlastniky, jejichz podil se ve firmenil.

Stredredoba strategie na 2 — 3 roky de@du se zpracovava aiegiuje kazdy rok.
Vysledkem je roni plan pro obor — nyni SBU. S&sti r@niho planu je plan prodej
a s nim souvisejici plan vyroby a nakupu a také fillancni a marketingovy. Zavédi
marketingovych aktivit v Synthesii galo uz v 90. letech, zgatku vice na podnikove
arovni a pozdji v jednotlivych SBU. Nejprve byly zkouSeny vSeghaktivity, které jsou
obecr doporiovany pro B2B obory. ZlepSily se webové strankygaita se propagace
firmy, zataly se prova&t SWOT analyzy, popisovat konkurence avice analgizo
konkurergni vyrobky. Na zaklagltéchto ¢innosti se z&aly podnikat ugdomelé kroky, ale
bylo jeSt tieba tyto aktivity usrrnit, formulovat cile, kontrolovat a zavestapou vazbu

tak, jak to provadi vysfia konkurence.

Pred cca 10 lety se zaly provadt analyzy podrob¥si, cemuz pedchazelo &olik
vzklavacich akci zastenych na marketing. Neustale probiha posouzenvaeieich
trhi, vybér odpovidajicich skutmych konkurent pro jednotlivé vyrobkové skupiny
i pro jednotlivé vyrobky. Do planu akci bylyigany pfizkumy u zakaznik které se staly
souwasti zprav ze sluzebnich cest a podégbmapovaly situaci u zakaznik Divodem
bylo i pronikani konkurence néesky trh a snizovani sgeby barviv z dvodu situace
v evropském textilnim gmyslu.

Podnikatelské prostdi, v @mz se SBU nachazi,ibe na jedné stra&nvytvéret nove
piilezitosti pro podnik, na strandruhé se riwe jednat o potencialni hrozby pro jeho
existenci. Zdkladem proi@snou identifikaci konkureéni schopnosti podniku a jeli@sti
je nalezeni a definovani faktgrkteré mohou podnik jakymkoli Apobem ovliviovat.

Muze se jednat o vliv jak ¥sich, tak vnitnich faktof.
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5.1 Analyza vlivu obecneho okoli organizace

K provedeni analyzy obecného okoli sgolasti byla zvolena jako nejvhoggi

analyza SLEPTE. Zahrnuje v somimo jiné i problematiku ekologie, ktera se pojazu

e

v oblasti chemického pmyslu za jeden z nejtezit¢jSich faktof.

SLEPTE

S — socialni faktory

Spole&nost Synthesia, a. s. realizuje B2B (Business tsiness) marketing,
tzn., Ze vyrabi a prodavad produkty, které jsoweny pro zpracovani v dalSich
pramyslovych od¥tvich. Trva dlouho, nez se tento produkt dostake fgowast finalniho

vyrobku ke koncovému spetbiteli.

> Demograficky vyvoj v CR Zilo k 1. 1. 2009 10 467 542 obyvatel.[20] V celé
Evropské unii zije kolem 500 mili@gnlidi.

> Vzdlanost- vCR méa 23 % obyvatel zakladni wténi, 38 % sedni vzalani,
dale 24,9 % uplné igdni s maturitou, 3,5 % obyvatel vysSi odborné&lad
a 8,9 % vysokoSkolské vé&@dni. Ve vSech krajich, vyjma hlavnihoc¢sta
Prahy a Jihomoravského kraje, podil zastoupeniko@mlsky vzdlanych je
niz§i nez celorepublikovy fmér. V Pardubickém kraji je ale pammé
dostaténa mira vzdlanosti obyvatelstva. Je zde velky¢pb Skol technického
zantieni, které je poebné pro spotmost Synthesia, a. s.¢éii vzdlanost
obyvatelstva ve vychodeském regionu dava figkn moznost ziskat
kvalifikovanou pracovni silu, avSak v poslednictieddr @nt chemickych

obori vyrazre ubylo.

L — leqislativni faktory

Firma musi dodrzovat vyhlasky, novely, ndaé zakony, hygienické normy,
bezpé&nostni zdkony a vSechnyaalpisy, které se jiifpmo dotykaji. Spoknost Synthesia,
a. s. seradi do kategorie podnikvelkych (nad 250 za#stnand) a je vazana jak vSemi
obecrk platnymi zakony, tak iedpisy, jez se tykaji oblasti chemickéhoamyslu.
Spole&nost ma vytveéeno specialni oddeni, které sleduje vSechny novydané pedpisy

a nasleda je zapracovava do podnikovych &mic.
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REACH

REACH je ozn&eni pro novou chemickou legislativu EU, kterou sedmky
chemického pimyslu musi snazit Zéenit do svych pepisi a tyto normy respektovat.
REACH je ndizeni o registraci, hodnoceni, povolovani a omezbeaemickych latek
(Registration,Evaluation, Authorisation andRestriction of Chemicals), které vstoupilo

v platnost dne 1cervna 2007.

Cilem REACH je jednotné definovani podminek vyrobyadni na trh a nakladani
s chemikaliemi v celé EU. Zafrem je zjistit co nejvice informaci o vlastnostetdposud
vyrédbinych a dovazenych chemikdlii na tzemi EU (zda jsayt. karcinogenni, toxickeé
pro zivotni prostedi atd.), zarowevsSak neohrozit evropsky chemickyaprysl. Jedna se
o snahu zlepSit ochranu lidského zdravi a Zivotrphostedi ed riziky, kterd mohou
chemické latky pedstavovat, posilit konkurenceschopnost chemickghimnyslu EU
a zajistit volny obh chemickych latek na viitim trhu Evropské unie. Povinnost k této

registraci maji pouze vyrobci a dovozci, ktgresahli réni produkci v mnozstvi 1 tuny.

REACH jako celek v Synthesii zésfuje Technicky Usek, ale zasadni Ukolyesd
na jednotlivych SBU. Kazdé SBU matgspecificky sortiment a z toho plynouci rozdilny
piistup. Nejvice latek a meziprodulbro registraci spada pod SBU PaB, coz selimagi
nej\etsi finareni zatizeni.

Z davodu vysokych finaénich naklad pro registraci se v EUfistoupilo k opaiteni,
kde se imo ndizuje spoluprace mezi zajemci o registraci. Pokeidaika pedmétem
z4mu vice vyrobi& nebo dovoz&, je vybran tzv. hlavni registrant, ktery shromazdi
veSkera data a dokumentaci a poda spule registraci za vSechny zajemce ati mu
financn¢ prispeji odpovidajicim dilem. Sip a vymena dat se uskutéuje v ramci tzv. SIEF
(férum pro vyménu informaci) nebo konsorcii. V oboru organickyclgnpenti bylo
zalozeno v r. 2009 sedm konsorcii pro jednotlivgm@nty a jejich skupiny pro registraci
v roce 2010Cleny &chto konsorcii jsouiedni setovi vyrobci. V oblasti barviv je situace
0 reéco slozitjsi, protoZze pouze&kolik barviv plesahuje stanovené mnozstvi produkce
zarok. Ztohoto dvodu nenic¢innost konsorcii pro barviva tak rychla jako v atia
organickych pigmeirit VétSina registraci v oboru kolor@nprobshne v EU vSak az v roce
2013 a 2018. Procelou Synthesiiaze byt do budoucna vyhodnéfigmjit se
ke konsorciim, nelfbREACH nema pouze rozimekologicky, ale 1ze ho chapat rain
jako nastroj konkuraemiho boje. V praxi dojde k tomu, Ze konsorcia budoodavat

vypracovanou dokumentaci ostatnintleaskym spolénostem.
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Cilem pro Synthesii je najitfip spol&né registraci co nejoptimalj$i variantu

z hlediska naklaila splnit veSkeré povinnosti vyplyvajici z REACH.

E - ekonomické faktory

Firmu zajimaji pekazky pi exportu a importu, cenova politika, nezsmmanost,
inflace, HDP.

