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ANOTACE

Bakal&ska prace se zabyva navrhem na zlepSeni komunfkatge KOVO Koukola,
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komunikaci a to zejména se z&tnanci. Vystupem bakakké prace je soubor navrh
vedoucich ke zlepSeni komunikace mezi managemefiterm a zamgstnanci a mezi

managementem firmy a uchéze praci.
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Bachelor thesis deals with improvements suggestiosorporate communication in
KOVO Koukola, s.r.o. company. There are two mainpet of corporate
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UvOoD

Ve sveé praci se zabyvam firemni komaoikktera zajiduje fungovani podniku
jiz v jeho podstat Predpokladem usisné podnikatelsk&nnosti je totiz nejen zakladni
3 faktorova koncepce praceidy a kapitalu, ale jde hlagrv sowtasné dob a dnesSnim
podnikatelském proidi o undni prodat a udrzZet se na trhu, kde konktnémprostedi
klade téngi jasné podminky konkuréniho boje.

V konkuretnim prostedi jiz nejde tolik o vyhodu vyr&b néco ojedirglého a
vyjimeé¢ného, protoze konkurenti se dokazi jakymkoli indracychle gizpasobit a
konkurertni vyhoda tohoto typu se d& povaZovat za kratkodplbm samé plati i o
snizovani naklall produkce, dostupnosti, ceny a zau#d novych efektivijSich
technologii. Za pedpokladu, Ze podnikatelsky subjektigpé vySe uvedené pozadavky
trhu, jako podstatu Uspnosti v postaveni na trhudeme povazovat komunikaci,
vztahy a vazby se zakazniky, zstmanci, ostatnimi cilovymi skupinami komunikace a
to, jak celd komunikani koncepce podnikuigobi na jednotliva prosdi.

Komunikace vtomto smyslu znamen&lmdht jasné informace cilenym
subjektim, tak aby jim rozurdi a dokazali zptné reagovat. Satasné podnikatelské
prostedi jiz nepovaZzuje marketing za vysadidici disciplinu. Z&ina se prolinat
s dalSimi disciplinami, které maji zasadni vlivek@nomickowinnost podniku, a to jak
na vyrobu, prodej, distribuci, tak i na vmit a vrEjSi komunikaci podniku, od které se
odviji pojem integrovana komunikace.

Ve své praci pojimam komunikaci tedkojaintegrovanou, protoze viit
komunikace zasadnovliviiuje tu vrEjSi. Analyza komunikace firmy dokéaze odhalit
nedostatky a nastinit moZn#&eSeni jejich odstrani. Takové navrhy umaiiji
ekonomicky rozvoj podniku a maji jeden spolg cil, a tim je spokojeny zakaznik,
zantstnanec a celéada ostatnich skupin, se kterymi sgalest komunikuje. To, Ze se
firma bez komunikace neobejde je zcela jasné, teahyi otAzkou zda komunikuje, ale
spise, jak komunikuje, cdka, ke komu jeji séleni sn&iuji, a jak¢asto. Mizeme tedy
fict, Ze samotna komunikace neni vSechno, alezoj§im.

Problematika komunikace firmy je velotisahla, proto je idezité definovat
oblasti, ve kterych bude prace komunikaci firmy wh@t a na zakladnedostati
zjistenych analyzou navrhovat mozregeni jejich odstrani anebo navrhnout zcela
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nove [istupy stavajici komunikace. Vzhledem k rozsahléobjemu problematiky,
ktera tato oblast zahrnuje, a omezenému rozsalou piétice se za¥him pouze na
nékolik aspekt firemni komunikace.

Prvnim aspektem firemni komunikace, rnktese své praci pojimam je
marketingova komunikace rdernéna do 2 c¢asti. Jednacast charakterizuje
marketingove progedi a to jak v§Si okoli podniku, tak i vnihi. Druhacast se tyka
charakteristiky komunikaiho mixu a vSech jeho prik

DalSimi aspekty firemni komunikace v préci jsou vnitrofiremni komunikace
a uvod do problematiky personalniho managementichto dvou kapitolach jsem se
zantiila na problematiku komunikace se zZmtmanci a na problematiku personalniho
managementu, kterou je motivace pracovniho chavaimgkavani lidskych zdnj

V nasledujicim textu bakeské prace vychazim z podminekesirt maléceské

spolenosti, ktera podnika v oblasti obgdtd kowvi.
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1. CILE BAKALA RSKE PRACE

Cilem mé bakakké prace je v prviiadé provedeni analyzy séasného stavu
firmy KOVO Kokola, s.r.o., dale zatreni analyz na firemni komunikaci a zmapovani
komunikanich nastraj firmy, zjiS&ni nedostatk v oblasti komunikace firmy a navrh
kroka vedoucich k jejich zlepSeni.

Na ze&atku své prace bych rada popsala teoreticky pnuditi@u komunikace
jako takové a firemni komunikace, jeji vazby a mstnsodinnosti komunikace
jednotlivych oddil podniku, protoZze se jedna o zakladni teoretickénptky, kterymi
se tato prace zabyva. Zde bych ¢tdntdale svou pozornosténovat poznatkm o
personalnimtizeni a komunikaci na arovni personalniho manag&manv posledni
casti teoretickych poznaikbych se radad&novala problematice analyz, které budou
v praci provedeny. Jedna se jak o analyzy okolhpad a to jak vijSiho tak i vnitni,
abych mohla na zakladakovych poznatkcharakterizovat s@asny stav spotosti a
odhalit jeho nedostatky, jejichgSeni budefednttem dalSi kapitoly prace.

V druhém oddilu bakatké prace bych se ¢ zangtit na charakteristiku
sowasného stavu spdleosti KOVO Koukola, s.r.o. Jednotiv se budu #novat
strktnému  pedstaveni firmy. Dale bych rada provedla &wau analyzu
marketingoveho okoli, kde je vymezeno jeji imita vrejSi prostedi, kdo do & spada
a jakou mirou ovlixiuje cinnosti firmy. Dale bych clita urit cilové skupiny
komunikace (komunikmi mix), ke kterym bych ifpojila samostatnou analyzu
komunikace se zagstnanci, a to konkré#n analyzu spokojenosti zastnand, ktera
bude vytvdena na zaklad dotaznikového Sini. Také se buduémovat SWOT
analyze, jez vymezuje silné a slabé stranky firmrQMO Koukola,s.r.o. ale také jeji
prilezitosti a hrozby.

Souhrn vystdpjednotlivych analyz pofize odhalit nedostatky v marketingové
¢innosti firmy a také v oblasti firemni komunikadeze podle nich zjistit, kde jsou
chyby a pré produktivita zamstnan@ klesa. Budu se snazit na zakiadysledki
analyzy komunikace se z#&stnanci zjistit pré nepracuji, tak jak by se¢ekavalo, a
jaké kroky se daji utllat ke zlepSeni této situace.

V zavrecné casti, ktera se tyka vlastnich natrrha zlepSeni komunikace firmy
bych chéla navrhnout opéeni v oblasti komunikace se zé&sinanci a s potencialnimi

novymi pracovniky, P niz se firma potyka s nejt8imi potizemi. Také je mym zajmem
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v ramci upevaini vztalh mezi managementem a pracovniky v &ilddvrh motivani
slozky, ktera by podpda firemni kulturu. A také je cilem bakatké prace navrhnout
feSeni p potizich komunikace s budoucimi zéstanci a uchazeo praci.

Poslednim avSak zasadnim cilem svél&igka prace je pomoci diky navarin
firmé feSit problémy v komunikaci. &im, Ze navrhy na zlepSeni firemni komunikace
budou pinosem a jejich implementace bude nadale rozvijemni kulturu a

komunikaci nejen uvnitfirmy, ale také i s jejim okolim.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Pojem firemni komunikace

Firemni komunikace je nezbytnou podwmin fungovani podniku a jeho
marketingu, protoZze moderni marketing vyZaduje néZ jen vyvinout a vyprodukovat
dobry vyrobek, ocenit hoffznivou cenou a Zpstupnit potencialnimu zakaznikovi. Aby
firma obstala v dneSnim rozvinutém konkumeim prostedi, musi také ovladat
schopnost komunikovat, a to nejen se svymtasnymi a potencialnimi zakazniky.

Je-li umyslem firmy{gobit na své okoli tak, aby si aleippachovala jeho
piizen, ba i naopak aby ji upevnil& rozsSiila, musi pélivé zvaZzovat sva steni.
Mnohé firmy zajiguji efektivni komunikaci pomoci reklamnich agentspecialisi na
podporu prodeje a public relations, Skoleni svyohadd a dalSich odborntk To, Ze
se firma bez komunikace neobejde, je zcela jase, tedy otdzkou, zda komunikuje,
ale spiSe, jak komunikuje, @tka, ke komu jeji stleni snétuji, a jakcasto. Mizeme
tedy fict, Ze samotna komunikace neni vSechno, ale <tajivsim. Sotasné
podnikatelské prostdi jiZ nepovaZzuje marketing za vysa#dici disciplinu. Z&ina se
prolinat s dalSimi disciplinami, které maji zasadtiv na ekonomickoucinnost
podniku, a to jak na vyrobu, prodej, distribucik tana vnitni a vrEjSi komunikaci
podniku, od které se odviji pojem integrovana koikage. Firmy komunikuji
s prostedniky, véejnosti, zamsstnanci a spoebiteli, prostednici komunikuji se svymi
spotebiteli a véejnosti, spdebitelé komunikuji s ostatnimi spebiteli a s véejnosti.
VSechny tyto subjekty si také navzajem poskytujnkaikasni zpstnou vazbu. Moderni
firma by tedy mdla vnimat komunikaci kompleX¥n To znamena, Ze marketingovy
komunikani mix i vSechny ostatni prvky celého marketingavéhixu jsou chapany ve
vzajemné kombinaci a ¢ty by byt sladgny za @elem maximalniho komunikaiho
acinku. (10)

2.1.1. Komunikatni proces a efektivita komunikace

Komunikaci iizeme chapat jako soubor informaci, komutikeh dovednosti,
komunikanich aktivit a komunikénich nastraj, které probihaji nejen v podnikovém

prostedi. Odesilatel komunikace zodpovida za to, abypiijemce rozunil. Proces
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komunikace tedy zdnd u odesilatele, ktery zakdduje sv&ledi pomoci utitych
nastrof ¢i prostedki (predpokladejme jimieg) a greda jej pijemci. Ten je dekdduje a
poskytuje zptnou vazbug¢imz se o¥ii, zda bylo séleni spravi pochopeno.

Takto to zni velmi jednoduSeigsto se v kazdodenni praxi objevuje mnozstek@zek.
Témi jsou rozdily ve znalostech, kuity statusu, postoje, emoce e nedostdte
komunikani dovednosti. Rozdily ve znalostech jsou vekasté pi komunikaci
managek a jejich podizenych. Plati zde zasada, deveék vice vzalany v daném
tématu se ma v komunikadiippusobit¢lovéku vzdlanému mé#.(9)

Podobh je tomu tak i u rozdil v kulture, zvlas jde-li o rozdily mezi
spol&enskymi tidami. Sva ojediéla specifika ma komunikace interkulturni, kterd
vyZzaduje jistou miru spoluprace a ochotu pochopamihych. Také status byva
piekazkou pedevsSim u Spatnych manaZektei odmitaji naslouchat druhym. Takova
komunikace je potom jednogmma, tudiz neefektivni. Vliv na komunikaci maji éak
emoce, postoje a také hlavrkomunika&ni dovednosti, kterymi jsou schopnost
komunikovat, umini argumentace a naslouchani. V&mnosti byva f efektivni
komunikaci kladen @taz na jeji uskutgovani v atmosfi@ divery.(3)

Obeatiproces komunikace ve velmi zjednoduSené verziipéohsi takto:

, kodovani dekodova .
ODESILATEL  _ FILTR —_— PRIJEMCE

zptna vazba

Obrazek 1. Proces komunikace

RozsfergjSi model procesu komunikace se opird o sedm zdidadorvia, kterymi
jsou: 1. ODESILATEL - ma my3lenky, zéry, informace a divody ke komunikaci
2. KODOVANI - pevedeni odesilatelovych myslenek do systematického
souboru symtiol
3. ZPRAVA — vysledek kodovaciho procesu
4. PROSREDEK — nositel zpravy
5. DEKODOVANI — pijemce musi zpravu dekodovat, cdggstavuje
interpretaci na zakkadvych zkuSenosti a refetemho ramce obsahu zpravy
6. ZEETNA VAZBA — reakce pijemce umo#uje vzajemnou komunikaci

7. SUM — v8echny mozné vlivyémici zangr zpravy
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Dorozumivani mezi lidmi vzajeghnpropojuje psychické jevy a procesy

Gcastnikh komunikace a umdaiije vzdjemné ovliovani lidi. Kazdy dastnik

komunikace mize mit odliSnou interpretaci &eni, nebd je realizuje na zakladsvych

vlastnich zkuSenosti, motiéasiho pozadi a svého osobitého hodnoceni. Lidjénaji

rackji takové informace, které jsou v souladu s jejicdzory a stanovisky, nebo si je
podle svého upravuji, vznika tim tzv. individuahddnotovy filtr. Tyto i s pedchozimi

vlivy na proces komunikace, dobry komunikator bemgotaz a aby byla komunikace

acinna, musi respektovat nasledujici zasady:

sckleni musi byt fijemcem wibec vnimano

sckleni musi byt fijato jako pozitivni vzhledem k postoj prijemce

piijemce musi po€ovat fijeti informace jako s§ vlastni zajem a akceptovat ji
ma-li dojit k jednani jako nasledkdijeti informace, musi existovat odpovidajici

motivace pijemce. (17)

2.2. Marketingova komunikace

Propagace nabizenych pro@luktirmy a marketingovd komunikace

s nejiizrejSimi skupinami  kiéovych veéejnosti, et obchodnich partnér je

nedilnou sotasti marketingového mixu a plati pro ni také zakigarincipy a zasady

komunikaniho procesu.

2.2.1. Proces marketingové komunikac

Marketingova komunikace miva obvykésledujicich 5 zakladnich kriok

VOLBA CILOVEHO
SEGMENTU

STANOVENT
POZADOVANE
ODEZVY

ZPETNA VAZBA A
VYHODNOCENI

VOLBA
KOMUNIKACNIHO
KANALU

VOLBA TYPU
SDELENI

Obrazeke. 2 Proces marketingové komunikace
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Pti volbé cilové veejnosti (segment trhu) jeéetba si vzdy ujasnit co, jak, kdy,
kde a komu ma byt stéeno. Kazdy odesilatel (iniciator komunikace) muont
také promysleny pozadavky a pelty gijemce sdleni. Musi také urt na
piijemcovy poZzadavky rychle a pruZreagovat.

Stanoveni poZadované odezvy (fiklad vzbuzeni pozornosti, podniceni
piijemai k akci) je smyslem vSech komunémach snabh.

