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1 Uvod

Ekonomika Ceské republiky prosla v minulych letech nemalymi zménami. Zména
politické orientace po roce 1989 a nas vstup do Evropské unie v roce 2004 s sebou ptinesly
1 zmény v naSem hospodarstvi. Misto monopolniho systému se pteslo na trzni dynamicky
systém, ve kterém se zcela méni nahlizeni na vyrobu a prodej. V moderni ekonomice je
zakladem kazdého podnikani spokojeny a vérny zakaznik na jedné strané a na stran¢ druhé
zisk vyrobce.

Pro tento ,,novy svét” je charakteristické celosvétové turbulentni prostiedi. Tomuto
trendu odpovidd i postupnd globalizace a liberalizace svétového trhu, zvysujici se sila
konkurence, rostouci tempo vyzkumu a vyvoje, vznik novych technologii a s tim
souvisejici rychlejsi podnikatelskd rozhodnuti. Vysledkem je dramaticky piesun
ekonomické sily ze strany prodejcii na stranu kupujicich. Zakaznici mohou dokonce
vyslovit svoji ochotu zaplatit za pozadovany vyrobek urcitou cenu a c¢ekat, az na jejich
pozadavek bude reagovat n¢ktery z dychtivych prodejci.

Jednotny bezbariérovy trh mezi Clenskymi staty nabizi podnikiim, které operuji
v ramci Evropské unie, velké piileZitosti, ale také ohrozeni. Uspé&snost podniki a tedy i
jejich konkurencni pozice potom zavisi na schopnostech manazert vyvodit z téchto zmén
spravné¢ zavéry a pruzné na tyto zmény reagovat prostfednictvim vhodné zvolené
podnikatelské strategie, ktera je spojena s dobrou znalosti prostfedi. Jedna se o vnitini
prostiedi firmy a vné&jsi prostfedi, které zahrnuje dodavatele, zdkazniky, konkurenci apod.
Znalost tohoto prostiedi je dulezitd pfi zavadéni novych vyrobkd na trh, udrzeni si
stavajicich zakaznikd, ale také pro rychlou reakci na zmény, ke kterym na trhu dochézi.

Cilem mé diplomové prace je na zakladé odborné literatury a ziskanych informaci,
navrhnout systém hodnoceni strategické pozice podniku TESLA lJihlava, a.s., ktery je
vyrobcem elektromechanickych prvkl pro automobilovy a telekomunikacni primysl. Na
zéklad¢ aplikace jednotlivych analyz ohodnotit faktory a posoudit jejich vliv na podnik.
Podle moznych dopadt téchto faktort navrhnout pro podnik nejvhodnéjsi strategie.

Doufam, ze tato prace bude pro podnik pfinosem, uvedené zavéry budou moci byt

vyuzity 1 v praxi a diplomova prace tak splni sviij zédkladni cil.

-13-



2 Literarni prehled

Pokud chce podnik obstat v ostrém konkuren¢nim boji, musi ptesné védet ceho chee
na trhu dosahnout, jak chce své zakazniky uspokojit a jaky je jeho vyhled do budoucnosti.
Pouze kvalitn¢ vypracovana strategie a nasledné strategické fizeni celého podniku, mize
byt cestou (tedy postupem), jak podnikovych cili dosdhnout.

Aby bylo strategické fizeni co nejefektivnéj$i, musi podnik provést analyzu
vnitiniho a vné¢jsiho prostiedi. Na zaklad¢ této strategické analyzy mize zvolit vhodny typ
strategie, ktera mu zajisti vyhodné&jsi strategickou pozici na trhu oproti konkurenci. A to je
jednim z hlavnich cil vSech organizaci.

Proto bych se rada v této kapitole vénovala nejen pojmu strategie, ale i
strategickému fizeni, strategické analyze vnitiniho a vnéj$iho prostfedi a déale bych také
chtéla charakterizovat konkurenci, trh, rizné typy strategii a samoziejm¢ strategickou

pozici.

2.1 Strategie

Pojem strategie ma svilj piivod v feckém strategos tj. uméni vidce. Pivodné se
vztahoval k psychologickym vlastnostem vojeviidce a ke zptsobu, s jakym se zhostil své
role. Postupem casu se vyznam pojmu meénil a byl pouzivan ve spojitosti s nékterymi
manazerskymi dovednostmi jako jsou sprava, vedeni, mluveny projev, moc. V dobach
Alexandra Makedonského uZ byl pouzivan ve smyslu schopnosti vyuzit sil k pfemoZeni
opozice (nepiitele) a vytvoreni uceleného systému vSeobecné nadvlady.

Vojenské strategie se od dob Alexandra Makedonského vyvijely v dlouhé historii
bitev a valek, ale klasické principy z dob starého Recka pietrvavaly a jejich paralely lze
najit i v priabehu 2. svétové vélky. Jsou to téméi dokonalé kopie makedonskych vojenskych
koncepci planované koncentrace sil, rychlého protiutoku, obkliceni a uderu na nepfitele
zezadu.

Podobné koncepce pfevazuji v propracovanych strategiich ve vladni, diplomatické,
vojenské nebo sportovni oblasti a samoziejmé 1 v podnikatelském svéteé. K prevedeni
vojenské terminologie vcetné¢ zakladnich koncepci do podnikatelské sféry doSlo po

2. svétove valce, kdyZ se do civilniho zamé&stnani vraceli diistojnici amerického vojenského
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letectva, kteti se podileli na zpracovani strategickych studii. DalSimi podnéty rozvoje
strategickych konceptll v podnikatelském svété byla vyuka podnikové politiky na Harvard
Business School zdtraznujici roli feditele (general manager) v podniku a také postupny
posun od orientace na interni prostiedi podniku k orientaci na externi prostfedi umocnény
uvedenim marketingovych principi.

Takto se strategie postupem casu vyvijela a dnes je charakterizovana jako zaméteni
na rozsah ¢innosti podniku v dlouhodobém horizontu, které¢ v idedlnim piipadé vytvareji
soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostiedim, zvlast¢ trhem a

zékazniky (HRON, TICHA, 2002).

Podle MARCELY DEDOUCHOVE (2001) lze strategii chépat jako pfipravenost
podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, prubéh
jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni
danych cilu tak, aby tato strategie vychazela z potieb podniku, pfihlizela ke zménam jeho
zdrojii a schopnosti a soucasné¢ odpovidajicim zpiisobem reagovala na zmény v okoli
podniku. Strategie podniku by pak méla maximalné vyuzit nabizené ptilezitosti a nalézt

cestu, jak se vyhnout ohrozenim nebo alespoinl zmirnit jejich dopad na podnik.

Henry Mintzberg definuje strategii pomoci 5P: plan, ploy, pattern, position,
perspective.

Strategie jako plan (plan) je nejcastéjSim pojetim, které se objevuje v definicich, a
to pfevazné ve vojenské oblasti.

Strategie je také pouzivana ve smyslu slova komplot (ploy), ten je nejcast&ji v
podobé planovaného manévru, kterym chceme vyvolat obavy u konkurence a odradit ji od
podobnych krokd.

Definovani strategie jako planu je nedostate¢né v situacich, kde je tfeba znat i1
vysledné chovani. Proto se strategie vymezuje také jako model chovani (pattern). Na
rozdil od pojeti strategie jako planu tj. jako strategie zamyslené, odviji se model chovani od
strategii realizovanych a zduraznuje dosazeni soudrznosti v chovani organizace. Je to pojeti
zaloZené na presvédceni, ze pokud neni brdno v uvahu chovéni, je strategie jen prazdny

pojem.
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Strategie ve smyslu pozice (position) zduraziuje umisténi organizace v prostiedi.
Je to pojeti, které je blizké zejména Porterovi a jeho pokracovatelim a vymezuje strategii
pomoci specifickych vyrobkli dodavanych na specificky trh. Jde o pohled dolit na jakysi
pomyslny bod, oznacujici misto, ve kterém se setkava vyrobek se zakaznikem, a o pohled

ven, do vngjsiho prostredi, na trh (HRON, TICHA, 2002).

Naproti tomu pojeti strategie jako charakter organizace je podporovano napf.
DRUCKEREM (2002), podle n¢hoz je strategie zpusob (koncepce) podnikani. Je
organizaci tim, ¢im je osobnost ¢loveéku. Z toho vyplyva, ze strategie je koncept, abstrakce
v myslich zainteresovanych stran a perspektiva sdilena vSemi ¢leny organizace, cosi jako
kolektivni mysl, sjednoceni jednotlivci ke spolenému zpisobu mysSleni a chovani. Na
zaklad¢ toho vznikaji tyto specifické podnikatelské strategie: ,,byt nejprvngjsi“, ,.byt

nejmaximalngjsi“, ,,zmeénit charakteristiky produktu, trhu nebo oboru®.

Ma-li organizace formulované poslani a stanovené cile, vi ¢eho chce dosahnout.
Nésledujicim ukolem manazert je urcit, jakym zplUsobem lze dosahnout cild. Tento
velkolepy ukol piedstavuje stanoveni strategii. Ulohou strategie je identifikace hlavnich
¢innosti, které organizace vyuziva pro dosazeni svych cili. Pfedstavuje téz tivahy o
vytvareni moZznosti lep$iho vyuziti trhl stavajicich i ziskavani trhit novych.

Pii zvaZzovani vSech moZnosti se museji manaZefi organizace rozhodnout, zda
soustiedi pozornost na zékazniky stavajici, nebo budou vyhleddvat zikazniky nové
(DONNELLY, GIBSON, IVANCEVICH, 1997).

Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile,
priority a aktivity, pfizpisobuje zdroje firmy meénicimu se okoli, zejména zdkazniklim a
uspokojuje oc¢ekavani zainteresovanych skupin.

Strategie firmy vyjadiuje jeji misi, vizi, strategické cile a strategické operace, tj.

aktivity, zajistujici naplnéni mise, vize a splnéni strategickych cilit (SOUCEK, 2003).
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KREKOVSKY, VYKYPEL (2002) uvadi, Ze strategie vyjadiuje zakladni predstavy
o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny. Tedy, ze strategie predurcuje budouci

¢innosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde k naplnéni svych cilt.

Podle MAGRETTA (2004) méa strategie zasadni vyznam pro vykonnost vSech
organizaci. Zaina strategickym mysSlenim, tedy dobrym podnikatelskym modelem, jenz
jako uceleny systém popisuje ekonomické vztahy, které maji hlavni vyznam pro naplnéni
konkrétniho ucelu urcité organizace. Avsak jde jesté dale, protoze zékladni podnikatelsky
model nepftihlizi k néemu, co je tak vSudyptitomné ve svété podnikani a co se stejné tak
rychle rozviji i v neziskovém sektoru — totiz ke konkurenci. Diive ¢i pozdéji kazda
organizace narazi na konkurenty, proti kterym musi neustdle bojovat a vymyslet nové

strategie.

Strategie je procesem nepietrzitétho experimentovani, snizovani rizika, snizovani
potfeby cCasu, minimalizace objemu investic a soucasné maximalizace trznich uzitkd.
Strategie musi byt procesem inovovani a objevovani. Pozitivni na tomto procesu
objevovani je to, ze poskytuje vétsi prostor pro tvofivost. Na tvorbu strategie piisobi nejen
aktivity konkurenttl, ale také aktivity spottebitell a jinych firem podnikajicich ve stejném

odvétvi (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2005).

HORAKOVA (2003) uvadi, 7e termin strategie ptivodné znamenal schopnost
rozhodovat na zékladé¢ vysoké odbornosti a profesionality. V obecném slova smyslu se
strategii rozumi urc€ité schéma (projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak se chovat na
cest¢ vedouci k dosaZeni cilii. Je to ptehled moznych krokii a ¢innosti, které mize podnik
uskutecnit, av§ak s védomim €astecné neznalosti v§ech budoucich podminek, okolnosti a
souvislosti. Kone¢nym tucelem strategie je pomoci spoluprace vSech slozek podniku,

vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.
Strategii chapeme jako prostfedek k dosazeni dlouhodobych cilii firmy. Cile nam

tfikaji, ceho chceme doséhnout, strategie odpovida na otazku, jak toho chceme doséhnout.

Dobrou strategii potiebujeme k tomu, abychom mohli dlouhodobé napliiovat ocekavani
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zajmovych stran. Tato ocekdvani se snazime napliovat v urcitém prostredi, kultufe a
Vv konkrétni organizacni struktuie. Otazkou je, jak si kultura, organizacni struktura a
strategie vzajemn¢ vyhovuji, jak na sebe navzajem ptisobi.

Strategii tvoii samoziejmé lidé. Aby byla strategie ucinna, je nutné, aby se s ni
ztotoznili pokud mozno vSichni lidé. Toho dosdhneme nejlépe tak, Ze se na procesu tvorby
strategie budou podilet vSichni. A to znamena feSeni problému v oblasti chovani lidi a

tymové prace (CHARVAT, 2006).

2.2 Strategické rizeni

Pivodnim smérem, ze kterého strategické fizeni vychazi, je strategické planovani,
proto bych se uvodem chtéla nejprve zminit o strategickém planovéni, jak ho charakterizuji

mnou vybrani autofi.

Autofi BELOHLAVEK, KOSTAN, SULER (2001) uvadi, Ze strategické planovani
je proces, kterym se formuluji dlouhodobé strategické cile a strategie celé spolecnosti tak,
aby se efektivné vyuzily zdroje spole¢nosti s piilezitostmi na trhu.

Ulohou strategického planovani je pomoci organizaci stanovit a dosahnout realnych

dlouhodobych cilti a ziskat strategickou konkuren¢ni vyhodu v ureném case.

HORAKOVA (2003) naopak tvrdi, Ze strategické planovani je soucasti
strategického fizeni. Je to proces spojeny s formulovanim podnikovych cili dosazitelnych v
budoucich ¢asovych obdobich a s ur¢enim postupti a prostifedkii, pomoci kterych bude
téchto cilti dosaZeno.

Jedna se o dlouhodobé nasmérovani podniku a jeho celkovou orientaci v prostiedi,
tedy o soulad s prostfedim. UGelem je vypracovani dokumentu — planu — pro fizeni
¢innosti, ktery zabezpec¢i uspokojivou existence v budoucnosti (zisky a rast podniku) na
zakladé uspokojeni potieb zdkaznikl.. Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy

management podniku.
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Jak se podniky postupem casu rozrustaly a nabyvaly na slozitosti, bylo zapotiebi

strategického tizeni.

Zakladnim smyslem strategického fizeni je vytvareni konkuren¢ni vyhody jako
nasmérovan k dosazeni tohoto cile tim, Ze kazdodenni operativni rozhodnuti vychazeji
Z dlouhodobého strategického zaméreni. Kazdy krok sleduje zamér vytvotreni a udrZeni
konkuren¢ni vyhody. Strategické fizeni tak pfedstavuje kol pro cely podnik v kazdém
okamziku jeho existence, nejen pro uzky okruh odbornikii jedenkrdt do roka. Model
strategického fizeni je naznaden v obrazku 2.2-1 (HRON, TICHA, 2002).

Strategické fizeni podniku je uspofadany soubor poznatkii zpracovany formou
navodi pro jednani, vedouci k dosazeni cilti podniku pfi efektivnim pouziti vSech zdroj,
které jsou k dispozici.

Strategické fizeni urcCité oblasti probihd jako kontinudlni proces slozeny z fady
¢innosti (planovéni, organizovéni, vlastni rozhodovéani, komunikovani, monitorovani a

kontrola) s cilem o dosaZeni jistych vyhod (HORAKOVA, 2003).

Strategické fizeni celych organizaci je zaleZitosti jejich vykonnych fediteld, kteti
museji predvidat vyvoj budoucich podminek a mit schopnosti eliminovat potenciélni rizika.
Proto je tfeba, aby dokazali vytvaret pfedevSim rozvojové strategie, které zahrnuji dvé
zakladni aktivity: rozhodovani o tom, jaké akce museji organizace podniknout, chtéji-li
dosdhnout pozadovaného budouciho stavu a vytvareni podminek pro jejich hladky a

efektivni pritbéh (DONNELLY, GIBSON, IVANCEVICH, 1997).
SOUCEK (2003) uvadi, e strategické Fizeni je proces tvorby a implementace

rozvojovych zaméri, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Sméfuje k vytvateni

specifickych piednosti firmy a dosazeni jeji celosvétové konkurenceschopnosti.
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Obrazek 2.2-1 — Model strategického fizeni

Vize hodnoty
a ocekavani

v

POSléni Zaméry Formulace strategie
podniku a cile * varianty
strategie
* AsaliinAan A
Analyza
situace -

strategie
v

Strategicka
kontrola

Implementacel

Zdroj: HRON I, TICHA 1., (2002)

2.3 Strategicka analyza

Jak vyplyva z Modelu strategického fizeni (viz. obrazek 2.2-1) je nutné provést

analyzu situace, to znamena provést analyzu vnittniho a vnéjsiho prostiedi.

Strategicka analyza je proces, pomoci n¢hoZ stratégové okoli firmy monitoruji, a
zjisténé skuteCnosti vyhodnocuji tak, aby v kone¢né fazi byli schopni urcit ptilezitosti a
hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik piedstavuji. Strategicka analyza by méla
byt uskute¢novana ve tfech zakladnich, navazujicich krocich. Nejprve bychom méli
zanalyzovat dosavadni strategii a zjistit, jak je soucasna strategie napliiovana. Dale bychom
se méli zaméfit na predpoklady a predpovédi dalSiho vyvoje firemniho okoli. Na zavér
bychom si méli polozit otdzku, zda zmény ve stavajicich strategickych cilech jsou nutné a
zda tyto zmény budou redukovat identifikované strategické mezery, ptfipadné eliminovat

potencialni hrozby (KREKOVSKY, VYKYPEL, 2002).
KOSTAN, SULER (2002) uvadi, Ze strategickd analyza okolniho prostfedi

umoziuje strategickému managementu lépe porozumét vlivim prostiedi, kterym je

vystavena a se kterymi si musi poradit jejich spole¢nost.
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2.4 Vnitini prostredi

Pro vybér vhodného typu strategie je potfebné analyzovat vnitini zdroje organizace
a schopnosti spolecnosti. Velmi dilezité je, aby byla zvolend strategie proveditelna a
nasledn¢ 1 udrzitelna. Tuto strategickou schopnost méa nebo ziska organizace, kdyz mutize
vyuzit odpovidajici zdroje a schopnosti.

Vnitini prostfedi zahrnuje kazdodenni ptlisobeni faktorti, které jsou soucasti
organizace a které ovliviiuji manazerskou ¢innost. Charakter téchto faktorti zavisi znacné
na stupni fizeni, na kterém manazer pusobi. Logicky lze pfedpokladat, ze na vrcholovém
stupni fizeni jsou manaZzeti ovlivilovani jinym zplsobem a také se zabyvaji jinymi

problémy nez manazefi na stfednim ¢i provoznim stupni fizeni.

Napiiklad KOTLER (1998), SVETLIK (2002) uvadi, 7e podnik musi sledovat
vyznamné ucastniky mikroprostiedi, kteti ovliviiuji nejen jeho schopnost ziskavat na trhu

zisk, ale také ovliviiuji jeho moznost uspokojovat potieby svych zakaznikd.

DONNELLY, GIBSON, IVANCEVICH (1997) poukazuji, Ze rozvoj organizace a
jeji produkei vyrazné ovliviiuje fada prvkl a ¢innosti, které se vyskytuji uvnitf organizace:

zamestnanci, manazefi, stroje, zatizeni, nastroje, procesy atd.

Dale DEDOUCHOVA (2001) charakterizuje vnitini okoli podniku jako mikrookoli,
predstavované odvétvim, nekdy také nazyvané jako podnikatelské prostiedi, ve kterém

podnik podnika.

Vnitini prostiedi je to ,,nejbezprostiednéj$i*“ okoli podniku a podnik sam je jeho
zékladnim prvkem. Pokud chce byt podnik UspéSny, musi vnitini prostiedi pochopit a

porozumét mu (HORAKOVA, 2003).

2.5 Vnejsi prostiredi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje veSkeré vlivy ptsobici na organizaci z jejiho okoli. Mezi

né patii pfedev§im zdkaznici, konkurenti, dodavatelé a lidské zdroje. Cinnost organizace,
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ve veétsi ¢i men$i mife, ovliviuji téz technologické, ekonomické, politické, legislativni,
kulturni a socialni vlivy.