>

Mira nezamastnanosti- podle poslednich udagdosahla mira nezasstnanosti
v lednu 2010 hodnoty 9,8 %. K 31. 1. 2010 evidpuahdy prace celkem
574 226 uchazé o zamgstnani. Jejich pmt je o 35 090 vySSi nez ke konci
piedchoziho résice.

Mira inflace vyjadiena pirastkem ptimérného indexu spébitelskych cen
v lednu 201@inila 0,9 %.

Hruby domaci produkza rok 2008 vzrostl o 2,3 %, naopak v roce 2009 se
propadl o 4,1 %.

Primernd mzda— ve tetim ¢tvrtleti roku 200inila pramérnd hruba rssicni
mzda 23350 K

Mezirani riust primyslu — z divodu ekonomické krize se vroce 2009
meziragni rast ptaimyslu dostal do zdpornych hodnotiuperné tvoril -15 %.
V prosinci 2009 se situace obratila a mesmiatst ptimyslu dosahl 1,80 %.

Kurzy - vySe kurzu ovliviuje zahranini obchod spol#osti Synthesia, a. s.
Dne 1. 3. 2010 byl kurz korunyidi euru 25,9 CZK/EUR, kurz korunyavi

dolaru 19,2 CZK/USD. VySe kurzu oviiuje nejen hospodsgky vysledek, ale
i objem prodanych produktv jinych zemich. Pro spaleost jako exportéra je
vyhodrgjsi, kdyz koruna oslabuje, a tudiz posiluje eurbandolar. Synthesia

vétSinou nakupuje za USD a prodava nejvice za EUR. [2

P - politické faktory

V ramci politickych faktoéi jsou vyznamné zemy ve volebnich agenturach

pro prosazovani zakén pracovni pravo, politickd stabilita a celkova @edh politika

duleZit4 @i exportu.

>

Dariova politika- spol€&nost mohou ovlivnit zeny sazby dani (DPH — 20 %,
dan z prijma pravnickych osob — 19 %, tla prijma fyzickych osob — 15 %).

40



» Podpora zahraniniho obchodu- vyraznd zmina v této oblasti sgiva
v otazce fjeti eura. Mezi vyhody pé#t nagiklad snazsi integrac€R
do hospodé&skych struktur, podpora konkurerho trhu a zvySeni
mezinarodniho obchodu. Mezi nevyhodyjgti eura se'adi nejistoty ohledh
stability eur&i nedostatén¢ sladiny tuzemsky hospodsky cyklus se zesmi

eurozoény.

T - technologické faktory

Jsou pouzivany nové pracovni metody a technolagiemé vyvijet kvalitni vyrobky.

Duraz je kladen fedevSim na efektivitu vyroby a na snizovani naklad
Mezi dalSi technologické vlivy izeme z#adit:
» celkovy stav technologie,
zmeny technologii,
technicka zastaralostizaeni,

vladni podpora vyzkumu a vyvoje,

YV V V V

modernizace dopravni cesty,
» zmeny technologie.

Posledni vyvoj v technologiich vede k efektijgim, trvanliwjSim, hodnotgjSim
a z hlediska Zivotniho prasdi SetrgjSim pigmenim. Velky pokrok byl v poslednich
letech &inén v nadhradach pigmehtz t€Zzkych kowi. Dochazi ke zvySovani poZzadévk
po pigmentech vyti&jicich specialni efekty. SBU PaB proto usiluje yvoj a prodej
specialni kvality pigmeiitpro Uzky okruh vysglych zakaznik. Snazi se hledat vyklenky
na trhu. V oblasti HP pigmeintse snazi vyrovnat vysjg swtové konkurenci, kterou
predstavuje cca 5 firem.

E - ekologické faktory

Problematika ekologie je pro spoéi®st jednim z nejvyznany$ich faktof.
Aby mohl podnik prosperovat, musi si dlouho&aiolrZovat vztahy s ¥ejnosti otevenou
a vsticnou komunikaci a poskytovat pravdivé informacedopadech svésinnosti
na zivotni prosedi.
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V této oblasti povaZzuje za rozhoduijici:

» sphovat pravni pozadavky pro oblast Zivotniho pmedit, ochrany zdravi

a bezpénosti prace ve vyvoji, vyrah skladovani, fepra¥ a prodeji svych

vyrobka,

» zlepSovat profil spolmosti z hlediska ochrany Zivotniho pr@sti fizenim

environmentalnich dopédprovozovanycktinnosti, vyrobk a sluzeb, za pomoci

zavedeného systéemu EMS (Environment Managemengr@y,st

» snaha eliminovat ekologické #ae z minulosti,

» stanovovat réitelné cile, zjigovat jejich plgni, a tim péb&ézné zvySovat Urovie

ochrany zivotniho prostdi ve spolénosti.

Responsible Care

Responsible Care @eském pekladu Odpowdné podnikani v chemii) je dobrovolny

celosw¥toveé prijaty a rozvijeny program chemickehoapryslu, tykajici se podpory jeho

udrzitelného rozvoje zvySovanim be#pesti provozovanych ¥&eni, ffepravy vyrobk,

zlepSovanim ochrany zdravi lidi a Zivotniho pfedt. Tento program je koordinovan

Mezinarodni radou chemického apmyslu a v Evrop Evropskou radou chemického

pramyslu.

Spole&nost Synthesia, a. s. je opréma pouZzivat logo ,Responsible Care* od roku

1996. Certifikaci Responsible Care je prdepeost zartiovan dobry postoj spalaosti

ke zdravi, bezpamosti prace a ochrarzivotniho prosedi.

Zakladnimi principy tohoto programu jsou:

>

YV V V¥V V V

>

ochrana zdravi, bezgeost,

komplexni ochrana Zivotniho prosti,
zmirréni disledii ekologickych zavad,
protihavarijni gipravenost,
ekomanagement,

vychova a vycvik,

informasni otewenost.

Synthesia, a. s. jiZ po Sesté &g obhajila tento program a ma pravo uzivat logo

az dorijna roku 2012.
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Diky vyznamnym investicim spaleost provozuje technologie gpijici nar@né
ekologické limity. Vyrobni¢innosti podniku maji velky vliv na Zivotni prdetli. Z tohoto
duvodu je dilezite, aby jako vyznamnou s&asti strategie podniku byla ochrana Zivotniho
prostedi. Je iteba realizovat takova opahi, aby se negativni dopadiynosti podniku

co nejvice omezily.

ETAD

ETAD je zkratka z anglického nazvu ,Ecological andxicological Association of
Organic Dyes and Pigments Manufacturers®. Je t@ detos¥tové piasobici organizace se
sidlem ve Svycarsku, sdruzujici vyrobce organickyatviv a pigmerit. Hlavnim zajmem
organizace je spolupracei pchrarg lidského zdravi a Zivotniho prosti. V sodasné
dokd m& vice nez 4&lend. Jsou jimi pedni s¥tovi vyrobci organickych barviv
a pigment jako nap. Clariant, BASF, Sun Chemical atdlenové musi spbvat gisna
kritéria v oblasti ochrany Zivotniho prostli z hlediska technologii i vznikajicich odpad

pii vyrob¢ a musi také dodrZzovat normy na zdravotni nezasdwych vyrobk.

Synthesia byla po spini poZzadavk do asociace ETAD ifjata v roce 2004.
Spolupréace s asociaci ETAD podniku umozZnila zwsiSitelos¥tovou prestiz a ziskat dalSi
konkurerni vyhody. K nim pai znalost pipravovanych legislativnich z&¢n s¢asovym
piedstihem, fistup k uznavanym analytickym postup a metodam aipdevsSim je

pro zakazniky zakieno dodrZzovani norem a legislativy.

5.2 Analyza vlivu oborového okoli organizace

Analyza oborového, resp. konkutaifho okoli se zabyva identifikaci a rozborem
faktoni, které se tykaji okoli podniku a ouluji jeho pozici na trhu. Konkrétnse jedna

o identifikaci zakaznik, dodavatel a konkurence.