Volba typu sdleni se d4 radenit do ti ¢asti. Nejprve autor voli obsahésehi,
tedy zda vyuZije emocionalni, racionatnimoralni argumenty. Déale si promysli
strukturu. V tétocasti autor voli, jestli budou informace vychazetbecnych
fakt a smiovat ke konkrétni vyava nebo naopak. Rozhodnuti o dogeni,
které bude jizZ obsazeno v informacich nebo budésetpouze naifjemci, jak
se ke sdleni postavi, je také ulohou volby struktury. \sfeanic¢asti autor
rozhoduje o forma scEleni, zda a jak bude graficky upraveno, apod.

Volb¢ komunik&niho kanalu (média) by &h management d&novat takeé
nalezitou pozornost, protozgijemce lépe vnima informaci Zi&ryhodného
zdroje, nez informace prezentovanaiiidpd v bulvarnim platku. Marketingovéa
komunikace vyuZiva uceleny soubor néstrdjterym misobi jak na obchodni
partnery, tak na spiabitele, zakazniky a Sirokouiegnost, tj. komunikéni mix.

Zpétna vazba a vyhodnocenfinosti procesu komunikace (4)

2.2.2. Teorie komuniké&niho mixu

Pod pojmem komunika@ mix se rozumi nasazeriiznych nastraj, které firmy

pouzivaji jako noge cilenych informaci na trhu. Reklama gasto povaZzovana za

synonymum marketingové komunikace, protoze je déplnéjSim nastrojem

komunikaniho mixu. Existuje vSak celéada komunik&nich nastraj, které maji své

typické charakteristiky, vyhody a nevyhody.

Mezi hlavni skupiny nasttopati:
Propagace — jakakoliv placena forma neosobni ptazera podpory myslenek,
zboZi a sluzeb dgitym sponzorem. Reklama vyuZivéepézri televizi, rozhlas,

noviny, ¢asopisy, billboardy, apod.
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* Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeikupu nebo prodeje
vyrobka ¢i sluzby. Jedné se zejména o sniZzeni cen, poskyitavznych kupén,
programy pro loajalni zdkazniky, sk ¢i vzorky zdarma apod.

* Public relations — mnoZstvi neplacenych programytvorenych pro zlepseni,
udrZeni nebo ochranu image firmy nebo vyrobku. RRrrauje tedy vSechny
¢innosti, jejichz firma komunikuje se svym okolimv@emi jeho subjekty.
Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse édifch apod.

 Osobni prodej — ustni prezentacei konverzaci s jednim nebo vice
potencialnimi zdkazniky zaélem realizace prodeje.

DalSimi nastroji komunikaniho mixu jsou:

* Sponzorovani — jedna secmnost, f#i které sponzor poskytuje sluzby, zbozi,
fondy ¢i know how a sponzorovany mu poméhé v dosahovéinkomunikace,
jako je napiklad posileni po¥domi o zné&ce, posileni image, znovuziskani
pozice znaky.

» Pfimy marketing — tento nastroj je vyzmg osobnim kontaktem se zakazniky, a
to jak formou telemarketingu,fipnych zasilek na adresata, tak i specialnimi
broZurkami zpracovanymi pro konkrétniho zakaznika.

* Vystavy a veletrhy — jejich existence ma vyznamneja pro produkty
pramyslového trhu. Umaiiji komunikaci mezi dodavateli, ogfateli.

* Interaktivni marketing — typickou vlastnosti tohd¢omunika&niho nastroje je

vyuzivani novych médii jako jsou Internet a extrgRf)

Ulohou komunik&niho mixu je tedy ovliiovani nebo feswdeovani (potencialniho)
zakaznika tim, Ze mu &dje informace. Zpsob sdlovani informaci z hlediska
adresnosti izeme rozlenit do dvou z&kladnich skupin, kterymi jsou:
1. Osobni komunikace — jgimd, vyuziva zgtnou vazbu, jedna se zejména
0 osobni prode;j.
2. Masova komunikace — oslovuje subjekty rychle azkyrhi naklady,

nema vsak vliv na jednotlivce aheni efektivnosti je celkem obtiZzné.
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2.3. Vnitrofiremni komunikace

Je komunikace lidi, ktgsou zapojeni dginnosti podniku a nemuseji to byt jen
zamestnanci, &koli ti stale tvdi velmi dileZitou ¢ast této oblasti firemni komunikace.
Vnitrofiremni komunikace musi byt obousmy proces. V managementu ji t¥o

- stanoveni a sdbvani cili podniku

- zpracovavani a prosazovani plgro dosazeni dil
- efektivni vyuZziti zdraj

- ziskavani, vybr a hodnoceni zagstnang

- vedeni &izeni spolupracovnik

- kontrola a dvojita z§tna vazba

PLANOVAN( ORGANIZOVAN[ PERSONALISTIKA RIZENI KONTROLA
4 g e s
KOMUNIKACE
g

DVOJITA ZPETNA VAZBA 1

Obrazek 3. Propojenifinnosti managementu a vnitrofiremni komunikace (11)
2.3.1. Proces komunikace uvitifirmy

Principy a zasady procesu vnitrofiremnikomunikace se od obecné teorie
nelisi. Jde zejména o zasadu porozmimscleni. Odesilatel @tSinou pozici
nadizeného) by rl zvolit vhodné nastroje kipnosu informace. Cely proces je

znézorgn na obrazku, kde jsou prvnim nastrojem cile firmy.

CILE FIRMY
- , CILE
POZADOVANE —
i KOMUNIKACNI
CHOVANI SITE
KOMUNIKACNT KOMUNIIKACNI
NASTROJE DOVEDNOST

Obréazek 4. Vnitrofiremni komunifa proces (11)
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2.3.2. Vyznam vnitrofiremni komunikacero podnik

Rizeni je bez komunikace nemyslitelnéedthozi ¥ta vyjaduje podstatu
vztahu podniku a komunikac&izeni tedy chapeme jako souhrn v3aghnosti
nezbytnych k zabezpeni chodu organizace a komunikace je jednou z ftavn
neopominutelnych s@dasti podnikového Zivota. (23)

Existence jasnvymezenych komunikaich pravidel, tvorba komunikaich
kanah (pomoci komunikénich prostedki) a dostaténé interpersonalni dovednosti
pracovniki jsou pro usgsnou firmu nezbytné.

Vyvoj trend v posledni dob smetuje ke zvySovani Ulohy komunikace. Aby
mohli pracovnici dlat rychla rozhodnuti, p#buji rychly gisun informaci bez
zbytegtnych zdrzeni. ZvySuji se také naroky na techniciasiedky, které slouzi ke
komunikaci. Roste vyznam elektronickych sluzebré&temoiiuji kvalitni propojeni na
souwasném stale vice globalizovaném trhu.

To se netyka jen velkych sgmlestici nadnarodnich konceiinale i v malych
a stednich podnicich je nutno kvalénkoordinovat vSechny cinnosti, protoze
komunikace, ktera dab funguje, je kilem k dosazeni vysledk(1)

O zvladnuti komunikace nepochybujen¥éd giistupi fizeni podniku. Rozdily
panuji pouze v pohledu na dalSi mozn&ngsy pro podnik. U Kklasickych a
kvantitativnich pistupi je komunikace nastrojem ke &aolvani pokym a je zde
prosazovan styl: iftkaz — kontrola. Zatimco u socialnichigtupi je kladen draz na
kontakt s dalSimi pracovniky, tedy komunikaéeSi problémy. B vybéru stylu
komunikace se nejspiseétginou fiklanime k socidlnim fistupim.(24)

DalSi rozdily pak panuji v tom, degamiry ma komunikace vliv na motivaci.
Vnitrofiremni komunikaci ma& na starost v podniku d&éni personalniho

managementu.

2.4. Uvod do problematiky personalnihnmanagementu

Podminkou firemniho tshu se v poslednich letech stdva kvalita lidskych
zdroji. Proto jsou otazky, jak najit spravné lidi, ve&prou dobu, jak z nich dostat ty

nejlepsi vysledky a jak jednotlivce spojit co npgév jeden celek, nasnadOdpovdi
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na pedchozi otazky jsou ukolem personalniho manageméhtcesy personalniho

managementu fizeme strukturalizovat naslegin

ZiSKAVANI PRACOVNIKU:

- planovani potreby
- Vyhledavani pracovnikd
- Nabor a pfijimani

PRACE S LIDMI:

- pracovni a socialni
adaptace
- vychova a vzdélavani

KOORDINACE:

- informovdani
- sprava
- podpora fidicich

- motivace, stimulace

pracovnik , - racovnik(
Rozmistovani s 4~ hodnoceni pracovnik( g
ik - péce o profesni kariéru
- odménovani

- socialni sluzby

i

Obrazek 5. Aktivity personalniho managementu

VySe uvedené aktivity nejsou zcela kompletni, mehékteré ¢innosti personalniho
managementu maji vice ekonomickiypravni aspekt. AvSak cely systém by sé& m
splovat nasledujici podminky:

» Komplexnost a podchycovani vSech oblasti pracoveém@ieni zandstnang

e Vyuzivani vSech moznosti, kterymi mohou oiiwvat wdomi a jednani

zanestnance k posilovani identifikace s praci a s paani
* Neoddlitelnost od celého vnitropodnikovélkizeni
» Absence charakteru manipulace — systém ¥ oyt zaloZen na principech

kultury a etiky.(2)

2.4.1. Faktory ovliviujici komunikaéni politiku firmy

Komunikani politika je ovliviovana vnitnimi a vrejSimi faktory. Mezi vnitni
pati velikost podniku, organizai struktura, ekonomicka situace firmy, prezentace
firmy navenek a podnikova kultura. Pokud jde o kadt firmy, ¢asto se stava, zdip
rastu podniku se zapomind mimo jiné i na komunikabdchazi k pekryvani

kompetenci a ke ztrdkontaktu mezi managementem a Zamanci. (7)
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Personalni a komunika politika se pizpuisobuje charakteru podniku a jeho
organiz&ni struktde. RozliSujeme podniky na vyrobni a obchodni, plgni
koncentrované na jedno misto nebo podniky s mnoagtebaek, apod.

Prezentace firmy navenek musi bytwlaau s pedstavou, jakou firma o séb
piedklada svym zagstnaném. Ve&ejnost sleduje vnihi komunikaci a na zakl&gd
svych poznatk si miZe udlat obrazek o firm. Vnima chovani zasstnand, jak spolu
zanestnanci navzgjem jednaji, jak firma vystupuje aétalostava od zatetnand
neformalni informace o &hi v podniku. Firnd by tedy nélo zalezet na tom, zda
zanestnanec ma informace spravné (nebo takové, jeirnsa fpreje, aby zarstnanec
mel) a jestli je ochoten takové informace¢knvat. Podob# pozorujeme i vztah mezi
vnitrofiremni komunikaci a podnikovou kulturou.

VRjSimi faktory jsou situace na trhu prace, naroduliuka ¢i pravni normy.
Situace na trhu prace definuje moznostévyitzangéstnance. Trh @uje, zda je dostatek
kvalifikované pracovni sily a firma ide zamdstnat nového pracovnika se vSemi
pozadovanymi znalostmi a dovednostmi (odbornymodi&nimi), nebo jestli bude
muset vynalozit vice prastdki na dophujici vzdilavani nebo doskoleni nového
zanestnance. Podoknmohou komunikéni politiku ovliviiovat i pravni normy, které

do podniku vstupuji &Sinou v podob bezpeénostnich pedpisi.

2.5. Marketingové analyzy

Marketingové prastdi spolénosti zahrnuje subjekty a sily, které oviliyi
schopnost firmy rozvijet se a udrZovat &8pé obchody a vztahy se svymi cilovymi
zékazniky. Ulohou marketingové analyzy je zachyaerihodnoceni faktér jejichz
pusobeni obeacnmuze na jedné strénvytvéaret nové podnikatelské&itezitost, na druhé
straré se niiZze jednat o potencialni hrozby.

Marketingové analyzylenime do dvou zakladnich skupin:
1. analyza okoli firmy

2. analyza vnitniho prostedi firmy
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2.5.1. Analyza wWjSiho prostiredi firmy

Okoli podniku je nutnéidkladn® monitorovat a systematicky analyzovat.
Analyza vigjSiho prostedi firmy by ngéla byt tedy zar¥ena gedevSim na odhaleni
vyvojovych trend, které mohou firmu v budoucnu vyragrovlivnovat.

Okoli podniku a faktory, které jej oviwji, je mozné vnimat z vice pohiedmezi
hlavni skupiny pdt analyza:
s+ obecné okoli firmy

% odborové okoli firmy

2.5.1.1. Analyza obecného okoli podniku

Tato marketingova analyza byva @éovana jako SPLEPT analyza, ktera se
zan®iuje na prosedi, ve kterém podnik dgobi. Jednotliva pismena SLEPT

charakterizuji segmenty analyzovaného preait

S = (social) spoleenské a demografické faktory. Segment social lké definovat jako
spole&enské prosedi a jeho podminky. Rasem cel&ada vliva:

- spol&ensko-politicky systém a klima ve sp&testi

- Zivotni styl

- Zivotni Urove

- struktura populace

Konkrétnim gikladem mohou byt pokles nebést populace, mira migrace, socialni
smir a pro podnikovou analyzu také vySe minimélnzdwm vySe podpory

Vv nezandstnanosti, ale tak@&zna @ekavani a stereotypy.

L = (legal) pravni faktory, nebo také legislativnmbgtedi a jeho podminky. Mohou
ovliviovat aktivity vlady a dalSich orgara instituci, soud, centralni banky, médii.
Stat ovliviiuje fungovani ekonomikyipdevsim zékony a kontroluje jejich dodrzovani.
Stat je také vyznamnym z@sinavatelem, vyznamnym spelbitelem. Kontroluje také
fungovani trhu, definuje a realizuje hospisk@du politiku. Rikladem niize byt zakonik
prace¢i zakonem stanovené hranice odchodu dchddu. Tyto vlivy jsou snadno
identifikovatelné a fedpowditelné, proto byvaji saisti personalniho planovani.

24



E = (economic) (makro)ekonomické faktory. Ekonomidk@njunktura nebo recese,
koupEschopnost obyvatelstva, s@sny i budouci stav ekonomiky silrovliviiuje
situaci podniku. Tato oblast zachycuje a zkoute@l@vsim nasledujici faktory:

- hospodé#sky cyklus

- mira inflace a mira nezastnanosti

- monetarni politika statu

- fiskalni politika

- stav platebni bilance statu, deficit zahéaitho obchodu

- vliv politické situace na ekonomiku stétu

Zmeény v ekonomice se obtiZnpredpovidaji na dobu delSi nez 3 roky (hamira
nezandstnanostici mira inflace v roce 2010). V oblasti personalnfflanovani mze

ovlivnit vyrazrejSi ekonomickyiist pa@et dobrovol@ odchazejicich pracovnik

P = (political) politické progedi a jeho podminky poukazuji na vliv demokratické
statni formy, na vlivy extrémistickych sil, polaaize ve spolaosti, korupce, vlivy
odborovych sdruzeni, podminky pro podnikani, misaokracie a administrativni

zatze, daové zatizeni.