Vnéjsi prostiedi, ve kterém podniky operuji, se neustdle méni. Zakaznici méni
spotfebni chovani, Zivotni styl i své potfeby. Konkurence méni technologické postupy,
vyrobky, postoje i smér dal§iho pohybu. Zmény jsou nejen rychlé, ale i dramatické, a ¢ini
vyrobky i marketingové strategie zastaralymi. Proto se spole¢nosti, které chtéji prezit, musi
stat rychlejsimi a flexibilnéjsimi. Musi si uvédomit nutnost rychlé reakce na nové
pozadavky zakaznik.

Kazdy manazer musi mit jasnou pfedstavu o té ¢asti vnéjSiho prostiedi, kterou je
potfeba poznat, chce-li efektivné dosdhnout pozadovanych cili. Napiiklad firma
obchodujici se zarovymi osvétlovacimi technologiemi by méla védét, jak roste celkovy
pocet velkych televiznich studii, jaka je jejich financ¢ni situace, kdo jsou jeji konkurenti,
ktera legislativni opatieni se tykaji osvétlovacich technologii a jaké distribu¢ni sité jsou
Kk dispozici. Obecné feCeno, firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi
(demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni a kulturni),
které ovliviuji jeji podnikani. Z toho vyplyva, ze makroprostedi tvofi $ir§i okoli podniku

(KOTLER, 1998), (STEHL{K, 2002).

DONNELLY, GIBSON, IVANCEVICH (1997) charakterizuji vn&jsi prostiedi jako
oblast, ktera existuje vn¢ organizace a kterd zahrnuje Siroké spektrum faktort, jez ovliviiuji
jeji strukturu, procesy a vykonnost. Tyto faktory, respektive vlivy, rozdé€luji na ptimé, které
pfimo ovliviiuji fungovani organizace a nepiimé, jez ovliviiyji klima, ve kterém organizace
operuje.

Mezi nejvyznamngj$i ptimé vnéjsi vlivy patii zédkaznici, jejichZz pozadavky a prani
musi organizace uspokojovat, dale konkurenti, vii¢i nimZ potiebuje organizace dosahovat
konkuren¢nich vyhod, také dodavatelé, ktefi doddvaji organizaci nezbytné zdroje a
predevsim lidé, kteti predstavuji vyznamny zdroj potiebnych pracovnich sil.

Ve vnéjSim prostiedi existuji pfinejmenSim dva faktory, které mohou nepiimo
ovlivnit manaZerskou praci. Za prvé, v okoli firmy mohou existovat organizace, které

mohou ovliviiovat firmu, nebo jeji pracovni sily. Naptiklad urcita zajmova skupina mtiize
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vyvinout Usili zaméfené na poskytovani rovnocennych pfilezitosti zenam. Mistni média
mohou vyvinout znacny tlak proti zamyslenému uzavieni neefektivniho provozu. Nebo
statni sprava mize vydat legislativni opatieni, nafizujici firmam zvefejnit své praktiky
spojené¢ se ziskavanim novych pracovniki.

Za druhé, existuji urcité faktory, které mohou nepfimo ovliviiovat prostredi, ve
kterém organizace funguje. Napiiklad manazeti musi reagovat na rust nebo pokles trznich
prilezitosti. Nové technologie mohou v nékterych piipadech zasadnim zptisobem ovlivnit
fungovani nekterych firem. Naptiklad vznik CD diskti ovlivnil produkci firem vyrabéjicich
magnetofonové kazety (v prub&hu deseti let klesl prodej magnetofonovych kazet téméf
070 %).

Prestoze pfimé 1 nepfimé vlivy zna¢né ovliviiuji fungovani a prosperitu organizace,
je jejich vyskyt do urcité miry nepfedvidatelny a neovlivnitelny. Chtéji-li manaZzeti uspésné
vykonéavat své role, musi tyto vlivy identifikovat, analyzovat jejich vzdjemné vztahy a
stanovit jejich potencidlni vliv na organizaci. Navic musi manazeti fidit svoji organizaci
tak, aby negativni vlivy vnéjSich faktorti eliminovali a naopak aby byly co nejlépe vyuzity

ve prospéch organizace jejich vlivy pozitivni.

Jako nastroj pro hodnoceni vnéjsiho prostredi, které je pro podnik velice dilezité a

je mu kladen velky diraz, 1ze pouzit PEST analyzu a Portertiv model péti sil.

2.5.1 PEST analyza

Nézev PEST tvofi zacatecni pismena Ctyi oblasti vnéjSiho prostiedi, které tvori
zéklad této analyzy. Jsou to politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které
na podnik ptsobi a ovlivituji ho. PEST analyza je jednoduchym a ptesto efektivnim

nastrojem k ohodnoceni vlivu faktorti globalniho prostfedi na podnik.

Podle HRONA, TICHE (2002) je smyslem PEST analyzy formulovat odpovédi na
nasledujici ti1 otazky:
1. Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné Gcinky téchto faktorti?

vvvvvv
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Podle BELOHLAVKA, KOSTANA, SULERE (2001) tato analyza vychazi z
poznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani a analyzovani budoucich vlivl prostiedi v
oblasti politické, ekonomické, socialni a technologické.

Na organizaci ma obvykle vliv jen nékolik nejdilezitéjSich faktori z vyse
uvedenych oblasti. PEST analyza muze byt také dobrou metodou pro ur¢eni dlouhodobych

vlivii nebo na ptedpovidani jejich vyskytu v budoucnosti.

Nasledn¢ jsou uvedeny piiklady faktort, které ovliviiuji podnik, z politického a

pravniho prostiedi, dale z ekonomického, socialniho a technologického prostiedi.

Faktory, které ovliviiuji podnik z politického a pravniho prostredi

Politické a pravni prostfedi zahrnuje faktory, které souviseji s legislativou, véetné
jednani mistnich i zahrani¢nich vlad. Tyto faktory rozhoduji o tom, zda se firma rozhodne
vstoupit na uréity zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu na zahrani¢ni trh zvoli. Stabilni
prostfedi motivuje zahranicni investory 1 vyvozce a ma pozitivni vliv na zacleniovani zemi
do procesu internacionalizace. Nestabilni prostiedi uvadi naopak zemé do ekonomické
izolace. V ramci analyzy politického a pravniho prostfedi jsou obvykle zkoumany
nasledujici faktory: politicky systém, politickd stabilita, vztah k zahrani¢nim firmam,
daniova politika, podpora zahrani¢niho obchodu, ochrana zivotniho prostiedi, pravni tprava
podnikani zahrani¢nich subjekti (vSeobecné podminky pro zahraniéni podnikatelské
subjekty, moznost kontroly vlastnictvi, moznost ndkupu nemovitosti a pozemku, feSeni

sport pii podnikani se zahrani¢im, atp.).

Faktory ovliviiujici podnik z ekonomického prostredi

V rdmci ekonomického prostiedi jsou vzdy analyzovany zakladni makroekonomické
ukazatele a jejich vyvoj. Nejcastéji se jedna o vyvoj HDP na obyvatele, miru inflace, miru
nezameéstnanosti, spotiebu domacnosti, vyvoj investic, mnozstvi pen¢z v ob¢hu, trokovou
miru, dostupnost energie atp. Peclivé analyze je podrobena i hospodaiska politika vlady a
opatfeni centralni banky. Ddle jsou do ekonomické analyzy Casto zahrnovany i zékladni
demografické udaje (pocet obyvatel, primérna délka Zivota, natalita a jeji vyvoj, profesni a

vzdélanostni struktura).
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Analyzy politického a ekonomického prostiedi jsou obvykle snadno dostupné.
Provadéji je jak vetejné instituce (obchodni oddéleni velvyslanectvi, agentury na podporu
exportu, agentury na podporu pfilivu zahrani¢nich investic), tak soukromé instituce (napf.

banky a pojistovny).

Faktory, které piisobi na podnik z oblasti socialni a kulturni

Socialni a kulturni prostfedi jsou vyznamnymi faktory, které odliSuji tuzemsky trh
od trhu mezinarodniho. Pravé tyto faktory Casto rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu
podnikové strategie. Vyznamné jsou zejména vyzkumy zivotniho stylu, nékdy oznacované
jako socio-styly. V ramci téchto socio-stylti jsou zkoumany postoje, nazory, zvyklosti,
chovani, emoce ¢i motivace obyvatelstva. Déle jsou zkouméany demografické trendy
populace, rozdéleni pfijmil, mobilita obyvatelstva, Grovenl vzdélani, postoje k praci a
volnému ¢asu, zivotni hodnoty apod. Sociologické vyzkumy umoziuji sledovat a
analyzovat vyvoj spolecnosti a zmény chovani, postoji i myslenkovych stereotypii

populace.

Faktory ovliviiujici podnik z oblasti technologické

Technologické prosttedi poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé a 0 moZnosti
vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencidlu. Pro analyzy technologického prostredi
se pouzivaji naptiiklad nésledujici udaje: vydaje na vyzkum a vyvoj (% z HDP), vySe
vydaji na vyzkum a vyvoj v jednotlivych odvétvich, pocet védeckych pracovnikd,
vybavenost vypocetni technikou, pocet uzivatelll internetu, nové objevy, vynélezy, patenty

apod.

Mezi vyhody PEST analyzy patri:
e zaméfuje pozornost na §irsi prostiedi podniku a jeho zmény;
e Dbere vuvahu i nékteré faktory, které nejsou prvoplanové ,,podnikatelské” (napf.
Zivotni styl, Zivotni prostiedi);

e pomaha porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho odvétvi.
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Mezi nevyhody PEST analyzy patfi:
e analyza n¢kdy nepiinese nic nového a mize tak pouze vézat Cas, ktery mohl byt
vénovan analyze strategicky vyznamngj§im faktoraim (MACHKOVA, SATO,
ZAMYKALOVA, 2002), (SVETLIK, 2003).

2.5.2  Portertiv model peti sil

Portertiv model péti sil je nastrojem pro zkoumani konkuren¢niho prostiedi. Cilem
modelu je jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi pusobi, a identifikovat, které z nich
maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt
strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosdhnout
uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na né, a pokud je to
jen trochu mozné, zménit jejich piisobeni ve sviij prospéch (SEDLACKOVA, BUCHTA,
2006).

Sam PORTER (1992) tvrdi, Ze jsou to pravé konkurencni sily, které piisobi na
podniky a omezuji je ve zvySovani cen a dosahovani vys$siho zisku. V tomto modelu mtze
silnd konkurence vypadat jako hrozby, protoze sniZzuje zisk. Slaba konkurence muze
vypadat jako pftilezitost, protoZe dovoluje podniku dosdhnout vysSiho zisku. Uvedené
konkurenéni sily ovliviiuji jak vyvoj podniku, tak i jeho okoli a mohou se v pritbéhu ¢asu
ménit. Za téchto okolnosti je tkolem strategickych manaZzert poznat ptileZitosti a ohroZeni

tak, jak se vyskytnou, a formulovat odpovidajici strategie.

Tato metoda vychdzi ze systematického popisu vlivii piisobicich na jednotlivé
podniky, které vstupuji a realizuji své produkty na trhu. O tom zda bude podnik
konkurenceschopny rozhoduje zejména pusobeni téchto péti faktort: riziko vstupu
potencialnich konkurentdi, vyjednavajici sila dodavatelt, vyjednévaci sila odbératelt,
hrozba substitu¢nich vyrobkil a rivalita mezi existujicimi podniky. Porteriv model péti sil
je znadzornén na obrazku 2.5.2-1.

Je pravidlem, ze se celkova ziskovost podnikd v odvétvi snizuje, kdyZz se
konkurence stava aktivnéjsi. Naopak nejkritictéjSi a nejbrutalné;si konkurencni podminky

vzniknou, kdyZ se plisobnost péti zminénych sil spoji a vytvoii tlaky tak intenzivni, Ze
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vyhlidka pro dané odvétvi je vice nez miziva a ve vétSiné ptipadli znamend pro podniky
obdobi ztrat. Na druhé strané, kdyz odvétvi nabizi perspektivu vysoké a dlouhodobé
ziskovosti, 1ze usoudit, ze konkurenc¢ni sily nebudou nadmiru silné a ze konkurencni
prostiedi v daném odvétvi bude piiznivé a atraktivni.
Aby se podnik s vlivem konkuren¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu vyhledat
takovou pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by:
- izoloval podnik co nejvice od ptisobeni konkurencnich sil,
- umoznil vyuzit konkurenc¢ni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch,
- umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muze “rozehrat hru”
hned, jak se v odvétvi konkurence objevi.
Tento proces vyzaduje Usudek zalozeny na analyze, ktera urci, jaké jsou
konkurenéni tlaky, odkud pochazeji a jak se lze proti nim branit nebo jak se na né

pfipravovat (HRON, TICHA, 2002).

Obrazek 2.5.2-1 — Portertiv model péti sil

Riziko vstupu
potencialnich

konkurenti

(o . . .
Rivalita mezi Vyjednavaci
existujicimi sila odbérateli

podniky

Vyjednavaci
sila
dodavateld

Hrozba
substitu¢nich
vyrobki

Zdroj: HRON I, TICHA 1., (2002)

Z Porterova modelu péti sil, ktery je zndzornén na obrazku 2.5.2-1, bych chtéla
nejprve charakterizovat riziko vstupu potencialnich konkurentl, jinak oznacované jako
ohroZeni ze strany novych konkurentli, dale pak vyjednavaci silu dodavatelti a odbé&ratelt,

hrozby substitu¢nich vyrobki a nakonec rivalitu mezi existujicimi podniky.
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OhroZeni ze strany novych konkurentii
Vaznost ohrozeni ze strany novych konkurentti zavisi na:
- bariérach vstupu do odvétvi,
- reakci existujicich podnikl na vstup nového konkurenta.
Bariéry vstupu do odvétvi jsou nejcastéji spjaty s existenci a pusobenim nékterého z

nasledujicich 6 faktord.

1. Uspory z rozsahu — jsou vyznamnym faktorem, ktery mize odradit od vstupu do odvétvi

ty konkurenty, ktefi si nemohou dovolit dostateéné¢ rozsdhlou vyrobu, marketingovy
vyzkum a vyvoj apod., a proto by byli nuceni pfijmout né&jaky druh nakladového
znevyhodnéni. Nemoznost dosahnout uspor z rozsahu je také ptekazkou v pfistupu k
distribu¢nim kanaliim a k dodate¢nym finan¢nim zdrojam.

2. Kapitdlovd naro¢nost — kapitalové naro¢nd odvétvi odrazuji od vstupu konkurenty s

nedostate¢nymi kapitalovymi zdroji, které jsou potfebné nejen na pokryti fixnich nakladu,
ale také napft. na financovani zasob, pohledavek nebo pocatecnich ztrat.

3. Diferenciace vyrobki — odvétvi charakteristickd vysokou diferenciaci vyrobkd, silnym

vlivem znacky na poptavku, loajalitou zdkaznikid jsou velmi dobfe chranéna proti novym
konkurentim. Obvyklé¢ je, Ze stavajici firmy umocnuji vliv znacky dosahovanim vyraznych
uspor z rozsahu a budovanim exkluzivnich distribu¢nich kanalt.

4. Nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti — podniky, které jiz plisobi v odvétvi

maji obvykle vi¢i nové prichozim vyhody v podobé vlastnickych prav k vyrobnim
postuptim, pfistupu k surovinovym zdrojim, aktiv ziskanych za vyhodné&jSich podminek,
vladnich dotaci nebo vyhodného umisténi. Tyto bariéry miiZze novy konkurent prekonat jen
za cenu vysokych nékladu.

5. Piistup k distribuénim kandlim — pro uspéch nového konkurenta v odvétvi je velmi

dilezité zajistit distribuci vlastnich vyrobkt nebo sluzeb. V odvétvich, kde jsou distribuéni
kanaly limitované nebo té€sné spjaté s existujicimi producenty, mize byt nutnou podminkou
vstupu nové distribu¢ni kanaly vytvofit.

6. Vladni politika — vlada mize svymi zasahy vySe uvedené bariéry jesté ztiZit, napf.

regulacnimi opatfenimi, licenénimi pozadavky, legislativou v oblasti ochrany Zivotniho

prosttedi, hygieny nebo bezpec¢nosti prace.
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Dalsi okolnosti, kterd ovlivni ptipadny vstup do odvétvi, je reakce podnikd v

odvétvi jiz existujicich. Negativni reakce se da ocekavat v ptipadech, kdy:

Stavajici podniky maji dostatecné zdroje (pfebytecnou hotovost nebo nevyuzité
pristupné cizi finan¢ni zdroje, vyrobni kapacity, tésné vazby s distributory nebo
odbérateli), aby mohly odvratit hrozici vstup novych konkurenti do odvétvi.
Existujici podniky mohou docasné snizit ceny svych produktt, aby udrzely svij
trzni podil.

Mira rtstu odvétvi je nizkd a dodatecny konkurent by zhorSil finan¢ni situaci

vSech zacastnénych.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat:

- zvySenim cen

- snizenim kvality dodavanych surovin (produkti),

Sila dodavatell je zavisla na fadé€ faktort, které vymezuji pozici dodavatelll na trhu a jejich

relativni vyznamnost. Dodavatelé jsou silni, pokud:

Jsou koncentrovani.
Dodavany produkt je jedine¢ny nebo jednoznacné odliSitelny, pfipadné s sebou
nese vysoké naklady na zménu dodavatele.

Dodavky jejich produktl nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

vvvvvv

Vyjednavaci sila odbérateli

Podobné jako dodavatelé mohou i odbératelé vyraznym zplisobem ovliviiovat ziskovost

odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce. Odbératelé jsou silni, pokud:

Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém.
Nakupovany produkt je standardizovany — to umoziuje odbérateliim snadnou

zménu dodavatele a zvySuje konkurenci mezi podniky v odvétvi.
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- Nakupovany produkt je vyznamnou polozkou pro odbératele — zvySuje se tak
citlivost na cenu a odbératelé budou s vyssi pravdépodobnosti vyhledavat
vyhodnéjs$i podminky.

- Zisk dosahovany odbérateli je nizky — zvySuje se pravdépodobnost, Ze se budou
snazit snizit ndklady na vstupy.

- Nakupovany produkt neni vyznamnou polozkou s vlivem na kvalitu finalniho
vyrobku — cenova citlivost je vysoka.

- Nakupovany vyrobek se bohat¢ zaplati — odbératelé se orientuji spise na kvalitu
nez na cenu.

- Odbératelé maji redlnou moznost vertikalni integrace do dodavatelského

odvétvi.

Hrozba substitu¢nich vyrobki
Cim snadngj§i je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je dané
odvétvi. Substituty, které jsou ze strategického hlediska nejdillezité;si, jsou ty, které:
- Technologickymi inovacemi stdvajicich vyrobkli nabizeji lepsi uspokojeni
potieb.

- Jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskd.

Rivalita mezi existujicimi podniky
Rivalita mezi existujicimi podniky je disledkem snahy kazdého z nich vylepsit vlastni
pozici. Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

- Konkurujici si podniky jsou pocetné, ptiblizné stejné velké a silné.

- Mira rlstu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je moZné jen na tkor
konkurenta.

- Poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenciované.

- Vystupni bariéry jsou vysoké. Mezi divody pro vysoké vystupni bariéry
patii napf. loajalita managementu k urcité ¢innosti. Za téchto okolnosti miize
podnik pokracovat v produkci, pfestoze vynosnost vlozeného kapitalu je
nizka nebo dokonce zaporna. Podnik tak negativné ovliviiuje i1 pozici

zdravych konkurent.
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- Rivalové sleduji rizné cile, proto se trvale a neustile stfetdvaji (HRON,

TICHA, 2002), (JOHNSON, SCHOLES, 2000).

2.6 SWOT analyza

Pro hodnoceni strategické pozice podniku na trhu lze pouzit SWOT analyzu,
pomoci které mize podnik zvolit vhodny typ strategie. Dobie zvolend strategie dokaze

upevnit, pfipadné vylepsit, stavajici pozici na trhu.