5.2.1Zakaznici pro produkty SBU PaB

Velké swtové spolénosti, stedni pimyslové podniky i drobni odbatelé
na tuzemském a zahranim trhu tvdi zakaznickou zakladnu SBU PaB Synthesia, a. s.
V ¢iselném vyjateni je to piblizné 800 z&kaznik Do zahrarii je exportovano vice nez
90 % produkce.
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Prodejci pigment a barviv jsou rozéleni podle obsluhovanych oblasti, kazdy
prodejce ma wené zem. Na obrazkw. 12 jiz byla zndzorna struktura zasstnané

v odboru Prodej pigmenty a odboru Prodej barviva.

5.2.1.1Zakaznici na trhu pigmenti
Cilovym trhem pro oblast pigmenijsou pamyslovi spotebitelé, kt& jsou tvdeni

piiblizné z 90 % zahraknimi zakazniky. Tento vysoky p@mje zagicinén relativré
nizkou spatbou pedevsim HP pigmefitv CR. V Ceské republice se nevyrabi tiskové
barvy a nejsou ani vyznamni vyrobci plastovych bayeh koncentrdit Preferuji se ffmé
vazby s vyrobci, kté tvoii cca 70-80 % zakaznik

DalSimi zakazniky jsou dva druhy distributodedni maji funkci zprosgdkovatele
(vyjednavani s jejich kogaym zakaznikem zajiije prodejce SBU PaB), druzi pigmenty
nakupuji na vlastni det. K zakaznikm na trhu pigmerit pati vyznamné spolaosti
z mnoha pimyslovych oblasti. Podle aplikace pigmejgou zakaznici rozdieni do tech

zakladnich segmaeint
» zpracovatelé plastickych hmot,
» vyrobci naérovych hmot,
» vyrobci tiskovych barev.

Jednotlivé segmenty jsou obsluhovany podobnynisapem, ktery je ovlivn
velikosti a potencionalem nakupu. &dvym zakaznikm, mezi &z pati vyrobci autolak
a odkEratelé nakupujici &Si mnozstvi pigmeff mohou byt splény zvlastni pozadavky
(prizpasobeni kvality pigmentu).

Zakaznici své dodavatele v tomto obotili$ nemeni. Velka ¥tSina zakaznik jsou
zakaznici stali, pro & je vyhodné mit dlouhodobého dodavatele pigieritato
skut&nost SBU PaB zavazuje k dodrZzovani stdlé a dohédhkwtlity prodavanych
produkti. Pipadné technologické zmy ve vyrokk (zména kvality dodavanych produilt

by byly pro spolénost vysoce natmé a nevyhodné.

SBU PaB ma zékazniky, Kfeodebiraji pigmenty, v mnoha zemich. Jsou jimi
nagiklad USA, Belgie, Italie, Nizozemi, dhecko, Rusko, Indi&ina a dal3i. Z grafu 1 je

patrné, Ze spotmost prodava nejvice pigmérdo Evropy, a to 70 %.
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Graf 1 - Podil prodeje pigmenfi Synthesie podle lokality v r. 2009
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy)

Pro nejtSi zakazniky SBU PaB jsou ¥kierych zemich (Belgie, Italie, &hecko,
USA) vytvoreny konsigneéni sklady. Tim je zajigho rychlé vyizeni objednavky, kratSi
délka dodaciho cyklu a zakaznik ma ihned k dispeziSi mnozstvi materialu.

RozloZeni zakaznikna trhu pigmerit je stabilni. Je to dano tim, Ze 65 % &wibelx
je tvareno jen gkolika klicovymi firmami. Nag. v tiskovych barvach jsou to spolesti
Sun Chemical, Dainipon nebo Flint Ink. Prodejciblasti pigmeni se gesto snazi najit
nove zakazniky a nové aplikace pro pouziti pigrnelfodle jakosti a pouZiti se pigmenty
deli na rékolik skupin. Rozdleni je zobrazeno na grafu 2.

o Ostatni

| Klasicke 4%

pigmenty
26%

O HP pigmenty
T0%

Graf 2 - Struktura prodeje pigmenti Synthesie v r. 2009
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni matérja

5.2.1.2Zakaznici na trhu barviv
V oblasti barviv jsou zékaznici tieni ze 75 % distributory a z 25 %imymi

pramyslovymi spotebiteli. Jen malodasti se na odbytu podileji drobni ¢chdelé, kté

objednavaji jefradow nékolik kilogrami barviv ran¢. Protoze SBU PaB obsluhuje velky
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pocet zakaznilk v mnoha teritoriich a obsluhovat jéimmym a individuéalnim zfisobem je
nerealné, spolupracuje proto s distributorskynmémi. Resto se celkovy pet zakaznik

pohybuje ve stovkach.

mCR+5R
O Ostatni 7% "’!‘;LE
W
EEVROPA

71%
Graf 3 - Podil prodeje barviv Synthesie podleokality v r. 2009

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Barviva se prodavaji do celéhoct (viz graf 3). Na zahrainim trhu jsou zakaznici
rozckleni do segmeiit podle oboru (textiini mmysl, papirenstvi, barveni uki,
pramyslova a stavebni chemie) a jsou obsluhovani lkév&lsti fes distributory. Naopak
na tuzemském trhu jsou zakaznici obsluhovéimym zpisobem a je k nimigstupovano
spiSe individuala S rekterymi zakazniky jsou uz#eny obchodni smlouvy. Jde
piedevSim o réni rdmcové smlouvy, smlouvy o rabatu a smlouvy oZzehi vyrobk
na konsignéni sklad. Z dvodu klesajici produkce na trhu textilnih@upryslu se prodejci
casto ve spolupraci s marketingem a odborem Prodgingnty snazi nalézt nové

zakazniky, pipadré nové zakaznické segmenty.

B Kyselda O KiiZe a kaZeginy
kovokomplexni A4
21%

o Ostatni
30%

m Reaktivni
21%

mPfima
22%
Graf 4 - Struktura prodeje barviv Synthesiev r. 2009

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materjaly
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5.2.2Dodavatelé SBU PaB

Pro vyrobu pigmerit a barviv je pdeba pondrné velké mnozstvi surovin
a polotovali. Nékteré polotovary jsou odebirdny z ostatnich SBU tisssie, a. s., ale

[

vétSina surovin je nakupovana z&gich zdroj, jak je zachyceno na grafu 5.

oVlastni

| | ndie
m O statni
A%
mEvropa
15%
mCina
45%

Graf 5 - Dodavatelé SBU PaB v r. 2009

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy)

Potebné suroviny a polotovary, které se dodavaji ddJ $&B, je mozno rozdit
do i kategorii:
» specidlni suroviny a polotovary,
» bézné suroviny a polotovary,
» bézné chemikalie.
Kazda tato kategorie ma své dodavatele a je k tistupovano rozdika
Jen omezeny @et vyrobd vyrabi specialni suroviny a polotovary. Proto e silna
vyjednavaci sila dodavaiel SBU PaB ma s dodavateli u¥eamé dlouhodobé smlouvy,

protozZe je na nich zavisla. Pro spwlest je velice dlezité planovani zasobdhto surovin

a polotovai, sledovani stavu dodavatelskych firem a komunilsacini.

U dodavatal béznych surovin a polotovaie situace opma. Tchto firem se nachazi
na trhu vice, jedna sequevsim o asijské vyrobce a evropské distributdodavatelé zde
maji mensSi vyjednavaci silu, a proto si Ize vybraitkolika dodavatel jedné suroviny
na zaklad stanovenych kritérii (ndp cena, spolehlivost dodavatelské firmy, rychlost

a termin dodavky).