T = (tecnological) technologické faktory jsotzko predvidatelné v dal) kdy se délka

inovatniho cyklu vyraza zkracuje. To plati zejména pro obory modernichrietogii.

2.5.1.1. Analyza odborového okoli podniku

Odboroveé okoli podniku je oviowano gedevsim jeho konkurenty, dodavateli
a zakazniky. Na strategie a cile podnikuéspasobi atraktivnost oboru, wmz firma
podnika, a jeho strategicka situace jako celek. &ralyzu odborového prdsti se
pouziva Portdiv petifaktorovy model konkuremiho prostedi. Tato metoda twje,
jaké jsou konkuremi tlaky, odkud pochazeji a jak se Ize proti nirartit nebo jak se na
n¢ adaptovat

Model vychazi zipdpokladu, Ze strategicka pozice firm§spbici v uéitém
odwtvi, resp. na witém trhu, je pedevSim ufovana fisobenim pti zakladnich

éinitela:
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Hrozba vstupu
novych
konkurentd

W

i

Konkurencéni
’ prostiedi g '
—/ (intenzita \\J_J
V) soupefeni /
v ocvétvi)
Hrozba
substitutl

Vyjednavaci sila
dodavatell

Obréazeke. 6 Porteriv petifaktorovy model

Vyjednavaci sila
odbératell

Intenzita @isobenid&chto gti sil spativa v odpo¥dich na nasledujici otazky:

1. Hrozba novych vstup Cim Ize zvysit bariéry vstupu?
Rozhodujicim&initeli prekazek vstupu mohou byt:
o Uspory z velkovyroby
Rozdily ve zn&ovych vyrobcich
Totoznost druhu vyrohk
Naklady na pechod do odétvi
Poteba investic
Pristup k distribdnim cestam

o O O O O o

Absolutni vyhody nizkych naklad
o Pristup k potebnym vstupm, atd.

2. Rivalita konkurence v odivi: Jak Ize zlepSit nasi pozici¢i konkurenci?

Rozhodujicimiiniteli soupéeni mohou byt:
0 Rust odwtvi
Fixni (nebo skladovaci) nakladyiigana hodnota
Obcasny pebytek kapacity
Rozdily mezi vyrobky
TotoZnost druti vyrobki
Naklady gechodu

O O O O o
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o O O o

Informasni sloZzitost

Rozmanitost konkuretit
Kapitalova @ast velkych spolaosti
Prekazky odchodu z odtwvi

3. Hrozba substitut: Cim Ize snizit hrozbu substiti®

Rozhodujicimiiniteli této hrozby mohou byt:

o

o

o

Relativni vySe cen docilenych substituty
Naklady grechodu
Ochota (skon) kupujicichigjit na novy vyrobek

4. Vyjednavaci sila odipateliz: Cim Ize sniZit vyjednavaci silu zakazitk

Rozhodujicim&initeli mohou byt:

o

O O O o o

o

Koncentrace kupujicich versus koncentrace firem.

Objemy nakup

Néaklady grechodu u kupujicich v pafru k nakladm piechodu u firem
Informovanost kupujicich

Schopnost integrace s prodavajicimi

Cena/celkové nakupy

Dopad na kvalitu / vykon, atd.

5. Vyjednavaci sila dodavatel Cim Ize zlepsit nasi poziciwi dodavatem?

Rozhodujicim&initeli mohou byt:

o

o
0]
0]

Diferenciace vstup
Néaklady grechodu u dodavatielh u firem v daném odi.
Koncentrace dodavatel

Naklady v ponsru k celkovym nakupm v daném odstvi, atd.

2.5.2. Analyza vnitniho prostiredi

Cilem této analyzy je zjistit, zda tm, ma firma k dispozici je vyhovujici pro

podnikatelsky za®r, ktery chce realizovafAnalyzujeme:

s Strukturu firmy: tato analyza je vhodna z hlediskamunikace, toku
informaci, flexibility v rozhodovani, z hlediskaaaky podpory inovacim
atd.

¢ Kulturu firmy: hodnoty, normy, proaktivita, intragmeurship, atd.
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% Zdroje firmy: zandtuje se na otazku dostatku zdropoZadovanou kvalitu,
atd. jedna se zejména o lidské zdroje, fyzické jedréinartni zdroje,

nehmotné zdroje ,know how" a kompetence.

2.5.2.1. Analyza zdidjrmy
Spolmost mize fungovat pouze tehdy, pdté se ji shromazdit, vzajergn

propojit, uvest do pohybu a vyuzivat nasledujikiday

PLANOVANI /

LIDSKE ZDROJE l HMOTNE ZDROJE

(@]

R . =

e CiLE 0

= ORGANIZACE =

(@] N

= >

> 2

NEHMOTNE FINANCNI ZDROJE
ZDROJE '
(INFORMACNI)

VEDENI

Obréazeke. 7 Rizeni zdraj firmy (14)

a) Lidské zdrojeHlavnimi charakteristikami lidskych zdfojjsou: pa&et,
struktura, motivace, adaptabilita a flexibilita. idaurertni vyhoda podniku rive byt
zaloZena na vysoce kvalifikovanych manazerech,opracich vyzkumu a vyvoje nebo
velmi schopnych prodejnich zastupcich.

b) Hmotné zdrojePati mezi & stroje, zéizeni, pozemky, budovy, haly a
dopravni prosedky. Dilezity je nejen p&et hmotnych zdrdj ale také jejich sid
vyrobni moznosti, technicky stav, spolehlivost, Zmrost. Pruzné vyrobni systémy
mohou byt pro mnoho konkurénttZko napodobitelné.

c) Finanéni zdroje Lze je rozdlit na vlastni a cizi. Tyto zdroje oviwji
finanéni strukturu a stabilitu podniku. Analyza by¢la dat odpovdi na otazky
moznosti pistupu k cizimu kapitalu, miru zadluZzenosti, naklath kapital, uhradu
zavazk a charakteristiku vztahu s dluzniky &fiteli. Hlavnim cilem této analyzy je
urcit. Které zdroje jsou nezbytné a jsou k dispozigiSine konkurend, a které zdroje

jsou potencialnim zakladem pro konkutenvyhodu.
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d) Nehmotné zdrojepati sem licence, patenty, obchodni tajemstvi, knowsho
powst podniku, ochranna znamka a &

»LAnalyza vnihich zdrofi a schopnosti podnikurgdstavuje diagnozu, audit,

inventuru¢i vyhodnoceni vychozi situace podniku, ktera uinge specifikovat jeho

vnitini zdroje a schopnosti odhadnout vyvoje do budoticha

2.5.2.2. Analyza kultury firmy

Firemni kultura je silny dlouhotjicd nastroj, ale &ko ovladatelny a

tézkopadny. Firemni kultura se sklada fiestozek:

MATERIALNI CAST:
nastroje
admeény

Corporate Design

VEDOMA CAST: POVEDOMA CAST:
kodex etiky navyklé zplsoby
"tak se to u nas déela”

FIREMNT
KULUTRA

e -~

Obrazeke. 8 Firemni kultura
.NejlepSim zjsobem, jak zvySovat firemni kulturu, je zvySovamduktivity. Nemusime

se zamiovat na firemni kulturu, ale na principy firemniltkuy, kterymi jsou hodnoty firmy.

Kultura se ndm vytvié samovoli.“?

Existuje &kolik zasad firemni kultury, mezi které piaaké:
Profesionalni planovani a stanovenicil

Kultura je zavedena aigha shora

Manazéi jdou prikladem a neexistuji vyjimky

Provaani pravidelného hodnoceni

VvV V V VYV VY

Kultura mize byt podporovana élenénymi finantnimi prostedky

! SEDLACKOVA, H. Strategicka analyzaPraha: C.H.Beck, 2000. str. 61. ISBN 80-7179-422-8
2JANDA, Patrik.Vnitrofiremni komunikace: nastroje pro @§pé fungovani firmyPraha: Grada, c2004.
Str. 24. ISBN 80-247-0781-0
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2.6. SWOT analyza

Jednd se o analyzu silnych a slalstcdnek firmy, kterd vychéazi z analyzy
internich faktolt a hrozeb aiflezitosti, plynoucich z analyzy okoli firmy. Taanalyza
poskytuje tércaim strategickych plahn logicky ramec pro hodnoceni s@sné a

budouci pozice jejich firmy na tru a v neposledadt vede ke zlepSeni vykonnosti

organizace.

SILNE STRANKY:

jasne kompetence

adekvami finanéni zdroje
dobreé konkurenéni schopnosti
dobra povést u kupujicich
vedouci postaveni na trhu
dobre formulovana strategie
izolace od silnych tlakii konkurence
vedouci postaveni v technologii
nakladove vyhody
konkurenénivyhody

schopnostinovovat wvyrobky

osvedceny management

PRILEZITOSTI:
dodavani dalsi skupiné zakaznikd
vstup na nové trhy

roziireni vyrobniho programu pro lepsi
uspokojovani zdkazniki

vertikalniintegrace

schopnost pripojit se k lepsi strategické
skupiné

sebeuspokojeni konkurenénich firem
rychlejéirdst trhu

/

N

SLABE STRANKY:

shoriujic se konkurengni postaveni
zastaralézafizeni

nizka ziskovost

nedostatek fidiciho talantu
chyhéjiciklicové dovednosti

ipatné sledovani provadéné strategie
zavaleni operativnimi problémy
zranitelnost konkurenénimi tlaky
zaostavanive vyzkumu

prilis dzlky vyrobni program

slaby trzni image

neschopnaost financovatpotirebné zmény ve
strategii

padprimérné marketingové schopnosti

HROCZBY:

vstup noveho konkurenta

rostouci cena polotovaru

pomalejsiriist trhu

neprizniva vladni politika

rostouci konkurenéni tlaky

zranitelnost recesi

rostouci moc zakaznik(, resp. dodavateli
ménid se potireby zakazniki

nepriznivé demografické zmény

T~

Obrazeks. 9 SWOT Analyza
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3. CHARAKTERISTIKA SOU CASNEHO STAVU FIRMY

3.1. Charakteristika spolénosti

Firma KovoKoukola s.r.o. se sidlem keBé nad Oslavou, jejiz hlavni
podnikatelskouc¢innosti je kovoobrami, se jiz od p&atku své ¢innosti zabyva
zakazkovym opracovanim matefialV zatatcich se firma orientovala na ob¢ab
materiah  pomoci konveenich stroji, béhem svého dalSiho upobeni na trhu
investovala do CNC technologii priiskové obraéni, zejména ko, coz je hlavnim
piednttem jejicinnosti. Moderni strojni vybaveni, které firma zagda v ramci svych
investic v roce 2004, obsluhuje nyni asi 40 gstmand. V sowasné dob je provoz
umis€én v modernizované buddwe Sklené nad Oslavou, krénioho disponuje také
pracovisém v Polnéce a také planuje v roce 2007 rdefi své fisobnosti a vybaveni
nové haly ve faru nad Sazavou, coZ bude spojeno s dal$imi icessiia s posilenim
poétu zanmgstnand. Diky zvolenym technologiim a dostupnym pro8tor je firma
schopna reagovat \ignivych cenovych relacich zejména na sériovou fadst
sériovou vyrobu do hmotnosti vyrobkca 25 kg.

Firma KovoKoukola ip vyrobé svych produki vyuziva zejména CNC
technologii. Systéniizeni jakosti odpovida norma@SN EN 1SO 9001:2001. V roce
2007 bude zahajendiprava na certifikaci dle norem ISO/TS 16949.

V procesu obrébi kovi pomoci CNC technologii m& na trhu velmi dobré
jméno. Vyhodou firmy je inovatorské mysleni majitekteri se neboji investovat volné
prostedky do novych Zézeni a novych technologii. V stasné dob tato stedre mala
firma disponuje porrné kvalitnim strojnim a technologickym vybavenim. 8vo
produkci hodla zvySovat v roce 2007 v ramci zprawnz now zakoupené vyrobni haly
ve Zdaru nad Sazavou. Dokaze pame pruzré reagovat na zémy v pozadavcich trhu.
Firma i jeji provozy jsou v regionu Vy&ma v okoli nésta Z’aru nad Sézavou, tedy
vyroba neni spojena s vysokymi internimi transfgrovnaklady. Firma si ziskala také
dobrou reputaci na dineckém i Rakouském trhu, v dnesni éladz 60% produkce i
praw do zahranii. Tady dokaze konkurovat diky kvalisvych vyrobk a nizké ce

na které se také podili le3jdi pracovni sila. To je ZiBobeno nejen rozdilem mezi

31



cenami naceském trhu prace a na trhu prace &mdécku ¢i Rakousku, ale také
nenar@nosti obsluhy modernich obrédich stroj.

Akoli méa firma v oboru obraimi kovi pomoci CNC technologii dobré jméno,
pro novd@&ka jsou jeji sluzby te dostupné. Diky své konkurence schopnosti firma
vyhodnotila, Ze mize roz§iit svou vyrobu o novou vyrobni halu. Touto produkhte
dale oslovovat potencialni ogfatele v zahragi a to jak na ostdcenych zahragnich
partnerskych trzich, tak i na novych trzich, aletana tuzemském trhu. Pro zahtami
odkeratele je cena a kvalita jistzajimava i diky tomuto vytwda firma na svych
webovych strankach i verzi v anging.

Firma disponuje z&kladnim kapitalem 200 korun, ktery je v plné vysi
splacen. Dale se snazi veSkerou svou indm@stiinnost (nakupy novych strioja
investice do novych technologii) hradit z kladnylbspodé&skych vysledk. Ale ani
tyto nejsou dostateym zdrojem pro financovani vybaveni nové vyrobailyh na
kterou byl firmg poskytnut G¥r. DalSim zdrojem financovani naifweni 3D ndticiho
piistroje byly dotace z fondu podpory podnikani. Qotulotaci bylo pozadano a
vyhoweno pred 2mi lety. Firma by i nadale ¢ha vyuzivat zdraj financovani pray
z takovych fond.

Souhrnné informace:

KOVO Koukola, s.r.o.

Sklenné nad Oslavou 88 591 01, Zdar nad Sazavou
26927306

spole¢nost s ru¢enim omezenym

kovoobrdbécstvi, specializovany maloobchod, velkoobchod

29.6.2004
200 000,-

Ales Koukola,splaceno 100%, obchodni podil
vklad 100 000,- 50%

Petr Koukola, splaceno 100%, obchodni podil
vklad 100 000,- 50%
jednatel Ales Koukola,Sklenné nad Oslavou 88
jednatel Petr Koukola, Sklenné nad Oslavou 88

Tabulkac.1 Zakladni informace o firén
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3.2. Analyza stavajici marketingové kommikace firmy.