Autofi HRON, TICHA (2002) uvadi, z¢ SWOT je zkratka pro vnitini silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku a pfilezitosti (opportunities) a ohrozeni
(threats) identifikované ve vné&jSim prostiedi podniku. SWOT analyza je otevienym
ohodnocenim podniku a je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k
popisu celkové situace podniku. Uéelem této diagndzy neni uréit jakykoliv druh silnych
stranek, slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které
maji strategicky vyznam.
ovliviovat trh je silnéjsi a pfi realizaci efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Podobné,
nekteré slabé stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dulezité, anebo
jsou snadno odstranitelné. Napiiklad neschopny marketingovy manaZer ovlivni chod
podniku podstatné vétSim dilem nez nizka uroven podpory prodeje pro uzky nebo
nevyznamny sortiment vyrobkl. Silnd stranka jednoho podniku mize byt posuzovana
v dal§i organizaci jako slaba. Automaticky nelze ptedpoklédat, Ze kazdéd silna stranka
znamena konkurencéni vyhodu. Domnénka, Ze existujici silnd stranka je nejvy$Sim moZnym
maximem dosazitelnosti bez moZnosti dalSiho zdokonaleni, nemusi byt rovnéZ pravdiva.
V tadé¢ ptipadi lze zlepsit i to, co podnik déla dobie. Podstatné je tedy maximalné vyuzit
vliv vyznamnych silnych stranek, na kterych bude podnik zakladat svou marketingovou
strategii a které znamenaji konkurencni vyhodu a snaZit se eliminovat slabé stranky, které
ohrozuji trzni postaveni podniku.

Hlavni obtiznosti pii identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni je skutecnost,

ze je podnik nemuZe (nebo pouze velmi vyjimecné muize) svymi aktivitami ovlivnit. Je ale
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schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti, odvraceni,
omezeni, zeslabeni anebo alespon ke zmirnéni jejich disledk. Ptilezitosti a ohrozeni uzce
souvisi s aktivitami konkurence. N¢které prilezitosti jsou pritazliveéj$i nez jiné a stejné tak
muze byt podnik zranitelny pouze ve vztahu k nékterym ohrozenim. Proto je velmi dulezité
udélat ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich
dopad na vybér vhodného typu strategie.

Nize jsou uvedeny typické ptiklady silnych a slabych stranek, piilezitosti a ohrozeni.

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspésné podnikové
¢innosti a vyrazné ovlivityjici jeho prosperitu. Jsou to napt. schopnosti, dovednosti, zdroje,
které zvyhodnuji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitan¢j$imi silnymi strankami
jsou takové, které Ize jen tézko okopirovat, a kde je predpoklad, ze budou po dlouhou dobu

prinaset zisk, Cili znamenaji konkuren¢ni vyhodu.

SILNE STRANKY
e schopni fidici pracovnici podniku
e dostatecné financni zdroje
e vlastni technologie
e vysoka troven vyzkumu a vyvoje
e dobra povést u odbérateli
e uznavana videi pozice na trhu
e nizké vyrobni néklady
e lepsi reklamni kampan
e kvalitni vyrobky
e tradice znacky
e kvalifikovana pracovni sila
e pfiznivé dopravni spojeni

e dobfe zajistény a fungujici servis
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Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo

nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu.

SLABE STRANKY
e nejasny strategicky zameér
e nevyuzité kapacity
e nedostatek manazerskych dovednosti a talentu
e zaostavani ve vyzkumu a vyvoji
e slabd pozice na trhu
e nedokonala distribucni sit’
e vysoké néklady ve srovnani s konkurenty
e nckvalitni vyrobky
e zastaraly strojni park
e vysoka zadluzenost
e konzervativni pfistup k inovacnimu procesu
e Spatna povést podniku
¢ nedostate¢nd uroven informacéniho systému
e chybnd propagacni kampan

e nizky prodejni obrat

PrileZitosti predstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji
vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a G¢inné&jsi splnéni vytycenych cilt. Je to
velmi pfizniva situace v podnikovém prostiedi, ktera podnik zvyhodiuje vzhledem ke
konkurenci. Aby mohl podnik pfilezitosti vyuzit, musi je nejdiive identifikovat (fada

podniki prilezitosti 1 tfidi, pfedevs§im podle pfitaZlivosti a pravdépodobnosti Gispéchu).

PRILEZITOSTI
e obsluhovat dalsi skupiny zakazniki
e rozsifit nabidku vyrobkil a uspokojit tak dalsi potteby zakaznika

e snadny vstup na nové trhy
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o diverzifikace
e vertikalni integrace
e rychlejsi rust trhu

e neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence

OhrozZeni je vyrazné nepfizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici piekazky
pro jeho Cinnosti a dobré postaveni. Faktory vnéjsiho prostfedi jednotlivé nebo v urcité
kombinaci a s rozdilnou silou pusobeni mohou znamenat zhorSenou pozici podniku,
vystavuji ho nebezpeci netispéchu, piipadné i hrozb¢ upadku. Jsou to situace, které mohou

vyvoj podniku velmi negativné ovlivnit.

OHROZENI
e konkurence ze strany cizich vyrobct s niz§imi néklady
e rostouci prodeje substitucnich vyrobkli
e pomaly rist trhu
e nepfiznivy vyvoj sménnych kurst a obchodnich politik zahrani¢nich vlad
e nepfiznivé legislativni normy
e rostouci sila odbératelti nebo dodavatelil
e meénici se potieby a vkus zdkaznikl

e nepiiznivé demografické zmény

Po vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, ptileZitosti a ohroZeni pro dany
podnik 1ze pomoci metody parového srovnéni sumarizovat ziskané vysledky. Tato metoda
porovnava silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti na trhu a moZna ohroZeni, vyuziva se pii
tom trojuhelnikova matice. Na zaklad¢é poctu jejich preferenci a Cetnosti se jednotlivym
faktorim ptiklada urcita vaha, ktera umoziluje zpracovani matice a prvni generovani

strategickych alternativ (viz. obrazek 2.6-1).

SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni piilezitosti

identifikovanych ve vnéjSim prostfedi. Protoze se vSak kombinace S-O umoziujici realizaci
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téchto strategii vyskytuje v redlném Zzivoté ziidka, vymezuje tento kvadrant spiSe zadouci

stav, ke kterému podnik smétuje.

WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim piileZitosti. Castym
ptikladem je ziskavani dodatecnych zdroji k vyuziti ptilezitosti, napf. joint venture nebo

naborem kvalifikovanych sil.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na pifimou konfrontaci s ohrozenim,
napf. silné pravni oddéleni podniku mize vymahat pokuty u konkurentt, ktefi ohrozuji

pozici podniku kopirovanim jeho vyrobki (pokud jsou patentové chranény).

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé stranky a
vyhnuti se ohrozeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pfeziti a Castymi
strategiemi jsou flize, omezeni vydaji, vyhlaseni bankrotu nebo likvidace.

Obrazek 2.6-1 — Alternativni strategie

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Pfilezitosti (O) f WO SO \

strategie strategie

"Hledani" "Vyuziti"
WT ST

strategie strategie

_ Vyhybani" |"Konfrontace"
Ohrozeni (T) K j

Zdroj: HRON J., TICHA 1., (2002)

Podle HORAKOVE (2003) SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci
soucasného stavu podniku — shrnuje zékladni faktory plisobici na efektivnost podnikovych
aktivit a ovlivilyjici dosaZzeni vyty¢enych cill. Tvoii logicky rdmec vedouci ke
konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich pfednosti a slabin, vnéjSich ptileZitosti a

ohroZeni 1 k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych mize podnik
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uvazovat. Pokud se bude podnik z jakychkoliv diivodii zabyvat pouze rozborem svych
vnitinich stranek, potom hovoiime o S-W analyze. Pokud bude provadét pouze rozbor
faktorti vnéjsiho prostiedi, tedy pouze rozbor ptilezitosti a ohrozeni, potom se jedna o O-T

analyzu.

2.7 Konkurence

Aby podnik mél co nejlepsi a nejvyhodnéjsi strategickou pozici musi dobfe znat
nejen své konkurenty, ale i trh, na kterém operuje. Pravé dobra znalost konkurenti a
novych i stavajicich trhi umoziuje podniku ziskat ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. Nejprve se

tedy budu zabyvat konkurenty a v nasledujici kapitole trhem.

Konkurenti jsou rizné firmy a organizace, se kterymi spolecnosti soupeii o
zakazniky a potiebné zdroje (napiiklad pracovni sily, suroviny a material). Za konkurenty
povazujeme také firmy a organizace, které produkuji stejné nebo podobné produkty a
sluzby.

Pro udrzeni trvalé prosperity museji organizace podnikat takové aktivity, které¢ jsou
zaméefeny na budovéani a udrzovani takovych konkuren¢nich vyhod, které nebude moci
konkurence snadno ohrozit. To vyzaduje dokonale poznat vné&j$i vlivy a v tomto sméru
zejména moznosti plsobeni konkurence. Potiebné informace lze ziskat pomoci analyz
konkurence z mnoha informac¢nich zdroj (napt. z médii, od dodavatell, velkoobchodnikd,
¢1 rtiznych asociaci). Cilem je identifikovat konkurenéni strategie, taktiky, konkurencni
vyhody (naptiklad rozsahl4 distribu¢ni sit’) a slabé stranky konkurence (naptiklad pomala
odezva na zmény zdkaznickych ptani). Pomoci téchto analyz 1ze mozné aktivity konkurentt
predvidat a pfiméfené na né reagovat. Vysledky analyz vyuZiva vrcholovy management
zejména na podporu strategickych rozhodnuti, naptiklad o vstupu na nové trhy.

Celkové vzato, firmy se snazi dosahnout a ochrafiovat své konkurencni vyhody
proti potencialnim konkurentiim, a také nepietrzit€ usiluji o ziskani vedouciho postaveni na
trhu prostfednictvim zavadéni novych produkt, zménami cen a propaga¢nimi akcemi.

V nékterych odvétvich vSak dochazi k tomu, Ze firmy ztraceji své konkurencni postaveni
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tim, ze zahrani¢ni firmy dokézi Iépe uspokojovat ptani a potteby zdkaznikii (DONNELLY,
GIBSON, IVANCEVICH, 1997).

Podle DEDOUCHOVE (2001) jsou potencidlnimi konkurenty podniky, které si
v soucasné dobé nekonkuruji v daném mikroprostiedi, ale maji schopnost se konkurenty
stat, pokud se pro to rozhodnou. Potencidlni konkurenti ptedstavuji hrozbu pro ziskovost

podnik uvnitt mikrookoli.

KOTLER (1998) chéape konkurenci nejprve jako odvétvové pojeti. Odvétvi je
skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobkd, které jsou schopny vzajemné se
nahrazovat. Jestlize rust poptavky po jednom vyrobku je vysledkem rostouci ceny jiného
vyrobku, pak jsou tyto vyrobky tésnymi substituty (napiiklad pokud vzroste cena
japonskych automobili a 1idé zacnou vice kupovat americké automobily).

Autor také chape konkurenci jako trzni pojeti. Misto sledovani firem vyrabégjicich
tentyz vyrobek (odvétvovy pfistup) se muizeme zaméfit na firmy uspokojujici stejnou
pottebu zdkaznik (trzni piistup). Obecné feceno, trzni pojeti konkurence otevira firmé oci,
aby mohla zahlédnout $irs$i skupinu skutecnych a potencidlnich konkurentd a vytvaret lepsi
dlouhodobeé strategické plany.

Nejblizsi konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na stejny cilovy trh a pouZzivaji
stejnou strategii, tyto konkurenty potfebuje firma identifikovat.

Firma musi strategie konkurence nepftetrzit¢ sledovat. Silni konkurenti jsou schopni
své strategie béhem ¢asu ménit. Ford naptiklad nejprve vitézil svou strategii dosahovani
nizkych nékladd pfi vyrob& automobilt. Pak byl predstizen spolecnosti General Motors,
ktera nabizela na trhu $ir$i spektrum automobilll. Vit€zem se nakonec staly japonské firmy,
protoze jejich automobily se vyznacovaly vysokou provozni uspornosti. Navic japonské
firmy dosahly u svych automobilli vynikajici spolehlivosti. Jakmile i americké firmy
dosahly spolehlivosti japonskych automobilii, pifesunuly japonské firmy pozornost na
zvySovani jakosti vybaveni a dosazeni dokonalosti vzhledu a funk¢nosti jednotlivych

prvk.

-37-



Firmy musi byt neustale ve stiehu, sledovat zmény v postojich a pranich zakaznikt
a odpovidajicim zplsobem ménit strategie tak, aby co nejvice reagovaly na tuzby

zakaznik.

BOWMAN (1996) uvadi, ze konkurence ptedstavuje silnou rivalitu mezi firmami,
které vyrabéji podobné produkty a prodavaji je na tomtéz trhu. Mize byt omezena na jednu
dimenzi (napf. cenu) nebo na vice dimenzi (napi. sluzby, jakost vyrobku, reklamu, inovaci

vyrobkit).

2.8 Trh

Plvodni termin ,,trh” znamend misto, kde se shromazd'ovali kupujici a prodédvajici,
aby sménovali své zbozi. Ekonomové pouzivaji tento termin k oznaceni souboru
prodéavajicich a kupujicich, ktefi uskutectiuji transakci urcitého vyrobku nebo urcité
skupiny vyrobkl. Obchodnici vSak chapou prodejce jako tvirce odvétvi a kupujici jako
tvlirce trhu. Obchodnici pouZzivaji pojem ,,trhy” hovorovée, aby oznacili riiznd seskupeni
zakaznikd. Hovofi o trzich potieb (jako je trh 1idi hledajici pani na hlidani), vyrobkovych
trzich (Jako je trh obuvi), demografickych trzich (jako je trh mladeze) a geografickych
kteti nejsou zakazniky; naptiklad trhy voli€l, trhy pracovnich sil a trhy sponzort.

Vyrobei vstupuji na trhy zdrojii (trhy surovin, trhy pracovnich sil, penézni trhy
atd.), kupuji zdroje, pfeménuji je ve zbozi a sluzby, prodavaji je zprostiedkovateliim, a ti je
pak prodavaji dal spotiebitelim (zakazniktim). Zakaznici prodavaji svou praci, za kterou
dostavaji penize, a témi plati za zboZi a sluzby, které si kupuji. Vlada pouziva piijmy z dani
na koupi zboZi z trhu zdrojt, trhu vyrobct a zprostfedkovatelskych trhi. Nakoupené zboZzi
a sluzby pouzivéa pro zabezpeceni vetejné prospeSnych sluzeb. Ekonomika kazdé zemé¢ i
celd svétova ekonomika se sestavaji z komplexnich, vzajemné se ovliviiyjicich soubort
trhii, které jsou propojeny prostfednictvim procesli smeny.

Obecné feceno, trh zahrnuje vSechny potencialni zadkazniky, kteti sdileji specifickou
pottebu nebo prani a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo pfani pomoci

smény uspokojit (KOTLER, 1998).
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Slovo trh vyvolavéa dva rizné obrazy. Na jedné stran¢ jde o misto smény, v némz
firmy uzaviraji se spotiebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich pfijimaji penize. Na
druhé¢ stran¢ mtizeme trh vnimat jako seskupeni spotiebitelt.

Stiedem tradi¢niho pojeti trhu byla firma. Spotiebitelé byli vnimani jako pasivni,
prosté jako bytosti, jimz firmy mohou prodavat. V disledku toho firmy pojimaly fizeni
vztahil se zdkazniky jako urcovani cilovych skupin zdkaznikd a zamétrovani se na né. Firmy
se soustfed’ovaly na trh jako na misto, v némz si pfivlastiuji ekonomickou hodnotu. Z
tohoto hlediska mél trh pro firmu a pro spottebitele odlisné a oddélené role. Prvoradou
funkei, kterou zajistoval trh, byla sména hodnoty, tedy sména vyrobkii a sluzeb, jak
ukazuje obrazek 2.8-1.

Obrazek 2.8-1 — Tradi¢ni pojeti trhu

) Trh: Spotrebitel:
F,'v':ma: —> Sména hodnoty Poptavkovy cil
Vytvafi hodnotu (vrobky a sluzby) pro nabidky firmy

Zdroj: PRAHALAD C. K., RAMASWAMY V., (2005)

Nové se utvaiejici pojeti trhu (obrazek 2.8-2) se soustied’uje na soucinnost mezi
spotfebitelem a firmou — role firmy a spotiebitele se sblizuji. Firma a spotiebitel jsou jak
spolupracovniky, tak i konkurenty — spolupracuji pfi spoluvytvaieni hodnoty a konkuruji si,
pokud jde o pfivlasthovani si ekonomické hodnoty. Spoluvytvafeni proménuje trh v
otevieny prostor, v némz se uskutecituje dialog mezi spotiebitelem, firmou, spoleenstvim
spotiebiteld a sitémi firem. Trh musime vnimat jako prostor moznych zkuSenosti, v némz je

ochota spotiebitelil zaplatit za zkuSenosti urovana jejich omezenimi a preferencemi

(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2005).
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Trh je misto, kde se obvykle stietdvda mnoho kupujicich a mnoho prodavajicich. Je
to misto, kde se utvaii cena vyrobkl a sluzeb. Kupujici si navziajem o zbozi konkuruji a
jejich vzajemnd konkurence Zene cenu vzhlru. Prodavajici, kteii si také navzajem

konkuruji naopak tla¢i cenu dolit (HOLMAN, 2002).
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Obrazek 2.8-2 — Nové pojeti trhu

Soucinnost mezl firmou a spotrebitelem

1. Misto soucinnosti je mistem spoluvytvdren/ hodnoty
a privlastriovdni si ekonomické hodnoty spotfebitelem a firmou

2. Zakladem hodnoty jsou zkusSenosti spoluvytvareni

Firma:

Je spolupracovnikem . Trhe 0 SPOtI"tEtjltela
phi spoluvytvaient Zkusenosti spoluvytvdfenf Je spolupracovnikem
hodnoty a konku- - jedinecné hodroty pfi spoluvytvaren

hodnoty a konkurentem,
pokud jde o pfivlastrio-
vani si ekonomicke
hodnoty

v kontextu viastnim
jednotlivému spotfebiteli
v konkrétnim qkamiiku

rentem, pokud jde
o privlastriovani si
ekonomicke
hodncty

Zdroj: PRAHALAD C. K., RAMASWAMY V., (2005)

2.9 Typy strategii

Na zaklad¢ provedenych analyz, pozndni konkurence a trhu si podnik vybira

vhodné typy strategii, které mu zajisti lepsi strategickou pozici na trhu.

O prvni systematicky pfistup k typologii strategii se zaslouZzil v roce 1965 Igor H.

Ansoff a jeho matice se Ctyfmi typy strategii (viz. obrazek 2.9-1) se stala brzy velmi

znamou. Prikopnik pfemény strategického planovani ve strategické fizeni se zaméfil na to,

jak vyvijet poznavaci a rozhodovaci ¢innost vedeni ve strategickém zajmu. Resil hlavné to,

jak doséhnout nejvétsiho ristu kombinovanim dvou faktori — vyrobki a trhii pro né.

Ansoffiv model produkoval ¢tyfi generické strategie:

prinik na trh: s dosavadnimi vyrobky na dosavadni trhy, zvétSeni dosavadniho
trzniho podilu

rozvoj vyrobku: uvedeni novych vyrobkl na dosavadni trh, rozsifeni sortimentu,
uvedeni podpirnych sluzeb (servis atp.)

rozvoj trhu: s dosavadnimi vyrobky vstup na nova pole trhu, vyplnéni mezer na

trhu, vyhledavani novych pftilezitosti
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e diverzifikace: vyvinuti novych vyrobki pro nové trhy (HRON, TICHA, 2002),
(JIRASEK, 2003).

Obrazek 2.9-1 — Typologie strategii podle Ansoffa

Existujici Novy
vyrobek vyrobek
/Strategie Strategie \
Existujici pronikani na rozvoje
trh h vyrobku
Strategie Diversifika¢ni
Noxy |:|[> rozvoje trhu strategie
tr \ /

Zdroj: HRON J., TICHA 1., (2002)

Ansoffova typologie strategii slouzila jako zaklad pro dalsi typologie. Vysledkem
bylo stanoveni 13 zdékladnich typi strategii, které¢ je vSak mozné dale mezi sebou

kombinovat.