V oblasti @Zznych chemikalii jsou kritéria pro vyb dodavatele stejnd. Vzhledem

k vétSi operativnosti a rychlosti dodavky je pro SBUBPayhodrgjSi nakupovat
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od evropskych distributér Cena Bznych chemikalii je na trhu znama a pohybuje se
V uUrcitém cenovém rozfhi.

Na SBU PaB funguje gimésicni planovaci cyklus. Pracovnici nakupu, vyroby
a prodeje se schazeji aragiuji poZzadavky od zakaznik

Spolehlivost dodavek je vySSi u dodavatelskychfirkteré maji schvalené certifikaty
casto probiha na zaklagoslani a odsouhlaseni vzorktegp dodavkou. Zjsob dopravy
zbozZi je stanoven ve smlaina plati zde sjednané dodaci podminky Incoterms j€i

nagiklad ugeno, kdy pechazi odposdnost za zbozi z dodavatele na &dkele.

5.2.3Konkurence

V oblasti barviv a pigmefitse na trhu vyskytuji konkurentigvazré z Evropy, jedna
se 0 vyznamné gtové vyrobce, ale také o distributory levného zhoasie.

Podle sortimentu Ize konkurenci r@atido ¢tyt kategorii:
» konkurence high-performance pigmint
» konkurence klasickych pigment
» konkurence textilnich barviv,
» konkurence netextilnich barviv.

V oblasti HP pigmerit tvori konkurenci velké vyznamné &oevé koncerny. Jedna
se redevsSim o mezinarodni firmy Clariant, BASF a Sure@ital, jejichZz podily na trhu
vroce 2009 jsou zobrazeny na grafu 6. Tyto Sjalsti jsou ¥tSi nez Synthesia
a po celém sst¢ maji své prodejni it Vyrabi wtSi mnozstvi HP pigmeint a proto
mohou nakupovat i velkd mnozZstvi vstupnich suravimnozZstevni slevou. Diky tomu
maji levrgjSi vstupy a cenu svych prodikimohou lépe optimalizovat. Jejichrepini
vyhodou je vlastni zakladni vyzkum, kde zkoumaglacnové chemické struktury. SBU
PaB m& pouze vyvojové centrum, ve kterém vyvijiénpvodukty s novymi vilastnostmi,
ale je nemozné konkurovat vyzkumnym kapacitagassjch koncert v celé §ii. Asijska
produkce zatim neni v oblasti HP pigmendtiliS vyznamna, ale da serqupokladat,

Ze snaha asijskych firem konkurovat na trhu htidedal \&tsi.
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Graf 6 - Podil na trhu konkurerénich firem v oblasti HP pigmenti v roce 2009

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni mateyjal

V oblasti produkce klasickych pigménte na trhu vyskytuji jak velké spohosti
a menSi distribuio, tak i asijska konkurence. Spotesti v asijskych zemich ovladly trh
vyrobou nejzaklad$jSich pigmeni pro kEzné aplikace, avSak s nestalou kvalitou. SBU
PaB ma oproti asijskym firmam vyhodu v préjh reakci na poptavku na trhu EU

a ve schopnostiizpusobeni kvality poZzadavikn zakaznika.

Podil Synthesie na &wovém trhu organickych pigmenje cca 2 %, ale ve specialnich

tiidach pigmerit dosahuje i desitky procent.

Na trhu v oblasti vyroby barviv se v Eveomachazi méalo vyznamnych evropskych
konkurenti. Jedna seipdevSim o spotmost Clariant, ktera ma vyrobwéasti i v Asii.
DalSi konkurenti jsou igdstavovani &kolika mensimi firmami, které si kdu barviva
vyrakgji sami, nebo je nakupuji, finalizuji mletim a mige a nasledh je prodavaji.
Na tomto trhu konkuruji i dovozci barviv, alé prodeji nezajiguji nasledny servis a neni

zde zardena spolehlivost dodavek.
NejvétSimi konkurenty pro Synthesii, a. s. jsou tytolsfosti:

» v oboru HP pigmerit
 Clariant, Svycarsko,
* BASF, Néemecko,
« CINIC, Cina,

» Vv oboru klasickych pigmeat
 Clariant, Svycarsko,
e Cappelle, Belgie,

* Dominion Colour, Kanada,
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« Trust Chem, Hangzhou Beimei, Hangzhou Baifiéna,
» v oboru textilnich barviv:

* Huntsman, USA,

» Bezema AG, Svycarsko,

» DyStar Textilfarben GmbH, &mnecko,

* Farbchemie Braun KG, étecko,

 Inotex,Ceska republika,

» asijsti vyrobci,
» v oboru netextilnich barviv:

 Clariant, Svycarsko,

¢ Huntsman, USA.

5.2.3.1Clariant
Clariant je pedni s¥tovou spolénosti v oblasti specialni chemie. Vznikla v roce

1995 osamostatnim divize chemikalii firmy Sandoz.i&lstavuje sstovy koncern,
protoZe mé vice nez 100 spsiesti rozmisinych na gti kontinentech. Zagstnava okolo
20 000 lidi. Jeho centréla se nachazi ¥stirMuttenz ve Svycarsku.

Spole&nost v ramcttyrech divizi produkuje nasledujici vyrobky:
» chemikalie pro textilni, kozethy a papirensky @mysl,
» pigmenty a aditiva,
» funkéni chemikalie,
» masterbatche.

Spole&nost ma své zastupce i d@ském trhu, a to firmu Claria@RR s. r. 0., ktera sidli
v Praze. [23]

5.2.3.2Huntsman
Spol&nost Huntsman je stovy vyrobce chemikalii. Jeho produkty se daji \iyuz

v mnoha odwtvich praimyslu: chemikalie, ugié hmoty, automobilovy, letecky, textilni
a kozedIny pramysl, barviva, technologie, zeéllstvi, zdravotni pée, ¢istici prostedky,
nabytek a obaly.

Firma vznikla @vodre jako piikopnik inovaci v obalové technice vroce 1970,

pozcEji zaznamenala rychly nést produkce petrochemickéhaipryslu. Huntsman koupil
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divizi barviv od fy Ciba. Dnes zafstnava vice nez 11 000 lidi a své zastoupeni méa
v mnoha zemich. V roce 2009 dosahl trzébligné 8 miliard USD. [25]

5.2.3.3Bezema AG
Spoleénost Bezema AG se zd&hije vyhrad@ na barviva pro textilni gmysl.

Barviva na papir akZe a opticky zjasujici prostedky jsou mimo oblast zajmu.

Je to firma gedni velikosti a konkuruje na trzickeské republiky, Polska,
v balkanskych zemich av daldich zemich Evropy.eBezx ma sidlo ve Svycarsku,

ale pisobi i na trhu &meckém a rakouskéem.

Neprovozuje sice vlastni syntézu barviv, ale’ makupuje hotova barviva od stalych
vyrobai, nebo objednava barviva ve fa¥npress-cake a naslednou finalizaci (miseni)
provadi sama. Firma zaraveposkytuje souvisejici sluzby,cetré vyzkumu a vyvoje
v oblasti barviv. K pimym prodejm textilnich barviv vyuZzivA Bezema prodejnit’ si
mateské spolénosti CHT R. Beitlich GmbH. [22]

5.2.3.4DyStar Colours GmbH
Spole&nost DyStar, sidlici v &8mecku, vznikla v roce 1995 jako specialista v piailu

textilnich kolorant. Spol€nost prodava a distribuuje barviva a ré¥rposkytujeradu

souvisejicich sluzeb:
» barviva, pomocné pragtdky a servis pro textilni pmysl,
» produkty a servis pro koz&dy primysil,
» barviva pro piimysl plastickych hmot. [24]

DyStar ma agentury ffplizn¢ v 50 zemich ssta, ale samostatného zastupce
naceském trhu nema. V prosinci roku 2009 doSlo k akviDyStaru s indickou
spole&nosti Kiri Dyes & Chemicals Ltd., kterd je dnestewvym lidrem na trhu v oblasti
vyroby a dodavek barviv a meziprodiktDosud byla firma Kiri Dyes za®ena

piedevsim na asijské a severoamerické trhy, aleseyohce orientovat také na Evropu.

