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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca sa zaoberd moznymi rieSeniami komplexného problému imidZu
strojarskeho odvetvia a s nim spojeny nezdujem mladych l'udi o Stidium strojarskych
odborov. Vykonal som marketingovy vyskum, zamerany na image strojarskeho odvetvia.
Podl'a vysledkov som ndsledne navrhol r6zne komunikac¢né aktivity zamerané na ciel'ové
skupiny, a tieZ som vytvoril zdkladné materidly Corporate Indentity sliZiace na propagéiciu

spolo¢nosti.

Kliacové slova: priemyselny trh, propagécia, trh pracovnych sil, image, corporate identity,

marketingovy vyskum, dotaznik.

ABSTRACT

This bachelor work si dealing with possible solutions of complex problem of machine
idustry and it's image and with it conected indifference of young people to study machinery
profesions. I performed marketing research focused on image of machinery industry.
According to the results 1 designed communication activities focused on target audience,

I also created basic materials of Corporate Identity which function is to promote company.

Keywords: B2B market, promotion, work force market, image, corporate identity,

marketing research, questionnaire.
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Motto

Image je ako 'adovy cencul’. Krasnie pomaly, moZno ho v§ak Smahom znicit’.
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1 UVOD

Problém nedostatku kvalifikovanych pracovnikov vyvolany zlym imidZom strojarskeho

odvetvia zacal v minulosti, presnejsie v zlatej ére strojarskeho odvetvia na Slovensku.

Vtedy totiZ nebolo treba propagovat’ strojarstvo ako perspektivne odvetvie plné dspeSnych

pracovnych prilezitosti.

Po rozpade Statnych strojarskych gigantov doSlo na nésledné rozpreddvanie majetku a
hromadné prepustanie zamestnancov, ¢o zanechalo v byvalych zamestnancoch strojarkych

podnikov velkd neddveru.

Spojenie minulosti strojarstva s modernym trendom vo vybere zamestnania a teda aj
strednych §koOl, odsunulo zdujem o Stidium strojarskych odborov medzi posledné, az

nudzové varianty.

Ni¢ na tom nemeni ani renesancia strojarstva na Slovensku zapri¢inend budovanim

pobociek zahrani¢nych strojarskych spolo¢nosti a obrovskych automobiliek.

Preto mnoZzstvo strednych odbornych $k6l so zameranim na strojarstvo v minulosti
zaznamenalo pokles zdujmu o Stidium strojarstva. V dneSnych diioch tento trend stéle
pretrvava, a strojarske podniky uz zacinaju citit’ nedostatok kvalifikovanych pracovnikov a

tiez aj aboslventov strojarskych skol.

S toho vyplyva, Ze kvalifikovand pracovnd sila v strojdrskom odvetvi rapidne starne, ¢o
znamena, ze dopad vSeobecného nezdujmu o strojarske obory sa zacne kriticky prejavovat’

uz Coskoro.

Niektoré vel'ké podniky uz boli donitené konat’, a investované prostriedky a ¢as sa im
postupne zacinaju zhmotnovat’ vo forme Cerstvych prirastkoch na strednych strojarkych

skolach.

RieSenie problému imidZu strojarskeho odvetvia spojeného s nedostatkom kvalifikovane;j

pracovnej sily je ,,povinny beh cez prekazky na vel'mi dlhud trat™.

Hacik je vSak v tom, Ze lokdlne snazenie moZe vyvolat’ len lokdlne vysledky, a to nie je
optimdlne rieSenie takého rozsiahleho problému ako je imidz strojarstva. Preto je na
zaCiatok potrebné si problém uvedomit a ndsledne treba spojit’ sily a skonsolidovat’

strojarske podniky ku akcii globdlneho charakteru.



Zelany vysledok by mal mat’ formu zvy3eného z4dujmu o $tidium na strednych a vysokych
strojarskych Skoldch a nasledny rast poctu dspeSnych a tak potrebnych absolventov tychto
skol.

Cielom tejto bakalarskej prace je pokusit’ sa o analyzu a rieSenie problému nedostatku
kvalifikovanych pracovnikov v strojarskom odvetvi z dovodu nie prave najlepSieho imidZu

strojarskeho odvetvia v o¢iach nie len mladych l'udi.

Pokusim sa problém rozdelit’ do dvoch hlavnych €asti, o ktorych si myslim, Ze st pri¢inou
dneSného stavu strojarstva. Jednd sa o nedostato¢nu propagiciu samotnych strojarskych

podnikov a s tym spojend nedostato¢nu propagdaciu strojarskeho odvetvia.

V ramci ndvrhov na rieSenie prvej Casti problému navrhnem na zdklade potreby a
poziadaviek predstavitelov spolo¢nosti konkrétne spOsoby propagécie spolocnosti
Mechanical Components, a.s., a nasledne sa ich pokdsim preniest aj do skutocného

pouZzivania.

Obsahom druhej c¢asti by mali byt ndvrhy komunikaénych aktivit zamerané na rdzne
cielové skupiny, ktorych cielom by bolo informovat’ cielové skupiny o stucasnej situécii
v Slovenskom strojarstve a ukdzat’ im strojarske advetvie ako dynamicky sa rozvyjajice

nosné odvetvie slovenskej ekonomiky, vhodné pre s'ubnu kariéru.



I. TEORETICKA CAST
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2 BUSINESS TO BUSINESS (B2B) TRH

Trh organizicii tvoria vSetky organizdcie nakupujice vyrobky a sluZzby pre pouZitie vo
vyrobe d’alSich vyrobkov a sluZieb, ktoré si preddvané, prenajimané ¢i doddvané ostatnym.
Patria sem tieZ vel'koobchodné a maloobchodné firmy, ktoré si obstardvaji tovar za icelom

d’alSieho predaja, ¢i prendjmu so ziskom.

B2B trh alebo trh organizicii je obrovsky. VicSina firiem preddva svoje produkty len inym
firmam a objem takychto trzieb zna¢ne prevySuje trzby z predaja koncovym spotrebitel'om.
To preto, lebo jednotlivé sucasti spotrebnych produktov su pred predajom koncovému

uzivatel'ovi, niekol’kokrat kupované, spracovavané a nasledne opéat’ predavané.

[6,5.382]

2.1 Charakteristiky B2B trhov

B2B trhy sa v nie¢om podobaju na trhy spotrebné. V obidvoch pripadoch ide o osoby, ktoré
na seba berd ndkupné role auskutoiiuji ndkupné rozhodovanie smerujice
k uspokojovaniu potrieb. B2B trhy sa vSak liSia hlavne vo Struktire trhu a v dopyte,
v povahe ndkupnej jednotky, v typoch rozhodnuti a v samotnom rozhodovacom procese.

.....

B2B trhy su tiez viac geograficky koncentrované.

Dopyt organizicii je navySe odvodeny dopyt, ktory sa v konecnom dosledku odvija od

dopytu po spotrebnom tovare.

B2B trh je tieZ zndmy svojim neelastickym dopytom. To znamend, Ze sa celkovy dopyt po
mnohych produktoch urcenych firmdm v zavislosti na cene priliS nemeni, hlavne nie

v kratkom ¢asovom horizonte.

Dopyt na B2B trhoch viac fluktuuje. ZvySenie dopytu spotrebitelov o niekol’ko percent
mdze sposobit’ velky vzrast dopytu organizdcii. Vzrast dopytu spotrebitelov o 10 %

spOsobit’ v nasledujicom obdobi nérast dopytu na priemyselnych trhoch az o 200 %.

Co sa tyka ndkupnej jednotky, v porovnani s ndkupmi spotrebitelov, zahrnuji ndkupy
organizdcii obvykle viac kupujuicich a profesiondlne ndkupné usilie. Pre organizéicie Casto
nakupuju Skoleni obchodnici, ktori sa svoju pracu ucia celu kariéru. Cim zloZzitej$i nakup,

tym je viac pravdepodobné, Ze sa na rozhodovacom procese bude podiel’at’ viac 'udi.
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Pre ndkup najddlezitejSiecho tovaru sa zvyCajne zakladaji ndkupné komisie zloZené

z technickych odbornikov a ¢lenov najvyssieho vedenia.

Organizidcie maju obvykle pri ndkupe zlozitejSie rozhodovanie ako spotrebitelia.
V ndkupoch sa Casto to€ia vicSie sumy penazi, zloZité ekonomické a technické dvahy
a interakcie mnohych T'udi na tdrovni kupujicich organizdcie. Ked'ze su tieto ndkupy

zlozitejSie, moZu sa firmy rozhodovat’ ovela dlhSie ako spotrebitelia.

Nékupny proces organizacii byva tieZ viac formalizovany v porovnani so spotrebitel’skym
ndkupnym procesom. Velké ndkupy obvykle vyZzaduji podrobné Specifikicie produktov,
pisomné nakupné objednavky, dokladné vyhl'addvanie dodavatel'ov a formalne schvalenie.

Kupujica firma moZe dokonca vypracovat’ prirucku popisujicu nakupny proces.

Na B2B trhoch su preddvajici a kupujici v ndkupnom procese organizacii na sebe Casto
ovel’a viac zavisli. Proces orientovany na spotrebitel’a si od zdkaznikov obvykle zachovava
odstup. Naopak, proces spoluprdce orientovany na firmy je velmi zdsadne spojeny s

uzkymi vzt'ahmi a spolupracou so zdkaznikmi vo vSetkych fazach ndkupného procesu.

Spolo¢nosti na B2B trhoch prispdsobuji svoje ponuky jednotlivym zdkaznikom.
V kriatkom obdobi dostdvaju dodédvatel'ské objednavky, ktoré maji uspokojit okamZzité
potreby produktov a sluzieb na strane kupujicich. Predajcovia orientovani na firmy vSak
musia so zdkaznikmi nadviazat’ dlhodobé vztahy. V dlhom obdobf si udrzia zdkazky tak,
Ze uspokojuju aktudlne potreby a zdroven myslia dopredu, aby dokdzali uspokojit’ i budiice

potreby zdkaznika.

2.1.1 DalSie charakteristiky trhov organizacii
Priamy nakup
Organizécie ¢asto nenakupuji od prostrednikov, ale priamo od vyrobcom, hlavne pokial’
ide o technicky zloZité a ndkladné predmety.
Reciprocita

Firmy casto funguji na recipro¢nom zdklade a vyberaji si doddvatelov, ktori na tieZz

nakupuji od nich.
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Leasing

Organizécie si stdle CastejSie nekupuji vybavenie priamo, ale prenajimaji. Ndgjomca takto
modze ziskat’ niekolko vyhod, napriklad viac disponibilného kapitdlu, ziskava najnovsie
produkty predajca, lepSie sluzby a isté d’alSie vyhody. Prenajimatel’ ziska vacsi Cisty prijem

a moznost’ preddvat’ zdkaznikom, ktori si priamy ndkup nemdzu dovolit’.

[6,5.363-366], [10,5.9,10]

2.2 Prostredia B2B trhov

Ziadny podnik nepdsobi vizolovanom prostredi. Aj priemyselny podnik obklopuje

prostredie, ¢i uZ mikroprostredie alebo makroprostredie.

2.2.1 Mikroprostredie
Verejnost’

Zahrnuje rozne zaujmové skupiny, ktoré nie su priamymi ucastnikmi na trhu akymi su
zékaznici, ucastnici distribicie, doddvatelia alebo konkurenti. Tieto skupiny ovplyviiuji
podniky vd’aka svojim ekonomickym alebo mimoekonomickym aktivitdim na trhoch alebo

zaist'uju financovanie priamym ucastnikom.

Finan¢né institacie

Zahriiuji banky a ostatné institicie poskytujice pdzicky, investorov, investicné banky,
burzy, finanénych analytikov ainvestiné inStiticie akymi sui dochodkové fondy
ainvesticné fondy. Clenovia tychto institicii usiluji a ¢o najvécsie zhodnotenie svojho
vloZeného majetku do podnikov. SnaZzia sa mat tieZ rozhodovacie prdvomoci pri

rozhodovani podniku.
Nezavisla tla¢

Média mozu publikovat’ spravy, ktoré mozu podnikom prospiet’ alebo aj naopak, sposobit’
problémy. Na jednu stranu je pre podnik dodlezité, udrzovat dobry vzt'ah s médiami. Na

druhd stranu, ked’ nastane negativna udalost’, moZe byt priliSna pozornost’ médii zniCujuca.
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Verejné zaujmové skupiny

Mnozstvo verejnych zdujmovych skupin, aj ked’ prezentuji popula¢nd minoritu, dokazu
zaujat’ verejnost’ a pozornost’ médii. Prikladom takychto verejnych zaujmovych skupin si

ekologické hnutia a zdruZenia.
Vnitorna verejnost’

Kazdy zamestnanec prezentuje podnik navonok akazdy zamestnanec je zaroven
reprezentant svojho oddelenia, divizie, dseku voc¢i ostatnym sucastiam podniku. Image

firmy alebo jej sicasti je dany pristupom zamestnancov.