Jedna se o tyto strategie:

e progresivni integrace (ziskdvani vétSiho podilu na ftizeni maloobchodnikli a
distributorii vlastnich vyrobkil nebo jejich skupovani)

e 7zpétnd integrace (ziskavani vétSiho podilu na fizeni firemnich dodavatelti nebo
jejich skupovani)

e horizontalni integrace (ziskavani podilu na fizeni firem konkurentd, spojovani se s
nimi nebo jejich skupovani)

e proniknuti na trh (zvySeni podilu soucasnych vyrobkl firmy na jejich soucasnych
trzich pomoci zvySeného marketingového usili)

e rozvoj trhu (pfedstavovani souc¢asnych vyrobki na geograficky novych trzich)

e vyvoj vyrobku (snaha zvysit prodej zlepSenim nebo modifikaci soucasnych vyrobku

¢i sluzeb)
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soustiednd diverzifikace (piidavani novych vyrobkl a sluzeb, které se vztahuji k
dosavadni hlavni ¢innosti podniku)

smiSend diverzifikace (pfidavani novych vyrobki a sluzeb, které se nevztahuji k
dosavadni hlavni ¢innosti podniku)

horizontalni diverzifikace (pfidavani novych vyrobki a sluzeb, které se k dosavadni
¢innosti podniku nevztahuji, jsou vSak zamySleny pro prodej soucasnym
zakaznikim této firmy)

joint venture (dvé nebo vice firem vytvoii novy pracovni celek, firmu, pro tcely
vzajemné spoluprace)

snizovani vydaji (pifehodnocovani nakladi a redukce majetku za ucelem zruSeni
vyroby u produkti s klesajicim prodejem a zisky)

zbavovani se majetku (prodej divize nebo ¢asti organizace)

likvidace (prodej veskerého podnikového majetku za jeho skute¢nou hodnotu)

Pii formulaci strategie je nutné mit na zfeteli pfedevS§im organizacni Groven, pro

kterou je strategie formulovana. V zasadé se jednd o dvé Grovne¢:

podnikova strategie — smyslem podnikové strategie je vymezeni rozsahu ¢innosti
celého podniku a konkurencéni vyhody pramenici z icelné kombinace téchto
¢innosti.

diléi strategie — je zamé&fena na formulaci zptsobu dosaZeni konkurenc¢ni vyhody

v ramci konkrétni podnikatelské ¢innosti.

Dalsi typy strategii uvadi Thomas ve svém integrovaném modelu strategickych

alternativ (obrazek 2.9-2), v némz jsou strategie ¢lenény podle toho, jak silnou pozici ma

podnik ve vnéjsim prostiedi a podle vysledkii hodnoceni vnitiniho prostfedi (HRON,

TICHA, 2002).
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Obrazek 2.9-2 — Integrovany model strategickych alternativ

Pozice podniku v prostredi
Silna Slaba

~~ N

Silné i> f \
Idealni podnik Ohrozeny podnik

- koncentrace - omezeny rast
- vertikalni integrace - diverzifikace
Hodnoceni vnitirniho | - horizontaini - transformace
. ] integrace - joint venture
prostiedi podniku
Slibny podnik Podnik v potizich
- omezeny rust - snizovani nakladd
- joint venture - likvidace

- snizovani nakladu
Slabé Q“V'd“e J

Zdroj: HRON I, TICHA 1., (2002)

Autofi VEBER (2000) a FOTR (1999) uvadé;ji tyto typy strategii:

Ofenzivni strategie - je to, Ze vlastni vyvojové zaméry jsou lepsi nez rozvojové zameéry
jinych podnikatelskych subjekti. Jednad se o uto¢nou strategii, jejimz cilem je byt na trhu

prvni jak z hlediska rychlosti, tak i dosaZzené konkuren¢ni pozice.

Neutralni strategie - jsou zaméry vytyCovany na stejné urovni jako zaméry srovnavanych

ekonomickych subjekti.

Defenzivni strategie - jsou vlastni rozvojové zaméry stanoveny na horsi urovni, nezZ je
uroven zameéri subjektil, s kterymi se srovnavame. Jde o obrannou strategii, kdy se podnik
snazi udrzet sviij dosavadni podil na trhu, a to i v pfipadé poklesu prodeji. Orientuje se

spiSe na spolupraci s konkurenci a vytvofeni koalice.

Strategie nizkych naklada - usiluje o vyuZiti vS§ech moznych cest, které v konecném

disledku budou znamenat, Ze organizace v daném odvétvi bude mit nizké vyrobni/provozni,
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distribucni, popft. dalsi naklady, coz se pfiznivé promita do konecnych cen, to znamena, ze

se firma snazi o dosahovani nakladovych uspor.

Strategie diferenciace - sméfuje k ziskani konkuren¢ni vyhody na zaklad¢ jedine¢nosti
vyrobkl ¢i sluzeb. JedineCnost se miize tykat produktu stejné jako distribu¢niho systému,
marketingového postupu (napf. posilovani image) atd. Vnimani diference zdkazniky
umoziuje zvysit odbyt nebo cenu produktu. Piedpokladem diferenciace je schopnost
inovovat, vymyslet a zkouset nové koncepty.

Strategie izkého zaméreni - hled4 ,,ohnisko* v izkém zajmu zakazniki o specificky druh
produkce nebo sluzeb a ptizpiisobuje produkei tomuto cilovému segmentu, ktery je v ramci
dané¢ho odvétvi ostatnimi konkurenty uspokojovdn nedostate¢né. Slangové byva tato

strategie oznaCovana jako strategie ,,zapliiovani mezer®, ,,vyklenku®, ,.trzniho koutu* apod.

Reaktivni strategie - vychazi ze znalosti pozadavkil zdkazniki a jejich pruzného prevedeni
do zmén vyrobkil. Jsou-li provadény dostate¢né rychle, mohou vést ke komparativnim

vyhodam, i kdyz je tieba ptiznat, Ze tyto vyhody mivaji kratkodoby charakter.

Kreativni strategie - je zaloZena na rozvoji intuice, invence, tvofivého mysleni. Tyto
pfistupy mohou vést k netradi¢nim, prikopnickym ¢i dokonce prilomovym feSenim, ktera

mohou potiebu zdkaznikl vyvolat.

Organizace mohou zpracovavat strategie na jednotlivych urovnich fizeni a v jednotlivych
oblastech. Podminkou pro zpracovani strategii na jednotlivych Urovnich je dostate¢na
velikost organizace a jeji vnitini hierarchické uspotfadani. Je-li splnéna tato podminka,
muze byt strategie zpracovana na vrcholové urovni pro organizaci jako celek a dale na
jednotlivych nizSich urovnich (divize apod.). V hierarchicky strukturovanych systémech
vy$8i arovné jiz pouze taktikou. V jednotlivych funkénich oblastech jsou zpracovavany

strategie funk¢éni (strategie marketingova, finan¢ni, investi¢ni, vyzkumu a vyvoje apod.).
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Lateralni diverzifikace - vznika v pfipad¢, kdy firma roste na zaklad¢ fuze s firmami v
jinych, nepropojenych oborech. Napiiklad firma Lancaster Colony Corporation vyrabi
zalivky na salaty, kobereCky do aut a vonavé svicky. Tyto vyrobky patii do odliSnych

obort, které jsou vzajemn¢ nepropojené.

Strategie zpomaleni - je zaméfena na feSeni slabych stranek organizace, které vyvolavaji
pokles jeji vykonnosti. KdyZ organizace stoji pred problémem snizujici se vykonnosti, tato
strategic ji pomaha stabilizovat operace, posilit zdroje a kapacity a piipravit se znovu na

konkurenéni boj.

Strategie stability na urovni korporace - je typicka absenci vyznamné&jSich zmén.
Priklady takové strategie jsou: pokraCovani v poskytovani sluzeb stejnym klientlim,
nabizeni stejnych vyrobkli nebo sluzeb, udrzovani stejného trzniho podilu a navratnosti

investic (ROBBINS, COULTER, 2004), (ZADRAZILOVA, 2004).

2.10 Strategicka pozice

DAVIDSON (1995) tvrdi, ze cilem strategie je ziskat dlouhodobé vyhodnou pozici,
kterd pfinese nejen vyssi zisky, ale také jist&jsi zisky, neZ nabizeji srovnatelné investice.
Nezajima nas aktualni, kaZdodenni konkurence na soucasném trhu. Tou se budou zabyvat
provozni manazefi. Ukolem je piipravit vyhodné startovaci pozice jesté diive nez se néjakéa
konkurence vytvofi, tzn. nez se zacne soutézit. Tim nejvétSim strategickym vitézstvim ve

skutecnosti je, kdyz vaSe konkurence véfi, Ze vase pozice je tak silnd, Ze ustoupi bez boje.

DEDOUCHOVA (2001) uvadi, Ze kli¢em pro tvorbu usp&né konkurenéni strategie
vramci EU je vytvofeni takové pozice, kterd je odolna vici utoku konkurence, a to at’
zavedené, nebo nové, a kterd je odolnd i vici tlaku ze strany zakaznikli, dodavateli a

trznich substitutu.

Kazdy podnik se snaZi na trhu nalézt takovou pozici, ktera je nejméné zranitelna ze

strany konkurentd, at’ uz stdvajicich nebo potencidlnich, ze strany dodavatelii a odbératelu
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1 substitu¢nich produkt, pozici, kterd poskytuje nejlepsi moznost obrany vici existujicim
konkurenénim tlakiim, pfipadné nabizi moznost jejich vyuziti ve vlastni prospéch (HRON,

TICHA, 2002).
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3 Metodika
3.1 Cil diplomové prdace

Cilem mé diplomové prace je navrhnout systém hodnoceni strategické pozice
TESLY Jihlava, a.s. s vyuzitim metodologie strategického fizeni a na zaklad¢ vysledkt

vybrat a ohodnotit mozné strategie.

3.2 Technika pripravy literarniho prehledu

V kapitole literarni ptehled jsem pouzila teoretické poznatky z dostupné literatury.
Prehled této literatury je uveden na konci mé diplomové prace v seznamu pouzité literatury.
Ziskané informace se tykaji pfevazné pojmu strategie, strategické fizeni, strategicka
analyza, konkurence, trh a strategicka pozice. Déle se v literarnim pifehledu své diplomové

prace zabyvam vnitinim i vnéj$im prostfedim a riznymi typy strategii.

3.3 Pouzité metody

Pro zjiSténi strategické pozice firmy, jejitho postaveni na trhu a jejich silnych,
slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni, jsem pouzila nasledujici metody:
podnik z politického, ekonomického, socialniho a technologického prostiedi.
Portertiv model péti sil — dokéaze zjistit rizika vstupu potencialnich konkurentli do odvétvi,
konkurenceschopnost podniku, analyzovat zakazniky i vyjednavajici silu dodavatelti a
dokdze posoudit hrozby substituc¢nich vyrobkl. Po provedeni této analyzy lze zjistit
manévrovaci schopnost podniku na trhu.
SWOT analyzu — po stanoveni silnych, slabych stranek podniku, jeho pfilezitosti a
ohroZeni na trhu a na zékladé parového srovnani jednotlivych faktori Ize zjistit jejich vahy

a generovat mozn¢ strategické alternativy.
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3.4 Zdroje informaci

Pro svou préci jsem Cerpala hlavné z téchto zdroju:

- literarni prameny uvedené v seznamu pouzité literatury,

- podnikové materialy zkoumané firmy, Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004 (viz. Pfiloha 7)
- vlastni pozorovani,

- rozhovory s pracovniky firmy,

- informace ziskané studiem na vysoké skole.

3.5 Objekt zkoumani

Bé&hem mych studii, jsem absolvovala praxi v podniku TESLA Jihlava, a.s., a proto
jsem pro zpracovani této diplomové prace zvolila pravé tento podnik. Podrobnéjsi

informace o tomto podniku jsou uvedeny v kapitole 4 — Piedstaveni firmy.
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4 Predstaveni firmy

4.1 Zakladni informace

TESLA Jihlava, a.s. je obchodni firmou, jejiz sidlo je v Havlickové ulici ¢. 30,
Vv Jihlavé. Spolecnost byla zalozena 1. 4. 1958 a 1. 5. 1992 byla zapsana do obchodniho
rejstiiku jako akciova spolecnost. Pocet zaméstnanct je v soucasné dobé 900 a jeji zakladni
kapital ¢ini 342 735 000 K¢. Tesla Jihlava vlastni certifikace ISO 9001:2000 (ISO 9001 od
roku 1997), VDA 6.1 od roku 2001, ISO 14001:1996 od roku 2003, ISO/TS 16949:2002 od
roku 2005 a vyrobkové certifikace UL - pro konektory DIN 41 612, KEMA-KEUR - pro

tlacitkove spinace.

4.2 Historie firmy

V objektu 130 let staré tabakové tovarny vznikla 1. dubna 1958 Tesla Jihlava jako
pobo¢ny zavod narodniho podniku Tesla Lanskroun. V pribéhu prvniho roku zde
pracovalo 160 zaméstnancl na vyrobnim programu kondenzatort.

V letech 1964 az 1965 se zacind se zavadénim vyroby konstrukénich soucastek pro
elektroniku. Celkovy ro¢ni obrat nebyl vyssi nez 20 mil. K¢s. Tento objem neustale
nartstal a v roce 1965 Tesla zaméstnavala jiz 1000 pracovnikili a ro¢ni obrat ¢inil vice nez
100 mil. K¢&s. Vlastnim vyvojem a ndkupem licenci dochézi k nartistu vyroby spinacich a
spojovacich prvku.

V sedmdesatych letech se rozviji vyroba konektort s hyperboloidnimi kontakty,
mikrominiaturnich oto¢nych ptepinacli a oto¢nych ¢islicovych spinaci. V osmdesatych
letech se pak dale rozsifuje vyroba o objimky integrovanych obvodu, optické spojovaci
moduly, konektory s plochymi kontakty dle normy DIN 41 612, konektory s feznymi
kontakty a foliové klavesnice.

Pted rokem 1989 méla Tesla obrovsky podil nejen na trhu elektronického a
strojirenského primyslu v tehdej$im Ceskoslovensku, ale i ve vychodoevropskych zemich.
Tehdy firma zaméstnavala vice nez 2000 pracovnikil ve svém podniku a asi 500 pracovnikll

Vv dalSich kooperujicich zavodech. Ro¢ni obrat doséhl jiz 600 mil. K¢&s.
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Po roce 1989 prosla Tesla Jihlava velikymi zménami. V roce 1990 doslo ke snizeni
odbytu vyrobkl v souvislosti se spojenim byvalého NDR se SRN a se zna¢nym poklesem
poptavky v zemich vychodniho bloku. V té dob¢ byla Tesla Jihlava nucena propustit fadu
svych zaméstnanci. V souvislosti s touto problematikou se zménila orientace na export do
zemi ,,zapadniho svéta“. Od roku 1992 je Tesla Jihlava soukromou akciovou spolecnosti.

V soucasné dob¢ zaméstnava Tesla Jihlava 900 zamé&stnanct a ro¢ni obrat v roce
2004 c¢inil 644 mil. K¢ Majoritnimi vlastniky Tesly Jihlava se staly tzv. privatizacni
investicni fondy, které maji ve vlastnictvi asi 75 % akcii. Zbyvajici podil ptfipada

jednotlivym akcionaitim.

Mezi hlavni mezniky v historii spole€nosti patii nésledujici roky.
1958: Zalozeni Tesly Jihlava (pobo¢ny zavod statniho podniku Tesla Lanskroun).
1961: Zacatek vyroby miniaturnich oto¢nych kondenzatort.
1964: Zahdjeni vyroby konektorii s plochymi kontakty, spinact a koaxialnich konektort.
1971: Zavedeny nové typy konektort s hyperboloidnimi kontakty a oto¢né ptepinace.
1981: Tesla Jihlava se stava samostatnym podnikem.
1987: Zahdjeni vyroby foliovych klavesnic.
1989: Zah4jeni vyroby konektorti DIN 41 612.
1992: Vznik soukromé akciové spolecnosti Tesla Jihlava se specializaci na
- zakaznické konektory pro autoelektroniku,
- konektory podle normy DIN 41 612,
- konektory s hyperboloidnimi kontakty (Hypcon),
- foliové klavesnice,
- zakaznické elektromechanické podsestavy,
- presné soustruzené dilce pro elektromechaniku.
1997: Certifikace systému kvality dle normy ISO 9001:1994.
2001: Certifikace systému kvality pro automobilovy pramysl podle VDA 6.1.
2003: Certifikace systému kvality dle normy ISO 9001:2000.
Recertifikace podle VDA 6.1.
Certifikace environmentalniho fizeni dle ISO 14001.

2005: Certifikace ISO/TS 16949.
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Do roku 1992 byla Tesla Jihlava, a.s. soucasti koncernu Tesla, ktery zajistoval
vyrobu veskeré slaboproudé elektroniky v tehdejsim Ceskoslovensku. V roce 1992 byl
koncern Tesla zprivatizovan nikoliv jako jeden celek, ale kazdy zavod byl privatizovan
oddé€lené. Takto vznikla celd fada na sobé nezavislych podnikii. Nékteré z nich ziskaly
pravo pouzivat ve svém nazvu obchodni znaCku Tesla, nékteré svlij ndzev zménily.
Zalezelo pak uz jen na schopnosti managementu, jak se noveé vzniklé spolec¢nosti uplatnily
v novych ekonomickych podminkach. A¢ ne€které firmy zanikly, ¢i se potykaly s problémy,
TESLA Jihlava se dokazala prosadit pfedev§im na trzich zapadni Evropy svymi konektory,
vyrabénymi na miru dané aplikaci pro pfedni svétové dodavatele automobilek.

TESLA Jihlava je moderni uspéSnou akciovou spolecnosti, ktera v souc¢asné dobe
pracuje na vystavbé nového vyrobniho aredlu v Hruskovych Dvorech, v nové se rozvijejici
meéstské primyslové zoné. V prvni etapé€, na konci unora 2006, byla zprovoznéna budova
nastrojarny, vyroba jednoucelovych stroji, technologie, konstrukce a vyvojova pracoviste.
Dalsi etapa — vyrobni haly a administrativa bude nasledovat. Na obrazku 4.2-1 je

znazornéna piedpokladand vystavba nového zévodu.

Obrazek 4.2-1 — Vystavba nového zavodu

Zdroj: Vnitropodnikové materialy, (2006)

4.3 Profil spolecnosti

TESLA lJihlava, a.s. je pfednim ceskym vyrobcem zékaznickych konektorti a
elektromechanickych sestav pro obory vyuZivajici elektroniku, zejména automobilovy

prumysl a telekomunikaci. Jednotlivé segmenty trhu jsou zobrazeny v grafu 4.3-1.
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Svym zakaznikiim poskytuje komplexni sluzby pocinaje konstrukci vyrobku, ptes
vlastni konstrukci a vyrobu ndstroji a montdznich a kontrolnich automati, vyrobu a
zkouSeni vzorkll, az po vyrobu dilct, jejich montaz a 100 % elektrickou a mechanickou
kontrolu pied odeslanim zakaznikovi.

Vysoka kvalita, pruznost, spolehlivost a technickd kompetence jsou samoziejmosti.
Certifikace I1SO 9001 a 14001 byly v roce 2005 rozsifeny o ISO/TS 16949.

Tesla Jihlava je moderni ¢eskou akciovou spole¢nosti se soukromymi vlastniky a
Spickovym vybavenim. Je zcela samostatnd, neni soucasti Zadného holdingu. S Zadnymi
firmami, které ve svém nazvu pouzivaji obchodni znacku Tesla, nema jakékoliv vazby.

Své usili sméfuje k tomu, aby se stala systémovym dodavatelem mechatronickych
komponentti pro elektroniku. Jejimi hlavnimi zékazniky jsou pfedevS§im piedni svétovi
dodavatelé automobilek.

V hlavnim zavodé, ktery je situovan pfimo v centru mésta, se nachazi vedeni
spoleCnosti, montazni linky, pfesné soustruzeni, vyvojova, konstrukéni a technologicka
pracovisté. V zavodé Hruskové Dvory, ktery je umistén v méstské prumyslové zoné, je
lisovna plastii, kovolisovna pro postupové stithani, galvanovna a vyroba foliovych
klavesnic.

Graf 4.3-1 — Segmenty trhu

5% T%

SEGMENTY TRHU
s W Autormobilovy primy sl
B Elektrotechnicky primys!

Spotfebnl alektronika

10% 73%

Telekomunikace

Ostatni

Zdroj: Vyroc¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

4.4 Hlavni oblast podnikani

Tesla je firemni ndazev pro mnoho podnikti, které vyrabéji elektronické vyrobky.