5.2.3.5BASF
Spol&nost BASF je celositové nejwtSi chemickou spotmosti. Jeji sortiment

zahrnuje chemikalie, plasty, zuSléokaci komponenty (chemickétipady, pipravky
na ochranu rostlin, surova ropa, zemni plyn). Sgjpol€nosti se nachazi vahecku,
ale ma svého zastupce i gaském trhu. V roce 2008 &a spol€énost BASF zhruba

97 000 zamsstnané a vykazala obrat 62 miliard eur. Z tohadCeské republice doséahla
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firma BASF obratu ve vysi 321,95 miliéreur. V r. 2009 koupila BASF divizi pigment
firmy Ciba. [21]

5.2.3.6Inotex
Ceska spolenost Inotex, s. r. 0. byla zaloZzena vroce 19920 jaléstupnicka

organizace po Vyzkumném Ustavu textilniho zudlewhni. Cinnost firmy spéiva

ve vyzkumu a vyvoji v oblasti textilnitpdUpravy, v barveni a tisku. Dale zde probiha
vyroba textilnich pomocnychiipravki a vlastni textilni vyroba. Je dodavatelem Siroké
palety barviv pro textilni gimysl ataké zabezpeje technologicky poradensky servis

V souvisejici oblasti. [26]

5.3 Identifikace konkurené¢ni vyhody

Za konkuretini vyhody SBU PaB povazuje dobrou znalost v obomoskytovany
nasledny servis zakaznikovi. Spalest nize zakaznikovi produktiedvést, dat mu
doporieni nebo pomahatftipzavadni vyrobki pfimo u zakaznika. Pokud nastane
problém, servisni technik parbe najit a odstranit chybugip. navrhne dalSi suroviny

a pomocné fpravky pro barveni.

DalSimi vyhodami jsou vyrobni zkuSenosti se spa@idl technologiemi
(pt. fosgenace, rozpoustiové technologie) &innost spolénosti, kde je zahrnuta vyroba
a zarové i prodej. SBU PaB dokaze konkurovat svym Sirokyortisientem, narenymi
technologiemi, ustalenou vyrobou, zajifim evropské legislativy. SBU PaB ma
strategicky vyhodné teritorialni umdsi v Evrog a jeho dlouhodobym cilem je zaujmout

misto jednoho ziednich vyrobé pigmenti a barviv v Evrop.

Asijska konkurence m& vyhodu oproti SBU PaBedevsim v oblasti legislativy.
Na asijskych teritoriich nejsou zavedena tédisma ekologicka ri&eni, ¢imz se snizuji
naklady na likvidaci odpad apod., a to se naslednmize promitnout do niZSi ceny
produkii.

Z hlediska prvk marketingového mixu je posouzeni konkugch firem na trhu
nésledujici. Evropské vyrobky maji podobnou kvalitaopak vyrobky z Asie maji obecn
horSi a kolisavou kvalitu. Z pohledu ceny jsou ok srovnatelné, ale asijSti producenti
se snazi pronikat na trhy cenou nizSi. Vzhledemvia@élenosti¢ini nejwtsi problém

asijskym vyrob@m platebni a dodaci podminky.

Distribucni cesty jsou proeského vyrobce na mistnim trhdatiguprgjsi, v tomto

piipadt se jedna o imy prodej. Zapadoevropské koncern§tSinu mensich poliek
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v Evrops zawely a prodej centralizovaly, a tim se pr® ztizil kontakt se zdkaznikem
v jednotlivych zemich Evropy. ZmensSila se jejichnkareréni vyhoda z hlediska Siroké
distribwni si€. Z hlediska propagace je situace vSech firem na ftrimblasti barviv
a pigment podobna. Wastni se stejnych vystav, folaji Skoleni, firemni dny a maji
srovnatelné propagai materialy.

Postupi se v Synthesii, a. s. zavedly akce jako u konkwgenhlediska cen, bonlus
(mnozstevnich slev), servisu, komplexnich dodavwekzakazniky atd. Poskytnout stejné
nebo lepSi vyhody bylo nutné z hlediska konkurecivegnosti vyrobk Synthesie.
Vzhledem k ziskani konkureni vyhody proti menSim firmam je velmilgzité mit vlastni

analytické a toxikologické labordaa odborniky.

Budovani informaniho systému, zpracované informace o konkurenciade apod.,
kazdodenntinnost obchodu a marketingu, rychle dosazitelnérméce pro rozhodovani
managementu patk dalSim konkuretnim vyhodadm Synthesie. Zpracované informace
z vnittnich i vrgjSich zdroji vydavané mssicné (i ¢astji) pomahaji obchodu

I managementu v jejich praci.

Inovacni proces

V Synthesii vzdy existoval ino¢ai proces, ale byl ovliwm mozZnosti nakup
a prodej v omezeném teritoriu. Novy systém inovaci srovngtese sétem se zéal
realizovat az po roce 1990.

Na SBU PaB pracuje Inovai komise, na které se schézeji zastupci marketingu
obchodu, technického Useku divize a dalSi odbardidormace o vyvoji spdebnich
obori, potebach zakazniki konkurernich produktech sbiraji obchodnici a technici
pii jednanich a sluzebnich cestach. Zapisy se zpéaegivz fiznych hledisek. Jerdba
prowiit technologie, suroviny, kapacitu vyzkumu, ekolpgierspektivu latek, patenty.
Vypracuje se marketingova studie, ktera postihate hlediska, a dopotiise dalSi postup.
Vyvoj situace se stale sleduje dilpzn¢ se dophuji informace. Minimald rocné se
uptesni ceny, naklady, situace na trhu atd. Vyzkunodaniti trva &tSinou 2-3 roky.

Po uvedeni na trh seiplizné po roce stanedinym produktem v sortimentu.

Inovace se za#iuji na vyvoj novych vyrobk technologii s lepSi v§Enosti

s

bez problematickych surovin a odfiadbtejné hledisko se dodrzuje i z pohledu zakagznik
tedy ekologické a spiwbitelsky ginosné vyrobky. Inovace $&li projekto.
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6 Hodnoceni konkurenceschopnosti SBU PaB
a jejich produktua vybranymi metodami

Pro hodnoceni konkuréni schopnosttasti podniku a vybranych vyrobkovych skupin

je nasledn zpracovana SWOT analyza a matice General Electric.

6.1 SWOT analyza

Kazdy podnik ma svoje silné a slabé stranky. Vetkodnik ma ¥tSinou silrgjsi
financni zakladnu nez maly podnik, ale na druhé stra@re efektivre slouzi mensim
trznim segmerim. Fi zjiStovani konkurenceschopnosti jsou vyznamné nejenyayal

okolniho prostedi, ale Usgsnost na trhu je zavisla na moznostech podniku s&ho.

Po analyze vnihiho a vgjSiho prostedi podniku je nutno odhadnout silné a slabé
stranky, budouci #flezitosti a hrozby SBU a nasledrurcit jeji hlavni konkurewsni
vyhody. Vyplyva z toho zakladni uplam analyzy, ktera ma za cil rozvijet silné stranky
a potl&ovat slabé a zaroxieyt pripraven na moznérjezitosti a ohrozeni na trhu.

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory, kteréfigpivaji k prosperé podnikové
¢innosti a zvyhoduji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Opakenujstabé stranky,
jez predstavuji wiith omezeni nebo nedostatkyil€zitosti a ohrozeni z ¥siho prostedi
se netykaji postaveni a probl&m podniku, a tak je svymi aktivitami ani néae [ilis
ovlivnit. PrileZitosti gredstavuji pro podnik takové moznosti, diky kteryriwmlépe vyuzit
interni zdroje a efektivdi plnit stanovené cile. OhroZeni je #&mnéno nepiznivym

vyvojem situace v okoli podniku ate zhorSit pozici podniku na trhu.