Efektivni marketingova analyza a jgalizace neni samééina. Jde o ziskani
informaci, které dovoluji projektovani vyvoje buddéhwo stavu, ktery by sh byt
realizovan. Na analyzu musime pohliZet jako nak¢gleotoZe spojenim jednotlivych
poznatki z dikich oblasti analyz, izeme ziskat podklad pro formulaci strategickych
cila a planovani podniku.

Analyza saiasného stavu firmy KovoKoukola, s.r.o. se skladdil&ch
konkrétrgji zamerenych analyz. Jedna se zejména oc¢stnu analyzu marketingového
prostedi, kde je vymezeno jeji viniti a vrEjSi prostedi, kdo do & spada a jakou
mirou ovliviiuje ¢innosti firmy. Dale jsou weny cilové skupiny (komunikai mix), ke
kterym je vytvdena samostatna analyza komunikace se¢gmanci, a to konkrétn
analyza spokojenosti zastnand, kterd byla vytvéena na zaklad dotaznikového
Seteni.

Déale SWOT analyza, jez vymezuje sdr@abé stranky firmy KOVO Koukola,
s.r.o., ale takeé jejitflezitosti a hrozby.

Souhrn vystdpjednotlivych analyz pofize odhalit nedostatky v marketingové
¢innosti firmy a také v oblasti firemni komunikadeze podle nich zjistit, kde jsou
chyby a pré se produktivita zagstnand klesa. Budu se snazit na zaklagysledki
analyzy komunikace se z&gstnanci zjistit pr¢ nepracuji a jaké kroky se dajidlat ke

zlepSeni této situace.

3.2.1. Analyza WwWjSiho prostredi firmy — SLEPT Analyza:

ProtoZe s@asna ekonomickd realita je charakterizovana permahengnou,
je nutné sledovat pbézné aktivity progedi, ve kterém se podnik nachéazi. Neustalé

monitorovani &chto prostedi dava moznost fioéZné reakce na zimy.

Demografické zeémy: V prabshu roku 2005 vzrostl get obyvatel Ceské
republiky o 30,5 tis. na 10 251,1 tis. k 31. 12020Ric¢inou bylo kladné saldo migrace
v celkové vysi 36,2 tis. &i se narodilo 102,2 tis., coZ bylo o 4,5 tis. vie& v roce
piedchozim. Na jednu Zenu v reprodoin wku vSak stale ffppada ptmeérné mere nez

1,3 ditte. V piibéhu roku 2006 vzrostl pet obyvatel diky ndistu p@&tu Zive
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narozenych na 105,8 tisice spolu s poklesettuppentelych na 104,4 tisice, coz bylo
zpisobeno kladnymifrozenym pirastkem, kteryinil v roce 2006 1,4 tisice osob. Po
pri¢teni @irastku zahraninim sthovanim (34,7 tis.) je vysledkerist populace’eské
republiky Ehem roku 2006 o 36,1 tisice osob. Ukazatel uhrdndénpsti vzrostl na

hodnotu 1,33 Zi& narozenych &i na jednu Zenu v reprodékim wku.

Legislativni progedi: Stejré jako v laiském roce'adi dotazani podnikatelé v
Ceské republice mezi hlavnirgkazky podnikani sloZity davy systém, socialni a
politické prostedi a podminky pro zatetnavani pracovnik Na druhé strahvétSina
podnikateli se shodla na tom, Z&sSti podnikatelé tved pracuji, a Zze kdo zae
podnikat, nize dosadhnout Ugphu. Podle pizkumu spolénosti Ernest and Young se
vétSina wastniki domniva, Ze deovy systém dostate¢ nestimuluje rozvoj podnikani.
Za @icinu toho byva nejastji povazovana netransparentnostasté zrniny daiového

systému.

Socialni a politické prasdi: V politickém prostedi Ceské republiky a
v zasazich statu do ekonomiky panuji nazofikl@négjici se ¥tSinou k zawru, Ze
zésahy stétu jsou velké. Takové ZjBstby nenglo dobry dopad na rozvoj podnikéni,
jehoz dilezitou podminkou je fungujici socialni a politigikéostedi. Statni sprava a jeji
k rozvoji ekonomického prosdi, které by bylo ipznivejSi. Ptizkumy vSak tvrdi, Ze
73%ceskych podnikatéldokaze podnikat i bez podpory statni spravy.

Ekonomické progedi: Hruby doméci produkt mezikoé stabilré roste,
posledni evidovanyifrustek¢inil 5,8%, mira inflace vzrostla mezinae v roce 2006 o
2,5%. Cesku se loni poddo stlatit schodek viejnych financi podit procenta HDP.
Od ftiprocentni hranice ho siceilldo pouhych 0,05 procentniho bodu, i tak to ale
znamena, ze s€esku podslo splnit podminku nutnou profipeti eura. Bez §tSich
problémi se podtlo Cesku splnit i druhou z podminek, a sice kritériugiejného
dluhu, ktery dosahl 30,37 procenta HDP. Co se&e tyandstnanosti, je mozné
vypozorovat ze statistickych denek maly, ale zato pammé vyrovnany meziréni
narist za posledni 4 obdobi. Nejvice vzrostla &stmanost v odstvich: vyroba

pryZovych a plastovych vyroliko 8,0 %), vyroba elektrickych a optickyckigiroju a
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zaizeni (0 5,2 %) a vyroba zakladnich kowutnich a kovoginych vyrobki (o 4,6 %).
Pramérna mira nezagstnanosti VCeské republice se dlouhodopohybuje kolem 8%
hladiny a ma spiSe klesajici tendenci. VySangrnych mezd dosahla v roce hodnoty
19 400,-, takova vySe znamenala meziionafist oproti minulému obdobi o cca 6%,
ovSem ve srovnani gguchozimi obdobimi stagnuje.upryslova vyroba byla v Gnoru
2007 podptena silnou zahraémi poptavkou a vzrostla mezém o vice nez 15%.
Tempo fistu dovozu bylo vSak vySSi nez tempistu vyvozu. Také se urychlil

mezira:ni rist spotebitelskych cen.

Technologické prosedi: V oblasti technologii a zavaédi inovaci v podnikani
si stoji ceska republika ddak. V&tSina podnikatelskych subjeékpovazuji inovaci jako
jeden z hlavnich faktérrozvoje ceské ekonomiky. Souvisi s tim také stale Wasta

certifikace podle norerfizeni jakosti EN ISO.

3.2.1.1. Shrnuti SLEPT analyzy

Z demografickych ukazalielie mozné vypozorovat mirnyipzeny girtstek
populace. Tim, Ze je pampcctu Ziveé narozenych a @u zentelych kladny, populace
mladne. Tento jev je v kazdé ekonomice, jejiz hdgsky cyklus se nachazi vstu,
piiznivy.

Ceské legislativni prostdi prochazi velmgasto ¢etnymi znénami zakof a
vyhlaSek. Pro podnikatele ma n&si vyznam daova soustava a podminky pro
zanestnavani pracovntk Sowasny d#éovy systém a podminky za&stnavani
pracovniki ve smyslu zakoniku pradce nejsou vyama svym motivénim efektem.
Planované zrny a novely daovych zakoh a zdkoniku prace by &y mit vetsi
schopnost motivace podnikaied zandstnand@. S takovymi zminami souvisi i statni
sprava, ktera je vesku povazovana mnohymi podnikateli za zéyeoyrokratickou.

Cesky hospodéky cyklus ve fazitstu je fiiznivy pro podnikatelské prasdi
firmy KovoKoukola, s.r.o. Na ekonomicky vyvoj majéjwtsi vliv:

e Stabilni fst HDP a vyraz§Si mezir@ni nahist ptimérnych mezd stimuluje

ochotu a schopnost ndkugomacnosti.
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e Celkovy néafist zamdstnanosti a vyznamny nd@t zamgstnanosti v oblasti
obradlEni a zpracovani kav poukazuji na &sSi nabidku prace, a to nejen
v oblasti kovovyroby.

» Postupné posilovani smného kurzu i americkému dolaru a Euru, sniZuje
konkurenceschopnost domécich vynbbea vytv&i tak giznivé podminky pro
rast dovozu, avSak pmyslova vyroba vroce 2007 zaznamenal&sio
mezirani naist (15%), ktery byl podgen i silnou zahragini poptavkou.

» Urychlil se mezirdni naiist spotebitelskych cen.

Pro firmu Kovokoukola neni potiz sledbtechnologicky vyvoj a postuprse
mu rizpasobovat. Firma KovoKoukolaipvyrob¢ svych produkt vyuziva zejména
CNC technologii. Systérfizeni jakosti odpovida norma@sN EN ISO 9001:2001. V
roce 2007 bude zahajenéigrava na certifikaci dle norem ISO/TS 16949.

3.2.2. Analyza oborového pra&di firmy (Porteriav model)

Michael Porter z Harvard Business Sthoavoiil systém analyzy, ktera se
zan®iuje na faktory ovliviujici podnikani v konkurgmim prostedi. Tato analyza neni
tak detailni, jako SWOT analyza, ale dokaze uk@ravdivy obrazek o potencialnich
ohroZenich. Podnik by &h analyzovat nasledujicich ¢p sil“, které ohrozuji jeji
existenci a pozici na trhu. Model vychaziiegpokladu, Ze strategickd pozice podniku
pusobicim v witém odwtvi je predevSim urovana psobenim nasledujicichéfp

zakladnichginitela:

3.2.2.1. Rivalita podnik pisobicich na stejném trhu.

Sodasna situace najpnyslovém trhu v oblasti obrébi kovi a to zejména
CNC technologiemi je pro vyrobce péme prizniva. Divodem je prosgedi, ve kterém
se v sodasné dob podnika. Celkovy vyvoj pgimyslového v roce 2006 zaznamenal
narist v oblasti zarstnanosti (konkréthv oblasti kovovyroby o cca 4,2%), vzrostla
zahranini poptavka a zvySily se vyvozy a také byl zaznagmemezirégni nafist mezd
zamgstnand. To naznduje, Ze oblast obréhi kovii v Cesku je porérné perspektivnim
odwetvim podnikani. Zaroveje na pamyslovém trhu a na trhu v oblasti obéabkowi

CNC technologiemi celkem vysoka konkurence, hrde wzelkou roli i cenova politika
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jednotlivych subjekt na trhu. Jenom v kraji Vysgmma, kde firma KovoKoukola sidli a
ma svou vyrobu, se nachazi 24 firem, jejichz hlaumiosti je obraéni kowi, a z toho

5 se souseduje zejména na obrébi kowi CNC technologiemi. V cel&eské
republice tak psobi cca 500 spaiaosti, které podnikaji v oblasti kovoobé&al, a

z toho gtina (105 firem) upednosiiuje vyrobu prosednictvim CNC technologii.
Nabizeny sortiment konkurenha trhu kovoobraimi je velmi rozmanity a liSi se také
v cere a v kvali€. Prizniva cena prace a dostata kvalita umo#uji ceskym vyrobém
vstupovat i na zahrami trhy, zejména Bmecky a Rakousky. Vyhodou sp&testi
Kovokoukola, s.r.o. je po&mné moderni technologické z&zemi v oblasti CNC
technologii.

3.2.2.2. Hrozba vstupu novych firentnma

Z pedchozi charakteristiky konkur@mho prostedi pamyslového trhu,
konkrétre oblasti obrabni kowvi, vypliva, Ze tento segment se vygmg iznivym
vyvojem. Hrozba vstupu novych vyrabtedy neni zanedbatelna. Hraji zde roli zejména
stredre velké podnikatelské subjekty, které mohou pomoolvynh technologii
konkurovat niZzSimi néklady, nez jaké vykazuje firkavoKoukola, s.r.o. a maji tedy
vyhodu uspor z velkovyroby. Vyhodou vstupu do &avmuaze byt vysoka rozmanitost
druhi vyrobki. Nevyhodou potom pteba velkého vstupniho kapitdlu a investic.
Z tohoto divodu se stal€astji vyskytuji naceském trhu kovovyroby spaleosti se
zahranéni kapitalovou Gasti. Velkou roli sehrdva i systém distribuce, kteovy
subjekt musi budovat. Pro zdimutého vyrobce je tedy nutné, aby si udrzoval své
stavajici zadkazniky a sledoval vyvoj novych tecbgol a inovaci. V oblasti prodeje

kovoobrat¢skych vyrobki neni znéka pro kupujiciho prioritou.

3.2.2.3. Hrozba substiiut

Produkce spdleosti Koukola se soustfuje zejména na sériovou arestre
sériovou vyrobu do hmotnosti vyrobkcca 25 kg. Viastnostiéthto produki jsou
specifické a ve stdredobém vyhledu nehrozi nastup substitua trh. S hrozbou

substituce by byly spojeny i vysoké nakladgghodu.
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3.2.2.4. VVyjednéavaci sila dodaviatel

S rozgujici se nabidkou materialroste i sila dodavaigl kteti jsou schopni
véas vykryt veSkeré objednavky, které firma uskoie Nest&i vSak jen material a
zbozZi dodat, aleudezitym faktorem v konkuramim prostedi je i rychlost dodani a
servis s tim spojeny. Vyjednavaci sila dodavafielmy Koukola spgiva v kvalit, cerg
a casu. Co se kvality g, ta musi byt jednoztia¢ vysoka. Toto kritérium je pro
spole&nost neminné, proto také roste vyjednavaci sila dodavateteny Firma
Koukola je ochotna za kvalitu zaplatit vice. Vyjédnaci sila wase dodani &ase
splaceni faktur uz neni tolik¢iinng, protoZze v konkurénim prostedi dodavatél je
mozné najit mnozstvi spolehlivych dodavatdkteri disponuji materialem a zbozim
v pozadované kvalit a spolénost své faktury splaci vzdycas. Vyjednavaci sila
dodavatel je také ovliviena do jisté miry vzdjemnymi vztahy, které byly vgouany
na zaklad dlouholetych spolupraci.

3.2.2.5. Vyjednavaci sila cdhtel.

Tento faktor Gzeme rozdlit na 2 ¢asti, a to na hlavni paky vyjednavaci sily a
na citlivost na cenu. Mezi hlavni paky vyjednavsity pati i pomerné vysoky pa@et
kupujicich versus pu firem, které se zabyvaji kovoobegidim. Naklady naiechod u
kupujicich v ponsru k ndkladm prechodu firem jsou po#&mné vyrovnané. Spolaost,
kterd dokaze pruZnreagovat na pozadavky a &amy trhu, neni vtomto sénu
vyjednavani ve Spatné pozici. Kupujici jsou omformovani. Kovoobraigské firmy
vétSinou sami nabizeji a prodavaji své produkty. MaZrnintegrace s prodavajicimi je

také mozna.