S vyrobky Tesly se muzeme setkat téméf vSude napf. v televiznich a rozhlasovych
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pfijimacich, telefonnich pfistrojich, ve spotiebni elektronice, ale také v pfistrojich pro
domécnost.

Tesla Jihlava je zamétena na vyvoj, konstrukci, vyrobu a prodej elektromechanickych
prvkli pro automobilovy pramysl, elektroniku a elektrotechnicky primysl. Vyrobni
program elektromechanickych komponentt je zachycen na obrazku 4.4-1.

Mezi zakladni vyrobky, které Tesla Jihlava vyrabi patii: zédkaznické konektory,
komponenty s konektory, drzaky zarovek, plastové a soustruzené vyrobky, stiihané dily,
tlac¢itkové spinace, konstrukéni soucastky dle navrhu zékaznika a foliové klavesnice a
Stitky. Ptehled vyrobkt je uveden v Piiloze 2 a ve Vyro¢ni zpravé Tesly Jihlava 2004 (viz.
Ptiloha 7). Podil jednotlivych vyrobkl na vyrob¢ je znazornén grafem 4.4-2.

Tesla Jihlava poskytuje svym zakaznikim tyto sluzby: konstrukce a vyroba
specialnich nastroji, stfiznych nastroji a vsttikovacich forem; vyvoj a vyroba montaznich
ptipravkti a jednoucelovych automati; vyrobni operace dle zadani zdkaznika nebo
subdodavky (nastrojarny, lisovny plastl, kovolisovny, galvaniky, dilny precizniho
obrabéni, utvaru automatizace, montaze elektroniky).

Hlavnimi obchodnimi partnery jsou firmy pfevazné z Neémecka, Rakouska,

Svycarska, Holandska, Francie a ostatnich zemi (viz graf 4.4-3).
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Obrazek 4.4-1 — Vyrobni program elektromechanickych komponenta

Nas cil:

Kvalitni konkurenceschopné
elektromechanické
komponenty

Montaz, elektricka
a mechanicka
kontrola

\Awoj a konstrukce
wrobku, optimalizace
konstrukce

Lisovani plasti
vstrikovanim,
zastiikavani zaliskt

\astni konstrukce
awyroba nastroju

a montaznich

a kontrolnich automatii

v pasech i hromadné

Galvanické pokovovani

Postupové stiihani:
kontakty, vodivé
drahy

Presné obrahéni:
diouhotocné
soustruzeniv az 13
rizemych osach

Zdroj: Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

Graf 4.4-2 — Podil jednotlivych vyrobkl na vyrobé

4,7% 2.4% 3.4%

6%

%
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Zdroj: Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004
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Graf 4.4-3 — Hlavni obchodni partnefi
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Zdroj: Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

4.5 Kvalita a certifikace

Kvalita je zdkladem vSech ¢innosti Tesly Jihlava. Podnik si je dobie védom, Ze pfi

dosahovani pozadované kvality ma kazdy z pracovnikii svou rozhodujici roli.

poskytuje svym zdkaznikim, pokracujici zlepSovani jakosti, kvalita prostfednictvim

planovani, vedeni lidi, kvalita v ochrané Zivotniho prostfedi - to jsou hlavni kvalitativni cile

Spokojenost zakaznika, zvySovani flexibility, prohlubovani rozsahu sluzeb, které

Tesly Jihlava.

Velkou pozornost vénuje Tesla Jihlava motivacnimu systému pracovniki, ktery

smétuje k plnéni kvalitativnich cila.

Certifikovany systém Fizeni jakosti Tesla Jihlava zdokonaluje s diirazem na:

kompatibilitu s primyslovymi trhy, na kterych se pohybuje
zefektivnéni vSech Cinnosti firmy smétujici ke Stihlé vyrobé
komunikaci nejen uvniti firmy, ale predev§im mezi Teslou Jihlava a zdkaznikem

neustalé zlepSovani dosahovanych cilovych kvalitativnich ukazatelti

Firma ziskala tyto certifikaty systému jakosti: (viz. obrazek 4.5-1)
ISO 9001:2000 (ISO 9001 od roku 1997)
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ISO 14001:1996 (od roku 2003)

ISO/TS 16949:2002 (od roku 2005) - kratce pied Vanocemi 2005 Tesla Jihlava obdrzela od
certifikaéniho institutu TUV Management Service v Mnichové certifikdt ISO/TS
16949:2002. Tento certifikat byl vydan na zaklad¢ naro¢ného auditu a doklada, ze systém

fizeni jakosti Tesly Jihlava odpovida Spi¢kovym standardim automobilového prumyslu.
Tesla Jihlava vlastni tyto certifikace vyrobku:
UL Registered pro konektory DIN 41 612 (viz. obrazek 4.5-2)

KEMA-KEUR pro tlacitkové spinace (viz. obrazek 4.5-3)

Obrazek 4.5-1 — Certifikat systému jakosti

ISO 14001

Zdroj: Vnitropodnikové materialy, (2006)

Obrazek 4.5-2 — Konektory DIN 41 612 a certifikace UL Registered

Zdroj: Vnitropodnikové materidly, (2006)
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Obrazek 4.5-3 — Certifikace KEMA-KEUR pro tlacitkové spinace

Zdroj: Vnitropodnikové materialy, (2006)

4.6 Ekologie

Tesla Jihlava smétuje své usili, v oblasti ekologie, k minimalizaci negativniho vlivu
na zivotni prostfedi. Diky investicim do technologii doSlo ke sniZzeni objemu né¢kterych
emisi a zlepSeni kvality odpadnich vod. Environmentdlni fizeni je jednou z jejich
nejvyssich priorit.

Duraz klade predevSim na:
o provadéni vSech cinnosti ekologickym zpisobem pomoci systému environmentalniho

fizeni dle normy ISO 14001

o trvalé zlepSovani environmentalniho fizeni

o rozvijeni technologickych procest se zietelem na spotiebu energii a efektivitu zdroj

o recyklaci latek pouzivanych ve vyrobnich procesech

o vyvoj novych vyrobkl tak, aby byly méné naro¢né na zdroje materialli a energii

o nahradu latek zatézujicich zivotni prostfedi v materidlech vhodnéjSimi materidly bez
sniZovani parametri vyrobku

o zvySovani environmentalniho védomi Skolenim zaméstnanct

4.7 Hlavni ekonomické udaje za rok 2004

vvvvvv

Obrat v roce 2004 dosahl hodnoty 644 mil. K¢, coz je v porovnéni s pfedchozim rokem
narust o 13,8 %. V roce 2005 se predpoklada obrat ve vysi 700 mil. K¢. V grafu 4.7-1 je
zachycen vyvoj obratu Tesly Jihlava od roku 1998 do roku 2005 v milionech K¢.
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Graf 4.7-1 — Obrat Tesly Jihlava (v milionech K¢)
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Zdroj: Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

Nésledujici graf 4.7-2 zachycuje, jak se nové vyrobky podili na trzbach. Tento
vyvoj je zaznamendn od roku 1997 az do roku 2004 v milionech K¢. V roce 2004 Cinily
trzby z novych vyrobkt 360 mil. K¢, coz je o 41 mil. K¢ vice nez v roce 2003. Znamena to,

Ze nové vyrobky hraji dilleZitou roli v oblasti podnikéani Tesly Jihlava.

Graf 4.7-2 — Podil novych vyrobkt na trzbach (v milionech K¢)
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Zdroj: Vyroc¢ni zprava Tesly Jihlava 2004
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V tabulce 4.7-3 jsou trzby rozdéleny podle jednotlivych komodit od roku 2002 do
roku 2004, udaje v tabulce jsou uvedeny v tisicich K¢&. Nejvétsi trzby byly dosazeny ve
vyrob¢ konektort a jejich dilct, které od roku 2002 neustale stoupaly. V roce 2004 dosahly
trzby z vyroby konektorti a dilcti hodnoty 338 963 000 K¢, to je v porovnani s rokem 2003
nartst o 28 %. Naopak montazni prace zaznamenaly pokles oproti roku 2003 o 17 mil. K¢
na hodnotu 28 mil. K¢.

Celkové trzby za vlastni vyrobu zbozi vzrostly oproti roku 2003 o 81,9 mil. K¢ na

celkovou hodnotu 635,6 mil. K¢.

Tabulka 4.7-3 — Trzby z vyroby zbozi (v tis. K<)

Vyroba zbozi

Komaodita 2002 2003 2004

Kanektory a dilce konektord 215 078 264 391 338 963
Obrabéné dily 45 521 89 223 130 283
Méstroje 49 424 68 885 46 176
Galvanické pokovowvani 37 967 38 GGG 43 33
Mentdzni automaty 25 955 26 506 30 648
MMeontédEni préce 52 121 A5 209 28 264
Faliové klavesnice 19 398 19 488 17173
Ostatni 4 627 1 224 [iel]

Calkem 450 091 553 682 635 606

Zdroj: Vyro¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

V roce 2000 Tesla Jihlava zaméstnavala 1213 zaméstnanct, jednalo se o nejvetsi
pocet zaméstnanct od roku 1998. V pribéhu let 2003 az 2005 se pocet zaméstnanci ustalil
a v soucasné dobé Tesla Jihlava zaméstnava 900 pracovniki. Vyvoj poctu zaméstnancli od

roku 1998 do roku 2005 je znazornén grafem 4.7-4.

Z Rozvahy k 31. 12. 2004 (tabulka 4.7-5) je patrné, Ze aktiva i pasiva celkem Cinily
553 mil. K¢&. Tesla Jihlava vlastnila dlouhodoby nehmotny majetek, pfevazné pozemky o
hodnot¢ 4 mil. K¢ a dlouhodoby hmotny majetek (budovy, stavby, haly, stroje, zafizeni) ve
vysi 218 mil. K¢. Zasoby v roce 2004 mély hodnotu 113 mil. K¢ a pohledavky 153 mil. K¢.
Kratkodoby financ¢ni majetek, ktery ptedstavuji napiiklad penize v hotovosti nebo na

bézném uctu Cinily témét 5 mil. K¢. Zékladni kapital Tesly Jihlava ¢ini 342,7 mil. K¢&.
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Hodnota kapitdlovych fonda tvorenych ze zisku je 9,2 mil. K¢. Zaporny je vysledek
hospodareni z minulych let - 48 mil. K¢, naopak vysledek hospodateni bézné¢ho ti¢etniho
obdobi ¢ini 11,5 mil. K¢&. Tesla Jihlava dluzila bankdm a jinym institucim 121 mil. K¢&.
A konecné zavazky vici dodavateliim, zaméstnanciim a statu predstavovaly hodnotu 113

mil. K¢.

Graf 4.7-4 — Vyvoj po¢tu zaméstnancti
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Zdroj: Vyroc¢ni zprava Tesly Jihlava 2004
Tabulka 4.7-5 — Rozvaha k 31. 12. 2004 (v tis. K¢)
Rozvaha k 31. 12. 2004 (v tisicich KZ)
AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby nehmctny majetek 3 868  Zakladni kapital 342 735
Dlouhodoby hmotny majetek 218434 Fondy kapitdlové a 2= zisku 9181
Dlouhodoby finanéni majeta k 38 964 Vysledek hospodafeni minulych let - 47 983
v Zasoby 113153  Vysledek hospodateni EeEného giet. cbdobi + 11 543
Pohladévky 153 155 Zavazky a rezervy 113 289
Kratkodoby finanéni majetak 4 873  Bankownl dwéry a wwpomoci 120 299
Casové rozligani aktiv 20471 Casové rozlifeni pasiv 3 260
Celkemn 553 024 Celkem 553 024

Zdroj: Vyroc¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

Vysledovka k 31. 12. 2004 (tabulka 4.7-6), zachycuje provozni vynosy, které ¢inily

témeét 660 mil. K& a provozni naklady 645 mil. K¢. Tesla Jihlava odvedla dan z bézné
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¢innosti ve vysi 1,6 mil. K& Podle ucetni zavérky ovéfené auditorem byl v roce 2004
dosazen zisk ve vysi 11,5 mil. K¢&.

Rok 2004 je dalsim rokem, kdy Tesla Jihlava vykézala kladnou hodnotu
ekonomické piidané hodnoty. Kapital, investovany akcionaii, je tedy zhodnocovan ve vyssi
mife nez je obvykla tirokova sazba bank.

Meziro¢ni rist pfidané hodnoty v porovnanim s rokem 2003 byl 9,6 %, coz je 0 2 %
vice nez rust v pfedchozim roce. Vlivem nepiiznivého vyvoje svétovych ndkupnich cen

materialu, zvlasté oceli a slitin médi, doSlo k nartstu nakladd na material.

Tabulka 4.7-6 — Vysledovka k 31. 12. 2004 (v tisicich K¢)

Vysledovka k 31. 12, 2004 (v tisicich K&
Provozni wynosy B9 753
Provozni naklady G4 G631
Provozni wysledsk hospodafeni + 15 122
Finan&ni vysledek hospodafeni -1 981
Mimoféddny hospodafsky wisledek [u]
Vysledak hospodafeni pfed zdané&nim + 13 141
Danf z pfijmi za b&fnou Einnost | 598
Vysledak hospodaten' za U&etni obdobi 11 543

Zdroj: Vyroc¢ni zprava Tesly Jihlava 2004

4.8 Strategie Tesly Jihlava

Z vysledkl prodeje je patrné, Ze Tesla Jihlava uspésné realizuje svoji strategii stat
se uplnym systémovym dodavatelem mechatronickych sestav s konektory pro trzni
segmenty vyuzivajici elektroniku, zejména automobilovy primysl a telekomunikace. Této
strategie Tesla Jihlava dosahne organizaci celkové vnitini struktury firmy, rozvijenim

technologické zakladny a vytvarenim dostateénych zdroju.

Stoupajici potieba simultanniho vyvoje, zkracujici se délka inovacniho cyklu
vyrobkl, ale i potfeba vyssi flexibility v uspokojovani potieb zdkaznikli ptivedly Teslu
Jihlava k rozhodnuti vybudovat nové vyrobni haly a pracovisté pro techniky v aredlu

Hruskové Dvory. Tento krok pfinese nejen rozSifeni vyrobnich prostor v klicovych
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provozech, optimalizaci logistiky a dosazeni S$tihlé vyroby, ale rovnéz zkvalitnéni a
zrychleni komunikace.

Posunuti vSech provozl na Spickovou evropskou uroven je jednim z krokt, které
Tesla Jihlava déla na cesté¢ k vybudovani marketingové fizené spoleCnosti, pro kterou je

jedinym cilem nadSeny a spokojeny zakaznik.

Zakladni vizi spole¢nosti je vybudovat stabilni evropskou mechatronickou firmu,

ktera uspéje v celosvétové hospodarské soutézi.

Hlavnim cilem Tesly Jihlava je stat se uplnym systémovym dodavatelem konektorti
a obdobnych konstrukénich sestav do trznich segmentl vyuzivajicich elektroniku, zejména
automobilovy a telekomunikacni primysl.

Firemni strategii je nejen vybudovani marketingove fizené spolecnosti, pro kterou je
jedinym cilem nadSeny a spokojeny zakaznik, optimalizovani celkové vnitini struktury

firmy, ale 1 rozvijeni technologické zdkladny firmy a vytvatfeni dostate¢nych zdrojt.

Tesla Jihlava chce kvalitnimi vyrobky uspokojovat potfeby a prani svych zékaznikt

a pfinaSet tak jistotu pro své zameéstnance.
Poslanim Tesly Jihlava je zajistit kvalitni produkty a sluzby vSem zdkaznikiim bez

ohroZeni Zivotniho prostiedi, prispet k zajisténi urcité zaméstnanosti v jihlavském regionu,

zabezpecit socidlni spokojenost zaméstnanclim a pfinést ziskovost akcionariim spolecnosti.
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5 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje veskeré vlivy plisobici na organizaci z jejiho okoli. Mezi
né patii predev§im zékaznici, konkurenti, dodavatelé a lidské zdroje. Cinnost organizace
ovliviiuji téz technologické, ekonomické, politické, legislativni, kulturni a socidlni vlivy.
Vnéjsi prostiedi, ve kterém podniky operuji, se neustale méni, a proto se spolecnosti, které
chtéji prezit, musi stat rychlejsSimi a flexibilngjsimi. Musi si uvédomit nutnost rychlé reakce
na nové pozadavky zakaznika.

Metody, které lze vyuzit pro analyzu vné¢jSiho prostiedi jsou podrobné popsany v

literarnim piehledu. Jsou jimi PEST analyza a Portertiv model péti sil.

5.1 PEST analyza

V této kapitole provedu PEST analyzu, tedy analyzu vlivli vnéjSiho prostiedi, které
faktory, které Teslu Jihlava pozitivné, ale i negativné ovliviiuji v politickém, ekonomickém,
socialnim a technologickém prostiedi. Pokud bude podnik znat tyto faktory a jejich mozné
ucinky, mize se proti nim branit pomoci vhodné zvolené strategie.

Politické a pravni prostiedi zahrnuje faktory souvisejici s legislativou, vcetné
jednani mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory, které
souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii. Socidlni a kulturni prostiedi
zahrnuje faktory souvisejici se zpisobem Zivota lidi, tedy potencidlnich zékazniki, vcetné
zivotnich hodnot. Technologické prostfedi zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem
vyrobnich prostiedkt, materialti, procest a know-how.

Pro tuto analyzu byly pouzity jak idaje tykajici se globalné Ceské republiky, tak i

udaje charakterizujici kraj Vysocina, ve kterém TESLA Jihlava, a.s. plisobi.

Politické a pravni prostredi

V tomto prostiedi Teslu Jihlava nejvice ovliviiuje zahraniéni politika Ceské
republiky a z hlediska danové politiky statu, daniové prazdniny poskytované zahrani¢nim
investorim. ZjiSténé informace jsou z internetové prezentace Ministerstva zahrani¢nich

véci Ceské republiky (MZV CR).
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Ve svém Programovém prohlaseni ze dne 5. srpna 2002 formulovala vlada Ceské
republiky své hlavni priority a ukoly v oblasti zahrani¢ni politiky. Koncepce zahrani¢ni
politiky na 1éta 2003 - 2006 vychézi z tohoto Programového prohlaSeni a je pojata jako
ramcovy dokument, koncipovany na obdobi Ctyf let za piedpokladu, ze v tomto obdobi
nedojde k zavaznym zménam, které by si vyzadaly jeho aktualizaci diive. Pfedlozena
Koncepce blize charakterizuje vychodiska zahraniéni politiky Ceské republiky i jednotlivé
priority a ukoly, na néz se ve sledovaném obdobi zaméfi.

Zakladnim cilem Ceské zahranicni politiky je prosazovani a obhajovani narodnich
z4jma, k nimz v $irSim kontextu patii 1 mirovd, sjednocujici se, stabilni, bezpecna a
prosperujici Evropa a celé mezinarodni spolecenstvi. Svoji zahrani¢ni politiku uskuteciiuje
Ceskéa republika v ramci evropského integraéniho procesu a pevného euroatlantického
spojenectvi. Usiluje o vytvafeni mezinarodniho prostfedi zaméfeného na rozvoj politické
a hospodarské spoluprace, v némz jsou spole¢né identifikovany a zvladany hrozby a rizika,
a to prednostné politickymi a mirovymi prostredky.

Ceska republika uskuteGiiuje cile své zahrani¢ni politiky rozvijenim dobrych
dvoustrannych vztahil se sousednimi i1 v§emi ostatnimi staty, mnohostrannou spolupraci v
ramci integranich uskupeni a mezinarodnich organizaci, s dirazem na bezpe¢nostni a
ekonomicky rozmér zahrani¢nich vztahil pfi sou¢asném ptisném uplatiiovani standardt v
oblasti Zivotniho prostfedi odpovidajicich mezinarodnim zavazkiim i poZzadavkim néarodni
legislativy. Dtlezitou soucasti diplomacie je také cilend prezentace zemé V zahranici,
vztahy s krajany a dialog s nevladnimi organizacemi.

Ceska republika bude pokradovat v rozvijeni dvoustranné i mnohostranné
spolupréce se staty vychodni a jihovychodni Evropy, které uzaviely nebo usiluji o uzavieni
dohod o ptidruzeni s EU, a je pfipravena sdilet s nimi své zkuSenosti z jednani, pfiprav na
pfistoupeni 1 zkuSenosti po vstupu do Unie.