Nasled® jsou vyhotoveny SWOT analyzy jak za celé SBU P&l za vybrané
vyrobkoveé skupiny, které jsouikbzité i zpracovani dalSi analyzy, a to portfolio matice

General Electric.

54



SWOT analyza — SBU PaB

Strenghts - silné stranky podniku:
» Site nabizeného sortimentu,

stala kvalita,

znalost v oboru,

aplikani servis,

vlastni vyzkumna zékladna,

YV V V¥V V V

kvalitni zastupci ve vybranyc

teritoriich.

=

Weakness - slabé stranky podniku:
>
>

Site nabizeného sortimentu,
nizky objem vyroby vzhledem

k asijské konkurenci,
nedostaténé rozvinuta distribani
sit’, nizké prodeje do Asie,
omezené investice do vyzkumu
novych vyrobk,

nizké¢astky na marketingovou

podporu.

Opportunities — flezitosti podniku:
>
>

perspektiva pigmeft

korgici patentova ochrana
n¢kterych HP pigmeri,

fuze konkurence (omezeni jejich
sluzeb, sortimentu apod.),

» dobra logisticka poloha v EU,

» moZzna @ast na vystavach v ramc
MPOCR.

Treatness — hrozby podniku:

» zavaani vyroby HP pigmerit
na Dalném vychat(v Asii),
politika komplexnich dodavek
u koncerr,

aplikace legislativy REACH

pro registraci chemikalii,
» ekologické limity,
> sila u dodavatélz hlediska
relativne malého objemu nakup
» zvySovani cen polotovay

» omezeni spoeby diky
ekonomickeé krizi.

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Sire nabizeného sortimentu je‘@zena jak do silnych, tak do slabych stranek padnik
Vyhodou Siroké Skaly nabidky prodikie schopnost lepSiho uspokojeni zakainik

Naopak nevyhodou jsou velké skladové zasoby, gené@tno optimalizovat.
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SBU PaB vidi jako slabou stranku nedostaterozvinutou distribani st’. Obchodni
sit chybi konkréts na asijském trhu. five se nevyplacelo exportovat nakteré trhy
vzhledem k méanaranym zakaznikm, nag. v Cing, kde spaiebovavali mistni, lewjsi,

mere kvalitni koloranty.

Prilezitost na trhu je shledavana pmezeni vyroby &kterych produki u velkych

koncerni z divodu mnoha fazi a zény prodeja.

Jsou vybranyit produktové skupiny, které budou mezi sebou n&gl@drovnany:
» HP pigmenty pod obchodnim ndzvem Versal,
» piima barviva pod obchodnim ndzvem Saturn,

» disperzni barviva pod obchodnim nazvem Ostacet.

Pro detailwjSi rozliSeni jednotlivych vyrobkovych skupin jeopkazdy zpracovana
SWOT analyza.

SWOT analyza — HP pigmenty (Versal)

Strenghts - silné stranky vyrobku: Weakness - slabé stranky vyrobku:
» velmi dobra kvalita, » surovinova zavislost na Asii,
» priprava variant na zakézku, » nedostaténd vyrobni kapacita
> vlastni vyzkum. vybranych linek,

» nizky trzni podil v Asii.

Opportunities — plezitosti vyrobku: Treatness — hrozby vyrobku:
» faze konkurent, » tlak na ceny/ziskovost,
» prechodny nedostatekkterych » zvySujici se ndklady na ekologii,
produkti, > rist konkurence v Asii.

» zvySovani spageby HP pigmerit,
» spoteba v Evrop a USA.

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

HP pigmenty maji vysoky trzni podil. Ze SWOT anglye patrné, Ze tato skupina
v sol® skytd mnoho trznich fpezitosti. Jednou z nejtSich ilezitosti je zvySovani
spoteby €chto produki, naopak pouze ipchodnou filezitost gedstavuji fuze
konkurent.. Problematika ekologie v oblasti chemickéhdnpyslu je natolik vyznamny
faktor, ktery ohrozuje vSechny vyrobkové skupinglfmbené analyze.

56



SWOT analyza — Fima barviva (Saturn)

Strenghts - silné stranky vyrobku:
> Siroky sortiment,

> stala kvalita,

> aplikani servis,

» specialni produkty pro netextilr

obory.

—_

Weakness - slabé stranky vyrobku:

> vysoké zasoby,

» omezené investice do vyzkumu,

» vysoké ceny polotovéra zavislost

na dovozu z Asie.

Opportunities — pilezitosti vyrobku:
> logisticky vyhodna poloha

v Evrops,

omezeni vyroby konkureintv EU,

variabilni nabidky koncentraci

a forem barviv.

Treatness — hrozby vyrobku:
» dalSi propad cen,
» konkurence a spi#ba v Asii,
> ekologie i vyrobe i spotebs,
> legislativa REACH, naklady pro

Siroky sortiment.

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Skupina pimych barviv ma prmérnou pozici pi identifikaci faktofi SWOT analyzy.

Oproti HP pigmentm se zde vice objevuji slabé stranky a hrozby ha. tAle oproti

disperznim barvi'/m maji vice silnych stranek a trznichlgzitosti. Nej¥tSi nebezpé

spaiva ve vySSi speebd primych barviv v Asii, kde se nachazi i rozvijejicé s

konkurence. Z hlediska legislativy REACH j&elba omezit sortiment, protoze nebude

registrovano tolik produkt které se dnes na trhu vyskytuji.

SWOT analyza — disperzni barviva (Ostacet)

Strenghts - silné stranky vyrobku:

» aplikatni servis.

Weakness - slabé stranky vyrobku:
» omezeny sortiment,

> zavislost na dovozu z Asie.

Opportunities — pilezitosti vyrobku:
» doplreni sortimentu textilnich

barviv.

Treatness — hrozby vyrobku:
» nizké ceny,
» konkurence a spi#ba v Asii,

» ekologie.

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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Ze SWOT analyzy disperznich barviv je patrné, Z® tskupina nema velkou
perspektivu do budoucna. Skupina nema mnoho silsfidnek ani filezitosti. Naopak

ma vice slabych stranek a tyka se ji vice moznyoheb z vijSiho okoli.

6.2 Portfoliova matice General Electric

Pro zpracovani analyzy portfolia jsou i nadale ftyustejné produktové skupiny jako
ve SWOT analyze (HP pigmentyfima barviva, disperzni barviva). Tyto vyrobkové
skupiny byly vybrany zasng, protoZze jsou mezi nimi velké odliSnosti. VSectosgatni
skupiny vyrobki SBU se vyskytuji v prostoru matice mezi nimi.

Vicefaktorova portfoliova matice GE bere v Gvahuaktivitu trhu a konkuretni

postaveni vyrobk Tato d¥ hlediska v sobzahrnuji dalSi kritéria.

Hodnoceni konkurgmi pozice vybranych produkivychazi z nasledujicich faktor
relativni podil na trhu; relativni vynosnost, rdsitiga; relativni vyrobni potencial; relativni
kvalita produkti, inovatni schopnost; dodavatelskd pohotovost, poradenseiyis;
logistika a distribuce; prodejni a marketingovy guatial (reklama, prospekty, tmkum
trhu); image a stuge znamosti firmy; vyhody a nevyhody mista vyrobyjateni
kvalifikace pracovniik a know-how managementu.

Hodnoceni atraktivity trhu bere v avahu tyto faktor velikost trhu; #@st trhu;
historickd mira ziskovosti; ino¥ai potencial trhu; vyjednavaci sila dodavatel
vyjednavaci sila odbateli — poZzadavky na distribuci a servis; intenzita kaekce;
nebezpé&l nahrady produktu; ekologie; prostor pro cenovolitigu.