3.2.3. Analyza vniiniho prostiredi firmy

3.2.3.1. Analyza struktury firmy.

Tato analyza je vhodna z hlediska komunikace, tokifiormaci, flexibility

v rozhodovani, z hlediska otazky podpory inovacic a
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Jednatelé a spoleénici:
Ales Koukola a Petr Koukola

Zahranicni specialista: Uéetni:
Cvgenij Primakov Hana Némcova
Administrativni asistent: Vedouci provozu: Obchodni oddéleni:
Petra Charvéatova Milan Souéek Franitsek Mejdlik

Obréazeke. 10 Organizéni struktury vedoucich pracoveiik

Organizéni struktura a jeji vztahy:

NejvysSi organizai jednotkou této rodinné firmy jsou spéhéci a jednatelé
firmy, ktefi fidi pomoci vySe uvedené organimastruktury firmu. Pod jejich vedenim
pracuji 2 externi za#éstnanci, jedna se océtni, Ing. Hanu Rmcovou, ktera vede
Gcetnictvi, zaji$uje dokumentaci vSech doklac pisobi jako poradceipkomunikaci
s finartnim (radem, a dale o zahra&niho specialistu na kovoobrali Evgenij
Primakova. ProtoZe se jedna oesit malou firmu jeji organizani struktura je miré
stupovitd. Pod jednatele spadaji vedouci pracovnici dgkleni, administrativy,
provozu a obchodniho odéni. Tito vedouci pracovnici dal&di své po#éizené
zamestnance, ale také piipadré komunikuji interaktivé mezi sebou. Tito pracovnici
si museji stanovit jasna pravidla a komunikace nsetiou a hlavhpiesré vymezit
jejich role a pesreé stanovit jejich pole fsobnosti ¥etnd Ukoli kazdodennkinnosti

firmy.

Informacni toky ve firne:

Informani toky uvnit firmy jsou vedeny pomoci standardnich infotmah
systéni (Ucetni software, databaze dodavatel odkrateli, plné automatizovany
dochazkovy systém, internetové stranky), ale také& pFedevSim komunikace mezi
jednateli a pracovniky, funguje pomoci osobni koikace, telefonicky, pafpacde
elektronickou posStou. To samé plati gomunikace s okolim. Jednani s ¢dtieli ¢i

dodavateli probiha&sinou formou osobni komunikace, telefonicky nebaigem.
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3.2.3.2. Analyza firemni kultury

Pitbéh vSech podnikatelskych prodége odrazem firemni kultury a uznavanych
hodnot. Cilem analyzy je ziskat informace o ¢smmé firemni kuptie, gistupech i
predstavach a konforntovat je s cilovymi hodnotarnteék jsou pdaebné pro dosazeni

firemnich Uspchi v budoucnosti.

Faktory ovliviujici firemni kulturu:

Lze je chapat jako interpersonalni postoje a imesgnalni interakce, kde chovani
jednoho, je poditem pro druhého a naopak. Bilin pro mezilidské vztahy je
komunikace.

Podstatu firemni kultury, ktera jeazana na vysledku charakteru vatahezi
pracovniky, lze po zhodnoceriiznych typologii a koncepci charakterizovat faktgey,
jasre pozadi vnitniho prostedi spolénosti. Jsou jimi: ,dvéra“, ,moc”, ,nejistota“a
»sdileni“. VSechny tyto faktory se vzdy ¥jaké mfe a kvalit v Zivot spol&nosti
projevuji a vzajem# prolinaji. Ukolem vedeni firmy by &o byt nalezeni optimalni

vyvazenostidchto faktof.

a) Dvera: spolénost se &i respektovat pravo druhych, zéstmanec se neboji
vyjadiit vlastni nazor, tak jako tomu bylofide. Zangstnanci mohou w/éru, co se
financni stranky ty¢e. Spolénost se nepotyka ve finamich krizich a také i to ma dopad
na celkovou atmosféru uvhifirmy a na jeji firemni kulturu. Pracovnici dostgivsvé
penize vas a ve stanovené ffai VySe mezd je vSak jiz otdzkou hodnoticiho systém
Tento systém moment@rprochazi jistymi zrénami. Konkrétg se jedna o nalezeni
vice motiv&niho systému hodnoceni pracovinikPra¥ tento aktualni stav, kdy
zanestnanci je&t nevi gesrg, jak bude jejich vykon hodnocen v budoucnu, jeojn

nejistoty.

b) Moc: Vedeni spaleosti podporuje svobodné rozhodovani kazdého
zamestnance v ramci $venych pravomoci. To je také jednim Ziciiremni kultury a
tim i ziskani jeji ¥tSi konkuregini vyhody. Spolénost usiluje o vytvieni adekvatniho

pracovniho progedi a podminek k dosazeni pozadovanych vysledkto i formami,
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jako jsou zaji&ini dobrého zdravotniho i duSevniho stavu &stmané formou
smluvniho vztahu o nadstandardni li&ke péi, poradanim sportovnich akci a dalSimi
rekre&nimi aktivitami, které maji vliv na motivaci zastnané. Moc a delegovani

pravomoci sréfuje od jednatél ke svym poéizenym a dale.

c) Nejistota: Jak jiz bylo uvedeno \stalci popisujicim dvéru, hlavnim
zdrojem nejistoty je vytv@ni nového hodnoticiho systémwtdina pracovnik firmy
Koukola chodi do prace pro penize &Sv uspokojeni ze zarstnani nepoc€uje. Tedy
nejistota z budouci vyse mzdy rigpbi na firemni kulturu d@b. Managementu by jist
pomohlo, kdyby své za¥stnance vice dopodrobna informovala o planovanych
zmeénach. DalSim faktorem eliminujicim nejistotu je ipgni odpowdnosti

zamestnand za Skodu zfisobenou $ vykonavani pracovnictinnosti.

d) Sdileni: V podminkach relattvmladé spolénosti je kladen velkyittaz na

budovani a sdileni spaleych cili, hodnot a princifs, protoZze management spéiesti

N 1

si uwdomuje, ze neomylnost nejvySSich vede k pasizantstnanéd s malou
iniciativou. Za silnou stranku firemni kultury jaktor sdileni mozné povazovat vsak jen

u zangstnand@ ne vedoucich pozicich (od jedndtel vedouci skny).

MATERIALNI CAST:

- Vanocnivecirky, darkya
odmény

- 13. platy

- wwkonnostni prémie

- sportovni akce

VEDOMA GAST: - celorocni soutéz o nejlepEihl‘(
pracovnika " L
- konflikt zajmt \_ POVEDOMACAST:
- spolehlivost pracovnikii | - zdraveni a oslovovani
- bezpecnost a ochrana pfi praci - oznamovaniodchodu z mista

pracovisté na toaletu

- zevnéjsek pracovniki . -
vedoucimu smény

- zavaznost kodexu ™

(8 [ FIREMINI ™
KULUTRA

y,
N

Obrazeke.11. Struktura firemni kultury firmy KOVO Koukola,s.
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3.2.3.3. Analyza zdréjfirmy

Hmotné zdroje

Firma provozuje svou podnikatelskianost ve dvou provoznich prostorech.

SttZejni nemovitosti spobaosti je jeji sidlo, tedy hlavni vyrobni hala, admstrativni

prostory a sidlo vedeni firmy na adrese Sklenné p

Oslavou 88. Jedna se o moderekonstruovano
budovu. DalSi dilna jiz v menSim rozsahu vyroby
nachazi v nedaleké obci Palkéa. O nemovitosti [
jsou majetkem spoteosti, tedy, nevznikaji il
naklady za pronajem prostor. Dale do vlastnic
firmy pati:

» Strojovy park CNC Technologii (soustruhy, ohfébcentra, pkmyslovy robot,
déleni materialu, specialni kontrolni agtici
zarizeni, technologie tepelného upinani)

» Strojovy park konvetnich technologii
(soustruhy, frézky, radialni vitky, pasové
pily, valcovaka zavifi, hrotova bruska)

» Vybaveni kancela

» Pcaitacové vybaveni ($iPC, software, hardware, internetov@pjeni ADSL,

prislusenstvi)
» Skladové zasoby materialu

» Dopravni prosedky ( osobni automobil Aud
TT, Volkswagen Passat, dodavkovy automo

MAN, vysokozdvizny vozik)

pofizovaci | zlstatkova pofizovaci | zGstatkova
cena cena opravky cena cena opravky

Dlouhodoby hmotny Dlouhodoby hmotny

majetek majetek

Samostatné movité véci 3 205 tis 2 656 tis 549tis  Samostatné movité véci 9 263 tis 6 773 tis 2 490 tis
pofizeni dlouhodobého pofizeni dlouhodobého

majetku 1407 tis 1470 tis 0 majetku 19 tis 19 tis 0
poskytnuté zalohy na poskytnuté zélohy na dlouh.

dlouh. Majetek 55 tis 55 tis 0 Majetek 0 0 0
Dlouhodoby nehmotny Dlouhodoby nehmotny

majetek 0 0 0 majetek 0 0 0

Tabulkac¢.2 Prehled dlouhodobého majetku firmy
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Priristek majetku v roce 2005: Byl nakoupen majetek det 022000 Samostatné
movité &ci a soubory movitychdci v hodnot 9 846 tis. K.

Ubytky majetku v roce 2005: Byl prodan majetek&mii022000 Samostatné movité
véci a soubory movitychdci v hodnog 3 788 tis. K.

Dlouhodobym nehmotnym majetek spiiiest doposud nedisponuije.

k 31.12. 2004 k 31.12.2005
Souhrnna vyse majetku neuvedena v Souhrnd vyse majetku neuvedena v
rozvaze - leasing: 2 254 tis  rozvaze - leasing: 4 267 tis

Tabulkac. 3 Prehled celkového majetku firmy

Lidské zdroje
Jadro firmy KovoKoukola s.r.o. t¥Djeji jednatelé a zarovevlastnici. Dohromady ma

spole&nost 40 zargstnand.

= AleS Koukola - obchodni podil 50% (vklad 100 0Qfptaceno 100%) zajigje
chod &etni jednotky a dalSich 20 z&stnand.

= Petr Koukola - obchodni podil 50% (vklad 100 OGfplaceno 100%) zajigje
chod &etni jednotky a dalSich 20 zastnand.

= Milan Sowek - vedouci provozu, zafidie pimy dohled nad &sSinou
zanestnand, kteri vykonavaji svowinnost v provozu obrani a také dohled
nad vyrobou samotnou.

= Hana Nmcova — jedna se o externiho z&tnance, vededeétnictvi, zajisuje
dokumentaci vSech doklada pisobi jako poradceipkomunikaci s finatinim
Uradem.

» Petra Charvatova — administrativni asistenkta.

» FrantiSek Mejdlik — vedouci obchodniho eékahi, zajifuje a zpracovava

objednavky a dodavky zbozi a mateakialzakazky zbozi.

Finaréni zdroje
Firma disponuje z&kladnim kapitalem 200 korun, ktery je v plné vysi
splacen. Dale se snazi veSkerou svou indm@stiinnost (nakupy novych strioja

investice do novych technologii) hradit z kladnybspodé&skych vysledk. Ale ani
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tyto nejsou dostateym zdrojem pro financovani vybaveni nové vyrobailyh na
kterou byl firmg poskytnut G¥r. DalSim zdrojem financovani naifweni 3D ndticiho
piistroje byly dotace z fondu podpory podnikani. Qotwlotaci bylo pozadano a
vyhoweno pred 2mi lety. Firma by i nadale ¢ha vyuzZivat zdraj financovani pray
z takovych fond, ale vyizeni Zadosti je velmi administrat&marané.
V letech 2004 a 2005 &fa firma nésledujici vysledky:

Tabulkac. 4 Prehled finadnich zdroj firmy

m vlastni kapital | vysledek hospodareni

k
31.12.2004 2278 tis zisk 2 078 tis
k
31.12.2005 9385 tis zisk 7 107 tis
mm kratkodobé pohledavky | dlouhodobé pohledavky | icty v bankach
k
31.12.2004 74tis 5017 tis 5 tis 2 067 tis
k
31.12.2005 565tis 6 023 tis = 3 454 tis

3.3. SWOT analyza

Tato analyza dava vedeni firmy srozulmjtepiehled o silnych, slabych
strankach a offlezitostech a hrozbach.

3.3.1. Silné stranky

Firma KovoKoukola ip vyrob¢ svych produlkd vyuziva zejména CNC
technologii. Systéntizeni jakosti odpovida norma@SN EN 1SO 9001:2001. V roce
2007 bude zah§jendiprava na certifikaci dle norem ISO/TS 16949.

V procesu obrébi kovi pomoci CNC technologii ma na trhu velmi dobré
jméno. Vyhodou firmy je inovatorské mysleni majitekteri se neboji investovat volné
prostedky do novych Zdzeni a novych technologii. V stasné dob tato stedrt mala
firma disponuje porrné kvalitnim strojnim a technologickym vybavenim. 8vo
produkci hodla zvySovat v roce 2007 v ramci zprowoz now zakoupené vyrobni haly

ve Zdaru nad Sazavou. Dokaze pame pruzré reagovat na zsmy v pozadavcich trhu.
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Firma i jeji provozy jsou v regionu \&¢éna v okoli nésta ZParu nad Sazavou,
tedy vyroba neni spojena s vysokymi internimi tfareyymi naklady. Firma si ziskala
také dobrou reputaci naékheckém i Rakouském trhu, v dnesni &éladiz 60% produkce
miii praw do zahranii. Tady dokaze konkurovat diky kvalisvych vyrobk a nizké
cerg, na které se také podili leyjgi pracovni sila. To je igobeno nejen rozdilem mezi
cenami naceském trhu prace a na trhu prace &mécku ¢i Rakousku, ale také

nenareénosti obsluhy modernich obré&ch modernich straj

3.3.2. Slabé stranky

Akoli ma firma v oboru obréimi kowi pomoci CNC technologii dobré jméno,
pro nov&ka jsou jeji sluzby iire dostupné. Firma se nijak aktévmepodili na
vystavachci veletrzich ani nepropaguje své vyrobky velkou ketingovou kampani.
DalSi slabou strankou firmyide byt relativé horSi dostupnost k hlavnim distritmim
kanahm vzhledem k tomu, Ze firma sidli na Vys® a jeji konkuretni firmy se
stejnym sortimentem sidli v okoli Prahy nebo BrRama se také v posledni dbb

potyka s nizsi produktivitou prace zésiand.
3.3.3. Hlezitosti

Diky své konkurence schopnosti firmahagnotila, Ze maze rozsiit svou
vyrobu o novou vyrobni halu. Touto produkci chceledaslovovat potencialni
odkeratele v zahrai a to jak na ossdéenych zahragich partnerskych trzich, tak i na
novych trzich, ale také i na tuzemském trhu. Ploaani odiEratele je cena a kvalita
jist¢ zajimava i diky tomuto vytwda firma na svych webovych strankach i verzi
v angliting.

V rdmci vyhosni prani zékaznik a odhaleni nedostdikpri poskytovani
dodaténych sluzeb, budeiprozSieni vyroby zaveden i novy inforrya systém a
systém stiznosti a@ipominek, ktery bude zpracovavat informace odéoatiel.