2.2.2 Makroprostredie

Makroprostredie je na B2B trhoch tvorené nasledujticimi faktormi:

Demografické prostredie

<13

Demografia predstavuje ,,Zivé*“ Statistiky, ktoré popisuji populdciu. Demografické
prostredie zahriiuje charakteristiky obyvatel'stva v jednotlivych geografickych oblastiach,
v ktorych firmy podnikaji. Demografické premenné zahriiuju vek, prijmy, bohatstvo,
mobilitu, vzdelanie, zloZenie rodin, vyznanie, etnickd prislusnost, Zivotné podmienky atd’.
Vsetky tieto premenné maju vplyv na findlnu spotrebu, ktord suvisi so spotrebou

priemyselného tovaru — odvodeny dopyt.

Priemysel sdm o sebe ma tiez demografické charakteristiky. M6Zu nimi byt’ typ a vel'kost’
odvetvia v ktorom pOsobi, velkost' a geografické umiestnenie podniku, histéria firmy,

priemyslu atd’.
Ekonomické prostredie

Makroekonomické ukazovatele oblasti, regiénu, Stitu, v ktorom spolo¢nost’ posobi
ovplyviiuje  ndkupné spravanie aspotrebu priemyselnych zdkaznikov. Tieto
makroekonomické charakteristiky ukazuju v Cislach, ako rychlo ekonomika Stit rastie,

alebo klesa, mieru nezamestnanosti, mieru zdanenia, mieru inflacie atd’.

Stav ekonomiky ovplyviiuje ochotu zdkaznikov kupovat tovary a sluzby v stvislosti s ich
prijmami (Co ovplyviiuje odvodeny dopyt na priemyselnych trhoch), zdanenim a ziskom

firiem. Ekonomika tiez ovplyviiuje ¢lenov obchodnych ret'azcov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Socialno — kultidrne prostredie

Tak ako v marketingu spotrebného tovaru, tak aj v marketingu priemyselnom, kultdrne
aspekty spolocnosti, v ktorom podnik posobi, ovplyviiuje ¢o, kedy, ako zdkaznici nakupuji
a ako reaguju na marketingové stimuly. Kultdra zahffia vSetky symboly, ktoré odrdzaju
normy a hodnoty spolo¢nosti. U vel’kych narodov je nutné tiez pocitat’ s rdznymi odliSnymi
kultdrami a subkultirami. Socidlne trendy v kultire definuji zdujmy l'udi v spolocnosti
atiez to, C¢o je vspolocnosti zhladiska vyrobkov, sluzieb, komunikécie a cien

akceptovatel'né a o nie.
Prirodné prostredie

Prirodné prostredie zahfiia prirodné zdroje, zdkladny materidl, ekolégiu, pocasie,
priemyselné podniky pochddza z tazby zdkladnych materidlov, vody a energetickych

zdrojov, ktoré potrebuju ku svojej ¢innosti takmer vSetky priemyselné podniky.
Technologické prostredie

Technoldgie su vyvijané a drZané v spolo¢nostiach, univerzitich, vyskumnych institiciach,
vladnych agentirach a laboratéridch. Na priemyselnych trhoch je zvlast nutné sledovat
vyvoj technologickych zmien, pretoze tie mo6Zu vyraznym spdsobom zmenit’ trhy. Vyvoj
technolégii moéze spdsobit’ zmeny konkurencného tovaru alebo sluZzieb atym lepSie

naplnenie potrieb zdkaznika a zlepSuje sa tym konkurencné postavenie firmy na trhu.

Konkuren¢né prostredie

.....

typickd oligopolistickd konkurencie, ktord sa vyznacuje malym mnoZstvom velkych

konkurentov.
Politické a pravne prostredie

Politické prostredie zahriiuje medzindrodné obchodné restrikcie, postoje vlady a Statu
k obchodnej politike. Vldda sa tieZ snazi pdsobit’ na zahranicnych partnerov, aby
obmedzovali restrikciami vyvozy prostrednictvom roznych kvét alebo zdkazov vyvozu.
Marketingovi pracovnici by nemali verit’, Ze klasifikécia trhu a jeho faktorov im prinesie

vSetky potrebné informdcie pre ndjdenie toho spradvneho cielového segmentu zdkaznikov
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atej spravnej stratégie. Tato klasifikdcia len poskytuje dobri vychodziu poziciu pre

porozumenie prostredia, v ktorom firma p6sobi.

[10,s.11-14]

2.3 Vztahy na B2B trhoch

Marketing presiel od svojho vzniku znanym vyvojom. NajdolezitejSou zmenou, ktora
poznamenala vyvoj firiem vo vyspelych krajinich bola postupné nasytenie trhov, na

ktorych si vzdjomne konkurovali. Nasyteny trh ma urcité vlastnosti, ktoré ho jednoznacne
odliSuju od rastucich trhov. A to su:

¢ raciondlne sa rozhodujuci zdkaznici

e klesajica ucinnost’ reklamy

¢ rovnocennost’ funkénych vlastnosti ponikanych produktov

e cenova sat'az

Racionalne spravanie zakaznikov

Dodavatel' prichddza do styku s odberatel'om, ktory je dokonalo informovany ohl'adne
konkurencie, ma vysSie ndroky ako predtym a nenechd sa len tak I'ahko presvecit’ tradi¢nou

marketingovou komunikéciou.

Na trhoch B2B neexistuje nejaka vernost’ znacke alebo preferencia znacky. Vyrobca, ktory
zisti, Ze dodacie lehoty jeho stucasného dodavatela nie st tak spolahlivé ako lehoty jeho
konkurenta, s najvacSou pravdepodobnost’ou zmeni doddvatel’a.

Klesajuci vplyv reklamy

Pri propagécii na B2B trhoch nie je vhodné pouZivat’ rovnaké ndstroje marketingovej
komunikacie ako u spotrebnych vyrobkov. Vychddza to uz zo samotného rozdielu medzi

charakterom priemyselného a spotrebného tovaru.
Rovnocennost’ ponikanych produktov

Na nasytenom trhu prijme zdkaznik namiesto preferovaného vyrobku aj konkurenény

vyrobok.
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Cenova sat’az

Vysledkom spolo¢ného pdsobenia troch predchadzajicich faktorov je takmer vzdy tlak na
zniZovanie cien. PretoZe su cena a hodnota vyrobkov v oCiach zdkaznika takmer totoZné,
jedinym rieSenim, ako sa da predist’ cenovym vojndm, je zvySovanie hodnoty poskytovane;j

zakaznikovi.

[10,s.57,58]

2.4 Komunika¢né prostriedky na B2B trhoch

Komunikacné prostriedky na B2B trhoch sa vyznamne odliSuji od komunikaénych

prostriedkov na trhu spotrebitel'skom. Su tri skupiny komunikacnych prostriedkov:
e prostriedky priamej komunikdcie
¢ vlastné nepriame publicistické prostriedky

¢ doplnkové prostriedky priame a nepriame

Prostriedky priamej komunikacie:

e qcast na veltrhoch avystavich (vo velkej miere najicinnejSi komunikacny

prostriedok pre budovanie imidzZu)
e Skoliace a informacné semindre (pre obchodnikov a distributérov)

e prezentdcie a predvadzanie firmy alebo produktu (potencidlnym zdkaznikom,

partnerom, zamestnancom)

® pojazdné prezentacné a predvadzacie vozidla

Vlastné nepriame publicistické prostriedky:
¢ ckonomicka a obecne informativna tla¢ (propagdcia firmy a znacky)
e vSeobecnd technicka tla¢ (budovanie PR, propagacia vyrobkov)

e Specializovand technickd tla¢ (propagicia vramci profesnych odvetvi, alebo

Specifickych technik)
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rozosielana reklamna tla¢
zoznamy odbornych firiem (vhodné na spristupnenie firmy pre zdkaznikov)

zasielanie vzorkov a reklamnych predmetov

Doplnkové prostriedky:

predajnd dokumentécia (katal6gy, cenniky, obchodné podklady...)

podnikova tla¢ (forma podnikovej publicity s informa¢nym, nie propagacnym

charakterom)

navstevy adni otvorenych dveri (organizované pre zdkaznikov, potencidlnych

partnerov...)
technické ¢lanky (o vyrobkoch, sluzbach, patentoch a spravy o vyskumoch)

premietanie  filmov (o  podniku, vyrobnom = sortimente, pouZivanych

technolégiach...)

[10,5.86-92]

2.5 Elektronicky marketing na B2B trhoch a internetova komunikacia

Ako prvé je dolezité definovat’ rozdiel medzi dvoma zauZivanymi a nie Uplne totoZnymi

pomenovaniami. Jednd sa o webovu a internetovi komunikdciu. Webovd komunikacia

zahriuje spravy ametddy, ktoré su pouzivané prostrednictvom webovych stranok.

Internetovd komunikdcia zahriiuje nie len webovi komunikdciu, ale tieZ e-mail ainé

pouZzivané nastroje internetu.

Pre komunikéciu s obchodnymi partnermi pondka internet vel’kd vyhodu v tom, Ze je

lacny. Na rozdiel od neosobnych komunikaénych metéd, webové stranky alebo e-mail

modzu rychlo dopravit spravy medzi odosielatelom a prijemcom. TieZ podniky moZu

prostrednictvom tychto prostriedkov oslovovat’ velké mnozZstvo adresdtov za nie priliS

vysokych nékladov.
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Aby bola internetova komunikécia efektivna, treba splnit’ tieto podmienky:

e Pracovnik marketingu potrebuje poznat’ svojich zdkaznikov, ich ndkupné centrum

a proces nakupného rozhodovania.

¢ Metddy internetovej komunikdcie musia byt koordinované s ostatnymi klasickymi

komunika¢nymi metédami.

e Marketingovy pracovnik by mal sledovat’ relativnu efektivnost’ pouZivanej
internetovej komunikdcie a mal by rozoznat, ktord metéda funguje efektivne,

a ktora nie.

Elektronicky marketing teda spoc¢iva v schopnosti podniku pontkat svoje produkty
a sluzby prostrednictvom celosvetovej siete internetu. Je to novd marketingova disciplina,

ktora ako nosi¢a informdcii pouZiva internet alebo obecne elektronické médid a nosice.

[10,5.96]

2.5.1 Internetovy marketing

Rovnako ako bohaté a rozmanité formy marketingu vo fyzickom svete, sd aj v prostredi
internetu. Problematika internetového marketingu je pomerne mladou zdleZitost'ou.
Odlisnosti oproti klasickému marketingu spocivaju tiez predovSetkym v nedostato¢nom

.....

sa internete rovnd banner. Internet vSak pontika zadarmo d’alSie zaujimavé moZnosti.

Druhy a formy internetového marketingu:

Domovska stranka

Web moZe byt nesmierne aktivnym ndstrojom marketingu. Firma na iom mdZe priamo,
bezprostredne a interaktivne komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi, a pritom nevynaklada

vel'ké finan¢né prostriedky.

Téato forma marketingu je v priemysle, kde firmy pdsobia v oligopolistickom prostredi,
vel'mi frekventovand. Webové stranky v dnesnej dobe poskytuji vsetky informdcie, ktoré

poskytuji neosobné formy komunikicie a moze pomdct’ pri:
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e pozndvani a porozumeni problémov réznych oddeleni spolo¢nosti
¢ 5o zhromazd’ovanim a porovndvanim dét o alternativnych rieSeniach a ndkladoch

¢ 5o zhromazdovanim a porovndvanim informécii o doddvateloch, obchodnych

partneroch
e areferencie ohl'adne ich doddvok a kvalite produktov

e pomdha pri jednoduchom arychlom obdrzani materidlov ako sd manudly,

inStalacné materidly, sprievodcovia, rady atd’.
Bannerova reklama

Dnes jeden z najcastejSich foriem reklamy vyuZivand na internete. Banner je reklamny
prizok, obvykle animovany, ktory plni ulohu malého, na malej ploche zhusteného

reklamného spotu.
E-mailovy marketing

E-mail alebo elektronickd posta je univerzdlne médium. Je najrychlejSie sa rozvijajicim
prostriedkom internetového marketingu. VyuZiva jednoduchych textov az po HTML
formaty a bohaté média (obraz, zvuk). Obsah mdze byt bud’ jednotny pre Sirokd verejnost’
alebo mdze byt prispésobeny jednotlivcom ¢i skupindm zdkaznikov. Frekvencia zasielania
e-mailov mdze byt bud’ ¢asta alebo intervaly mdzu byt nepravidelné a skor ojedinelé a to
iba vtedy, ked’ firmy chci odkézat’ zdkaznikom nie¢o nové. Narocnost’ e-mail marketingu

a ndklady mozu byt vel'mi nizke lebo naopak vel'mi vysoké.
Specifikicie E-mail marketingu:

e prenos sprav elektronickou postou je vel'mi rychly a lacny. Cena vlastného prenosu

pritom nezavisi na pocte adresatov
¢ c-mailovi komunikiciu nie je problém efektivne a I'ahko automatizovat’

e e-mail v mnohych pripadoch vykazuje vysSiu schopnost’ ovplyvitovat’ prijemcu ako

tradi¢ny papierovy list. Je trvalejsi.