Zarazeni vyrobkovych skupin do ditého pole matice #edchazi ohodnoceni
jednotlivych faktod pomoci bodového océni. Pozice 1 vfpak hodnoceni
konkurergniho postaveni ozkaje nepiznivou situaci uéi konkurenci, pozice 5 zia
naopak vyhody &i konkurenci. V pipad atraktivity trhu zna& pozice 1 malou
atraktivitu, pozice 5 velkou atraktivitt/ahy prezentuji vyznamnost konkrétniho faktoru
pro podnik, udavaji se vrozmezi 0,1 (mafdeditost) az 1,0 (velkaidezitost kritéria)

a jejich sodet se ve sledovaném modelu rovna jedné. Koé@ehodnoty, které uuji
celkovou velikost a vyznamnost obou hledisek pransteni postaveni vyrobkovych

skupin v modelu, se ziskaji jako setinasobi prislusnych vah a znamek.

V néasledujicich tabulkdch je provedeno bodové oboeni konkuretni pozice

i atraktivity trhu vSechit produktovych skupin.
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1. Vyrobkova skupina HP pigmenty (Versal)

Tabulka 4 - Hodnoceni konkureréni pozice: HP pigmenty (Versal)

L _ Vazena
Kritérium Pozice (1-5) Véha (v %)
hodnota
Relativni podil na trhu 3 0,10 0,30
Relativni vynosnost, rentabilita 4 0,15 0,60
Relativni vyrobni potencial 3 0,05 0,15
Relativni kvalita produkt,
. 4 0,20 0,80
inovani schopnost
Dodavatelska pohotovost,
: 4 0,10 0,40
poradenstvi, servis
Logistika a distribuce 4 0,05 0,20
Prodejni a marketingovy potencig
3 0,10 0,30
(reklama, prospekty, pzkum trhu)
Image a stupeznamosti firmy 4 0,10 0,40
Vyhody a nevyhody mista vyroby 3 0,05 0,15
Relativni kvalifikace pracovnik
4 0,10 0,40
a know-how managementu
Celkové hodnoceni - 1,00 3,70

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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Tabulka 5 - Hodnoceni atraktivity trhu: HP pigmenty (Versal)

o Atraktivita Vazena

Kritérium Véaha (v %)
(1-5) hodnota

Velikost trhu 5 0,10 0,50
Rast trhu 5 0,15 0,75
Historick& mira ziskovosti 4 0,05 0,20
Inovaini potencial trhu 4 0,10 0,40
Vyjednavaci sila dodavatel 3 0,05 0,15
Vyjednavaci sila odivatel —

. o 4 0,10 0,40
pozadavky na distribuci a servis
Intenzita konkurence 3 0,10 0,30
Nebezpei ndhrady produktu 3 0,10 0,30
Ekologie 4 0,15 0,60
Prostor pro cenovou politiku 4 0,10 0,40
Celkové hodnoceni - 1,00 4,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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2. Vyrobkova skupinaifima barviva (Saturn)

Tabulka 6 - Hodnoceni konkurer®ni pozice: pFima barviva (Saturn)

o _ ] Vazena
Kritérium Pozice (1-5) Véaha (v %)
hodnota
Relativni podil na trhu 2 0,05 0,10
Relativni vynosnost, rentabilita 2 0,15 0,30
Relativni vyrobni potencial 3 0,10 0,30
Relativni kvalita produkt,
. 3 0,20 0,60
inovani schopnost
Dodavatelské pohotovost,
] . 3 0,15 0,45
poradenstvi, servis
Logistika a distribuce 4 0,10 0,40
Prodejni a marketingovy potencid
3 0,05 0,15
(reklama, prospekty, pzkum trhu)
Image a stupeznamosti firmy 3 0,05 0,15
Vyhody a nevyhody mista vyroby 4 0,10 0,40
Relativni kvalifikace pracovnik
3 0,05 0,15
a know-how managementu
Celkové hodnoceni - 1,00 3,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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Tabulka 7 - Hodnoceni atraktivity trhu: p ¥ima barviva (Saturn)

o Atraktivita Vazena

Kritérium Véaha (v %)
(1-5) hodnota

Velikost trhu 5 0,05 0,25
Rast trhu 3 0,15 0,45
Historick& mira ziskovosti 3 0,05 0,15
Inovaini potencial trhu 3 0,10 0,30
Vyjednavaci sila dodavatel 3 0,10 0,30
Vyjednavaci sila odivatel —

. L . . 4 0,10 0,40
pozadavky na distribuci a serv
Intenzita konkurence 4 0,10 0,40
Nebezpei ndhrady produktu 3 0,10 0,30
Ekologie 3 0,15 0,45
Prostor pro cenovou politiku 3 0,10 0,30
Celkové hodnoceni - 1,00 3,30

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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3. Vyrobkova skupina disperzni barviva (Ostacet)

Tabulka 8 - Hodnoceni konkurer€éni pozice: disperzni barviva (Ostacet)

o _ ] Vazena
Kritérium Pozice (1-5) Véaha (v %)
hodnota
Relativni podil na trhu 1 0,05 0,05
Relativni vynosnost, rentabilita 1 0,15 0,15
Relativni vyrobni potencial 1 0,10 0,10
Relativni kvalita produkt,
. 2 0,20 0,40
inovaini schopnost
Dodavatelské pohotovost,
] . 3 0,15 0,45
poradenstvi, servis
Logistika a distribuce 3 0,10 0,30
Prodejni a marketingovy potencid
2 0,05 0,10
(reklama, prospekty, pzkum trhu)
Image a stupeznamosti firmy 1 0,05 0,05
Vyhody a nevyhody mista vyroby 3 0,10 0,30
Relativni kvalifikace pracovnik
2 0,05 0,10
a know-how managementu
Celkové hodnoceni - 1,00 2,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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Tabulka 9 - Hodnoceni atraktivity trhu: disperzni barviva (Ostacet)

o Atraktivita Vazena

Kritérium Véaha (v %)
(1-5) hodnota

Velikost trhu 3 0,05 0,15
Rast trhu 3 0,15 0,45
Historick& mira ziskovosti 1 0,05 0,05
Inovaini potencial trhu 1 0,10 0,10
Vyjednavaci sila dodavatel 2 0,10 0,20
Vyjednavaci sila odivatel —

5 o 2 0,10 0,20
pozadavky na distribuci a servis
Intenzita konkurence 4 0,10 0,40
Nebezpei ndhrady produktu 2 0,10 0,20
Ekologie 3 0,15 0,45
Prostor pro cenovou politiku 1 0,10 0,10
Celkové hodnoceni - 1,00 2,30

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).
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Zpracovani a vyhodnoceni matice GE

Pro ugeni konkuretni pozice, ktera je vyj&dna komplexem {sobicich ditich

faktoni, jsou stanovena 3 pasma — slabi&dsti, silné. Pro atraktivitu trhu jsou tato pasma

nazvana — nizke,istni, vysoke.

Jednotlivé vyrobkové skupiny se znaagi kruhem. Sted kruhu je dan vyptenou

atraktivitou trhu a konkuremi pozici produktové skupiny. Jeho plocha je damadpem

trzeb produktové skupiny uvedené v procentectivodu nemoznosti zwejréni trzeb

v absolutnickeislech.

Velikost kruhu je vypstena pomoci obecného vzor8e= 712,

Tabulka 10 - Vypoget priaméru kruhu

) ) _ Podil trzeb Vypocet
Vyrobkovéa skupina Polomer Pramér
(v %) poloméru
HP pigmenty 43,20 \/ @43,2/314) 3,71 7,42
Prima barviva 8,70 J (87/314) 1,66 3,32
Disperzni barviva 0,98 ,/ (098 /314) 0,56 1,12

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

V nize uvedené tabulce je uvedeno shrnuti vSechi (za

skupiny, které jsou pt#bné pro vyhotoveni matice GE.