3.3.4. Hrozby

Tak jako kazdéisdre malé firme, ktera podnika v oblasti kovoobrab, tak i
firm¢ Koukola hrozi vstup nového konkurenta do okruhiii gdchodni fisobnosti.

Ponerné perspektivni oblast podnikani laka vice novych kkoenti s nowjSimi
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technologiemi, resp. n&sky trh se dostava vice firem se zahainn kapitalem, které

svymi modergjSimi technologiemi mohou vyréblevrgji.

Déale ohrozujcinnost firmy neustéale rostouci ceny vsiupVychodiskem
takového tlaku je zvySovani efektivity vyroby s§irhi naklady v ramci inovaci
strojového parku. Stejny tlak @gobuji také stavajici konkurenti, kitestale tl&i ceny
vyrobki nize. Jen v kraji Vysona pisobi cca 24 firem, jejichz hlavriinnosti je
obrakEni kovi, a z toho 5 se souef’'uje zejména na obrébi kovi CNC technologiemi
(zejména Kovotip, s.r.o., JPL kovo, s.r.0.). Hrozlje také rostouci sila zakaziik
resp. dodavat@| jsou kladeny #Si naroky na kvalitu a na zkracovaniizgni zakazek.

3.3.5. Shrnuti

" SILNE STRANKY:
= vyuZivani modernich technologii

SLABE STRANKY:

-zavaleni operativnimi problémy
- dostatek financnich zdorja -pFili Gzky vyrobni program
-dobré konkurencni schopnosti -slabéi trini image
-dobra povést u kupujicich -pramérné marketingové
-schopnost inovovat vyrobu schopnosti
- vyhoda nizsich naklada diky - nif$i produktivita zameéstnanca |
| technologiim _/

//-

/' PRILEZITOSTI:

- vystavba nové provozni haly

./ HROZBY:

-vstup novych konkurentu,
zejménase zahraniénim

- nové moderni vybaveni kapitalem

umoZnuje oslovovani dalsich

f e - rostouci cena polotovaru
zakaznika

, - pomérné vysoka konkurence
- vstup na nové trhy i i .
-rostouci moc zakaznikd, resp.

dodavateli

- rozsifeni vyroby

N,

L /
Obrazeks.12. SWOT formy KOVO Koukola, s.r.o.

3.4. Analyza komunikatniho mixu

Komunik&ni mix zahrnuje vSechny komunik@ prostedky, které jsou

spolenosti k dispozici:
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3.4.1. Propagace

Hlavni formou placené reklamy firmypikola je tis¢na reklama nalepena na
letadle spolénosti AC Fligh, ktera provozuje leteckou Skolu,leeka je tedy viditelna
témet kazdy den, kdy je fifznivé p@asi pro let. Lety se uskuiguji nad Gzemim
Ceskomoravské vrchoviny a zasahuji také na Gzenmdmbhavského kraje. Tato
reklama stoji firmu fblizné 300 000 K rotné a sami jednatelé ji povazuji za
netradéni, avSak velmi &innou.

DalSi placenou formou propagace js@né€ propagéni letaky a také je
pripravovan reklamni spot, ktery bude vysilan depa dobu 1 mssice na stanici radia
Kiss Hady. Tato forma propagace jecema pro Sirokou wejnost, tedy obsahuje

zakladni informace, jako je nazev firmy, jeji adrggnnost podnikani a kontakt.

3.4.2. Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vyuZziva firma nasledujicimunikani nastroje:
* Reklamni drobnéfedntty (tuzky, zapalovée, klicenky, dide) s potiskem Loga
firmy, které jsou rozdavany odtatebim, resp. jejich zastupm.
» Lahve vina s etiketou, na které je uvedeno logoyfir
* Pravidelné adresné rozesilani vémich a novorénich blahopani odiratebim i

dodavataim.

3.4.3. Public relations

Souasti této neplacené formy komunikace byly v podlekdiz:

e Zminky v mistnim dennim tisku. Konkrétse jednalo o vyhlaseni stavby roku,
kterou se stala pro denik Vys$oa vystavba nové vyrobni haly firmy Koukola
ve Zdaru nad Sazavou.

« Uvetrejreéni nabidky prace v prostoractiddu prace ve aru nad Sazavou.

Muzeme konstatovat, Ze firma ma dobré jméno mezizzdkeq i odkErateli, ale také je
hodnocena kladnv powdomi obyvatel z okoli Sklenné nad Oslavou @A nad

Sazavou. Nabizi totiz pracovni mista a dobré p&apmdminky.
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3.4.4. Osobni prodej

Ustni prezentactigkonverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zakaz za
Ucelem realizace prodeje provgidpiimo jednatelé firmy nebo manaZer vyroby pan
Milan Souwek. Ustni prezentace probihé&dinou osob# nebo telefonicky.

DalSimi nastroji komunikaniho mixu jsou:

3.4.5. Sponzorovani

Firma Koukola se aktigpodili na sponzorovani mistniho fotbalového poharu
V ramci svého sponzoringu zakoupila dresy muzst@ $klenna,élenu 3. divize
fotbalové soutze. Dale se podili jako sponzor reprezémizh policejnich plas ve

Zdaru nad Sazavou.

3.4.6. FEmy marketing

MozZnosti fmého marketingu vyuziva firma formou speciélnichbidek
vytvoienych na miru konkrétnim zakazik. Jedna se o specifické komplexy vyrobk
a dopravy a jsou zde také nabizeny dalSi koopehgeaxi takovy bakiek probiha
nasledovi: nejprve si zajemce prostuduje a zvazi moznostumakspecifickych
souwastek do firmy Koukola, poté poSle své pozadavkwa@metry vyrobk firmé a na
zaklad takové poptavky, firma nabidne specialni komplelalicek. Tedy firma je
ochotna na zakl&dpoptavky vytvait nabidku na miru. V praxi firmy, ktera se zabyva
kovovyrobou, byva takovy postup zcela&zhy. Nevyrabi se na sklad, ale dle

objednavek.

3.4.7. Vystavy a veletrhy

Spoknost nevyuziva pravidedn moznosti prezentovat svou firmu na
vystavachi veletrzich, protoze se povazuje z&edté malou firmu, pro kterou je forma
takového komunikiniho nastroje posmné nakladna. Spolmost se prezentovala pouze
jednou stankem na strojirenském veletrhu wBpiied 2mi lety. Winek takové
propagace uminé k cereé ziizeni stanku nebyl dosté&te€ efektivni pro firmu se 40

zanestnanci, proto se jiz nadale firma Koukola na veieh aktivré nepodili.
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Jednatelé secadtuji veletrhi pasivie jako jeji nav&tvnici, ktei sleduji
nové technologie, sbiraji kontakty vhodnych dodehiad snazi se domlouvat kooperace
s jinymi vyrobci. Pravidel&h navsEvuji strojirensky veletrh v By ale také i

v Hannoveru, protoZze az 60% produkcéiméa remeckyci rakousky trh.

3.4.8. Interaktivni marketing

Mezi hlavni interaktivni komunikai nastroje firmy pdt jeji internetove
stranky, které by ne#ly slouzit pouze jako obchod. Spditmst by nerla ocekavat
navstvu stranek pouze zaélem koug zbozi, internetové stranky byéiy plnit i dalSi
funkce, které navétnik, potazmo zakaznik, oceni #iEpo. V sodasné dob
internetové stranky obsahuiji:

. Striena prezentace firmy.

. Prehled nabizenych produlkt

. Technologické vybaveni.

. MoZnosti vyroby.

. Kontakty a aktivni odkaz na email.
. Aktuality.

. Fotografie.

. Zajigeni kvality.

Internetové stranky jsou zajimaraficky zpracované, avSak nejsou dostate
aktualizovany, stranky seips sousted’uji na prezentaci firmy a jejich technologii a tak
jen kopiruji firemni prospekty. Stranky jsou zaveglelo internetovych vyhledavacich
sluZzeb a katalagfirem na vice mistech, coz uniage jejich propagaci. Dale firma své
stranky propaguje i mimo internet, www stranky jasos@dny na drobnych reklamnich
predmetech i na vizitkach. V rdmci propagace webovychrstk by firma mohla zvazit
i moznosti bannerové reklamy stran&kproduktu nebo vyuzit vysmu reklamy na
webech podobného z&ieni (na webech obchodnich parthaebo servisnich partnier
firmy). DalSim néastrojem interaktivni komunikaceokgnosti Koukola je internetova
posta Outlook Express. Tento systém ggrb vyuzivany, avSak systém CRM by mohl
davat lepSi fehled o zakaznicich a objemech zakazek. Firma pnéjed od svych
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dodavatei on line pomoci ASC systému, o uniaie a snadnyiehled o materialech,
které jsou aktuak skladem, a také urychluje proces objednavky. $av®u nové

vyrobni haly ve @&aru nad Sazavou bude zavad novy informani systém ComeB.

3.4.9. Shrnuti

PODPORA PRODEIJE:
1) drobneé reklamni
predmeéty
2) prezentacnilahve
PROPAGACE: AIE
1) reklamana letadle 3)rozesilani
2) tiéténé letdl vanoénich prani
isténé letaky
3)rozhlasovareklama L\b

INTERAKTIV
MARKETING:
1)internetove
stranky

2) outlook express

MIX

3) objednavanion
line
4) priprava noveho IS

VYSTAVY A
VELETRHY:

1) aktivne -
strojirensky veletrh
Brno pouze jednou
1) specialni nabidky

vyrobki sluzeb a
koperacina miru
konkrétnim
zakanikim

2) pasivné - pravidlené
Brno, Hannover

KOMUNIKACNI

PRIMY MARKETING:

PUBLIC RELATIONS:
1) udéleni ceny

stavby roku v
mistnim tisku

2) povedomina
pracovnim ucade

3) dobreé jméno

OSOBNi PRODEJ:

1) tstni nebo
telefonicka
prezentace, kterou
provadéji sami
jednatelé nebo
vedouci vyroby

SPONZOROVANI:

1) FC Sklenné a
mistni fotbalovy
pohar
2) reprezentacni
plesy

Obrazeks. 13 Komunikani mix

Nastroje komunikaiho mixu jsou vzhledem k velikosti spdh®sti pongrné
pestré a také dnné. Zejména jedna-li se o propagaci, podporu gjed public
relations. Nedostatky v komunikaim mixu nejsou nijak markantni, avSak sgolest
piesto nmiize podpdit vice (East na veletrzich a vystavach, dale inovovat ietewe
stranky, které jiz neodpovidaji standardu modermiciiti informanich stranek a dale
zamiit sponzorstvi vice do akdii organizaci s &sSi prav@podobnosti navratnosti

vloZenych prosedki. Jedna se zejména d&ilisté a odborné skoly.
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3.5 Analyza komunikace se za#stnanci a spokojenosti
zaméstnanai.

Analyza komunikace se zgimanci a jejich spokojenosti byla provedena na
zaklad dotaznikoveého S@ni. Ve spolénosti KOVO Koukola bylo rozeslano celkem
40 dotaznili, z nichz bylo navraceno 20. Tedy &Spost navratnosti byla 50%, coz

v sowasném trenduifstupu k dotaznikm neni Spatny vysledek.

Dotaznik nefdve identifikoval dotazovaného, zda-li se jedna wzexi Zenu,
na jaké pozici pracuje a jak dlouho ve fémpisobi. Dotaznik take zfidval, na jaké
arovni je komunikace za¥stnand s jejich natizenymi a jakéasto spolu komunikuiji,
zda nadfizeni naslouchaji ndzion a gipominkam po#izenych, dale jejich spokojenost
s ohodnocenim a také informovanost o &stmaneckych vyhodach a novych

udalostech.

Na zékladscleni jednatel, ktei by cheli ve spol€nosti posilit vztahy mezi
managementem a pracovniky ve vyrobni hale a tytahyznadéle zlepSovatjakou
motivani slozkou zamstnand, prednétem zajmu dotazniku je také z{igf, zda by
zanestnanci ocenili mj motivatni navrh. Tento motivai navrh se tyka poskytovani
prispivki spole&nosti zandstnan@m na penzijni Ppojisténi a je podrobgi rozepsan
v nésledujici kapitole.

Kompletni dotaznik je uveden na nasledsirar.
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. DOTAZNIK
SPOKOJENOSTI ZAM ESTNANCU FIRMY KOVO KOUKOLA, s.r.o.

Za &elem zjiSéni spokojenosti zadéstnané a promitnuti nazdrzaméstnand na zngny v hodnoticim
systému.
1.Jste?o  Muz o Zena
2. Jakou funkci ve firtavykonavate?

o Obsluha obré&kiho stroje o soustruznik o vedouci srny

o Pozice siedniho managementuadministrativni asistent
3. Jak dlouho ve firgpracujete?

o Ménénez 1 rok o Déle nez 1 rok o 5avicelet
4. Jak casto jedndte se svymi ptimymi nadfizenymi?

O  denné 0 ménénez3krittydné 0 méné nez 1 krat tydné
5. Dokaze Vam pf¥imy nadfizeny poradit, ¢i vytesit problém, ktery s nim konzultujete?

m] Ano o Ne
6. Citite, Zze vasi nadfizeni naslouchaji va§im ndvrhiim p¥ipominkdm?

mi Ano o Ne
7. Citite se dostate¢né ohodnoceni?

o Ano 0 Ne - Jakd je va$e pfedstava?.......cccccovverecererrercennnes
8. Méte ptehled o benefitech hodnoticiho systému a vyuzivite je?

O Ano mam fehled a vyuzivam je o Ano mam fehled, ale nevyuzivam je

m Ne , nemamiphled a nevyuzivam je

- jaké benefity byste 0CeNIli? ... ....c.oe i
9. VyuZivate penzijniipojisteni, jste informovani o penzijnintipojisténi?

u] Ano, vyuzZivam 0O Ne, neuzivam, ale jsem informovan/a

m Ne, nevyuzivam ani nejsem informovan.

10. Vyuzivali byste penzijniijpojiSténi s gispsvkem zangstnavatele 750,- &si¢né?

m] Ano m] Ne
11. Kolik byste byli ochotni s mésicné na penzijnim ppojisteni?
] 300 K ] 500 K¢ o 700 K¢ a vice

12. Méte informace o pldnovanych zméndach v hodnoticiho systému?
o Ano i Ne aPro€? ..uvneniiiiiiiie

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Vé¥im, Ze informace z tohoto prizkumu budou pfinosem pro spole¢nost
KOVO Koukola, s.r.o. a pro jeji zaméstnance.

POKYNY K VYPLNEN{ DOTAZNIKU

Hodici se zaskrtnéte.
Oteviené otazky vyplriujte prosim hilkovym pismem.