¢ narozdiel od inych foriem reklamy m4 v pripade e-mailu iniciativu odosielatel’
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Sponzoring
Nedostatok internetového marketingu je, Ze sa v iom zatial’ obidve strany (komer¢na firma
anosi¢ marketingovej informécie) zatial skoro nestretdvaju, nediskutuji a nehladaji

neobvyklé a stale lepSie rieSenia.

Dalsie formy internetového marketingu ako napriklad vernostné programy na internete,

newslettery atd’.

[10,5.99-101]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX

Hned’ ako podnik po prichode na trh vyrieSi svoje existenéné problémy, zacina vyvijat
aktivity pre uspokojenie a ovplyvnenie potrieb a priani zdkaznikov. Pri tychto aktivitach sa
vyuZziva niekol’ko ndstrojov. Nazyvame ich marketingovym mixom alebo pojmom ,.4 P*

marketingu (product, price, placement, promotion).

Do jednotlivych skupin marketingového mixu byvaji zaradované nasledujice ndstroje:

Marketingové komunikacie (promotion), tj. propagicia alebo komunikicia so
zékaznikom podporujica predaj, popripade dobré meno firmy. Zahriuje reklamu, osobny

predaj, priamy marketing, podporu predaja a public relations.

Produkt, jeho charakteristika, znacka, akost, technickd droven, servis, design, Zivotny

cyklus atd’.
Cenu (price) — stanovenie ceny, zl'avy, platobné podmienky atd’.

Priestorova distribiciu (placement) — odbytové cesty, velkost aumiestnenie

medziskladov, stanovenie zasob atd’.

Niekedy sa k existujicim ,,4 P eSte priddva piate, popripade aj Sieste a siedme ,,P*“ ako
napriklad u sluzieb sd to ,,People” a,Proces”, apri samoobsluZznom predaji napriklad
,Package®.

Marketingové komunikdcie vychddzaji z obecného modelu komunika¢ného procesu.
Vo svojej zdkladnej podstate predstavuje vymenu informécii o produkte, sluzbe c¢i

organizdcii medzi zdrojom a prijemcom informacie.

Pojem marketingové komunikicie predstavuje SirSie pojatie ako pojem propagicia.

Zahriiuje aj ustnu komunikéciu a nesystematickd komunikéciu.
[13,5.69-72]

Propagacia v marketingovom ponati je uvedomela ¢innost’, ktord informuje, presvedcuje
aovplyviiuje ndkupné spravanie zdkaznika. Odpovedd jednému z piatich P
z marketingového mixu — ,,promotion. V praxi dochadza k Castej zamene tychto pojmov
aniektori marketingovi odbornici v suvislosti s anglickym ,,promotion® davaju
v poslednom ¢ase prednost’ pojmu marketingové komunikacie. Marketingovi neodbornici

nahradzuju totiZ slovo propagicia slovom reklama. To je vSak chybné, reklama je len jedna
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Cast’ komunikacného mixu. V marketingu existuje pit zdkladnych foriem komunikécie,
ktoré nazyvame komunikacny mix: reklama, podpora predaja, priamy marketing, public

relations a osobny predaj.

[13,5.70]

3.1 Tvorba komunika¢ného mixu

Marketingové aktivity sa planuji tak, aby <o najlepSie dosiahli stanovenych

.....

uz spominané formy marketingovej komunikécie:

Reklama ako platend forma neosobnej, masovej komunikdcie je uskutocnovand
prostrednictvom tlace, rozhlasu, televizneho vysielania, internetu, vonkajSich médii, vyloh,
firemnymi Stitmi atd’. Jej cielom je informovanie Sirokého okruhu zdkaznikov so zamerom
ovplyvnit’ ich ndkupné spravanie. Hlavnym rysom reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatel'stva. Je vhodnd pre komunikdciu obmedzeného mnoZstva informacii velkému
poctu 0sob. Z pohladu ,hierarchie ucinkov je reklama najvhodnejSia pre vytvdranie
uvedomenia si existencie produktu. Slizi teda na uputanie pozornosti a vzbudenie zaujmu.
Firmy pdsobiace v odvetviach priemyslu pouzivaju predovSetkym nasledujice propagacné

materidly:
e referencné listy
® vyro¢né spravy
e profil firmy — reprezenta¢nd brozira, prospekt, predstavujica spolo¢nost’

Podpora predaja zahriiuje aktivity stimulujice prostrednictvom dodato¢nych podnetov
predaja vyrobkov asluzieb. Podpora predaja sa zameriava na jednotlivé Cclanky
distribu¢nych ciest alebo na kone¢nych zdkaznikov. Pre nich sa stidva ndkup urcitych

produktov atraktivnejsi pouZitim kupdnov, prémii, vzoriek tovaru, prémiového balenia atd’.

Podpora predaja je vlastne urCitd kombinécia reklamy a cenovych opatreni. Pokuisa sa
informovat’ o vyrobku asucastne pontka stimul, obvykle finanéného charakteru
zvyhodneny ndkup. Preto je podpora predaja najCastejSie vyuZivand k tomu, aby
presvedcila kupujiceho prejst’ od jeho zdujmu ku konkrétnej akcii, ¢iZe kipe. Je zamerana

na Siroky okruh zdkaznikov. Vyznam tejto formy komunikdcie stdle rastie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Public relations je zamerané na neobchodnt ¢innost’ s cielom vytvarat’ pozitivne vztahy

medi firmou a vSetkymi zloZkami vonkajSieho okolia firmy.

Priamy (direct) marketing je priama, adresnd komunikdcia medzi zdkaznikom
a preddvajucim. Je zamerand predovSetkym na predaj tovarov ¢i sluZieb a je zaloZend na
reklame uskutoctiovanej predovsetkym prostrednictvom poSty, e-mailu, telefonu,
televizneho arozhlasového vysielania, novin a €asopisov. So zdkaznikom sa pracuje
adresne. V priamom (direct) marketingu existuje priama vidzba medzi preddvajicim
a kupujicim.

Forma priameho predaja v priemysle komerc¢ného typu vyuziva nasledujice aktivity:
e vyroba a distribucia katalégov
e vystavny marketing
® vytvaranie www stranok
¢ tla¢ arozhlas

Osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym alebo niekol'kymi potencialnymi
zékaznikmi. Jeho cielom je dosiahnut’ predaja produktov alebo sluzieb. Osobny predaj sa
podstatne 1iSi od ostatnych foriem préave preto, Ze sa jedna o priamu, osobnti komunikéciu.
Obsah, Struktira aformat spravy moZzu byt prisposobené konkrétnemu zdkaznikovi
a situdcii. Jednd sa sice o ndkladnd, ale vysoko efektivnu formu komunikicie jeho
efektivnost’ je zvySovand d’alSou odliSnostou od ostatnych foriem, komunikdcia totiz

prebieha obidvoma smermi a spitnd vizba je okamZzita.

[10,s.83-85], [13,5.76,77]
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4 PUBLIC RELATIONS

Civilizdcia tretieho tisicrocia sa zacina vyvijat’ do Gplne novych poldh, v ktorych rozhoduji
postoje verejnosti a mienenie l'udi. Svoje predstavy o budicnosti musia spolocenské,
politické a hospodarske elity presadzovat ovela intenzivnejSie — prikazovat’, manipulovat’
s verejnostou ¢o nie je tak jednoduché. Je nutné ziskavat’ jej sihlas, dosiahnut’ priaznivého
prijatia idei a produktov, teda v mnohych aspektoch zblizovat postoje l'udi. To si vSak
vyZaduje optimdlnu obojstranni komunikdciu medzi organizdciami a verejnostou, nutnost’
pracovat’ s iou a vytvdrat’ k nej dobré vztahy. To tieZ tvori podstatu a zmysel public

relations — komunikacné ¢innosti utvarajice vzt'ahy s verejnost'ou.

[5], [14,s.14]

4.1 Verejna mienka, image a corporate identity

Verejnd mienka, image a corporate identity tvoria tri vychodiskd, od ktorych sa odvija

public relations (PR).

4.1.1 Verejna mienka

Pociatky verejnej mienky PR siahaji do doby ddvno pred ako ju Ivy Lee ako prvy uviedol
do praktického Zivota. Ale aj napriek tomu stile nemd stidlu definiciu.
Teoria verejnej mienky sa zaoberd charakteristikami jej poslania, Struktiry, fungovania ¢i

skiimania vo verejnosti.
Hlavné rysy verejnej mienky:
e verejnd mienka odrdZa sucasné nizory, postoje a ndlady verejnosti
e verejnd mienka sa nedd pokladat’ za presné rozumové poznanie
¢ verejnd mienka obsahuje dojmovost’, pribliZznost” a subjektivnost’
e verejnd mienka vychadza zo spoloCenskych zaujmov, znalosti a tradicii
® verejnd mienka sa tvorf len k vyznamnym podnetom
¢ verejnd mienka je ovplyvnitelnd mnohymi sposobmi ako st manipulacia, prejavy,

® podsobenie masmédii
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Suvislost’ verejnej mienky a PR je zdsadna. PR usiluji o priazenn verejného mienenia,
pricom vyuzivaji vSetky moZné informdacie o jeho poOsobeni v skupindch verejnosti.
K tomu, aby PR na verejnosti uspeli, snaZia sa subjekty vytvarat' o sebe pozitivny obraz,

predstavu, teda image.

4.1.2 Image

Image spdja vSetky predstavy jedinca alebo skupiny verejnosti o ur¢itom predmete
mienenia, ktorym mo6Zzu byt napriklad osoby, krajiny alebo mestd, inStiticie alebo

organizécie a firmy s ich aktivitami uréenymi pre verejnost’.
Fungovanie a tvorba fenoménu image

e Image sa skladd zobjektivnych a subjektivnych, sprdvnych aj nespravnych

predstdv, postojov, skiisenosti jednotlivcov ¢i skupin o ur¢itom predmete mienenia.

e Image je vysledkom vymeny ndzorov medzi jednotlivcom a spolo¢nostou,

uskutociiovanej casto v konfliktnej situécii.

e Image je komplexny viacdimenziondlny Struktirovany systém. Je vyrazny

a plasticky.
¢ Image prechddza vyvojom a jeho vyvojové stupne sa daji charakterizovat’.

¢ Image pdsobi na ndzory a spravanie l'udi. Podstatnym sposobom ich ovplyviiuje. Je
uréitym nositelom informdcii, a preto tiez predstavuje pre jednotlivca urcitd

koncepciu jeho orientacie.

4.1.3 Corporate identity

.....

strednodobé ulohy organizdcie, zatial’ co ona pocit'uje stile naliehavejSiu potrebu zaistit’ si
budicnost’ v dlhodobom c¢asovom horizonte. VonkajSie okolnosti vyvoja spoloc¢nosti,
globalizacia a turbulentné hospodarske, ekonomické, ekologické a ostatné podmienky
nutne navadzaju organizacie k tvorbe vlastnej dlhodobej filozofie, ktord pontka trvalejSiu
istotu. Takito predstavu je moZné realizovat prostrednictvom jednotného, silného

a premysleného vystupovania a spravania sa organizécie.

[14,s.14-16]
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Corporate identity predstavuje hlavnu stratégiu podniku. Je tieZ socidlnou technikou pre

zaloZenie, rozvoj a stabilizdciu organizacii.

Disponuje urcitym

sictom vlastnosti

a spdsobov prezenticie, ktoré urcitd organizaciu spdjaju a sucasne ju odlisuju.

Struktdra corporate identity v praxi:

Corporate identity

v

Filozofia organizacie

v

Corporate
design

Corporate Corporate

communications | culture

Produkt

organizacie

4.1.3.1 Filozofia organizdcie

v

Corporate image

Zdroj: [14,s.30]

Obr. 1. Corporate identity.