Ceska republika bude i nadale pokracovat v Usili o zvySeni urovné a rozsifeni
vzajemné vyhodné ekonomické spoluprace s Ruskou federaci a také s Ukrajinou. Bude
pfitom vyuZivat jiz existujicich kontakt, tradicn€ dobré povésti ceskych vyrobki a celkové
znalosti regionu. Za nadé&jnou povazuje Ceska republika vzajemn& vyhodnou spolupraci s

hospodatsky prosperujicimi regiony Ruské federace.
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Ceska republika si je védoma sloZitosti situace zejména v zemich regionu
jihovychodni Evropy (JVE), které byly v 90. letech postizeny ozbrojenymi konflikty.
Shodné s usilim mezinrodniho spole¢enstvi se bude Ceskéa republika i nadale angaZovat
V procesu hospodarské obnovy a stabilizace JVE prostiednictvim Paktu stability. Bude se
pfitom opirat o tradice dlouhodobych pfatelskych vztaht se staty JVE a navazovat na
pfedchozi ekonomickou piitomnost cCeského strojirenstvi, energetiky a pramyslovych
vyrobktl v této oblasti. Ceska republika bude nabizet i své integraéni a transformaéni
zkuSenosti

Dvoustranné i mnohostranné vztahy se staty Asie, Afriky, Austrdlie a Latinské
Ameriky bude Ceska republika rozvijet na zakladé oboustranné vyhodné spoluprace,
zejména v hospodaiské oblasti. Ceska republika bude podporovat viechny iniciativy, jez
smétuji k udrzeni €1 zvySeni stability a bezpecnosti jednotlivych regionti, a vV ramci svych
moznosti se jich bude aktivné ucastnit.

Lze tedy fici, Ze se Ceska republika snazi uplatiiovat takovou zahraniéni politiku,

ktera by neméla ohrozit podniky, které se zahrani¢im obchoduji (MZV CR, 2006).

Dalsim vlivem, ktery Teslu Jihlava v tomto prostfedi ovliviiuje je dafova politika
statu, respektive danové prazdniny. Jedna se o Casové obdobi, ve kterém jsou danové
subjekty za stanovenych podminek zproStény povinnosti platit dan (obvykle dan
dichodovou), podminkou je obvykle nova investice, vytvotreni novych pracovnich mist,
vznik nového subjektu v konkrétnim oboru a jeho trvani po stanovenou dobu. Mize byt
soucasti vladni nabidky na podporu primyslu a pfildkani prevazné zahrani¢nich investort.
To samoziejmé tuzemské vyrobce ohroZuje a znevyhodnuje oproti konkurenci. Naptiklad v
roce 1993, pii svém zaloZeni, ziskala némecka firma BOSCH DIESEL s.r.o. — Jihlava
desetileté danové zvyhodnéni, pravé ve formé& danovych prazdnin, tim tato firma ziskal

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam.
Ekonomické prostredi

V této oblasti na podnik nejvice piisobi vyvoj automobilového primyslu a posilujici

koruna viigi euru. Ziskané informace jsou ze Statistické roéenky Ceské republiky 2005.
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Vstupem do EU doslo ke zlepseni podminek pro zahrani¢ni obchod CR. V ramci
EU se CR stala zemi s nejrychleji rostoucim zahrani¢nim obchodem. Uvniti jednotného
trhu EU se zejména pii ziskdvani zahrani¢nich investic projevuje vyhodna centralni
geograficka poloha CR jako optimélniho distribu¢éniho mista pro celou EU. Projevila se
také skute¢nost, ze CR je dilezitou tranzitni zemi. Ceskym vyrobctiim dale pomaha i
zrychlené odbavovani na Ceskych hranicich, kde byla odstranéna cla a celni procedury,
ob¢h zbozi se zemémi EU se urychlil a zlevnil, a tim se zvysila konkurenceschopnost
eského zbozi. Ceskému exportu poméhd i postupné hospodaiské oZiveni v EU. Vysoky
rust ¢eského exportu se pozitivné promita do celkového stavu Ceské ekonomiky. Nejvice
roste vyvoz vyrobkil z technologicky naro¢nych odvétvi, jako jsou napft. stroje, elektricka a
telekomunikac¢ni zatizeni, dopravni prostfedky nebo priamyslové zbozi, tj. zbozi s vysokym

podilem ptidané prace.

Vyvoj Ceské ekonomiky se v roce 2005 vyznacoval vysokym tempem ristu HDP,
na kterém se nejvice podilel zahrani¢ni obchod se zbozim a sluzbami, a to nejen svou
expanzi, nybrz i v disledku snizeni tempa piiriastku dovozu.

Vysledky za 3. ¢tvrtleti 2005 potvrzuji stabilni rast primyslové produkce, zejména
vyroby dopravnich prostfedkti a zatizeni (o 23,9 %) a produkce vybranych obord jinych
odvétvi, které jsou dodavateli pro automobilovy primysl. Jde zejména o produkci
pryzovych a plastovych vyrobkil (rGst o 13,5 %) a elektrickych zafizeni pro motory a
motorova vozidla. Vzrostla produkce i v odvétvi vyroby stroji a zafizeni. Rlst primyslové
produkce byl provazen ristem produktivity prace a poklesem jednotkovych mzdovych
nakladi. Rist primyslové produkce podstatné ovliviiuji podniky pod zahrani¢ni kontrolou.

Trzby z primyslové ¢innosti (ve stalych cenach) byly ve 3. ¢tvrtleti 2005 meziro¢né
vyssi o0 8,9 %. Nejvice vzrostly trzby v odvétvich: vyroba dopravnich prostredkil a zafizeni
(0 24,7 %), vyroba a opravy stroju a zatizeni (o 13,1 %).

Trzby z primyslové ¢innosti podnikl pod zahrani¢ni kontrolou se zvysily o 14,9 %
a jejich podil na celkovych trzbach ¢inil 54,9 %. To znamend, Ze ve zbyvajicich podnicich

doslo k mirnému poklesu trzeb.
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V 1. az 3. Ctvrtleti 2005 v pramyslu ptsobilo 1 938 podnikii pod zahrani¢ni
kontrolou, které¢ zameéstnavaly vice nez 456 tis. zamé&stnanctl, s primérnou mzdou 19 817 K¢
(4. 0 11,2 % vice nez €ini primérnd mzda za primysl celkem).

Zameéstnanost v priamyslu se ve 3. ¢tvrtleti 2005 snizila o 1,1 tis. osob, tj. 0 0,1 %.
Nejvice vzrostla zaméstnanost v odvétvich: vyroba dopravnich prosttedki a zatizeni
(0 6,1 %) a vyroba pryzovych a plastovych vyrobki (o 5,2 %).

Ve 3. ¢tvrtleti 2005 byly uzavieny nové zakazky ze zahranici ve vysi 218,6 mld. K¢
a byly 0 4,4 % vyssi nez ve 3. ctvrtleti 2004. Riist novych zakdzek ze zahranici byl zjistén v
odvétvich: vyroba elektrickych strojl a zatizeni (o 23,8 %), vyroba radiovych, televiznich a
spojovych zafizeni a pfistroji (o 23,3 %) a vyroba kovovych konstrukei a kovodélnych

vyrobki (o 19,8 %).

Negativnim vlivem byla pro podniky, které vyvazeji své vyrobky a sluzby do
zahranici, posilujici koruna vic¢i euru. Nominalni devizovy kurz 29,784 CZK za EUR a
23,947 CZK za USD v priméru za rok 2005 se v jeho prubéhu vyvijel zcela rozdilné ve
vztahu k obéma ménam. Tempo (mira) zhodnocovani koruny se vSak ve vztahu k euru
zrychlovalo a ve vztahu k dolaru zpomalovalo. Podle stavu na konci roku 2005 ve srovnani
s koncem roku 2004 CZK vac¢i EUR posilila o 5,0 % a vaci USD oslabila o 9,0 %.
Znamena to, ze trzby podnikt, které obchoduji v eurech klesaly a naopak trzby podniki

obchodujicich v dolarech rostly (CSU, 2005).

Socialni a kulturni prostiedi
V této oblasti nejvice Teslu Jihlava ovliviiuje Uroven vzdélani a mira
nezaméstnanosti v kraji Vyso€ina. Informace, které jsem ziskala jsou z internetové

prezentace Utadu prace v Jihlavé.

Zakazniky Tesly Jihlava nejsou konecni spotiebitelé, ale dalSi vyrobni podniky
(jako je napt. Bosch, Tyco Electronics, Globtrading, Connectors International apod.), takze
vétSina spolecenskych vlivii pisobi na Teslu Jihlava spiSe neptimo. Teslu Jihlava budou
tedy, spiSe nez zvyklosti, chovani ¢i vékové slozeni obyvatelstva, zajimat konkrétni

pozadavky jejich odbératelli, které se tykaji prevazné ceny a kvality vyrobkii. Dale pak
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bude rozhodujici kvalita odbératelll, to znamena jejich solventnost, zda by méli zéjem i o
dalsi nakupy nebo které dalsi vyrobky by jim podnik mohl nabidnout. O tom se podnik
muze dozveédét z riznych dotaznikd o spokojenosti s firmou. Pfi zjisStovani finanéni situace
zékaznika mize byt ndpomocny Obchodni véstnik, ve kterém musi pravnické osoby

zapsané v Obchodnim rejstiiku uvetejnovat zkracenou verzi rozvahy a vykazu zisku a ztrat.

Negativni faktor, ktery na Teslu Jihlava plisobi je uroven vzdélani v jihlavském
regionu. V soucasné dobé nejvice zaka na stiednich Skolach studuje ekonomické obory,
konkrétn¢ v kraji Vysoc€ina je to 62 %, zaci studujici technické ptipadné strojirenské obory
na stfedni Skole predstavuji 38 %, z toho napft. na Stfedni odborné $kole technické v Jihlavé
studuje elektromechanicky obor 42 % studenti, mechanicky obor 40 % Zzaka, obor
mechatronika 11 % a pouhych 7 % studuje provozni elektrotechniku. Na trhu prace se tak
potupné objevuje nedostatek kvalifikovanych pracovnikli pfedevsim v oboru technickém a

elektrotechnickém.

Co se vSak tykd miry nezaméstnanosti v souc¢asné dobé pievazuje na trhu prace
nabidka pracovnich sil nad poptavkou, takze pracovni sila je pomémé levna. V opacném
pfipadé, pokud by byla nezaméstnanost nizs§i, zmenSila by se nabidka pracovnich sil.
Jelikoz by zaméstnavatel nemél pfili§ mnoho Sanci si vybirat nové zaméstnance (nemél by
z ¢eho vybirat), musel by si vazit svych stavajicich zaméstnancli a musel by naleZité ocenit
jejich pracovni vykon a to napiiklad zvySenim mezd, coz by znamenalo zvySeni nakladu.

K tomuto tématu mohu uvést nékolik konkrétnich udaji. Ke dni 31. 12. 2004 bylo v
kraji Vysocina celkem evidovano 24 531 uchazecii o zamé&stnani z ¢ehoz vyplyva, Ze mira
nezaméstnanosti byla 9,38 %. V roce 2004 byl primérny pocet uchazecu na 1 volné misto
6,99. V tabulce 5.1-1 je celkové shrnuti po¢tu nezaméstnanych v letech 2002 — 2004 v kraji
Vysocina.

V tabulce 5.1-2 je patrné, Ze nejvice nezaméstnanych jak v kraji Vysocina, tak v
jihlavském okrese bylo ve véku od 25 do 34 let. Udaje v tabulce jsou za cely rok 2004.

V dalsi tabulce 5.1-3 jsou zachycena volna pracovni mista podle jednotlivych
odvétvi, nejvice pracovnich mist bylo v primyslovém odvétvi (268 pracovnich mist) a

naopak nejméné pracovnich mist bylo v zemédélstvi (14).
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Tabulka 5.1-4 porovnava volna pracovni mista podle typu obchodni spolec¢nosti.
Nejvice pracovnich pfilezitosti bylo ve spole¢nostech s ru¢enim omezenym (269), naopak
nejméné ve statnim podniku (19), v akciovych spole¢nostech bylo 91 volnych pracovnich

mist.

Tabulka 5.1-1 — Celkové shrnuti po¢tu nezaméstnanych v kraji Vysocina (2002 - 2004)

2002 2003 2004
Pocet uchazecu 21548 23 841 24 531
Z toho Zen 11 254 12 576 13116
Mira nezaméstnanosti 8,32 % 9,20 % 9,38 %
Pocet volnych prac. mist (PM) 2 267 1317 1273
Pocet uchazeci na 1 PM 14,82 7,36 6,99

stavebni délnik,
Sicka, zednik,
uklized-ka,

zednik, Sicka,
stavebni délnik,

y strojirensky zednik, Sicka,
prodavac-ka, o . ,
. « 1x1 1 dé€lnik, Svadlena, stavebni
Z toho nejvice zemédeélsky 11wt
1o , zpracovatel délnik, ¢isnik,
délnik, stavebni 01 ,
w1, 1w drubeze, servirka
délnik, obrabéc o
. ., , uklizec,
kov1, strojirensky 9
prodavac

délnik

Zdroj: Utad prace v Jihlavé, (2006)

Tabulka 5.1-2 - D¢leni nezaméstnanosti podle véku (k 31. 12. 2004)

do 24 let || 25-34 let || 35-44 let || 45-54 let || 55-64 let |[nad 65 let
Kraj Vyso¢ina 5 585 6 180 4921 5712 2129 4
okres Jihlava 999 1166 947 1158 368 1

Zdroj: Utad prace v Jihlavé, (2006)
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Tabulka 5.1-3 — Struktura volnych pracovnich mist podle druhu odvétvi (jihlavsky region)

Poéet mist k
Odvétvi
31. 1. 2005 28. 2. 2005 31. 3. 2005
zemédélstvi 74 67 14
primysl 226 227 268
stavebnictvi 118 164 171
sluzby 186 198 198
CELKEM 604 656 651

Zdroj: Utad prace v Jihlavé, (2006)

Tabulka 5.1-4 — Struktura volnych pracovnich mist podle typu obchodni spole¢nosti

(jihlavsky region)
i L Poéet mist Kk
Typ obchodni spolecnosti
31. 1. 2005 28. 2. 2005 31. 3. 2005
statni 17 19 19
druzstevni 78 124 144
a.s. 136 121 91
s.r.o. 276 304 269
ostatni soukromnici 97 88 128
CELKEM 604 656 651

Zdroj: Utad prace v Jihlavé, (2006)

Technologické prostredi

Z hlediska technologického prostfedi nejvice podnik ovlivituji vydaje na vyzkum a

vvvvvv

vyvoje patii celkové vydaje uréené pravé na vyzkum a vyvoj. VeSkeré¢ informace jsem

ziskala ze Statistické ro¢enky Ceské republiky 2005.
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V roce 2004 dosahly celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v Ceské republice &astky
35 083 mil. K&. V porovnani s pfedchozim rokem se vydaje zvysily o 8,8 %, z 32 247 mil.
K¢ v roce 2003.

V roce 2004 ¢inil podil celkovych vydajii na védu a vyzkum na hrubém domdacim
produktu (HDP) vytvoieném v CR ve stejném roce (tzv. intenzita vyzkumu a vyvoje)
1,27 %. Celkové vydaje na védu a vyzkum v letech 1995 — 2004 jsou zachyceny v tabulce
5.1-5av grafu 5.1-6.

Tabulka 5.1-5 — Vyvoj celkovych vydaji na védu a vyzkum v obdobi 1995 — 2004

Ukazatel 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Celkové vydaje 13983 | 16257 | 19477 | 22865 | 23647 | 26487 | 28337 | 29552 | 32247 | 35083
Meziro¢ni narist v % X 16,3 19,8 17,4 34 12,0 7,0 4,3 9,1 8,8

Zdroj: Cesky statisticky ufad, (2006)

Graf 5.1-6 — Celkové vydaje na védu a vyzkum v CR a jejich podil na HDP

Vv roce 2003 a 2004
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, (2006)
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Nejvice vydaji na védu a vyzkum je v CR tradiéné vynaloZeno v oblasti
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vyzkumu, kterym je podnikatelsky sektor, ve kterém vyrazné dominuji pravé technické
védy. V roce 2004 Cinily vydaje na védu a vyzkum v této védni oblasti 19 632 mil. K¢, coz
predstavuje 56,0 % podil na celkovych vydajich na VaV v CR. Druhou nejvyznamngjsi
védni oblasti s vydaji na VaV ve vysi 8 777 mil. K¢ a podilem 25,0 % na celkovych
vydajich na VaV v CR byly v roce 2004 piirodni védy. Podily u zbyvajicich védnich
oblasti se pohybovaly pod trovni 10 % (viz. graf 5.1-7).

Graf 5.1-7 — Struktura celkovych vydaji na vyzkum a vyvoj v CR podle védnich oblasti
v roce 2003 a 2004 (v %)

2003 2004

5,0% 2.7% 3,1% 4,8% 2.8% 3.0%

74% 24,1% 84% 25,0%

57,6% 56,0%
B pFirodni védy B technické védy @ pfirodni védy B technické védy
O lékaFské védy O zemédélské vedy O |ékarské védy O zemédélské védy
B socialni védy O humanitni védy B sociélni védy O humanitni védy

Zdroj: Cesky statisticky ufad, (2006)

Jak jiz bylo v pfedchozim textu zminéno, podnikatelsky sektor je nejvyznamnéjSim
zdrojem financovani védeckovyzkumnych €innosti a souc¢asné i nejvyznamnéjSim sektorem
provadéni (uziti finanénich zdroji) vyzkumu a vyvoje. Vroce 2004 financoval
podnikatelsky sektor vyzkum a vyvoj v celkovém objemu 18 530 mil. K¢, coz predstavuje
podil 0,67 % HDP. Z pohledu provadéni VaV bylo v podnikatelském sektoru uzito na
¢innosti spojené s VaV 22 344 mil K¢, coz odpovidé podilu 0,81 % HDP. Vyvoj vydaji na
VaV uzitych v podnikatelském sektoru v obdobi 1995 — 2004 ukazuje graf 5.1-8.
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Graf 5.1-8 — Vydaje uzité na VaV v podnikatelském sektoru CR a jejich podil na HDP
v obdobi 1995 — 2004
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, (2006)

V roce 2004 bylo nejvice vydajii na VaV v podnikatelském sektoru vynalozeno ve
Stfedoceském kraji, a to i pfes to, Ze nejvice subjektl provadejicich vyzkum a vyvoj je
registrovano v Praze. Podil tohoto kraje na celkovych vydajich na VaV v podnikatelském
sektoru dosahl 17,7 %. Druhym nejvyznamngj$im krajem bylo hlavni mésto Praha
s podilem 16,8 %. V potadi tetim krajem s nejvyssimi vydaji na VaV byl Jihomoravsky
kraj (5,7 %). Vydaje na VaV v kraji Vysoc¢ina dosahly 1,5 %. Blize viz. graf 5.1-9.

Graf 5.1-9 — Struktura vydaji na VaV v podnikatelském sektoru CR podle krajii v roce
2003 a 2004 (v %)
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Shrnuti zjiSténych faktori PEST analyzy

Ceska republika svymi nazory a postoji k danému zahrani¢nimu problému, miZe
ovlivnit obchodovani firem se zahrani¢im, jak v negativnim tak i v pozitivnim smyslu.
Ceska republika se vSak snazi uplatiiovat takovou zahraniéni politiku, ktera by neohrozila
¢eské podniky obchodujici se zahrani¢im. Avsak velmi rychle se ménici globalni prosttedi
s sebou pfindsi naptiklad problémy tykajici se teroristickych utoki, které nelze doptedu
odhadnout, a proto také nelze doptedu Fici, jak se zachova Ceska republika v zahrani¢nich
otazkach.

Stat ovliviiuje podniky vydavanim riiznych zdkont, vyhlaSek a nafizeni, které jsou v
souladu s legislativou Evropské unie. Nejvétsi problematikou v oblasti danové politiky
statu je poskytovani danovych prazdnin zahrani¢nim investoram. Teslu Jihlava nejvice
ohrozila firma BOSCH DIESEL s.r.0. — Jihlava, ktera pii svém zaloZzeni v roce 1993,
ziskala desetileté¢ daiiové prazdniny. Timto zptisobem BOSCH DIESEL ziskal konkurenéni
vyhodu a mohl tak nabidnout naptiklad lepsi mzdové podminky svym zaméstnanciim. Pro
Teslu Jihlava to znamenalo samoziejm¢ znevyhodnéni oproti némecké firmé a snizilo to

jeji konkurenceschopnost.