Obréazek. 14 Dotaznik spokojenosti zéstnand firmy

3.5.1. Vyhodnoceni dotaznikového geni

Z dotaznikového S@ini je patrné slozeni z#@stnand, ktei pracuji ve

spol&nosti KOVO Koukola, s.r.o. Jedna siepazrt 0 muze (pouze jedna dotazovana
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byla Zena), a to o pracovniky zejména jako obshitalEciho stroje (12 z 20), dale

jako soustruznik (3 z 20) a dale ostatni pracoyrieki zastavaji funkce vedouciho

smeny, pracovnika na poziciisgdniho managementu a administrativniho pracovnika.

Délka pracovniha paméru zam@éstnanca ve firmé

5avice let
30%

céle nez 1 rok
45%

Graf ¢.1 Délka pracovniho po#nu zangstnand: firmy

Z pedchazejiciho grafu jelgmé, Ze tér polovina dotazovanychugobi ve
firm¢ déle nez 1 rok. Je to dano také tim, Ze gpolst v roce 2005 roz&ivala svou
vyrobu a nabirala nové z&stnance.

Dale bylo podle dotaznikového i8af zjiStno, Zze 50% dotazovanych
komunikuje se svymiifmymi nadizenymi dena a dalSich 50% dotazovanych nién
nez 3 krat tyd#, ne vSak méhnez 1 krat tydeh Komunikace tedy probiha celkem
intenzivreé zejména u pracovnik ktefi jsou ve spolénosti zangstnani po dobu kratSi
nez 1 rok.

Seeni také ukazuje na spokojenost Zatnand s komunikaci s jejimi
nadizenymi. Na otazku zda jim dokazou jejich Hadni poraditti pomoct g feSeni
problému, odposdél 70% dotazovanych, Ze ano. AvSak uz jen 60% detazngch
pocituje, Ze jejich nakizeni naslouchaji jejim ndZon a gipominkam.

Co se t& finartniho ohodnoceni sifjpada 65% dotazovanych ohodnoceno
nedostatén¢ a za svou pracicekavaji vyssi mzdu. Hodnotici systém vSak nalinéi
nez pouze finami odmény. Jedna se zejména o motimabenefity, jako jsou dovolené,
13. Platy, vanéni darky, sportovni akce a tak dale. Nasledujicf grtnazoiiuje
vysledky Sefeni [ otazce, zda maji zamstnanci pehled o benefitech hodnoticiho

systému a zda je vyuZzivaji.
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prehled zaméstnanci o benefitech hodnoticiho systému

Ne nema
prehled
40%

Graf ¢. 2 Prehled zargstnana o zangstnaneckych vyhodach firmy

Soutésti otazky o pasdomi zamdstnané o benefitech byla také podotazka:
~Jaké benfity byste ocenili?* Na tuto podotazku odfuélo pouze 6 dotazovanych,
kaZzdopad# splnila swij Ucel, a to zjistit, co by zadéstnanec jestocenil. Dotazani se
vyslovili, Ze by jist ocenili: vice di volna, tSi griplatky na stravenky, vice podpory
sportovnich aktivit, fiplatky na Zivotni poji&ni a penzijni fipojisteéni, piispivek na
dopravu.

S vyhodou pro zasstnance souvisely i nasledujici 3 otazky, kteréysaly

penzijniho pipojisténi. Vysledky Seeni jsou znadzogmy v nésledujicich grafech.

vyuZivani penzijniho pfipojisténi zaméstnanci

nevyuziva a neni
informovan
30%

Graf ¢. 3 Prehled vyuzivani penzijnih@ipojisteni zangstnana:
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castka, kterou jsou zaméstnanci ochotni spofit mésicné na
penzijnim pripojisténi

JOUKE a vice
25%

Graf ¢. 4 Castka, kterou jsou ochotni zastnanci sp#it na penzijnim gpojisteni

zameéstnanci, ktefi by vyuZivali penzijni pFipojisténi s prispévkem
zameéstnavatele 750 K¢ mésicné.

Graf ¢. 5 Pa‘et zandstnang, kte by vyuZivali PP sifspivkem zarstnavatele

Z pedchozich grdf je Zejmé, ze 95% za#stnand by vyuzivalo penzijni
pripojisténi, kdyby jim na ®j zamgstnavatel fiplacel 750,-K meésicné. Dale 70%

zamestnand by spdilo 500,- K& mésicné na penzijnim ppojisteni ze svého platu.

Posledni otadzka souvisela s informogtinzamngstnanéd o planovanych
zmeénach hodnoticiho systému.¢koliv se jedna zatim pouze o navrhy naémgn
hodnoticiho systému, ve fifnkoluje tzv. ,Septanda“ mezi zasstnanci. Takova situace
ma jis€ negativni dopady. Ze 20 dotazanych odyislo 18, Ze nemd informace o
chystanych zrnach.
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3.5.2. Shrnuti

Na zaklafl dotaznikového S@ni, ale také vlastnich zkuSenosti pykonu
praxe ve firmt KOVO Koukola, s.r.o. je mozné konstatovat, Ze kaikace
nadizenych se zadstnanci je dostat@a a vztahy mezi nimi nejsou nijak napjaté, ba
naopak avsak iips to by chilo vedeni zlepSit pravvzajemné vztahy s péidenymi
zamgstnanci, proto

Déle bude vhodnou #nou na zlepSeni motivace zavedettiplaceni na
penzijni @ipojisteni, také bych dopotwvala dostain¢ informovat zamstnance o
stavajicim hodnoticim systému a o benefitech, kteoéou ziskat a také informace o
planovanych zmnach hodnoticiho systému. Neinformovany &stmanec totiz citi

urcitou nejistotu a to vSe se odrazi v jeho vykonu

3.6. Souhrn nedostatk v komunikaci firmy KOVO Koukola, s.r.o.

Z gedchozich analyz stasného stavu firmy a také z analyz #Z&mych na
komunikaci firmy a to jak s jejim okolim tak i uwhifirmy jsou patrné néasledujici
nedostatky.

Co se e marketingové komunikace, zejména komuikiao mixu v oblasti
propagace a komunikace se zakazniky, jsou komémikestroje pestré a jistinné.
Dtkazem toho jsou i dobré hospeskée vysledky a rozvoj firmy.

Asi nej¥étSim problémem spataosti je komunikace s potencialnimi z&smanci,
Protoze firma z#tSuje svou produkci, ptgbuje i nové zagstnance. AvSak takova
situace fsobi vedeni velké potize. Komunikace s nimi je vedmezena, pouze na
z&klad ustnich sdeni pracovnik a dale ve spolupraci s pracovnitadem. Proto méa
navrhovacast bude zastena z podstatnéasti na komunikaci a na oslovovani prav
této skupiny.

Komunikace a vztahy uvhifirmy nejsou nijak napjaté, avSak produktivita
pracovniki je nizsi, tedy vhodnyrfeSenim posileni vztéhe zavedeni @ité motivani

slozky. Toto bude také@dmetem navrhoveéasti.
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4. NAVRHOVA CAST

V podminkéach seéasného stavu vyvoje firmy povaZuji v oblasti konkawe se
zanestnanci vhodné posileni vzfala feSeni motivace za¥stnand, které by posililo
vzajemné vztahy mezi vedenim a pracovniky vadildedlni je takova situace, kdy
zanestnanci vykonavaji svou praci radi, angazuji seji mpacit neustalého osobniho
rastu. Spolénost KOVOKoukola, s.r.0. by &fa se svymi zagstnanci vice komunikant
a projevit upimny zajem o jejich motivaci, kterd podpspokojenost zadstnand.
ProtoZze motivovany za¥stnanec je nejen trvale spokojeny, ale také podéapai
vykony nez dive. Jednim z vhodnydeSeni vykonu spoteosti je zlepSeni morélky a
motivace jejich zagstnand.

V trendu satasného motivovani zaistnance byva obvykla Siroka nabidka
efektivnich  finakné nenarénych zamdstnaneckych vyhod. Ve spdleosti
KOVOKoukola, s.r.o. by se jistoswdcilo priplaceni zamsstnan@m ne jejich penzijni
pripojisteni. Potvrzuji to i vysledky dotaznikového i&eti, kdy na zakladrozhodnuti
jednatel upevnit vztahy mezi pracovniky v délna vedenim, jsem &ua za ukol
v dotaznikovém S&ni zjistit, zda by ocenili podobnou fina nenarénou motivani
slozku. Za takovou jsem zvolilafippivani na penzijni ffpojisteni. Tento nastroj je
v posledni dob velmi oblibenym motivatorem zawstnavatel, je &inny a finagne

malo narany.

4.1. Navrh zan€stnaneckych vyhod [ zavedeni [Fispivani na
penzijni pripojisténi namisto navySovani vyréirovaciho zakladu
mzdy zamgstnance

Nasledujici nabidka z&stnaneckych vyhod s vyuzitim igavych udlev
prostednictvim penzijniho ifpojisténi se statnim ispivkem je nejen oblibenym
motivatorem zawrstnavatel, ale také dokaze spdleosti Koukola uspkt az cca
100 000,- K ro¢n¢ z vyplacenych mzdovych néklad
Tento finagné nenarény nastroj dokaze pro spoleost:

* Uspdit naklady spolénosti a pitom zvySit image a atraktivitu sp@leosti

e ZvySit motivaci zamstnand a jejich produktivitu
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Podpdit loajalitu a stabilizaci, zajistit socialni odp@inost
e Snizit fluktuaci a tim souvisejici schopnost usigarimé naklady
Vyhodny je také pro za#stnance ve smyslu:

Kumulace finanich zdrofi do budoucna
» Pocitu &tSi jistoty a dvery
Navrh vychazi zedpokladu piméru mzdovych naklailna zandstnance firmy

Koukola (cca 20 000,-) a dale tento ,modelovy” Zamanec firmy Koukola nema

narok na slevu na dani na manzelku ani n&a dit

40
20000

pocet zaméstnancl

primérna hrubd mésic¢ni mzda

socialni a zdravotni pojisténi 35%
dan z pFijmtd PO 24%
Soucasny stav

Hruba mési¢ni mzda 1 zaméstnance 20 000
Socialni a zdravotni pojisténi 7000

Tabulka¢. 5 Mzdové naklady
Pro spolénost Koukola navrhuiji fispevek

socialni a zdravotni pojisténi 12,50%
sleva na dani na osobu 600
sleva na dani na dité 0
sleva na dani na manzelku 0
Soucasny stav

Hruba mésicni mzda 20 000
Socialni a zdravotni pojisténi -2500
Dan z pfijm0 FO -2018
zaistnavatele a zagstnance

na penzijni fpojisténi ve vysi 750 K

meésicné. Takovoucastku si niZze nejen spotaost vzhledem ke své finam pomerné

dobré situaci dovolit, ale také ji nabizi své vyjod

Meésicni zvyseni MZDA PP
vymérovaciho zdkladu zaméstnance 750 7
socidlniho a zdravotniho pojisSténi 263

dané z pfijma PO 0
celkovych nakladi zaméstnavatele 1013 7
uspora na 1 zaméstnance za mésic 2
uspora na 1 zaméstnance za rok 25

Meésicni zvyseni MZDA PP

50 vymérovaciho zakladu 750 750
soc. a zdrav. po;j.

0 Zaméstnance -94

47 dané z pfijm0 FO -124
Cistého prijmu

97 zaméstnance 533 750

15

82 Navic pro zaméstnance meésicné 217

Tabulkac. 6 Prehled vyhod PP oproti navySeni mzdy

® PP — Penzijniifipojisteni
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Z vysledkvyhodnoceni dotaznik spokojenosti zagstnané je patrné, ze
70% dotazovanych jsou ochotriigddcet 500 K mésicné na penzijni fipojisténi. Proto
navrhuji vlastni pispivek zamgstnance nacastku 500 K, ktery nese nasledujici

vyhody:

danova Uspora 0
statni prispévek 150

Tabulkac.7 Vyhody z vlastnihcispevku zamdstnance

Tim, Ze firma Koukolatigpéje svému zarstnanci 750,- K mésicné misto
zvySeni vyngiovaciho zakladuiisty rocni piéfjem zangstnance vzroste o cca 2 600:-K
Vlastni fispivek spoléné s pispivkem zangstnavatele znamenaji pro

zanestnance nasledujici finami vyhody:

z vlastniho prispévku zaméstnance 150 1800
z prispévku firmy KOVO Koukola, s.r.o. 217 2607

Tabulk& 8 Celkové vyhody PP

Dasiové Ulevy na penzijnimifpojisteni:

Spolénost si nize zahrnout do nakléadcastku ve vysi az 3% vy&hovaciho
zakladu zarsstnance pro odvod na socialni zabégpé a zdravotni poji&hi (obeci
hruba mzda), pokud tut@éastku poukazuje na penzijnitigojiSténi zangstnance.
Prispivek zangstnavatele ndpsahujici 5% vyrrovaciho zakladu je pro za&stnance
osvobozen od d&mz piijmu. Rovrez neni pedmeétem odvod na zdravotni pojighi a
socialni zabezgeni. Na pispivek zangstnavatele neni poskytovan stattispvek.

Wastnik penzijniho ipojisténi méa moznost snizit si &vvymérovaci zaklad
pro odvod na socialni zabezpai a zdravotni poji&hi o jim placené ifispivky
piesahujici 500K mésicn¢, maximalrt Ize odeist za pislusné zdaovaci obdobéastku
12 000,-.

Maximalni statni ifspivek ve vySi 150,- ®@sicné ziskd zaréstnanec P
vlastnim ngsicnim prispsvku 500,-. (26), (27)
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4.2. Navrh na zlepSeni komunikace s uchadieo praci a s novymi
zaméstnanci

Z nedostatk sowasného stavu uvedenych kedchozi kapitole, kterd se
zabyvala marketingovymi analyzami, jéegmé, Ze spolmost se potykd s nejisimi
problémy v oblasti komunikace s novymi zgtmanci,¢i s uchazé& o misto. DalSi
navrhova cast se tedy snazi nalégeSeni problematiky ziskavani zésmand a
komunikace s nimi.

Rijimani novych zarstnand by nenglo byt pouze procesem, kdy si jednatelé
spole&nosti @ijmou uchazée o misto na zakl&dzadosti, strtného Zivotopisu a
kratkého pohovoru, kteryétsinou probiha Ustns vedoucim vyroby. Mo by se jednat
o interaktivni komunikaci, ip které lze zjistit dekdvani a fani zandstnance a také jsou
sclena vSechnaiani a dekavani zarstnavatele. AvSak hlavnim problémem jdgc
ziskani lidskych zdrdj

Chce-li kazda spdleost grijimat nové zarsstnance, musi si g@domit, jaké
schopnosti a dovednosti od nového #simance vyZaduje a co je mu schopna a ochotna
nabidnout. Satasna situace spdleosti Koukola, s.r.o. se nachazi ve fazi hledani a
vybéru novych zarmsstnan@, ktei mohou vykonavat obsluhu na CNC obféileh
strojich. Jak je jiz uvedeno v charakteristice ¢cesného stavu, firma se nachazi
Vv rozvoji a stavi novou vyrobni halu veldru nad Sazavou. Toto investi rozhodnuti
bylo provazeno dobrouriezitosti koug stavebniho pozemku a vystavby vyrobni haly
v now vznikajici pimyslové zo8 mésta Zrar nad Séazavou, také hospiské
vysledky minulych let a finaimi analyza potvrzuje moznost investice a rigsifirmy
bez tSiho zadluZzeni. NefSi potizi spojenou s rozvojem podniku, je nedegtat
lidskych zdrofi a to zejména lidskych zdigj které zajiguji hlavni produkci, tedy
pracovnici obsluhujici obrébi stroje.