Cely corporate identity by mal vychddzat’ z filozofie organizicie, ktord vlastne formuluje

vel'mi dlhodobé ciele, ukazuje cestu smer cesty, po ktorej by mala spolo¢nost’ kracat’. Preto

sa Casto naskytuje otdzka, ¢i organizdcie vobec takito filozofiu majua.

V trznej ekonomike vychddzaju organizacie z marketingu, ktory stavia ako zdkladny pilier

podnikania orienticiu na spotrebitel’a, a potom sa spokojnost’ zdkaznika chipe ako hlavna

uloha firmy. To vSak predstavuje iba jeden z fragmentov, ktoré po poskladani zodpovedaju

filozofii a jej ciel'u.
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N4jdenie optimélnej filozofie organizicie je preto stile zloZitejSim a ndrocnejSim
procesom. Navyse, aj napriek formulovaniu reédlnej a sprdvnej filozofie organizicie sa
v pracovnom tempe a rieSeni diel¢ich problémov na filozofiu organizéicie Casto zabuda,
alebo predstavitelia najvy$Siecho manazmentu, ktori maji dohliadat’ na jej dodrZiavanie,

v tato filozofiu vobec neveria.

4.1.3.2 Corporate design

Pod tymto pojmom sa chdpe vizudlne vyjadrenie vlastnej reflexie organizicie, jednotny
vizudlny Styl, akym sa spolo¢nost’ prezentuje. Corporate design musi jasne odrazat’
avyzarovat podnikovd identitu aniest image organizdcie. MoZe byt dspesSny
predovsetkym vtedy, ked’ jeho kreativna tvar pdsobi v dlh§om Casovom horizonte.
Stvarnenie a podobu corporate design by nemali naruSovat’ kratkodobé alebo strednodobé
stratégie organizdcie. V podstate ide o Sest’ elementov, ktoré pri dlhodobom posobeni
vytvdraju nezamenitelny vizudlny obraz firmy na verejnosti (firemné konstanty — logo,
firemné pismo a firemné farby), raster, propagacnd tla¢, orientatna grafika, zamestnanci

a doprava.

4.1.3.3 Corporate communications

Je strategickou strechou vSetkych komunikacnych opatreni organizicie navonok ale i vo
vnutri. Ide o dlhodobu stratégiu, ktorej cielom je ovplyvnenie postoja relevantnych casti
verejnosti voCi organizicii. Napoméha tvorbe organizicie, stard sa o jej image a podla
potreby sa snazi ho zmenit'. Psobenie ndstrojov corporate communications sa orientuje na
zvySovanie znamosti organizacie na verejnosti, zvySovanie doveryhodnosti a odbiravanie

prekdZzok medzi relevantnou Cast’ou verejnosti a organizaciou.

Corporate communications pritom vyuziva vSetky dostupné prostriedky a metédy, medzi

ktoré patria aj public relations, corporate culture, corporate advertising a d’alSie nastroje.

4.1.3.4 Corporate culture

Kultirou podniku rozumieme sihrn materidlnych a nemateridlnych hodndt, ktorymi sa
podnik vo svojom Zivote riadi. Nepatria sem iba vyrobky a sluzby ¢i tprava okolia, ale aj
sposob, akym spolo¢nost’ jednd so svojou vnitornou a vonkajSou verejnostou.

Jednym z ciel'ov corporate culture je vytvorit’ prostredie, v ktorom sa kazdy jej ¢len, ale aj



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

okolie, citi dobre. Prejavy podnikovej kultiry su predovsetkym ritudly spojené so stykom
so zamestnancami: pravidelné hodnotenie zamestnancov, persondlne pohovory,

systematické zvySovanie kvalifikécie atd.

Takisto podnikové Sportové druzstvd, kultirne zariadenia, podnikové oslavy atd.
Ciel'om corporate culture je ulahCit’ a vytvarat dobrd vzdjomnu komunikéciu spolo¢nosti
s jej internou aj externou verejnostou. Firemnu kultiru vytvéraja viery, normy a hodnoty

uznavané danou spoloc¢nost’ou.

4.1.3.5 Corporate image

Corporate image je vysledkom, ku ktorému corporate identity smeruje prostrednictvom
filozofie organizdcie, corporate designu, corporate communications, corporate culture

a produktu organizicie.

Vyty€eny image, ku ktorému organizdcia smeruje prostrednictvom riadenej corporate
identity, musi byt samozrejme iny neZ konkuren¢né produkty, znacky, firmy alebo
osobnosti. Cielovy image ma byt jednoznacny ajasny. Tieto diferencie a zameranie
prevazne formuluji na drovni filozofie organizécie. Corporate identity je tieZ ndstrojom,

ako image systematicky budovat’ a podl'a potreby menit’.

[14]
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum predstavuje zhromazd’ovanie, spracovanie a analyzu vSetkych

informdcii potrebnych pre optimalne fungovanie celého marketingu.

Pomocou marketingového vyskumu by mali spolo¢nosti hl'adat’” odpovede na priania
a potreby svojich zakaznikov. Dalej zistovat’ kto sd ich zdkaznici, ako vyzerajd, aké si
vyberaji produkty, aky maji Zivotné Styl, ¢omu dédvaji prednost, ako sa spravaju
v najroznejSich zivotnych situdcidch, aké maji ndzory atiez ich sociodemografické

charakteristiky.

[8], [3]

5.1 Proces marketingového vyskumu
Proces marketingového vyskumu prebieha v niekol’kych krokoch:
® definovanie problému

e analyza situécie a urcenie zdrojov informécii

zhromaZd’ovanie a zber dat
e analyza a interpreticia vysledkov
e zdivereCna sprava a rieSenie problémov

Zékladnym krokom kazdého marketingového vyskumu je presnd definicia problému
aurCenie cielu pre vyskum. Potom sa zistuje velkost' skiimanej vzorky, spdsob

spracovania informécii a d’alSie skutoc¢nosti.

Nasleduje urcenie zdrojov informdcii a informacnych oblasti. Je nutné zistit' dostupnost’
informdcii aurcit, ktoré informédcie si pre naS vyskum potrebné aktoré nie.
Akondhle je vSetko pripravené, moZzeme sa pustit do cielavedomého ziskavania

primarnych alebo sekundéarnych informécii.

Po nazhromazdeni informdcii modZeme analyzovat vSetky ziskané informécie.
U kvantitativnych vyskumov pouzivame Statistické vyhodnotenie, ale pri kvalitativnom

vyskume musime posudzovat vysledky jednotlivych pripadov.

[8], [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

5.2 Zdroje dat

V  praxi sa mdZzeme stretndt s primdrnymi asekunddrnymi zdrojmi  dat.
Primdrne zdroje ziskavame vlastnym vyskumom. Su zhromaZzd’'ované na zdklade

pozorovani, rozhovorov, prieskumu verejnej mienky, pytanie sa.

Sekundarne zdroje rozliSujeme vonkajSie a vnutorné. Za vonkajSie povazujeme informécie
zo Statnej Statistiky (Statistické rocenky, prehl'ady o demografickej Struktdre a migracii
obyvatel'stva atd’.), periodikd, noviny a knihy, vyro¢né spravy podnikov a organizécii
a Standardizované pramene dat (pocetné platené ineplatené databdzové systémy). Do
vnutornych sekundarnych zdrojov zahrniujeme informdcie o vstupoch marketingu ako st
rozpocty, ¢asové plany vydajov v ¢leneni podla tdcelov, spravy obchodnych pracovnikov.
Dalej sem patria také tdaje o vystupoch marketingu ako s zdznamy o objednanom

a vyexpedovanom tovare a trzby z predaja tovaru alebo sluZieb.

Do vnitornych zdrojov moZeme tieZ zaradit' informécie vyplyvajice zo styku so
zékaznikmi ako napriklad zdznamy o vritenom tovare, pri¢indich nespokojnosti

s vyrobkami alebo sluzbami spolo¢nosti.

[8,s.1]

5.3 Zakladné marketingové met6dy vyskumu trhu

Metdd, ako ziskat potrebné informdcie o problémovych oblastiach vyskumu je mnoho.

Medzi najpouzivanejsie metédy vyskumu trhu patri anketa a dotaznik.

5.3.1 Dotaznik

NajpouzivanejSou metdédou pre ziskanie potrebnych informadcii o trhu a d’alSich faktoroch,

ktoré mézu ovplyvnit’ podnikanie, je bezpochyby dotaznik.
Pre vyskum je ddlezité, rozdelit’ si zdkaznikov do dvoch zdkladnych skupin:

e zdkaznici (spotrebitelia), ktori priamo spotrebuvaju alebo uzivaju nami vyrobené

produkty

e zdkaznici (vyrobcovia), ktori obchoduju s naSimi vyrobkami alebo ich pouZivaju

pre d’alSiu vyrobu
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Pri vyskume trhu pristupujeme k tymto dvom skupindm s odliSnou metodolégiou. Pre
pristup k zdkaznikovi (spotrebitelovi), je typické, Ze potrebujeme poznat socidlne
a psychické Cinitele, ktoré ovplyviiuji jeho sprdvanie, apreto moZeme zvolit jednu
z najdolezitejSich  metdéd  vyskumu  trhu -  dotaznik  pre  spotrebitelov

Musime si jednoznacne upresnit’, koho sa budeme pytat’, aby sme neplatili zbytocne.

Pracujeme totiz vZdy so vzorkami zdkaznikov, c¢iZe s vybranou skupinou, o ktorej
predpokladdame, Ze bude reprezentovat’ nazory a postoje vSetkych zakaznikov, alebo aspon

rozhodujicej vicsiny.

Otizky sa snazime kldst normdlne, tak ako sa pytame v kaZdodennom Zivote. Cim
jednoduchs$ie otdzku polozime, tym jednoznacnejSiu odpoved dostaneme. Jednoduché
otdzky pouzivame v pripade, Ze opytany respondent pozna odpoved’ na nasu otdzku,
nebude si musiet vymyslat, nebude mat Ziadne zdbrany a odpovie tplne dprimne.
Musime sa snazit vyhybat sugestivhym otdzkam. Sugestivne otdzky vyvoldvajice
u roznych Pudi rdznu reakciu. Casto sa opytani hanbia priznat, Ze vietkému nerozumejd
aini sd zasa zastancovia slovenskych vyrazov az principu odpovedia negativne.
TieZ je vel'mi dolezité dbat’ na pouZivany slovnik, ktory v dotazniku pouZivame. Podla
toho, komu je dotaznik urCeny, pouZivame narocné alebo jednoduché slovné vyrazy.

Pouzity slovnik musi byt’ pre respondenta zrozumitel'ny, nesmie v iom vyvoldvat’ neistotu.
Tvorba dotazniku

Pre zostavenie kvalitného dotazniku treba urobit’ takzvany predvyskum. Ten sa robi
formou vol'ného rozhovoru na dand tému s niekol’kymi vybranymi respondentmi alebo
formou skupinového rozhovoru. Predvyskumu sa zvyCajne tucCastni autor dotazniku.
Ak mame dotaznik zostaveny, dime ho vyplnit’ niekol’kym osobdm, a tak si overime, Ze
dotaznik m4 jednoznacne poloZené otdzky, Ze nevznikaji pochybnosti o zmysle otdzok, ¢i
sta¢i kratka odpoved’, nakol’ko predpokladané odpovede vycerpavaju vSetky moZnosti

alebo ¢i je nutné varianty rozsirit’.

Pri zostavovani dotazniku je vhodné dopredu stanovit’ jeho scendr. Stanovime si, na ktoré
hlavné problémy sa zameriame, ako budeme pristupovat’ k respondentom, aké formy
otdzok budeme volit, ako budeme vyplnené dotazniky spracovévat a triedit. Dotaznik
nerobime dlhy. Za maximum povazujeme 40 otdzok. SnaZime sa, aby bol dotaznik pestry,

aby mal logické poradie ale zaroven neunavoval jednotvarnostou.
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Skuseny tvorca dotaznikov vyuziva roznych foriem dotaznikov. NajbeZnejSim spdsobom

spracovania odpovedi, ktoré sme ziskali pomocou dotaznikov je triedenie.

Uz pri tvorbe dotazniku sa stanovuju tie kritérid triedenia, ktoré su povazované za
najdolezitejSie a su zaradené medzi identifikané znaky ako napriklad pohlavie, vek, stupen

vzdelania, miesto bydliska respondenta atd’.