Vyvoj automobilového a telekomunika¢niho primyslu je velice pfiznivy, to
znamena, Ze na jedné strané piinasi podnikiim zhodnoceni v podobé zisku a na strané druhé
lze ocekavat vetsi mnozstvi podnik vstupujicich do tohoto odvétvi a tedy silici
konkurenci. AvSak pro ¢eské podniky se objevilo dalSi nebezpeci s tim spojené, v minulém
roce velmi vzrostly trzby firem se zahrani¢ni kontrolou, to znamena, Ze ve zbyvajicich
podnicich doslo k mirnému poklesu trZzeb. Podniky pod zahrani¢ni kontrolou tak mohly
svym zaméstnancim v pruméru nabidnout lepsi platové ohodnoceni nez nékteré Ceské
podniky. Déle se projevil rist novych zakdzek pievdzné ze zahrani¢i a to v odvétvich:
vyroba elektrickych strojii a zafizeni, vyroba radiovych, televiznich a spojovych zafizeni a
ptistrojii a vyroba kovovych konstrukci a kovod€lnych vyrobk.

Mezi faktory, které negativné ovliviiuji Teslu Jihlava patfi bezesporu posilujici
koruna vi¢i euru. JelikoZ jejimi hlavnimi zakazniky jsou firmy pisobici na evropském trhu,

posilujici koruna ma za nasledek sniZzovani trzeb, a to si nepieje zadna firma.
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V soucasné dobé pievazuje na trhu prace poptavka pracovnich sil nad nabidkou, to
znamena, ze si Tesla Jihlava miize vybirat zaméstnance a nezatizi to jeji mzdové naklady.
Pokud by to bylo naopak, tedy nabidka pracovnich sil by pfevazovala poptavku, musel by
podnik nabidnout mzdu ¢i jina ohodnoceni nebo vyhody, kterymi by zaméstnance piilékal,
to by se samoziejmé odrazilo v jejich mzdovych nakladech. Jaky je ale problém? Problém
spociva v nedostatku kvalifikovanych pracovnich sil. V 90. letech se snizil pocet studentii
studujicich technické a strojirenské obory, a naopak se zvysil pocet studentd v
ekonomickych a manazerskych oborech, to se projevilo pravé dnes v nedostatku
kvalifikovanych pracovnich sil ptevazné v technickych, elektrotechnickych a
mechatronickych oborech. Tesla Jihlava, kterd zaméstnava 75 % d¢lnikt se zakladnim ¢i
sttedoSkolskym vzd€lanim, ma v soucasnosti problém pii hledani kvalifikovanych

zameéstnancu.

Vlada Ceské republiky kazdy rok pfispiva nemalé astky na védu a vyzkum. Bez
védy a vyzkumu by Tesla Jihlava nemohla vyrabét kvalitni vyrobky za pouziti kvalitni
technologie. Je pozitivni, Ze nejvice penéznich prostfedkli na védu a vyzkum je vyuZivano
Vv technické oblasti. AvSak konkrétné kraj Vysocina je na 12. mist€ ve srovnani s ostatnimi
14 kraji v poskytovani vydaji na VaV v podnikatelské oblasti. Tesla Jihlava vynaklada
kazdy rok vysoké penézni ¢astky (v roce 2002 téméf 25 mil. K<), aby tak mohla financovat
vlastni vyzkum a vyvoj novych a kvalitnich vyrobkd. Nové lze také odecist naklady na
technicky rozvoj ze zisku za rok 2005. To je v oblasti vyzkumu a vyvoje pro podnik

velikym pfinosem a Tesla Jihlava tuto mozZnost také vyuZzije.

Otevieny evropsky trh jisté ptinesl fadu ptileZitosti, kterymi jsou novi zakaznici, ale
také ohrozeni v podobé silici konkurence. Konkrétni vstup CR do EU Teslu Jihlava piilis
neovlivnil, protoze podnik obchodoval a plisobil na zahrani¢nich trzich jiz pted vstupem.
Pozitivni na tomto vstupu bylo sniZeni celnich procedur a bariér, které urychlily a zlevnily

obéh zbozi se zemémi EU, a tim se zvysila konkurenceschopnost ¢eskych vyrobki.

Myslim si, Ze v dnes$ni dobé plisobi ve vnéjSim prostiedi vice faktori, které mohou

negativné nebo pozitivné ovlivnit Teslu Jihlava. AvSak ona sama tyto vnéjsi faktory mize
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jen stézi ovlivnit. Proto je velice dulezité zvolit takovou strategii, ktera by tato ohrozeni
nebo pfilezitosti alespoil minimalizovala nebo vyuzila. Myslim si, Ze je to mozné pomoci
silnych stranek, které¢ bude firma dale rozvijet a podporovat. Na druhé strané¢ musi
samoziejm¢ potlacit, napravit, ptipadné Uplné odstranit své slabé stranky. Pomoci tohoto
postupu lIze ziskat na trhu takovou strategickou pozici, kterou konkurence muize jen tézko

ohrozit.
5.2 Porteruv model péti sil

V této kapitole zjist'uji jakd nebezpeci na trhu hrozi Tesle Jihlava, to znamena jaka
je jeji konkurenceschopnost. Nejprve musim analyzovat jeji nejvetsi konkurenty a jejich
vzdjemnou rivalitu, ddle vyjednavaci silu dodavateli a odbératelll, nebezpeci hrozici ze
strany novych konkurentli a zda v odvétvi existuje nahraditelnost substituty. Ziskané

informace jsou z vnitropodnikovych materialt Tesly Jihlava.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi konkurenty je obvykle dusledkem snahy kazdého
podniku vylepsit vlastni pozici na trhu. Tato rivalita se zvySuje tim vice, ¢im vice je
podniki o pfiblizné stejné velikosti a sile. Dulezité je tedy polozit si otazku: Kdo jsou mi
konkurenti? VSechny podniky, které se zabyvaji vyrobou elektromechanickych soucastek
pro automobilovy, telekomunikacni, elektronicky a elektrotechnicky primysl. Jsou to
pievazné vyrobcei konektort, plastovych a soustruzenych vyrobki. Mezi hlavni konkurenty

patii:

HARTING Technology Group

Tato nadnarodni spole¢nost byla zalozena v roce 1994, vlastni 9 vyrobnich zavodi a
ma 34 zastoupeni ve 22 zemich tii kontinenti — Evropa, Asie, Amerika. Jeji dcefinou
spole¢nosti je HARTING s.r.o., kterd mé sidlo v Praze a plsobi na ¢eském i slovenském

trhu. Zabyva se vyrobou konektort a systémovych komponentt.
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Tyco Electronics Corporation

Tyco Electronics vyrabi elektromechanické soucéastky pro automobilovy,
telekomunikacni primysl a pocitace, dale se zabyva zakaznickou elektronikou. Jeji trzby z
prodeje dosahly v roce 2005 hodnoty 12,2 miliard USD. Nejvétsi podil prodeje v roce 2005
m¢éla spolecnost v Americe (42 %), dale v Evropé (34 %) a Asii (24 %).

FCI Connectors Systems

Tato svétova spolecnost vlastni 30 vyrobnich pobocek a operuje ve 30 zemich.
Zaméstnava 13 000 lidi, z toho 37 % v Asii, 35 % v Evropé, Stfednim vychodé, Africe a
28 % v Americe. Celkovy prodej v roce 2004 dosahl 1,29 miliard EUR, na kterém se
nejvice podilel prodej v Evropé, Sttednim vychod¢ a Africe (51 %), dale v Asii (25 %) av
Americe (24 %). Spolecnost se zabyva prodejem konektoriti pro automobilovy primysl,
které se na celkovém prodeji podili 43 %, telekomunikacni primysl (38 %), elektronicky

pramysl (13 %) a také vyrabi miniaturni spoje, s prodejnim podilem 6 %.

Molex
Firma Molex pisobi na celosvétovém trhu od roku 1938. Tato spolecnost se zabyva
vyrobou elektrickych a elektronickych vyrobkll a systému, konektord a spoji optickych

vlaken. Vlastni vyrobni pobocky v 6 zemich a zamé&stnava 24 400 pracovnik.

Amphenol Corporation
Spole¢nost Amphenol Corporation vyrabi elektrické a elektronické konektory,

koaxialni kabely. Jeji obrat v roce 2005 doséhl vyse 447 mil. USD.
Neutrik Connectors
Tato nadnéarodni spolec¢nost vznikla v roce 1917, vyrabi pfedev§im subminiaturni

konektory a kontakty. PoboCky mé pfedevSim v Severni Americe a v Evrop¢.

V oblasti elektronickych a elektromechanickych soucastek, obzvlasté konektori a

kontaktli existuje v souCasné dobé& stfedni stupen rivality. Firmy plsobici v této oblasti
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podnikani jsou konstantni a nabizeji vyrobky a sluzby velice podobné, ¢imz se rivalita mezi
témito firmami maze postupné zvysovat.

Mezi podniky v automobilovém a telekomunikacnim primyslu rivalita existuje
vzdy, ale n€kdy se muze stat, Ze toto soupeteni ustoupi, alespon na ¢as, do pozadi. Firmy
uzaviraji dohody o vzajemné spolupraci a navzajem si pomahaji pfi vyrobé novych
vyrobkd. Mohou tak vznikat spole¢né podniky, které si mohou upevnit svoji strategickou
pozici na trhu a tim samoziejmé ohrozovat Teslu Jihlava. Tesla Jihlava musi tyto zmény
sledovat, aby nebyla zaskocena a mit pfipraven takovy typ strategie, ktery by ohrozeni ze
strany stavajicich konkurentd minimalizoval.

Jiny problém, ktery by se v této oblasti mohl vyskytnout, je nepftili§ solidni jednani
konkurentli. Naptiklad zamérné zvefejnovani nepravdivych nebo neptesnych skutecnosti,
ziskavani informaci prostfednictvim tfetich osob, apod. Toto chovani byvd samoziejmée
pric¢inou sport, které mohou skoncit i soudem. V podstaté se da fici, Zze firmy bojuji vSemi
dostupnymi zbranémi, i kdyz se nékdy pohybuji na hranici zékona.

Dalsi problematikou mohou byt bariéry vystupu z odvétvi. Automobilovy a
telekomunikac¢ni priimysl, potfebuje neustaly vyzkum a vyvoj novych komplementt, servis,
prabézna skoleni apod. Kdyby podnik vystoupil z odvétvi, opustil by tim svého zdkaznika,
ktery by byl touto okolnosti nejspi§ donucen ke zméné dodavatele. DalS§imi bariérami
vystupu mohou byt moralni nebo oficidlni zdvazky k zaméstnancim, véfitelim ¢&i
spole¢nikiim. Mohlo by se tedy stat, Ze by n€které spolecnosti pokracovaly v této ¢innosti i
presto, ze by to pro n€ nebylo lukrativni. Timto postojem by pak byla negativné ovlivnéna

pozice stavajicich konkurentt.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou obvykle uplatiiovat cenovou politiku nebo politiku kvality.
Pokud maji dodavatelé silnou pozici na trhu, mohou si diktovat ceny, podminky prodeje
nebo snizovat kvalitu dodavanych surovin.

Tesla Jihlava spolupracuje predevsim s americkou firmou Wieland Electric, Inc.,
kterd ji dodava barevné kovy, pasy a tyCe ze slitin médi. Dale jsou jejimi dodavateli italska
firma BA.s.FF., General Electric Plastic a americka spole¢nost DuPont, ktera mé prodejni

pobocku v Ceské republice. Tyto firmy dodavaji Tesle Jihlava plastické hmoty, stejné jako
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némecka firma Hoechst GmbH, ta je ¢lenem nadnarodni spoleCnosti Sanofi-aventis
Gruppe. Mezi dodavatele soucastek patii firmy Vishay Electric GmbH a EPCOS AG, které
maji sidlo v Némecku. Nejvice Tesla Jihlava zaplati za dodavky zlata firm¢ Safina, a.s.
Pokud by dodévany produkt byl jednozna¢ny nebo velmi dobie odliSitelny,
ptipadné s sebou nesl vysoké ndklady na zménu dodavatele, jejich sila by v odvétvi rostla a
tudiz by mohli na Teslu Jihlava vyvijet natlak. Vztahy Tesly Jihlava se svymi dodavateli

jsou velmi provéazané a podlozené dlouhodobou spolupraci.

Vyjednavaci sila odbérateli

Stejné jako dodavatelé, mohou i odbératelé uplatiovat svij vliv a ovliviiovat tak
cenu, kvalitu nebo poskytnuty servis.

V ptipadé Tesly Jihlava zdkazniky nejsou konecni spotiebitelé, ale dalsi vyrobni
podniky jako je napiiklad Bosch, Globtrading, Automotive Lighting, Siemens VDO
automotive, Brisk, Ident Safety Systems, Furukava Electric, Cherry a dal$i. Jedna se
pfedev§im o pfedni svétové dodavatele automobilek, plsobicich v Evropé, Jihovychodni
Asii, Jizni Koreji a Indii.

Jelikoz elektromechanické prvky jsou ¢astecné standardizované, mohou odbératelé
snadnéji ménit dodavatele, tim se zvySuje jejich vyjednavaci sila a zarovent konkurence
mezi podniky v odvétvi. Odbératelé jsou si velmi dobie védomi své silné pozice, a proto
vyhledavaji jak kvalitni vyrobky, tak vyhodnégjsi cenové podminky, to samoziejmé podniky
nuti pfizpisobovat se jejich potfebdm a pranim. Podniky musi na jedné strané¢ vydavat
velké mnozstvi penéz na védu, vyzkum, vyvoj a Skoleni pracovnikli a na stran¢ druhé se
snazi snizit vyrobni néklady, aby mohly docilit ceny, kterou odbératelé poZaduji. Tesla
Jihlava pomoci dotaznikil zjist'uje, jak jsou odbératelé spokojeni s jejimi vyrobky, sluzbami

1 se samotnou komunikaci s firmou.

OhroZeni ze strany novych konkurenti
Mira ohroZeni ze strany novych konkurentl zavisi na bariérach vstupu do odvétvi a
na reakci stavajicich podnikli na vstup nového konkurenta. V oblasti automobilového a

telekomunika¢niho pramyslu jsou bariéry vstupu do odvétvi vysoké, na trhu existuje
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mnoho spolecnosti, které maji jiz vybudované postaveni a zdzemi, které je nesnadné
ohrozit.

Konkrétné Tesla Jihlava ma dostatecné finan¢ni zdroje (vysoky zékladni kapital,
pristupné cizi finan¢ni zdroje, vyrobni kapacity), aby mohla odvratit hrozici vstup novych
konkurenti do odvétvi. Jelikoz se jedna o kapitdlové narocné odvétvi odrazuje od vstupu
konkurenty s nedostate¢nymi kapitdlovymi zdroji, které jsou potiebné na velice narocné
technologické vybaveni.

Také vlada mize ztizit vstup novych konkurentii do odvétvi napi. legislativou v
oblasti ochrany zivotniho prostiedi, hygieny nebo bezpecnosti prace. Stale vétsi pozadavky

na certifikaty jakosti mohou byt také prekazkou pro nové konkurenty.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Cim snadngji lze nahradit existujici produkty substituty, tim méné je dané odvétvi
atraktivni. Nejdulezitéjsi substituty jsou ty, které uspokoji lépe potieby zdkaznika a jsou
poskytovany v odvétvich dosahujicich vysSich ziskd.

V soucasné dobé neexistuji v automobilovém a telekomunika¢nim primyslu téméf
zadné substituty.

V budoucnosti vS§ak mohou konektory nahradit bezdratova spojeni, kterd mohou

sniZit pocet spoju, ale v zddném piipad¢ je nemohou odstranit.

Na zaklad¢ uvedenych faktord, které ptisobi na podnik, zjistuji jakou ma Tesla
Jihlava manévrovaci schopnost na trhu, pomoci které by mohla ziskat vyhodné;si

strategickou pozici na trhu, viz. tabulka 5.2-1.

Shrnuti vysledktu Porterova modelu péti sil

Jednd se o trh, ktery je charakterizovan pomérné vysokym rlstem produkce,
pfiemz rivalita mezi konkurenty je na stfedni Urovni. Je zde vSak velmi vysoka
vyjednavaci sila odbératelli, to znamena, Ze si odbératelé mohou diktovat podminky. Vstup
novych konkurentl do tohoto odvétvi je téméf nemozny z divodu vysoké finanéni

narocnosti jak na pouzivané technologie, tak na potfebnou miru inovaci. Firma je velmi
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zavisla na vstupech, predevs§im na materidlech, které nakupuje od svych dodavatell, coz
muze do budoucna znamenat uréitou nevyhodu, protoze dodavatelé mohou zvySovat své
pozadavky tykajici se piedev§im ceny. Vyhodou je nizkd nahraditelnost vyrobkii substituty.
Na zaklad¢ vypocteného primeéru (2,78) nemd Tesla Jihlava, z hlediska manévrovacich
schopnosti, priliS dobrou pozici na trhu. Plsobi na ni pomérné velké mnozstvi hrozeb z
okoli, proti kterym se musi branit. Proto by méla mit kvalitni manazery, kteti dokazi
sledovat trh a reagovat na zmény, které na trhu vznikaji, a to pomoci dobie zvolené

strategie.

Tabulka 5.2-1 — Posouzeni manévrovaci schopnosti podniku na trhu

EXTREMNI BODY EXTREMNI
FAKTOR (F) HODNOTA (E1) 1-5 HODNOTA (E2)
Konkuren¢ni ring
Mira rtstu odvétvi nizka 4 vysoka
Rivalita mezi extrémné 3 témer
konkurenty vysoka zadna
Uroven manazerd vysoce kvalifikovani 2 malo kvalifikovani
Novi
konkurenti
Bariéry Vvstupu do 74dné 4 vstup t?mFr
odvétvi nemozny
Tecl}novlogwka vysoka 2 nizka
narocnost
Vyjednavaci sila
dodavateli
Zavislost na vstupech vysoka 2 témef zadna
Vyjednavaci sila
odbérateli
Vyjednavaci pozice odbératelé si diktuji 5 odbératelé se
odbératelt podminky podftizuji podminkam
Substituty
Dostupnost substitutl mnoho substituti 4 zadné substituty
Mira inovaci Casté inovace 2 témét zadné inovace

Poznamka: E1 — extrémni hodnota (1); E2 — extrémni hodnota (5)

Primér: 25/9 =2,78

Zdroj: Vlastni navrh
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6 Hodnoceni strategické pozice

6.1 SWOT analyza Tesly Jihlava

Pro hodnoceni strategické pozice podniku jsem se rozhodla pouzit SWOT analyzu.

Jedna se v podstaté o sledovani a nasledné zhodnoceni ¢tyt hlavnich skupin vliva. Jsou jimi

silné a slabé stranky podniku, které tvoii vnitini prostiedi a dale pak ptilezitosti a hrozici

nebezpecni na trhu, coz spada do vnéjsiho prostredi.

Na zakladé absolvované praxe v Tesle Jihlava a po diskusi s jejimi pracovniky jsem

vnitini prostfedi charakterizovala témito silnymi a slabymi strankami.

Silné stranky

1.

© 0 N o g bk~ DN

kvalitni management

dostatek finanénich zdroji (vysoky zakladni kapital)

vysoky trzni podil na ¢eském i zahrani¢nim trhu

tradice znacky

schopnost pfizplsobit se potiebam zékaznikl (zakézkova vyroba)
sledovani konkurence a nasledné zkvalitiovani vyrobku (kvalitni vyrobky)
vlastni technologické vybaveni na velmi dobré urovni

certifikaty jakosti a Cetné registrace

jasny strategicky zdmér

10. vybudovana distribu¢ni sit’

11. zvySovani vyroby zvétSovanim vyrobnich kapacit (vystavba nového aredlu)

Slabé stranky

12. silné zavislost na automobilovém a telekomunikaénim primyslu (nepfiznivy vyvoj

tohoto odvétvi mize mit negativni dopad na Teslu Jihlava)

13. siroky vyrobkovy sortiment (nemoznost zdokonalovat vSechny vyrobky najednou,

nelze udrzet krok s konkurenci, ktera se zabyvd pouze vyrobou jednoho druhu

vyrobku)
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14. zastaraly vzhled hlavniho zdvodu umisténého v centru meésta, kde sidli vedeni

spolecnosti

cvwr

Vnéjsi prostiedi jsem charakterizovala témito ptilezitostmi a ohrozenimi.