R investiénim rozhodovani jednatelé samgm¢ zvazovali faktor lidskych
zdroji, avSak vzhledem k gtu uchazei o pracovni misto, kiéjsou vedeni naiadu
prace pracovidtokresu £'ar nad Sazavou a také ke vdem demografickym ukémate
které potvrzuji pozitivni vyvoj obyvatelstva, rfedpokladali s takovymi obtizemitip
piijimani novych zargstnand.

AvSak vywska nabidka pracovniho mista ¥gena v prostorach pracovniho

Ufadu nesté, proto mij dalSi navrh sp@iva v koncepci komunikace s potencialnimi
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uchazéi o pracovni misto formou inzerce v mistnim dentigku. DalSi navrh spiva

ve spolupraci s odbornymgilisti.

4.2.1. Navrh inzerce nabidky prace v dé&u Zd’arska

Lrarsky denik, Hive Noviny ZParska, vychazi od 1¢ervna 2002. Tento
regionalni denik #nasi svyméten&am podrobné informace z celéeské republiky.
Nejvétsi diraz klade na aktualni udalosti, které omliyi Zivot ¢étende v jeho
bezprostednim okoli. Ten se tak kazdy den dozvi, jak&myntekaji v nejblizSi dob
jeho nesto, obec, ulici.

Objednavka inzerce musi obsahovat vSechniepot nalezZitosti, které jsou nutné pro
fadné uviejréni, a to zejména: obchodni firmu objednavatelep jsfdlo, C, DIC,
bankovni spojeni, jméno a podpis zastupce ogr&@ho objednavkudinit. V pripac
fyzickych osob pak jméno, rodriéslo nebo datum narozeni, trvalé bydjdankovni
spojeni a podpis. Déle zde musi byt uveden titgwimin uvéejnéni, druh (nap plosny
inzerat, rfadkovy inzerat, prospektovarilpha) a eventuath dalSi Udaje ohledn
provedeni objednavky (nagednotka vykryti, umigni, rubrika, znéka, barva).

Denik Vys@ina, jehoZ sotésti je Z'arsky denik vychazi nakladem:

19500 33 000 16 500

PloSné inzerce nabidky prace v redd&oiku Vysdina miZe cileg regionalr
oslovit vice nez 1 297 tisi¢tend&ia deniku az do Urovnjednotlivych okres, tedy

okresu &'ar nad Sazavou.
Pro spolénost KOVO Koukola, s.r.0. navrhuji nasledujici farmmzerce nabidky prace,

kterd se svymi rozémy 2 sloupce (tj. 90,4 mm) na vySku 50 mm stoji lpoceniku
inzerce 1 000,- Kv béZnych novinach s nakladem 20 000 &us
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¢ soustruieni,
M« kovoobrabénia
o

dobré pracovnia platové podminky, Vysoké pracovninasazeni

moinosti postupu, Loajalitu

pratelsky kolektiv Ochotu zakolit se v oboru obrabéni
soubor zaméstnaneckych vyhod spolehlivost

Obrazeks.15 Navrh inzertniho textu o ro2grech 90,4 mm x 50,0 mm v novinach.

obchodni firma KOVO Koukola, s.r.o.

ICo 26927306
sidlo Sklenné nad Oslavou 88 591 01
Zdar nad Sazavou
druh inzerce plosna
titul Denik Vysocina
termin uverejnéni od 1.6. do 1.8.2007 kazdé pondéli, stfeda a Ctvrtek
umisténi ve spodni ¢asti strany
rubrika inzerce

Tabulkac. 9 Navrh objednavky inzerce

Naklady na takovou propagétii celkem 26.000,- K Spol€nost si takovou
castku niize dovolit. Inzerce v novinach je jednim z velmbdeh nastraj, jak sdlit
potencialnim pracovnikn nové pracovni flezitosti. Ritom se nejedena o velky

naklad. Nelze vSak spoléhat pouze na inzerci vgeddeniku.

Cena 1000,-
pocet termin(

uverejnéni 26
celkové naklady 26 000,-

Tabulkac.10 Naklady na inzerci nabidky prace v denninutisk
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4.2.2. Navrh na podporu ziskavani novych za#stnanai v ramci spoluprace
s odbornymi wilisti

V regionu Vysoina se nachazi 3 tsdni odborné Skoly¢i ucilisté, které
nabizeji @ebnici studijni obory spiujici pozadavky pro praci v kovoobriiské firme.
Jedna se o:

» Stredni odbornédilisté Jana Tiraye ve Velké BiteSi

» Stredni odborna skola arstini odborné dilisté¢ v Novém Mest€ na Morav

> Stredni odborna 3kola afstini odborné dilisté Technické ve Zaru nad
Sazavou

Z hlediska stability d@stu zandstnanosti je umaiuji Skoly vzdlat potencialni
uchazeée o misto a po dohédse zamistnavateli roz$it kvalifikaci stavajicich
pracovniki tak, aby byli schopni na poZzadované urovni pnitjs Ukoly.

Cilem 3kol je nabizet takové ¥adaci aktivity, které pomohou wedstihu
pracovniky pipravit na nové kvalifikéni pozadavky a timispét ke zménam struktury
kvalifikace pracovni sily v navaznosti na felty zangstnavatal. Splreni tohoto
zameéru umozni pedevsim malym a igdnim podnikm |épe obstat v konkurénim
prostedi.

Firma riize spolupracovat se Skolou formou:
exkurze zak
odborné stdze pracovriik
prezentace Sgkovych vyrobk firmy
poskytnuti lektolt Skole

pomoc Skole P porizovani vybaveni

YV V.V V V VY

zajiseni odborné praxe

Ve vySe uvedenych Skolach se mome#italthazi cca 80 zakktei se @i
v ucebnim oboru obrais kova a dale 70 zak ktei se «&i v podobnych oborech, jez
mohou nalézt uplatmi pra¥ ve firmé¢ KOVO Koukola,s.r.0. Spot@most ma zajem o
nové pracovniky a neni lepSi cesta, nez si svélenpidiniho zarstnance zatit a
vyzkousSet jeho schopnosti jiz po dobu vyuky na adBm ilisti. Pro spol€nost tedy

navrhuji zahajeni komunikace se 2 Skolami, a t@dtim odbornym ¢iliStém Jana
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Tiraye ve Velké Bitesi a dale ser@&tnim odbornym dilistém Technickym ve Zaru
nad Sazavou s nasledujici nabidkou.

1. Exkurze z&k do provozu vyrobni haly s CNC obetimi technologiemi. Zaci zde
mohou vidt v praxi pongrné bohaty strojovy prak CNC obré&tich stroji a také
pramyslového robota, ktery byl piaen v roce 2006.

2. Zajiseni odborné praxe pro zakyebniho oboru obr& kovi. Za vykonani praxe

bude také néleZet zék finartni odneéna a to ve vysi 45 Kza hodinu vykonané praxe.

3. MozZnost dohody se Zaky, kiese wastni odborné praxe nejen v prostorach
spole&nosti KOVO Koukola, s.r.o., nafipydélku formou brigady v pibéhu letnich

prazdnin.

4. Usnadany pistup praktikantm k budoucimu zagstnani v pipact jejich zajmu.

5. MoZnost sponzoringu technického zdzemi Skbjinych aktivit, jako jsou sportovni

akce, lyzésky vycvikovy kurz, apod.

Pedchozi nabidka jiststimuluje rekteré zaky, aby po ukdéeni studia hledal
své zamistnani pray ve spolénosti KOVO Koukola, s.r.o. avSak tato prapddobnost
neni stoprocentni. Protaiphdzim je&t s jednim navrhem, ktery zajisti spiiesti za

ur¢itou cenu spolehlivého pracovnika.

4.2.3. Navrh na poskytovani stipendia Edm odbornych wilist’

Spoiva v jednoduché koncepci. Firma poskytne Zakapesdium po dobu jeho
pusobeni na SOU a na zaktadmlouvy se Zak zavaze po ukeni stedniho
odborného vz&lani pracovat pro firmu.

Konkrétrji vypada navrh nasledoen
Spol&nost ma zajem o Zaky z oboru ob¥ébkowvi, ktefi mohou nastoupit do
zanestnani co nejdve, tedy pevazri o zaky 3. roniku. AvSak vzhledem
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k vyrovnanému tstu firmy a k vysledkm hospodgeni, spolénost p@ita i v dalSich
letech s roz$ovanim své produkce. Tomu také nakwji priznivé ekonomické
podminky v oboru kovoobréhi. Jen v druhé poloviivtoku 2007 pi zahdjeni provozu

v nové vyrobni hale bude geba novych cca 30 zastnand, ktefi b naplnili kapacity
provozu. Firma vSak neuvazuje, Ze gdiem zahgjeni vyroby v nové hale bude mit
k dispozici gesré takovy pd@et zamdstnand, ktefi budou schopni vykonavat svou
praci. Pgitaji tedy s postupnym nétem zamistnand a také s postupnym rigtem
produkce.

Spolénost tedy mize nabidnout stipendium 5 Zdak 3. r@niku, kt&i ihned po
nastupu do zadstnani budou schopni vykondvat svou praci, anizniyseli byt
zaSkolovani. ZaSkoleni jednoho zgmtmance, ktery nepracoval v oboru oléréb stoji
firmu cca 25 000,- Stipendium pro jednoho Zakarne firmu sice drazsi zalezitosti,
avSak firma ma zaruku, Ze 24k po ukemi stedniho odborného vEtni nastoupi do
zamestnani a bude ve firérpracovat po dobu 4 let,demuZ se smluvhzavaze.

Nelze vSak uvazovat jen zaky 3ni&d, chce-li firma nadale roz%ivat svou
produkci, takovy program se neprovadi jednoréz@le jde o investici na ,dlouhou
trat’.”

Navrh programu stipendii vypadé nasledovn

pocet pozadovanych zaku 3. rocniku, ktefi mohou nastoupit do
zaméstnani v roce 2008 7

vySe mésicniho stipendia pro jednotlivého Zzaka 5000
pocet pozadovanych zaku 2. roéniku 3
vyse mésicniho stipendia pro jednotlivého Zaka 2500
ro¢ni naklady na stipendium jednoho Zaka 3. rocniku 50000
ro¢ni naklady na stipendium jednoho Zaka 2. rocniku 25000
Celkové rocni naklady na stipendia v 1. roce 425000
Celkové rocni naklady na stipendia v dalSich letech 225000

podil produkce jednoho zaméstnance na zisku rocné 350 000
naklady na stipendium v 1. roce na jednoho budouciho zaméstnance 50 000
navratnost investice 2 mésice
naklady na stipendium v dalSich letech na jednoho budouciho zaméstnance 75000
navratnosti investice 3 mésice

Tabulkac. 11 Naklady na stipendia zak
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6. ZAVER

Pednttem mé bakakské prace bylo vytieni navrhu na zlepSeni firemni
komunikace. VySe uvedena analyza &smmeho stavu firmy a séasného stavu
komunikace ve firmh KOVO Koukola, s.r.o. ukazuje na aktualndsSeni dané
problematiky. Z provedenych analyz a z provedendbi@aznikového S&ni, které se
tykalo komunikace a spokojenosti z&stnandé, jsem zjistila nej§tSi nedostatky
v komunikaci se zatgstnanci a v komunikaci s novymi potencialnimi uaan praci.
V ramci rozvoje podniku, ktera diky dobrému hosgedadosahuje vysokych ziskse
spol&énost KOVO Koukola, s.r.o. rozhodla ro#sisvou vyrobu. AvSak prav
s rozStovanim vyroby se potvrdily velké potize v komunikagotencialnimi novymi

zamsstnanci.

Na zaklat pochopenidchto €Zkosti ve spolnosti a na z&klad teoretickych
poznatkKi uvedenych v kapitolet. 2, kter4 popisuje jak zakladni poznatky o
komunikaci, a to jak v rovihobecné tak i firemni, a poukazuje na modetitppy
firemni komunikace, jsem navrhla vhodna éeat, jejichz implementace povede ke
zlepSeni pedevsim v oblasti komunikace uunftrmy. Konkrétré se jednalo o oblast
komunikace mezi managementem a pracovniky ¥dib to jak se stavajicimi

pracovniky, tak i s novymi uchade

Mij prvni navrh na zlepSeni vychazel ze skntsti, Ze #&koli vztahy na
pracovisti nejsou nijak napjaté, jednatelé firmyajijakakoli opateni na upewni
téchto vztali, a to i vhodnou motivai slozkou zargstnand. Proto jsem se rozhodla
navrhnout spokaosti v posledni daboblibeny a finatné nenarény motivani nastroj,
kterym je gispivani na penzijni ijpojisténi zantstnand. Zajem o takovou
zanestnaneckou vyhodu projevila tgina &astniki dotaznikového Sini. Takové
opateni nejen posili image a atraktivitu spolesti, ale také zajisti &Si socialni

odpowdnost a dokaze usponaklady oproti klasickému navySeni platu.

Druhy navrh se tykd komunikace s patnimi novymi pracovniky, tedy

komunikace s uchazieo praci a je rozélen do dvou hlavnickiasti. Prvnicast se tyka
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navrhu osloveni uchag& prostednictvim inzerce v mistnim tisku. Tato forma
prezentace nabidky prace neni fit@hnara&na a je dinngjsi nez dosavadni forma
nabidky prace vys8ena v prostorach pracovnihéadu. Druh&tast se tyka ziskavani
novych zamistnané@ vramci komunikace a spoluprace s odbornyniilidgti a je
roz&klena do dvou oddil Jeden oddil se tykd navrhu na zahajeni komunikace
s odbornymi «ilisti. DalSim navrhem je podpora Zakstednich odbornych dilist
oboru kovoobraéni prostednictvim stipendii, kdy po ukeéeni stedniho odborného
vzklani zak nastoupi na zakkadmlouvy do zamstnani pray ke spolénosti KOVO

Koukola, s.r.o.

Uvedené navrhy byly prokonzultovanjednateli spotaosti, a v tuto chvili
je jiz zpracovan plan na zavedeni jednotlivych hayvcoz bylo jednim z primarnich
cili mé bakaliské prace. Pe¥nveéiim, Ze blizkd budoucnost ukaze vyhodnost

jednotlivych navrid a zlepSeni popsané situace.
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