Okrem toho sa daju vyuZit’ pri triedeni odpovedi aj kritérid, ktoré sme ziskali ako odpoved’
na niektord vysledkovd otdzku obsiahnuty v dotazniku. Kritérii pre triedenie nevolime
prili§ vela, zvyc€ajne len tie, ktoré ndm ddvaji najpodstatnejSie informécie. Ak dotazniky
anasledné odpovede roztriedime podl'a daného kritéria, sledujeme, ¢i kritérium ma
dostato¢nt diskriminacni schopnost, teda ¢i odpovede v takto roztriedenych skupindch

respondentov dostato¢ne odliSuje.

V stcastnej dobe je spracovanie dotaznikov zdleZitostou pocitatovej techniky a r6znych

Statistickych programov.

[8,5.21,25-28]
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6 TRHPRACOVNYCH SILA IMAGE

Ziskavanie pracovnikov je persondlna aktivita, ktorej smyslom je pritahovat’ schopnych

potencidlnych pracovnikov na uvol'nené miesta.
[12,5.16]

Ziskavanie pracovnikov je ¢innost’, ktord ma zaistit’, aby vol'né pracovné miesta v podniku
prildkali dostatoéné mnoZstvo odpovedajucich uchddzaCov o tieto miesta, a to

s primeranymi ndkladmi a v Ziadicom termine.
[7,s.21]

Ak hovorime o trhu préce, je dolezité si uvedomit’ jeho Specifikd, ktoré si dané vysokou
citlivostou subjektov trhu priace na pozitivne inegativne podnety, vychddzajice od
ostatnych trznych subjektov. Jednd sa o oblast’, kde okrem obidvoch tradi¢nych stran, teda
strana ponuky a strana dopytu po l'udskych zdrojoch, vstupuje do tohto procesu aj Stat.
Zmienend situdcia je zapriCinend previazanostou problematiky zamestnanosti a Statnou

politikou, kde existuju urcité kauzadlne vztahy medzi tymito fenoménmi.

Hlavné faktory ovplyviiujice situaciu na trhu prace:
¢ demografické podmienky, odrdZajice vykyvy v reprodukcii obyvatel'stva

e ckonomické podmienky, odrdZzajice vyvoj ndrodného hospodarstva spolu
s vplyvom Strukturdlnych zmien, dotykajicich sa vztahu ponuky a dopytu po

pracovnych sildch

e socidlne podmienky, ktoré sa prejavuji v hodnotovej orientdcii obyvatel'stva,

profesnej Strukture, v otdzkach preferencie a trendoch vo vzdeldvani atd’.
¢ technologické podmienky
® priestorovd mobilita
e politicko — legislativne podmienky

[12]
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6.1 Regulacia trhu prace
Urady préce

Institicia reprezentujica zaujmy Statu, ktord ma zaroven za tlohu presadzovanie politiky
zamestnanosti v danom regiéne, je siet Uradov price. Povinnost’ spoluprdce podniku
s tymito inStitdciami je dand zdkonom. Z hladiska kompetencii, disponujui tieto institicie
pomerne vysokou uroviiou pravomoci pri presadzovani politiky zamestnanosti. To sa
modze prejavit vznikom pripadnych spornych otdzok, ktoré mozu vzist v stvislosti
s procesom ziskavania pracovnikov. Je teda v zdujme podnikov, udrZzovat’ vzt'ahy s touto

inStitdciou na odpovedajicej trovni.
Dalsie subjekty zasahujice do situdcie na trhu prace su:
e odborové organizicie

e profesné zdruZenia

6.2 Image podniku

Image podniku predstavuje fenomén vnimania podniku jeho okolim, ¢o ovplyviuje do
znacnej miery nie len dspesnost’ firmy na trhu vyrobkov, ale tiez na trhu pracovnych sil,
ktory sa prejavuje pomerne znacnou citlivostou prdve na uroven image spolocnosti.
Existujid urcité predpoklady, ktoré sa prejavuji vo vyzname image u roznych rozmerov
spolo¢nosti v procese ziskavania pracovnikov. Uloha image rastiec nepriamo tmerne
s vel'kostou spoloc¢nosti z pohl'adu atraktivity podniku pre potencidlnych zamestnancov,
avSak aj uvelkych spolo¢nosti je nanajvyS neziadice podcenenie jeho vyznamu.
V podmienkach rozsiahlejSich firiem, ktoré tvoria viac samostatnych zdvodov, spociva
obvykle vyznam tvorby jednotnej koncepcie image v urcitej integracii spolocnosti, zaroven
vo zvySeni Uc¢innosti jednotlivych podnikovych aktivit, zameranych na podnikové okolie,

v naSom pripade ndborového procesu.

6.3 Public relations

Vzhl'adom kuZz spominanym skutoCnostiam, tykajicich sa mnozZstva rdznorodych
subjektov, zainteresovanych na trhu préace, vznikd pre podnik nutnost’ tvorby pozitivnej

klimy medzi podnikom a tymito subjektami, ktoré modzu ovplyvnit samotny proces
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ziskavania pracovnikov. Prostriedok, vedici k tomuto cielu, je uvedomenie si rasticeho
vyznamu takého fenoménu, akym je verejnd mienka a z toho plyniica nutnost aktivnej
snahy podniku o vytvorenie kladnych postojov verejnosti voci podniku, pripadne odvetviu,
ktoré by napomohli uspeSnejSiemu prijatiu konkrétnych podnikovych aktivit Sirokou
verejnostou a ulahCili poziciu podniku pre jednani s inStitdciami, ktoré tieto zdujmy
obhajuju.

Vznika tak nutnost’, prostrednictvom inStrumentov, zahriiujucich oblast’ public relations,
v kontexte jednotného marketingového pristupu k trhu préace, vytvorit’ taky image podniku,
alebo odvetvia, ktord by posilnila jeho atraktivitu z pohl'adu uchddzacov o zamestnanie
arovnako tak zaistila kooperativne vztahy medzi podnikom a inStiticiami, zastupujicimi

zaujmy Statu.

[7]

6.3.1 Employee relations

Ddélezitym prvkom v budovani dobrého mena spoloc¢nosti, je snaha o posilnenie ovzduSia
dévery medzi podnikom a zamestnancami. K tomu tucelu sliZi existencia takej podnikove;j
kultdry, ktord umoziuje vytvorenie flexibilného pristupu kzmendm a zaroven
prostrednictvom podnikovych informaénych zdrojov vytvara vhodné podmienky pre
vyjasnenie pripadnych dopadov vyvojovych trendov do konkrétnych oblasti podniku. To je
vSak mozné len za predpokladu transparentnosti podnikovych cielov a vSeobecného
stotoZnenia sa snim, ¢o do znacnej miery suvisi s otdzkou Stylu riadenia a politiky

zainteresovanosti na celkovom diani v podniku.

6.3.2 Vztahy s vonkajSou verejnost’ou

Vnimanie podnik alebo inej jednotky vonkajSou verejnostou rastica demokratizaciou
spolocnosti ziskava stdle vacsi vyznam. Prejavy sily verejnej mienky sa prejavia hlavne
v pripadoch konfliktu podniku s verejnostou, vzniknutych v dosledku zlého odhadu takého
rozhodnutia do oblasti, ktoré st stredom pozornosti ob¢anov, zvlast’ vtedy, pokial’ sa tieto

otdzky dotykaju vSeobecne uzndvanych hodnot.

V takomto pripade je nutné brat’ v tivahu postoje verejnosti k danému problému a vytvorit’
podmienky pre hladké prijatie konkrétnych opatreni verejnosti tak, aby sa zamedzilo

vzniku pripadnych konfliktov, ktoré by mohli poskodit’ image a dobré meno podniku.
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Za tymto ucCelom je treba monitorovat’ signdly, ktoré naznacuju urcité nastupujice
tendencie v spolo¢nosti, ku ktorym bude musiet’ podnik v budicnosti zaujat’ nejaky postoj
aumoZziuje tak v predstihu ovplyvnit’ verejnd mienku skor, neZ sa stane nepriatel’skym.
Nutnost’ vytvdrania odpovedajicich vztahov verejnosti k jednotke, alebo podniku, sivisia
do znac¢nej miery s previazanostou podniku vonkaj$im prostredim, ktoré moze byt zaroven

trhom findlnych vyrobkov a zdroven trhom prace.

Predchddzanim moZnych krizam, mdze do znacnej miery prispiet’ k posilneniu kladného
image, teda i vdcSej atraktivite podniku, ¢i odvetvia, stabilite atiez k ulaheniu pozicie

persondlneho riadenia v procese naboru motivovanych pracovnikov.

[7]

6.4 Ponatie politiky public relations

e Pri uplatiiovani politiky ,,public relations* je dolezité si uvedomit’ zdsadny moment,
ktorym je nezdvislost masmédii, co vyvoldva nutnost’ veI'mi obozretného postupu
pri spoluprdci s masmédiami, ktory si kladie za ciel’ ovplyvnenie verejnej mienky
vo vztahu k podniku alebo aj jednotke na vysSsej hierarchickej trovni teda odvetvia
priemyslu ako je strojarstvo. V zasade su mozné tri pristupy k masovym médidm

z hl'adiska podniku:

e Relativne pasivny pristup, v podobe reakcie na poziadavky médii. Tento pristup
vyZaduje dobrd pripravenost informacnych zdrojov azodpovednd reakciu na
iniciativu masmédii.

e Priprava informécii o udalostiach aich distribicia klasickym sposobom, c¢o
vyZzaduje od organizdcie sustavné vytvdranie sprdv o organizicii, ¢i odvetvi

a udrZovanie vizieb podniku na masmédia.

® NajefektivnejSim sposobom v pristupe k masmédidm je prevzatie iniciativy
a stimulovanie masmédii k prenosu informdcii a postojov organizdcie. Tento
pristup vSak vyZaduje pomerne znacnu davku kreativity pri formulovani myslienok
a koncepcii. Dal§im predpokladom je udrzovanie osobnym vztahov s pomerne
znaénym mnoZzstvom autorov l'udi, pracujicich v masmédidch a snaha trvalo

udrzovat’ kladny postoj tychto pracovnikov k postojom firmy.
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6.5 Segmentacia trhu prace

V ramci zdujmu dosiahnutia maximdlneho efektu konkrétnych opatreni, veducich
k zabezpeceni podniku l'udskymi zdrojmi je nevyhnutné, aby tieto opatrenia boli pokial
mozno presne zacielené. Jednou z technik, ktoré by boli vhodnou odpoved’ou na tiito

poziadavku, je moznost’ segmentacie trhu prace.

Tu treba vychddzat’ zo znalosti trhu préice, z rozdielov plyntcich z preferencii jednotlivych
skupin pracovnikov, vich vztahu k masmédidm, vich rozdieloch v prijimani urcitych
motivanych elementov. MozZzné hladiskd pri segmenticii trhu price udzko sidvisia

s konkrétnymi poziadavkami na konkrétne pracovné miesto.

V prvom rade je treba si uvedomit’ vlastné preferencie, tykajice sa oblasti zdrojov
pracovnych sil, hlavne s ohl'adom na pldnované zmeny v organizécii a Struktire podniku,
ktoré by so mohli tykat’ potencidlnych zamestnancov. Vtedy je treba zvazit, ¢i vyuZit' pre

obsadenie pracovného miesta externé alebo interné zdroje.

6.5.1 Interné zdroje

Vyuzitie internych zdrojov v procese ziskavania zamestnancov zo sebou prindsa vyhody
znalosti silnych a slabych stranok uchadzacov, rovnako ako organizicie, ¢o by malo viest’
ku zvySeni motivécii pracovnikov, navyse sa skracuje doba adaptécie iba na danud poziciu.
UchadzaC poznd organizdciu a tym odpadaji nebezpecenstva nenaplnenia obojstrannych
oCakdvani, ktoré by mohlo viest’ k absencidm, ¢i zvySenej fluktudcii. Zachovavaju sa tiez
investicie vloZzené do oblasti 'udskych zdrojov v minulom obdobi. NavySe si tak podnik
upeviiuje dobré meno vo vztahu k zamestnancom. Na druhej strane sa tento moment moze

negativne odrazit’ v drovni medzil'udskych vztahov na pracovisku.

Toto vSetko vSak nemusi platit’ pri malych podnikoch s malym poctom zamestnancov.