Prilezitosti na trhu
16. moznost vstoupit na nové trhy vychodni Evropy
17. silné zazemi kupujicich
18. uspokojit dalsi potteby zakaznikt

19. velice ptiznivy vyvoj automobilového a telekomunikaéniho primyslu

Nebezpecdi na trhu
20. rostouci sila odbératelii (odbératelé si mohou diktovat podminky)
21. neptiznivy vyvoj svétovych ndkupnich cen materidlu (narist naklad na material)
22. ménici se potieby zdkaznikl (hlavné zvySujici se naroky na kvalitu)

23. vstup zahrani¢ni konkurence

Na zaklad¢ dalsitho hodnoceni jednotlivych faktorti, respektive po ptifazeni vahy
danym faktorim uvedenych ve SWOT analyze, zjistim nejvhodnéj$i variantu budouci
mozné strategie. Pro urCeni vahy a ¢etnosti jednotlivych vlivii piisobicich na Teslu Jihlava
jsem vybrala metodu parového srovnavani. Jedna se o metodu, ve které se vzajemné
porovnavaji silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti na trhu a moZna ohroZeni. Dale se
zjiStuje pocet jejich preferenci, Cetnost a vaha. Je pfitom vyuZzivana trojuhelnikova matice.

Modré barva znaci vétsi ditleZitost ze dvou srovnavanych faktort, viz. tabulka

6.1-1. V tabulce 6.1-2 je vy¢islena vaha daného faktoru.
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Tabulka 6.1-1 — Parové srovnani silnych, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb

Zdroj: Vlastni navrh
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Tabulka 6.1-2 — Zjisténi vahy daného faktoru

Cislo faktoru Cetnost Poradi Vaha
1. 13 6. 5,16%
2. 11 8. 4,37%
3. 7 12. 2,78%
4, 5 14. 1,98%
5. 8 11. 3,17%
6. 14 5. 5,56%
7. 16 3. 6,35%
8. 12 7. 4,76%
9. 11 8. 4,37%

10. 9 10. 3,57%
11. 7 12. 2,78%
12. 6 13. 2,38%
13. 4 15. 1,59%
14. 1 17. 0,40%
15. 2 16. 0,79%
16. 10 9. 3,97%
17. 18 2. 7,14%
18. 15 4, 5,95%
19. 19 1. 7,54%
20. 16 3. 6,35%
21. 16 3. 6,35%
22. 19 1. 7,54%
23. 13 6. 5,16%

Zdroj: Vlastni navrh

Shrnuty vysledkt provedené SWOT analyzy

Z vyse uvedené tabulky 6.1-2 vyplyva, Ze nejsilngjsi strankou Tesly Jihlava je,
podle mého nazoru, velmi dobré technologické vybaveni, diky kterému miZe podnik
vyrabét kvalitni vyrobky, to by nebylo mozné bez kvalitniho managementu. Certifikaty
jakosti a Cetné registrace, jasny strategicky zameér spolu s dostatkem finan¢nich zdroji
pfedstavuji pro Teslu Jihlava dalsi konkuren¢éni vyhodu vii€i ostatnim firmam. Déle také
vybudovana distribu¢ni sit, zakdzkova vyroba a vysoky trzni podil na ceském i
zahrani¢nim trhu jsou nezanedbatelnou silnou strankou podniku. Tudiz pokud by Tesla
Jihlava chtéla nejen zvysit svlij ro¢ni obrat, ale také ziskat konkurenc¢ni vyhody, méla by

vyse uvedené silné stranky podporovat a dale je rozvijet.
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Naopak jeji nejslabsi strankou je zavislost na automobilovém a telekomunika¢nim
primyslu. Jakykoliv nepfiznivy vyvoj v tomto odvétvi se pak negativné projevi i na
pusobeni podniku. V potadi druhou slabosti Tesly Jihlava je Siroky vyrobkovy sortiment,
pii kterém je velmi obtizné udrzet krok s konkurenci, kterd se zabyva vyrobou pouze
jednoho druhu vyrobku. Naopak nedostate¢nou jazykovou vybavenost zaméstnancii a
zastaraly vzhled hlavniho zdvodu v centru Jihlavy, 1ze snadno napravit.

Podle mého nazoru a z vysledki provedené analyzy je nejvétsi prilezitosti pro
podnik ptiznivy vyvoj automobilového a telekomunika¢niho pramyslu spolu se silnym
zazemim kupujicich. Moznost uspokojovat dalsi potteby zakaznik, je ptilezitost, kterou by
Tesla Jihlava neméla opomijet.

A nakonec nejvétsim ohrozenim pro podnik jsou ménici se potieby zédkaznik, ktefi
zvySuji své pozadavky hlavné na kvalitu vyrobkll. Dal§im ohrozenim, které ve spojeni
pravé s ménicimi se potiebami zékaznikll ziskdva daleko vétSi rozmeér, je rostouci sila
odbératelti, ktefi svymi pozadavky mohou ovliviiovat piedevs§im kvalitu, ale i cenu
vyrobki. Neptiznivy vyvoj svétovych nadkupnich cen materidlu spolu se vstupem zahranic¢ni
konkurence jsou také faktory, které Teslu Jihlava na trhu ohrozuji, avSak ne tak
dominantnim zptsobem.

Tesla Jihlava by se méla snaZit rozvijet a zdokonalovat své silné stranky, pomoci
kterych mlzZe vyuzit ptilezitosti na trhu, ale také by se mé¢la snazit potlacit své slabé stranky
a identifikovat ohroZeni na trhu, proti kterym by méla zvolit takovou strategii, kterd by ji

zajistila vyhodnou strategickou pozici oproti konkurenci.

Z tabulky 6.1-2 vyplyva, ze celkova vaha silnych stranek je 44,84 %, celkova vaha
slabych stranek je 5,16 %, celkova vaha ptilezitosti je 24,60 % a celkova vaha ohroZeni je
25,40 %. Nejvetsi celkovou vahu maji silné stranky (44,84 %) a ohroZeni (25,40 %), to
znamena, ze je mozné pouzit ST strategii, tedy strategii ,,konfrontace”. Jedna se o strategii,
kterd vyuziva silné stranky k odvraceni ohroZeni. Je tfeba také zminit, Ze celkova véha
prilezitosti je pouze o necelé 1 % nizsi neZ hrozby na trhu. Proto by se Tesla Jihlava nem¢la

vvvvv

19,44 % vyssi, coZ je pro podnik dulezité a zaroven povzbuzujici.
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ST strategie je mozna tehdy, je-li podnik dost silny na pfimou konfrontaci s
ohrozenim. Tesla Jihlava nejen diky kvalitnimu technologickému vybaveni, vyrobé
kvalitnich vyrobki, kvalitnimu managementu, ale také jasnému strategickému zameéru a
dostate¢nému mnozstvi finan¢nich zdrojtit mtze velice dobfe reagovat na ménici se potieby
zakazniki a tim snizovat jejich rostouci silu.

Dalsi moznou strategii je strategie reaktivni, ktera vychazi ze znalosti pozadavki
zékaznikli a jejich pruzného ptfevedeni do zmén vyrobkl. Jsou-li provadény dostatecné
rychle, mohou vést ke komparativnim vyhodam, které mivaji spiSe kratkodoby charakter.

Dalsi strategii, kterou lze pouzit je strategie tizkého zaméreni, ktera hleda
,»ohnisko® vuzkém z4jmu zdkazniki o specificky druh produkce nebo sluzeb a
ptfizplisobuje produkci tomuto cilovému segmentu, ktery je v ramci daného odvétvi
ostatnimi konkurenty uspokojovén nedostatecné. Tato strategie je také nékdy oznacovéana
jako strategie ,,zaplnovani mezer*, ,,vyklenku®, ,.trzniho koutu* apod.

Moznou dalsi strategii se jevi strategie nizkych nakladi, ktera usiluje o vyuziti
vSech moznych cest, které v kone¢ném disledku budou znamenat, Ze organizace v daném
odvétvi bude mit nizké vyrobni/provozni, distribucni, popt. dalsi naklady, coz se ptiznivé
promitne do kone¢nych cen, to znamena, ze se firma snazi o dosahovani nakladovych
uspor.

Poslednimi strategiemi jsou strategie rozvoje trhu, pomoci které se podnik snazi
s dosavadnimi vyrobky vstoupit na geograficky nové trhy a vyhledavat tak nové ptileZitosti
a soustiredéna diverzifikace, kterd se soustfedi na vyvinuti novych vyrobku a sluzeb, které

se vztahuji k dosavadni hlavni ¢innosti podniku a jsou uréeny pro nové trhy.
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7/ Zhodnoceni vysledkii provedenych analyz a navrh strategii

Vnéjsi prostredi je tvofeno fadou faktorl, které se v ¢ase méni a na firmu pisobi
riznou intenzitou. Analyza tohoto prostfedi je cennym zdrojem informaci pro strategické
fizeni. Umoznuje firme¢ pochopit, v jakém vztahu se nachazi vzhledem k prostiedi, v némz
vyviji svoji podnikatelskou ¢innost, a zaroven je nezbytnym predpokladem pruzné reakce
na ptipadné zmény.

Na zakladé provedené PEST analyzy, ktera hodnotila vnéjsi vlivy ptsobici na Teslu
Jihlava jsem zjistila, ze se jedna pievazné o faktory, které podnik nemiize sdm ovlivnit.
Nejvice ovlivituje Teslu Jihlava, a to v negativnim slova smyslu, posilujici koruna vici
euru, kterd snizuje jeji trzby. Dale danové prazdniny poskytované zahrani¢nim investorim,
které Teslu Jihlava znevyhodnuji vii¢i zahrani¢ni konkurenci, také nedostatek kvalifikované
pracovni sily v jihlavském regionu a malé mnozstvi vladnich vydajii na vyzkum a vyvoj v
kraji Vysocina. Pozitivnimi faktory, které mohou Tesle Jihlava pomoci v zahrani¢nim
obchodg jsou snahy Ceské republiky o takovou zahrani¢ni politiku, ktera by neohrozovala
tuzemské vyrobce, dale ptfevazujici nabidka pracovni sily nad poptavkou, kterd umoziuje
Tesle Jihlava vybirat si zaméstnance, aniz by to zatiZilo jeji mzdové naklady a pfiznivy
vyvoj automobilového a telekomunika¢niho primyslu, ktery pifindsi Tesle Jihlava
zhodnoceni v podobé¢ zisku.

Tento pfiznivy vyvoj na druhé strané 1dkd nové konkurenty vstupovat do tohoto
odvétvi. Na zakladé Porterova modelu péti sil jsem ale zjistila, Ze vstup novych konkurentt
do odvétvi je téméf nemozny. Jedna se totiZz o odvétvi vysoce ndro¢né na technologii a miru
inovaci a k tomu je zapotiebi dostatecné mnozstvi finan¢nich prostfedkl. Rivalita mezi
stavajicimi konkurenty se pohybuje na stfedni Grovni. Negativem je vysokd vyjednévaci
sila odbératelt, kteti si diktuji podminky tykajici se prevazné kvality vyrobkl a zaroven
velka zavislost firmy na vstupech, tedy materialech, které nakupuje od svych dodavatelt.
Jako moznou vyhodou se zdé nizka nahraditelnost vyrobkl substituty. Z Porterova modelu
péti sil tedy vyplyva, ze z hlediska manévrovacich schopnosti nema firma pfili§ dobrou
pozici na trhu a plisobi na ni pomérné velké mnozstvi hrozeb z okoli, proti kterym se musi

branit.
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Pomoci SWOT analyzy jsem dospéla k zavéru, ze Tesla Jihlava mize hrozby
odvratit pomoci svych silnych stranek, které jednoznacné prevazuji. Nejprve jsem stanovila
silné stranky podniku, slabé stranky podniku, pfilezitosti, ohrozeni na trhu a poté jsem
provedla parové srovnani jednotlivych faktori. Na zdklad¢ zjisténych vysledkli jsem
dospéla k tomu, ze podnik mlze konfrontovat ohrozeni se svymi silnymi strankami, to
znamend, ze muze pouzit ST strategii, také oznacovanou jako strategii ,,konfrontace®. Pro
podnik miize byt povzbuzenim, zZe zna¢nd prevaha silnych stranek dokaze odvratit mozna
nebezpeci na trhu. JelikoZ jsou nejvétsim ohroZzenim ménici se potieby zadkaznikl a jejich
rostouci sila, mé¢l by se podnik zaméfit pravé na né. Proto jsem navrhovala takové strategie,
které se snazi na prvnim misté uspokojovat potieby a ptani zakazniki.

Moji prvni navrhovanou strategii je strategie reaktivni, kterd vychazi ze znalosti
pozadavki zdkazniki a jejich pruzného ptevedeni do zmén vyrobkd.

Dalsi navrhovanou strategii je strategie uzkého zaméfeni. Tato strategie hleda
zakazniky, ktefi maji zajem o specificky druh produkce nebo sluzeb a prizplisobuje
produkci tomuto cilovému segmentu, ktery je v rdmci daného odvétvi ostatnimi konkurenty
uspokojovan nedostate¢né.

Sama Tesla Jihlava si je védoma rostouci sily odbératelll, a proto si ve své strategii
jako hlavni cil stanovila spokojeného a nadSené¢ho zdkaznika.

Pokud by zdkaznici, tedy odbératelé zacali pozadovat levngj$i vyrobky, pfichdzela
by v uvahu strategie nizkych nakladu, ktera se snazi o uspory z rozsahu. Pak je tedy mozné
zlevnit vyrobky. Myslim si, Ze odbératelé budou spiSe pozadovat kvalitni produkty, které
jsou v automobilovém a telekomunika¢nim pramyslu nutné. Avsak Tesla Jihlava by méla
S touto moZznosti pocitat.

Pokud by sila odbératelti stale rostla, méla by se Tesla Jihlava radéji zamé&fit na
strategie, které vyhledavaji a vyuzivaji nové pfileZitosti. Jsou jimi strategie rozvoje trhu,
pomoci které se podnik snazi proniknout se stdvajicimi vyrobky na geograficky nové trhy a
diverzifikaéni strategie, prostfednictvim které firma nabizi nové vyrobky novym
zakaznikim. Jelikoz Tesla Jihlava ma dostatek financnich zdrojl, maze si obé& tyto strategie

dovolit pouzit.
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Na zékladé provedenych analyz doporucuji:

Zvysit marketingové Usili s diislednou orientaci na zakaznika.

Rozvinout ¢innost obchodniho a marketingového oddéleni, vybudovat informacni
systém, ktery bude registrovat a zpracovavat informace o trhu a konkurenci.
Optimalizovat produktové portfolio, vytvoiit produktové skupiny tak, aby jejich
produkce a distribuce byla co nejvice rentabilni a uvést nové vyrobky, které budou
akceptovany trhem.

Udrzovat soucasnou strategii zalozenou nejen na vybudovani marketingové fizené
spole¢nosti, pro kterou je jedinym cilem spokojeny zékaznik, ale i na rozvijeni
technologické zdkladny firmy a vytvareni dostate¢nych zdroja.

Pouzivat uvedené analyzy, diky kterym podnik mtze zvolit vhodnou strategii, ktera

mu zajisti vyhodnou strategickou pozici na trhu.
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8 Zavér

Cilem m¢é diplomové prace bylo navrhnout systém hodnoceni strategické pozice
podniku TESLA Jihlava, a.s. Podnik se zabyva vyrobou elektromechanickych prvka pro
automobilovy a telekomunikacni pramysl, pficemz jeho zadkazniky nejsou konecni
spotiebitelé, ale dalsi vyrobni podniky.

Pro zhodnoceni vnéjsiho prostfedi jsem pouzila dvé metody, a to PEST analyzu a
Porteriv model péti sil, pro hodnoceni strategické pozice podniku na trhu jsem pouzila
SWOT analyzu.

Z vysledkii provedenych analyz jsem dospéla k zavéru, ze TESLA Jihlava, a.s.
nema ptili§ dobrou manévrovaci pozici na trhu, protoze ji ovlivituje celd fada vnégjSich
faktordi, kterym se musi pfizpisobovat. Mezi ty nejpodstatnéjs$i patii rostouci sila
odbératelli a jejich rostouci pozadavky na kvalitu vyrobkl. To znamenda, Ze zvolend
strategie by se mé¢la zaméfit pravé na zakazniky. Firma by meéla tézit predev§im z
kvalitniho technologického vybaveni, diky kterému mulze vyrabét kvalitni vyrobky a
poskytovat kvalitni sluzby. To lze uskutectiovat pomoci dostatecného mnozstvi penéznich
prostiedkt, které Tesla Jihlava v soucasné dobé ma.

Na zaklad¢ analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni jsem zjistila, ze
Tesla Jihlava dokdze pomoci svych silnych stranek, které pievazuji, odvratit mozna
nebezpeci na trhu. Diky této analyze byly nasledné vybrany strategie, které by mély vést ke
zlepseni, ptipadn€ upevnéni strategické pozice firmy TESLA Jihlava, a.s. na trhu.

Prvni navrhovanou strategii je strategie reaktivni, podle které by se podnik mél
zaméfit na stavajici nebo nové zékazniky, kterym by mohl, narozdil od konkurence, nabizet
nové a kvalitni vyrobky. Dal§i moZnou strategii je strategie uzkého zaméfeni, kterd se
soustied’'uje na zakdzkovou vyrobu. Myslim si, Ze tyto navrhované strategie by se mohly
vzajemné doplnovat a Tesla Jihlava by diky nim mohla ziskat vyhodnéjsi strategickou
pozici na trhu, pfipadné si stavajici pozici jeste vice upevnit.

Do budoucna by pfichazely v tuvahu strategie rozvoje trhu a soustiedéna
diverzifikace, které vyhledavaji a vyuzivaji nové pfilezitosti na trhu.

Tesla Jihlava si dala za kol vyrabét kvalitni vyrobky, uspokojovat potieby a piani

svych zakaznikl, poskytovat svym zaméstnancim urcité jistoty a zvySovat tak ziskovost
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firmy. M¢la by také prohlubovat své silné stranky a chopit se kazdé pfilezitosti na trhu,
naopak své slabé stranky minimalizovat a ohroZeni na trhu kontrolovat.

Je velice t€Zké vybrat pouze jednu strategii a myslim si, Ze i nemozné, nebot’ v tak
proménlivém konkurencnim prostfedi, by m¢l mit podnik vypracovano n€kolik variant
strategii, které by okamzité reagovaly na zmény, které vnitini i vné&jsi prostiedi ptinasi.
Proto by podnik mé¢l mit vyborné manazery, ktefi dokazi sledovat trh a umi reagovat na
zmény, které na trhu vznikaji. Pouze kvalitni manazefi jsou schopni vytvoiit opravdu
vybornou podnikatelskou strategii, ktera miize podniku zajistit vyhodnou strategickou
pozici na trhu proti ostatnim konkurentim.

Nebojim se tedy fici, ze pokud bude Tesla Jihlava brat na védomi navrhovana feseni
a bude je realizovat, pak bude mit nejlepsi ptedpoklady pro dal$i rozvoj. Musim, ale
podotknout, Ze pouze vybér vhodné strategie nestacCi, je zapotiebi také spradvna
informovanost zaméstnancti o nové strategii. V souladu s implementaci a navrhovanymi
strategiemi i jejich kombinacemi, by se Tesla Jihlava méla neustale snazit zdokonalovat
kvalitu vyrobki ziskdvanim dalSich certifikaci a zlepSovat stavajici technologie bez
ohrozeni zivotniho prostfedi. Jedin¢ tak se mulze stat UspéSnym dodavatelem
mechatronickych sestav s konektory pro trzni segmenty vyuzivajici elektroniku, zejména

automobilovy a telekomunikacni primysl.
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9 Summary

This diploma thesis is concerned with internal and external environs of Tesla
Jihlava, their evaluation and impact on the company.

The first part of the thesis describes environs of the company theoretically. The next
part introduces the company and analyses the external environment of Tesla Jihlava by
PEST analysis and Porter's model. The strategy position is described by SWOT analysis.

In the last part, there are the suggestions and recommendations for the suitable
strategy. The selected strategy should contribute to better position of the company on the

market.
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