Tabulka 11 - Udaje pofebné pro zpracovani matice GE

uvedené produktové

Vyrobkova skupina| Konkuren éni pozice| Atraktivita trhu Pr amér kruhu
HP pigmenty 3,70 4,00 7,42
Pfima barviva 3,00 3,30 3,32
Disperzni barviva 2,00 2,30 1,12

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Na zaklad ziskanych hodnot je na obrazku 13 zpracovana matie které jsou

vyznaeny pozice jednotlivych vyrobkovych skupin.
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Obrazek 13 - Matice GE pro vybrané skupiny vyrobk

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni materialy).

Matice dovoluje SBU PaB posoudit postaveni jedwpth skupin produki jako
nezavislych slozek, na jehoz zakigd usnadano rozhodovani o umisti zdroji v rdmci

jednotlivych skupin.

Vyrobkova skupina HP pigmenty ma silnou konkuérérpozici na vysoce atraktivnim
trhu. Vyzn&uje se relativdh vysokym podilem na trhu, vy3Si vynosnosti, kvalito
a inova&ni schopnosti. HP pigmenty maji také vysokou ufiodedavatelské pohotovosti,
poradenstvi, logistiky a kvalifikace pracov@iikSpol€nost by do nich gla investovat
a tim podporovat jejichist.

Analyza potvrzuje, Ze Synthesia, a. s. spéapovazuje tuto skupinu za nejvice
perspektivni. Podnik investuje jak do vyzkumu aobjriho zé&zeni, tak do propagace
produktové skupiny. Tato skupina je z hlediska kadi nejvice ziskova i ve st
a v poslednich letech se jeji prodej zdvojnasdib Synthesii je wezité, aby si tuto
pozici udrzela, protoZe Izeekavat velkou konkurenci. &k by proto jest zvySit veSkeré

aktivity spojené s podporou prodeje.
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Pfima barviva se nachazeji v oblasti charakterizuitédre konkurerni pozici
na stedre atraktivnim trhu. Produkty jsou jmérné bez zvlastniho rozliSeni aceni
a maji &tSi paet srovnatelnych substitubd konkurence. SBU PaB ma vice moznosti, jak
dale pokraovat s podporou této skupiny. Spaolest by se @la snazit maximalizovat
trzby této vyrobkové skupiny bez ro&srani nebo dotovani dalSimi zdroji, a tak si udrzet
pozici na trhu. MiZze také nahradit vyrobky lepSimi, nebo pokud toebatéktivni, ziskat
nove trhy (nap v Asii).

Skupina disperznich barviv se nachazi ve slabé wenkni pozici na nizkém az
stredrg atraktivnim trhu. Produkty v této pozici jsou kaaty na prodej nebo alespo
na snizeni naklada minimalizaci investic. Vyhlidky vyrobku jsou gpé& gedevsim

z davodu nizké miry ziskovosti a slabému indwamu potencialu.

Synthesia, a. s. tuto skupinu nerozviji, dokupujatlzy jen pro doplgni sortimentu
a prodava ji ve spoteé siti s ostatnimi skupinami. SBU PaB bylanod produkce této
skupiny postupfiustupovat a dat tak moznost jinym produkt které maji ¥tSi potencial.
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Zaveér

Dulezitym predpokladem konkurenceschopnosti podniku jeéndlnppoZzadavk, které
jsou kladeny v daném odtwi. Tyto poZzadavky vSak nejsou vSechny stejfizznamné.
Plnéni nekterych z nich ma minimalnitmos, a tudiz nemusitipést podniku Zadnou
vyhodu. VeSkeré faktory ovliwjici podnik se musi ohodnotit z hlediska vyznantnos

a urovre jejich plréni. Na zaklad bodového ocemi by se mil podnik sousiedit

Mriviw s

Na zaklad zjisteni vnitini a vrgjSi situace SBU Pigmenty a barviva a vypracovanych
analyz mohu shrnout nejkbzitéjSi oblasti, kterymi by se spdleost néla zabyvat, aby
v konkurenci obstéla. Za hlavni cil je mozno aindlouhodobé dosahovani zisku a s tim
souvisejici problematika naklda produktivity. Je proto nutnéeSit otazku vybru
distribwnich cest a mist. SBU se snaZzi hledat vyklenkyrima Otevira se zde mozZnost
vyrébst speciélni produkty, jejichZz siova spoteba je relativé nizka a konkurenci se

nevyplati investice dtéchto technologii.

Vedle snahy ush v ekonomické oblasti se dnes stavaji stale Miielem aktualnich
diskusi ekologické problémy jako rozhodujici fakfmwdnikové politiky. Pro Synthesii,
a.s. je problematika ekologie¢®ejni oblasti zajmu. Musi byt dodrZzovany vesSkerée
piedpisy a nézeni a spoknost se musi vSemi dostupnymi piegky snazit zabranitebo
zmirnit zatzovani zivotniho prostdi. Vzhledem k otazce priorit &ipro podnik by nila
dle mého nazoru ochrana Zivotniho predt dosahovat stejné Uravulilezitosti, jakou

maiji klasické trzni cile - obrat, trzni podil atk@dobé dosahovani zisku.

S oblasti ekologie neodiitelné souvisi legislativa REACH, ktera plati od roku Z00
v celé Evropské unii. N&eni néni povinnosti vyrobt a dovozé k chemickym latkam
atim se snazi minimalizovat Skodlivy vliv chemak jna lidské zdravi, tak na Zivotni
prostedi. Tato legislativa fipdstavuje pro Synthesii, a. s. vyznamné ohrozdnédiska
nékladi. Kazdy produkt, kteryigsahl stanovenou vySidmi produkce v utenych letech,
musi byt registrovan, coZzigustavuje velkou finami nar@&nost. Pro zji&ni, které
produkty nebo jejich skupiny jsou perspektivni @hayi se u nich proveést tuto registraci, je
nutné proveést portfolio analyzy.

V prakticke ¢asti diplomové prace byly zpracovanyédportfolio analyzy — SWOT
a matice General Electric prih vyrobkové skupiny. Na zaklgdrovedenych analyz jsem

mohla porovnat jejich konkureéni pozici a trzni podily. Qbvyhotovené analyzy potvrzuji
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stejné vysledky pro jednotlivé skupiny prodiuktPro kazdou skupinu jsem néslédn
shrnula a navrhla opani pro jejich budouci vyvoj, ktera by byla pro SBRigmenty
a barviva nejvhodfjSi. HP pigmenty fedstavuji nejvice perspektivni skupipuwoduki,
jejichz nist by spolénost ngla cilewdome podporovat. Ema barviva maji gmeérné
vyhodné postaveni. d¢Ind by byla diferencovana podpora, kde by SBElonposilit
postaveni konkrétnich vyrobkiéto skupiny, u kterych sergrpokladd usfEny budouci
vyvoj. Disperzni barviva se v matici nachazeji vaseové oblasti a tvd maly trzni podil,
proto by bylo efektivajSi prodej této skupiny vyroldkapIné zruSit. Byly zamsrné vybrany
skupiny, které jsou vzajemirodliSné a analyzy to potvrzuji. Ostatni vyrobkska&ipiny
SBU PaB se pohybuji mezinhito tremi vybranymi skupinami.

VSechny analyzy jsou provédy za &elem zlepSeni ekonomické rentability vyroby
a prodeje a to proto, aby firma obstala vétevém konkuretnim prostedi. Tam, kde
bude mit spolknost nedostatky, se nebude moci prosadit a timkkaenprostor jiné firm,
které se zde naskytne Sancedtspe tudiz nutno najit optimalni strategii progazeni se

na trhu a dokazat odolat konkurenci Zjéku.

Cilem prace je posouzeni SBU Pigmenty a barvivdediska konkuretniho
postaveni, zjighi konkuregnich vyhod, provedeni analyzy konkurenceschopntisti
vyrobkovych skupin a jejich nasledné zhodnoceni.z8&r mohu konstatovat, Ze se mi
poddil vypracovat jak komplexnifghled o spoknosti Synthesia, a. s. SBU Pigmenty
a barviva z hlediska dodavaiglzakaznik a konkurence, tak zhodnoceni konkurého

postaveni vybranych vyrobkovych skupin.
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