Interné zdroje tvoria:

e pracovnici usporeni v dosledku substiticie zivej prace technickymi prostriedkami,

ako dosledok technického pokroku, ¢i zdokonalenie organizacnej Struktiry
e pracovné sily uvolnené v dosledku ukoncenia nejakého druhu ¢innosti
® pracovnici pripravovani podnikom na urcitd funkciu

e pracovnici, z ktorych strany je snaha zmenit’ miesto v ramci podniku
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6.5.2 Externé zdroje

Pre vyuZivanie vonkajSich zdrojov, hovori pestrejSia paleta schopnosti, nachddzajuicich sa
mimo podniku. Do podniku tak mo6Zu prichddzat’ nové ndzorové pridy, nové skisenosti
z vonku. V pripade Spickovych odbornikov je obvykle rychlejSie a lacnejSie najat’, ako ich
vychovat. Je vSak potrebné prihliadnut na ndklady, spojené s konkrétnymi spOosobmi
naboru. V neposlednej rade moZe nastat’ nebezpecenstvo konfliktu medzi novo prijatym
pracovnikom a zamestnancami firmy, ¢o mdze ndsledne vyvolat’ rozbitie pracovného

kolektivu.
Externé zdroje z hl'adiska podniku tvoria:
® volné pracovné sily na trhu prace (nezamestnani, registrované na uradoch préce)
e Cerstvi absolventi §kol
e zamestnanci inych podnikov, ktory majui zdujem zmenit’ zamestnanie
e pracovné zdroje zo zahraniCia
Doplnkovymi zdrojmi pracovnych sil mézu tiez byt
e Zeny v domécnosti
e dochodcovia

e Studenti

6.6 Sposoby oslovenia potencialnych uchadzacov

Vyber jednotlivych ndborovych prostriedkov je nutné prispdsobit’ podmienkam trhu prace,
podnikovej stratégii, atiez financnym mozZnostiam. Pritom je treba konfrontovat
efektivnost’ zvolenych metdd ndboru vzhl'adom k vynaloZzenym ndkladom na tieto aktivity,

s prihliadnutim ku konkrétnym podmienkam trhu préace.
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6.6.1 Metddy ziskavania pracovnikov
Pasivny sposob

Ako metddu pasivneho charakteru mdzem uviest’ situdciu, kedy sa v podstate pracovnici
ponukaji sami, alebo prenechanie aktivity na samotnych uchddzaCoch o zamestnanie.
Predpokladom pre vyuZitie tejto bezpochyby najlacnejsej metddy, je vysokd atraktivita
pontkaného pracovného miesta, vyhodné platové podmienky a bezpochyby priaznivy
image spoloc¢nosti, ktory je produktom uspesnej politiky podniku v oblasti public relations.
Na druhej strane je vSak treba pri vyuZiti tejto metddy klast” vacsi doraz na oblast’ vyberu

pracovnikov, z dovodu obvyklej neznalosti konkrétnych potrieb podniku.
Prostrednictvom vlastnych zamestnancov

Ako efektivnejsi sposob, ako ziskat’ motivovanych pracovnikov s va¢Sou mierou adresnosti
vzhl'adom k poZiadavkdm podniku, je zainteresovanost vlastnych zamestnancov na
procese ziskavania pracovnikov tym spdsobom, Ze by sa vytvoril systém motivacie
pracovnikov v ndvidznosti na uzavretie pracovnej zmluvy suchddzacom, ktory bol

prisluSnym zamestnancom doporuceny.

Vyvesky

Dal§i spdsob iskavania pracovnikov je prostrednictvom vyveskov, bud’ priamo
v organizdcii, alebo mimo nej. Vyvesky su spravidla umiestnené na frekventovanom
mieste, kade prechddzaji zamestnanci, ked” idd do zamestnania. V pripade, Ze ma podnik
zaujem oslovit' uchddzacov z vonkajSich zdrojov, si vyvesky umiestnené tak, aby boli

pristupné. Dolezitd je otdzka vol'by formy tychto vyveskov:
® Vyvesok obsahuje relativne podrobné informdcie o poZiadavkach organizécie.

® Vyvesok ma charakter uputavky, je kladeny doraz na neprehliadnutel'nost’ vyvesku
aje na uchdadzaCoch, aby vyvinuli prisluSni aktivitu, smerujicu k ziskaniu
podrobnejsich informécii. Vyhodou tohto sposobu je velmi nizka finan¢na

naroc¢nost’.

Pri pouZiti prvej varianty vyvesku, kedy vyvesok obsahuje informécie o poziadavkach pre
dané pracovné miesto sa zuZuje pocCet uchadzacov a zniZuje sa tak ndrocnost’ na proces

vyberu. Toto pozitivum vSak kazi fakt, Ze vyvesky tohto typu nie sd tak vyrazné, takze
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obyCajne nie je mozné tomuto sposobu pripisat’ podstatnej$i vyznam, a je treba pocitat’

s nim len ako s doplnkovou metédou.
Spolupriaca so vzdelavacimi inStitdciami

Z hladiska strategického rozvoja firmy, vyznamnou metédou ziskavania pracovnikov je
spolupraca so vzdeldvacimi inStiticiami. UmoZnuje zaistit’ dostato¢ny prisun pracovnikov
s poZzadovanou kvalifikdciou, kde je moZné podchytit' zdujem frekventantov o dany obor
a zaistit’ d’alSie vzdeldvanie v obore. Pocas spolupriace so vzdeldvacimi organizaciami je
mozné zaistit’ aj predvyber Studentov. Vzhl'adom k znalosti profilu $koly nedochddza ku
vzniku falo$Snych oCakavani v otdzke kvalifikdcie Studenta. Pri spoluprici so vzdeldvacimi
organizdciami je mozné vyuZit’ ku stabilizacii Studenta prostriedky, napriklad viazanych na
uréitd podporu behom $tidia. Dal$ou vyhodou je hlbsia znalost’ takto prijatého absolventa.

Problematickd vSak mdze byt’ sezénnost’ ndstupu absolventov $kol.
Spolupraca s odbormi

V' krajindch s hlbokymi tradiciami v ¢innosti odborovych organizicii, je z mnohych
dévodov vyhodné vyuzit odborarskeho informacného systému pri obsadzovani vol'nych
pracovnych miest. Do znacnej miery je tak zaistend poZadovana kvalifikdcia a navySe su
tak upevilované dobré vztahy s odbormi. Tento prostriedok bava Casto vyuZivany hlavne

pri ziskavani remeselnickych profesii.
Kontaktovanie profesnych zdruzeni

V sidcastnych podmienkach modZe byt dostupnejSou metdédu spoluprdca s roznymi
stavovskymi organizdciami. Tato metdéda, vhodnd pre ndbor vysoko kvalifikovanych
Specialistov, zaistuje obvykle Spickovych pracovnikov. Problém byva vtom, Ze tito
pracovnici zvyC€ajne byvaji zamestnani konkurenénymi spolo¢nostami, takze nejde

o vol'né zdroje, ¢o mdze narusit’ vzdjomné vztahy so spolo¢nostami.
Spolupraca s Uradmi prace

Spoluprica s Uradmi prace byva velmi vyhodny spdsob ziskavania pracovnikov. Urady

prace poskytuju svoje sprostredkovatel'ské sluzby bezplatne.
Komer¢ni sprostredkovatelia

Vyuzivanie komercnych sprostredkovatel'ov je u nds v mnohych situdcidach preceniovanou

metédou, pretoZe tieto spolocnosti zvy€ajne pracuji s rovnakymi segmentmi trhu prace
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a ani pristup k ponuke pracovnych sil nebyva Casto najkvalitnejsia, ako pri vyuzivani iného
prostriedku ziskavania pracovnikov. NavySe Casto dochddza ku stretu zdujmov, ked sa

takato spolo¢nost’ snazi presadit’ uchadzacov, odpovedajicich poziadavkam len ¢iastocne.

Inzercia
Inzercia patri medzi univerzdlne metédy , ktoré prindSaji najvacsi efekt z hl'adiska

adresnosti a pohotovosti pri osloveni pripadnych uchddzacov o zamestnanie.

Predpokladom maximalizacie efektu v stvislosti s oslovenim spravneho okruhu verejnosti
pri minimalizdcii ndkladov na prevddzand akciu je nutnost prihliadnutia k niekol’kym

aspektom, ktoré ovplyviiuju tento proces:

e Volba vhodného média, reSpektujiceho poziadavky adresnosti, dané okruhom
vplyvu na vybrany segment trhu, seri6znost média a pomer vplyvu daného
okruhom prijemcov informdcii, vychddzajucich z vybraného média a ceny inzercie.
Doélezitym momentom volby média je vyuZitie publicity, ktord by umoznila
dosiahnutie vicSej efektivnosti inzercie. Teda dochddza k nutnosti koordindcie

aktivit v jednotlivych oblastiach riadenia spolo¢nosti.

e Vol'ba doby inzercie, ktord pre reSpektovani potrieb podniku musi byt vybrana tak,

aby oslovila dostato¢ny pocet I'udi.

e Grafickd forma inzerdtu musi uputat’ potencidlnych zdujemcov o pracovné miesto,
navySe nesmie vyvoldvat' negativne emocie a postoje vo vzt'ahu k firme. Vol'ba
vhodnej grafickej upravy inzerdtu je prostriedkom ku zdokonaleniu komunikécie.
Treba k nej ale pristupovat’ tak, aby neboli postavené umelecké zdujmy do popredia
na ukor zrozumitel'nosti samotnej informdcie. Tomuto momentu musi byt
odriadeny ako vyber vel'kosti a typu pisma, vol'ba farieb, tak aj vyuzitie pripadnych

ozdobnych prvkov.

¢ Informdcie by mali ¢o najviac vystihovat' a charakterizovat’ ponidkand poziciu.
Vzhladom k pomerne vysokym ndkladom na inzerciu v porovnani s inymi
metddami ziskavania pracovnikov je na mieste Gvaha, do akej miery ma inzerat
plnit’ svoju informa¢nd funkciu, teda aj funkciu predvyberu, popripade, ak ma
prevahu snaha o upttanie pozornosti a vyvolanie zdujmu a aktivit zo strany

potencidlnych uchddzacov. [7]



II. PRAKTICKA CAST
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7 HISTORIA SPOLOCNOSTI MECHANICAL COMPONENTS, A.S.

Histéria spolo¢nosti Mechanical Components, a.s. siaha do roku 1999, kedy vznikol

predchodca tejto spolo¢nosti, spolocnost TESANA s.r.0.

Povodné Cinnosti spolocnosti TESANA sr.o. sa delili do dvoch oblasti.
Prva z nich predstavovala ndkup a obchod so strojarskym ndradim a ndstrojmi (frézy,

vrtdky a zavitniky) od Ceskych a slovenskych vyrobcov.

7. dévodu moznosti nakupovania len v malych objemoch vSak bola spolupraca vel'kych
nastrojdrskych spoloc¢nosti s malou firmou, ako bola TESANA s.r.o., neatraktivna. Preto sa
spolo¢nost TESANA s.r.o. zaCala zaoberat vykupovanim NZ ndstrojov a ndslednym
predajom koncovym uzivatelom. Nadnormativne zdsoby boli vicSinou vytvorené vo
vel'kych Statnych strojarskych spolo¢nostiach, ktoré sa po prichode sikromného kapitdlu
snazili znizit vySku finan¢nych prostriedkov drZzanych v takomto stave atym zvysit

a zefektivnit’ kolobeh kapitdlu.

Druhd hlavnd cinnost’ tejto spolo¢nosti bol obchod s loZiskami. Pouceny z obchodu so
strojarskymi ndstrojmi sa firma zaCala venovat priamo obchodu sNZ loziskami.
Samozrejme, Ze nadnormativne zdsoby loZisk neboli nekonec¢né, apreto tito Cast’
obchodnej cinnosti TESANA s.r.o. postupne upadala auZ nemala perspektivu.
Prave vtedy jedna nemenovand velkd miestna spoloc¢nost’ zaplatila svoje zdvidzky voci
TESANE s.r.o. formou 3-osého CNC sustruhu a vtedy sa zacala éra zakazkovej vyroby

v TESANE s.r.o.

Téato éra pokracovala az do novembra roku 2006. Vtedy poziar zniCil uz dokonalo
rozbehnuty systém zdkazkovej vyroby spolo¢nosti TESANA s.r.o., ktord v tom case uz
vlastnila kompletne vybavenu dieliiu s dvoma CNC sustruhmi a roénym obratom pribliZzne

30 miliénov Slovenskych kortn.

Po tejto nest’astnej udalosti sa vSak majitel’ pAn Andrej Cabaj nevzdal a spolu s panom Ing.
Viktorom LeS¢inskym zaloZili dia 25. aprila 2007 novu strojarsku spolocnost’ s menom

Mechanical Components, a.s.

Hlavnd Cinnost’ tejto spolo¢nosti nadvdzuje na spolocnost’ TESANA s.r.o. a teda sa jedna
o zdkazkové CNC obrdbanie spojené so sprostredkovanim obchodu hlavne v strojarske;j

oblasti.
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Na zdklade dvoch kvalitnych CNC sudstruhov, jedného CNC obribacieho centra auz
niekol’koro¢nych bohatych skisenosti s organizovanim a samotnym odladenim strojarskej
vyroby sa ofakdva vyska ro¢ného obratu v rozmedzi od 50 do 100 miliénov Slovenskych
korun.

Pod tento vykon by sa mal podpisat, okrem kvalitného obchodu a sprostredkovania
koopericii, vel'kou mierou aj samotny vlastny vyrobny proces, ktory je vSak uz dlhsiu dobu
naburavany nedostatkom kvalifikovanej pracovnej sily v oblasti ¢i uz organizéicie

a pripravy vyroby alebo samotného vyrobného procesu trieskovym obrabanim.
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8 FORMULACIA ZAKLADNYCH PROBLEMOYV NA RIESENIE

Diiom modjho nastupu do spolocnosti Mechanical Components, a.s. som sa zacal
zoznamovat’ s aktivitami novej, zacinajicej firmy. Tieto aktivity mali za tlohu ozndmit’
byvalym zdkaznikom a business partnerom fakt, Ze spolocnost’ Mechanical Components,
a.s. je nastupcom uZ neexistujicej spolo¢nosti TESANA s.r.o0., a tiez rozSirovat’ d’alej na
Slovensky trh strojarskeho priemyslu spriavu, Ze vznikla novd, ale skisend, kvalitnd

strojarska firma.

Ako Student marketingu a marketingovych komunikécii som dostal ako prvid dlohu vyriesit
problém nedostatocne vyrieSenej identity spolo¢nosti, ktory vznikol zanedbanim tychto
aktivit pri rieSeni zdkladnych existen¢nych tloh a nédsledne navrhniit’ jednoduchu a lacnd,

ale zaroven efektivnu formu propagacie spolo¢nosti.

To vSak nebolo vSetko. Pri tvorbe propagacie som mal hlavne zohl'adiiovat’ a pomoct’ riesit’
zékladny problém, ktory firma pocitila pri formovani a rozsirovani zdkladného pracovného
kolektivu, ato nedostatok kvalifikovanych strojarskych pracovnikov, ¢i uZ na urovni

pripravy vyroby, alebo aj procesu vyroby samotného.

Podl'a rozhovoru s predstavitelmi niektorych miestnych strojarskych firiem sa dal tento
problém ocakdvat, ato hlavne v dosledku stdle klesajiceho zdujmu Ziakov a Studentov

o strojarske profesie.

Sice nedostatok absolventov strojarskych ¢i uz strednych alebo vysokych $kol mdzeme
citit’ aj dnes, najvacsi dopad, za predpokladu zvySujiceho sa nezdujmu o takéto profesie,

modzeme ocCakdvat’ uz v priebehu Siestich az desiatich rokov.
[20]

So skuto¢nostou, Ze slovenskd populdcia starne, starne aj vSeobecne pracovnd sila,
a v menej preferovanom odvetvi ako je strojarstvo to plati dvojndsobne, z toho dévodu je
treba sa zamerat’ prave na absolventov $kol ako na uprednostneny externy zdroj pracovne;j
sily.

Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily v strojarstve potvrdzuji aj novovybudované
vyrobné aredly niekol’kych automobiliek u nds na Slovensku, ktorym nezostdvalo ni¢ iné,

len nedostatok pracovnej sily rieSit’ tym, Ze zacali spolupracovat’ so Skolami, naldkali co
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najviac ziakov a Studentov a v rdmci Skolského vzdeldvacieho programu si postupne

vychovéavju vlastnych potrebne kvalifikovanych zamestnancov.
[20]

Viaznost’ tomuto problému doddva tiez fakt, Ze strojarstvo je jednym z nosnych pilierov
ekonomiky a domaceho hospodarstva (strojarstvo sa podiel’a na HDP Slovenskej republiky
az tridsat’ percentnym podielom). Za posledné roky bolo strojarske odvetvie, aj ked’ hlavne
vdaka produkcii automobilov a komponentov pre automobilovy priemysel, na prvej
priecke, ¢o sa tyka hodnoty exportu v rdmci celého Slovenska (strojarska vyroba spolu
s vyrobou komponentov pre strojarsky priemysel tvori v suCasnosti 80 % exportu

Slovenska).
[20]

To znamend, Ze mozno lahostajne vyznievajici problém neatraktivnosti a zlého imidzu
strojarskeho odvetvia v o¢iach mladych T'udi, m6Ze postupne zapriCinit' vdZne problémy

nielen strojarskemu odvetviu ale aj slovenskému narodnému hospodarstvu.

Moj vlastny pohlad na rieSenie tohto problému zahriiovalo zhromazd’ovanie informécii

rozneho povodu, ich analyza a ndsledné navrhy rieSeni.

Ako Student, praxujici v malej za¢inajuicej strojarskej spolocnosti som nemal skisenosti,
ani potrebné prostriedky na rieSenie takéhoto rozsiahleho azdsadného problému.
Vsak po spoluprici s jednotlivymi zainteresovanymi stranami som navrhol niekol'ko
rieSeni na zdanlivo samostatné problémy, a difam, Ze oCakdvany synergicky efekt tychto
navrhov aspon ¢iastocne ukdZe cestu, ako vyrieSit problém imidzu strojarstva aj ked’ len

v oblasti mesta Povazskd Bystrica a okolie.

Tuto pracu som teda rozdelil do dvoch zdkladnych Casti, ktoré sa zaoberaju rieSenim dvoch
naoko nie az tak blizkymi problémami. Jednd sa o rieSenie problémov a ndvrh propagécie
spoloCnosti a rieSenie problémov andvrh komunika¢nych aktivit veducich k osloveniu

a nasledne ziskaniu kvalifikovanej pracovnej sily.
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9 NAVRH PROPAGACIE SPOLOCNOSTI

Tri zékladné ,P“ marketingového mixu, teda product, price aplacement, uZz boli

formulované pri zakladani spolocnosti.

Zostavalo vSak doriesit’ Stvrté ,,P*, teda promotion. Prave propagécia firmy v sebe zahtia
nespocetné mnozstvo aktivit predstavujice vymenu informécii o produkte, spolo¢nosti
alebo aj odvetvi, ako napriklad reklamu, osobny predaj, priamy marketing, podporu predaja

a hlavne pre oblast’ B2B vel'mi ddlezité public relations (PR).

9.1 Public relations

V ramci PR som sa zameral na dokoncenie corporate identity, teda jej najviditel'nejSej Casti

a to corporate design.

Z tohto dovodu som postupne vytvoril logo spoloc¢nosti a zdkladné materidly sliZiace na

propagaciu spolo¢nosti ako su:

¢ hlavickovy papier a prezentacny direct mail v slovenskom aj anglickom jazyku

[P IV]
e propagacny materidl spolocnosti (SJ, AJ) [P IV]
e vizitky (SJ, AJ)

e graficky navrh firemnej internetovej stranky [P V]

9.1.1 Postup tvorby loga spolo¢nosti Mechanical Components, a.s.

.....

.....

problém ani pre laika spoznat’ pri pohlade na logo, Ze sa jednd o spoloc¢nost’, ktord ma

nieco spolocné s nejakou technickou disciplinou, dokonca az obrdbanim materidlov.
Tohto konceptu som sa snazil pri ndvrhoch loga drzat’ aj ja. [P II]

Problém pri tvorbe sa naskytol hned’ na zadiatku mojej price, ato v dizke ndzvu

spoloc¢nosti.
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Logo by totiz malo byt pokiall mozno ¢o najprehl’adnejSie, I'ahko rozliSiteI'né, vyrazné,
jednoduché na zapamitanie, a pokial mozZno univerzélne, teda pouZiteI'né ¢i uz na malom
daréekovom predmete alebo na velkom transparente, ¢i uz v slovenskom alebo cudzom
jazyku.

Podl'a tychto kritérii bolo treba najprv vyrieSit az prili§ dlhy ndzov spolocnosti.
Formou kratkeho brainstormingu sme spolu s predstaviteI'mi spolo¢nosti prisli na nizov
,2MechCom* teda slovo vytvorené z prvych hldsok nazvu spolocnosti ,,Mechanical
Components*‘.

Problém vSak mohol byt pri komunikdcii v cudzom jazyku, hlavne v angli¢tine, kde by
anglicky hovoriaci ¢lovek mohol mat’ problém s vyslovnost'ou hldsok ,.ch® v kombindcii
s navézujucim ,,c*, preto bol na logo umiestneny aj povodom anglicky ndzov spolo¢nosti
»,Mechanical Components“. Pre uplnost’ aidentifikacni funkciu loga sme Kk ndzvu

,Mechanical Components* doplnili aj skratku a.s.

Dalsie dolezité kritérium, ktoré nebolo pri prvych névrhoch dodrzané bola jeho vyraznost’.
Vyraznost’ logu upierala farba, ktord som pdovodne volil podla log zndmych miestnych

strojarskych spolo¢nosti.

Postupne som fadnu anevyrazni modrd farbu ajej odtiene vystriedal farbou, ktord
symbolizuje vzduSny element cCistoty a jasnosti, CiZze bielou. Prave tieto vlastnosti

reprezentuju princip vSetkych technickych oborov.

Biely zdklad je tieZ vyjadrenim potencidlu — ako nepopisany, Cisty biely papier otvoreny
vSetkym mozZnostiam, tak isto, ako aj znie nepisand elementdrna stratégia spoloCnosti

Mechanical Components, a.s.

Na biely podklad som nésledne umiestnil slovo ,,mechcom®, kde ,,C* je nakreslené v reze,
a nasledne je zakétované podla technickej normy, ¢o ma napovedat’ technické zameranie
spoloc¢nosti.

Pre nazov ,MechCom* som zvoli odtien cervenej farby, ktord reprezentuje ohen.
Znézorfiuje aktivitu, Zivotaschopnost’ a zdravy zdpal pre pracu. Cervend tieZ predstavuje
krv — Zivotodarna energia predstavujica plodnost’ i obet’. Cervend je sila znacky a tieZ sila

naSich kazdodennych rozhodnuti.
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Cervend, podla mdjho ndzoru, dokonalo vystihuje vlastnosti spesnych podnikatelov,

a prave takyto l'udia pre spolo¢nost’ Mechanical Components, a.s. pracuju. [P I]

Tiez nie dplnou ndhodou sa kombinécia Cervenej a bielej farby spolu s ¢iernymi obrysmi

vyskytuji na erbe mesta PovaZzska Bystrica, kde spolo¢nost’ sidli. [P III]

9.1.2 Tvorba ostatnych zakladnych propaga¢nych materiialov

Hlavi¢kovy papier a prezenta¢ny direct mail

Z hladiska nastavovania corporate image sd velmi dolezité aktivity spojené
s komunikéciou spolo¢nosti so stcasnymi ale aj potencidlnymi obchodnymi partnermi.
Preto som sa snazil navrhnit’ jednotny, uceleny vzor celkovej pisomnej (¢i uz fyzickej
papierovej alebo e-mailovej) komunikdcie prostrednictvom hlavickového papiera, ktory

obsahuje logo spolo¢nosti a potrebné kontaktné informécie.

Komunikacné aktivity, hlavne u novej spolo¢nosti, zahffiaji aj ¢innosti spojené s h'adanim

novych zdkaznikov a novych pracovnych prileZitosti pre spolocnost’.

Z toho dovodu bolo potrebné vytvorit’ uritd formu presne adresovaného formalneho listu
(direct mailu), ktory mal sliZit' na predstavenie spolocnosti, stru¢né popisanie predmetu
¢innosti a vypis technologickych moznosti firmy. Tento direct mail tieZ slizi na
odpovedanie a reagovanie na verejné dopyty, ¢i uZ na miestnom alebo zahrani¢nom trhu.

Z toho dovodu bol napisany v slovenskej ale aj anglickej verzii.

Anglicky jazyk som zvolil aj napriek tomu, Ze mnohi zdkaznici podobnych strojarskych
spoloc¢nosti ako je tito, pochddzaji z nemecky hovoriacich krajin, teda Nemecka, Rakuiska
a Svaj&iarska.

Do6vod bol jednoduchy, aj napriek pdvodu eventudlnych zahrani¢nych partnerov, anglic¢tina

je v strojarstve univerzdlnym jazykom, a hovori fiou drviv4 vicSina businessmanov.

Propagadny material spolo¢nosti

Ked’ze strojarska zdkazkova vyroba je, ¢o sa tyka zamerania, vel'mi r6znorodd, je nutné

potencidlnym business partnerom v ¢o najvicsej miere pribliZit' technologické mozZnosti
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a kapacity spoloc¢nosti. Z toho dévodu je treba disponovat’ aspon zdkladnym materidlom

popisujicim tieto technologické mozZnosti.

V prilohach uvedeny prospekt preto uvaddza podrobny popis strojného vybavenia, jeho
pouZzitie a vyrobné kapacity, zaroven prospekt obsahuje kompletné kontaktné tdaje, ¢im
vlastne sam o sebe spliiuje isté propagatné zamery. Z toho dévodu je tiez vyhotoveny

v slovencine aj anglictine.

Vizitky

V ramci charakteristtk B2B trhov si velmi dolezité dobré asilné osobné vztahy
obchodnych partnerov. Tie sa ale nedaji budovat’ iba cez e-mail, faktiry, a cenové ponuky.
Je zvykom, Ze po prvotnych neosobnych pokusoch o kontakt nasleduje osobna navsteva
spojend s prezentdciou spolocnosti, jej cielmi a produktmi. Véc¢Sina takychto prvotnych
navstev je sprostredkovanych, a teda nemusi existovat’ priamy kontakt medzi podnikom
ajeho potencidlnymi odberatelmi alebo doddvatelmi. Ztoho dovodu su vizitky pri
navstevach jeden z mala moZnych spdsobov, ako prezentovat’ firmu, osobu a ako zanechat’

spolu s kontaktnymi informdciami aj profesiondlny a seriézny dojem.

Na zédklade variantov v roznych jazykoch predpokladat’ aj mozné zahrani¢né navstevy.

Navrh webovej stranky

Na zaklade osobného pozorovania, skusenosti a precitanej odbornej literatury, je domovska
webova stranka pre image spolo¢nosti v ramci B2B trhov vel'mi dolezitd. Je zdrojom
mnoZzstva potrebnych informécii atak isto ako budova spolo€nosti prezentuje firmu
v redlnom svete, tak webovd strdnka prezentuje firmu v kybernetickom svete internetu.
Preto som navrhol a ndsledne zacal pracovat’ aj na webovej stranke, ktord bude dokonalo

prezentovat’ spolo¢nost’ Mechanical Components, a.s. a jej aktivity.

9.2 Osobny predaj

Na zéklade charakteristiky osobného predaja a jeho tloh navrhujem rozsirit marketingové
aktivity o ucast’ na vel'trhoch a vystavach strojarskeho alebo pribuznych oborov. KedZe
aktivna ucast’ na veltrhu, Cize vystavovanie a prezentdcia firmy na svojom stanovisku

(stdnku) je vel'mi finan¢ne, organizacne a teda aj Casovo prili§ ndro¢nd pre mald strojarsku
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spolo¢nost’ operujuicu v oblasti zdkazkovej strojarskej vyroby, navrhujem nevystavovat’, ale

sa len zac¢astnit’ na vel'trhu.

Hlavny vyznam ucasti na veltrhu pre tito spolo¢nost’ totiz nevidim az tak v prezentovani
firmy ako v ziskavani potrebnych a novych kontaktov, na zaklade ktorych sa mdze vyvinut

priestor pre budicu spolupricu a teda ziskanie zdkazky.

Do oblasti osobného predaja tiez patria aj osobné ndvStevy a sikromné prezenticie
spolo¢nosti. Osobné navstevy, ¢i uz oficidlne alebo neoficidlne, poméhaji budovat’ nové

a upeviovat’ uz existujice partnerské vztahy na trhu B2B.

9.3 Direct marketing

Co sa tyka modernej B2B komunikécie v ramci strojarskych podnikov, komunikicia musi
byt vel'mi u€innd, rychla, pohotovd, spol'ahlivéd a pritom tiezZ ¢o najlacnejSia. Vsetky tieto
atriblity prave spiia komunikicia cez internet, presnejSiec e-mail marketing.

.....

existenciu bez tohto univerzdlneho média nevie ani len predstavit.

E-mailom modzeme prenaSat jednoduché textové spravy, obrdzky, audio — vizudlne
zdznamy, atd’. Obrovskou vyhodou je masovost’ a pritom aj presnost’ tohto média. Podniky
mozu prostrednictvom tohto prostriedku oslovit’ vel’ké mnoZstvo adresdtov v rovnakom

Case a pri skoro nulovych nédkladoch.

9.4 Podpora predaja

Podpora predaja ako ju pozndme zo spotrebnych trhov ( 3 za cenu 2) na trhu B2B
neexistuje. Strojarska firma ako je Mechanical Components, a.s. si nemoze dovolit’ vyrobit’
10 vyrobkov, kde kazdy stoji 10 tisic Sk a vyfakturovat’ iba 5 a povedat, Ze zbytok je
zdarma.

V kazdom pripade vSak existuje sposob podpory predaja aj pre B2B trhy. MdzZe sa jednat’
o bezplatni vyrobu vzoriek. Vyroba vzorkov je v strojarskej vyrobe velmi beznd
skdsenost’. Vzorky sa vyZadujui ako vstupny test, aby sa zistilo, ¢i to dand spolo¢nost’ je
vobec schopnd vyrobit, popripade zabezpecit vyrobu, dodrzat’ casové terminy atd’.
Dalsimi spdsobmi podpory predaja, mbZe byt aj moznost’ upravit’ si, v rdmci moZnosti, na

mieru dodacie a platobné podmienky. MoZno to na prvy pohl'ad nevyzerd ako kombinécia
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reklamy a cenovych opatreni, ako hovori definicia podpory predaja, ale na B2B trhoch, kde
,»Iime is money* aj malé zmluvné urychlenie doddvky alebo oneskorenie platby, mdze

pOsobit’ ako silny stimul a motivéacia k spolupraci.

9.5 Reklama

Pomaly sme sa dostali k poslednej Casti a to k reklame. Aj napriek tomu, Ze B2B trhy st
charakteristické raciondlnym uvaZovanim a v stvislosti s tym aj malou tG¢innost'ou reklamy
ako takej, urcCité reklamné aktivity si nevyhnutné aj kvoli tomu, Ze podporujui a tvoria

synergicky efekt s ostatnymi prvkami propagéacie a to hlavne PR.

Ako vhodnu reklamu spolo¢nosti navrhujem preto pouzit' vlastni webovd stranku.
V suvislosti s uzZ spominanym internetom, ako vhodnym médiom pre propagaciu v rdmci
B2B trhov, povazujem na zéklade pozorovania a vlastnych skuisenosti, za vel'mi efektivne
aj registrdciu spolo€nosti na rdznych internetovych informacnych portdloch. Sice
spolo¢nost Mechanical Components, a.s. uz je zaregistrovand na serveroch ako je
123dopyt, WLW, alebo nemecky Techpilot, navrhujem pokracovat’ v registracii d’alSich

takychto sluzieb.

Ceny sa mozno niekedy zdaju vysoké, no v pripade ziskania zdkazky z takéhoto zdroja,

ndklady na registraciu sa niekol'’kondsobne vratia.

Ako dalSie reklamné aktivity moZem navrhndt banner na vhodnych, teda strojarskych

serveroch, popripade aj inzerciu ¢i uz v tlaci, televizii alebo v radiu.

Za vel'mi Specificki formu reklamy sa d4 tieZ povaZovat zverejnenie vyrocnej spravy,
ktora by v pripade priaznivych vysledkov mohla upttat’ pozornost’ nejedného zahranicného

obchodného partnera.
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10 KOMUNIKACNE AKTIVITY

Ciele:

Nastartovat’ pozitivy trend vo vztahu verejnosti k strojarskemu odvetviu,

a technickym oborom.

Dosiahnut’ zlepSenie verejného mienenia a predstdv o technickych oboroch

a strojarstve.

Vv,

Vyvolat’ vyssi zdujem mladych l'udi o Stidium na Skolach, ktoré pontikaji odborné
Stidium profesii a odborov dopytovanych podnikmi z okresu Povazska Bystrica
a okolia prostrednictvom motivacie a stimuldcie Ziakov, ich rodi¢ov, ulitel'ov
a Skolskych vychovnych poradcov, potencidlnych zamestndvatel'ov a ostatnych

relevantnych skupin obyvatel'ov.

Maximalizovat’ odbornud pripravu Studentov Studujicich odborné strojarske Skoly
a zabezpeCit' ich uplatnenie na trhu prace prostrednictvom uzkej odbornej

spoluprice s firmou Mechanical Components, a.s.

Postupne vyhladat’ a otestovat moznosti rozsirenia kooperacnych partnerov

v oblasti zakazkového sustruzenia a frézovania.

V spoluprici s existujicimi iniciativami oslovit a motivovat’® starSie vekové

skupiny, a nezamestnanych k rekvalifikacii na CNC obrédbanie.

Ciel'ové skupiny:

ziaci 9 ro¢nikov zdkladnych §kol a ich rodicia
Studenti vSetkych ro¢nikov strednych odbornych §kol a ich rodicia
vychovni poradcovia a pedagégovia odbornych predmetov, vedenie Skoly

iné pracovné sily na trhu prace
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11 NAVRHY A POPIS REALIZACIE KONKRETNYCH
MARKETINGOVYCH A KOMUNIKACNYCH AKTIVIT

11.1 Zakladné Skoly, jej Ziaci a rodicia, vedenie Skoly a odborni

poradcovia

Ked’ze som si nebol uplne isty o verejnej mienke zZiakov deviatych rocnikov na strojarske

odvetvie, vykonal som pred tvorbou ndvrhov na rieSenie vyskum verejnej mienky.

Pocas vyuCovania som teda oslovil spolu 151 respondentov z roznych zdkladnych $kol

v meste Povazskd Bystrica.

S ohl'adom na cielovi skupinu a prebiehajice Skolské vyucovanie som sa snaZzil, aby
dotaznik bol ¢o najjednoduchsi, aby jeho vyplnenie trvalo maximdalne 10 aZ 15 minut, a aby

bol vel'mi jednoducho a pokial’ mozno neformdlne Stylizovany.

Dotaznik by mal zodpovedat’ otdzky ohl'adne preferencii a trendoch vo vybere strednych
Skoly, o predstavach a moZnom vzt'ahu k strojarstve a ich predstavich a oakdvaniach od

budticej pracovnej pozicie.

S ohladom na fakt, Ze v modernom CNC obrdbani sa jednd hlavne o vyuzivanie
mentédlnych schopnosti, skisenosti a logického uvaZovania, a fyzickd zdatnost’ asila je
irelevantnd, mdzu sa o pracu v strojarstve (¢i o riadiace ¢innosti, alebo klasické obrabacie

procesy) uchadzat’ takmer vSetci, ako chlapci tak aj dievcata.

Z tohto dévodu a z dovodu vykonu dotaznikového Setrenia na presne definovanej ciel'ove;j
skupine som vynechal absolutne vSetky zdkladné identifikacné otazky, ktoré byvaji

v dotaznikovom Setreni obvyklé. [P VII]

11.1.1 Hodnotenie dotaznika
Otazka ¢. 1
Co sa ti ako prvé vybavi pri slove ,,strojarstvo™?

Otéazkou som sa pokusal zistit’ vztah dnesnych deviatakov k strojarskemu odvetviu, zistit’
¢o si myslia, aby bolo moZné neskor pri komunikécii s nimi tieto tvrdenia ndzorne vyvratit,

popripade potvrdit’.
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Reakcie som rozdelil do troch hlavnych skupin a to na pozitivne reakcie, negativne reakcie

a reakcie neutralne.

Graf ¢. 1. Asocidcie.
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Ako je vidiet' na grafe, najcastejSie boli negativne reakcie ako napriklad: nezaujimavé,

zastaralé, malo zaplatené, narocné, nudné a jednotvarne, praca pre muzov atd’.

Najmen$i pocet bolo pozitivnych reakcii, ku ktorym patrili vyroky ako napriklad:

zaujimavé, profesiondlne, s priestorom pre rozvoj, slusne ohodnotené atd’.

Pocet neutrdlnych odpovedi sa skoro zhodoval s poctom zapornych. Medzi tieto odpovede
vicSinou patrili vyroky stvisiace s opisom c¢innosti ako napriklad: stavba a konStrukcia

strojov a zariadeni, kovoobrabanie, zimocnictvo...

Co sa tyka odpovedi, kladné a zaporné reakcie sa diametralne Ii§ili, ¢o mdze dokazovat
nedostatocnu informovanost’, alebo uz zakoreneny vicSinou zdporny vztah k strojarskemu
odvetviu. PriCinu tohto stavu mozno vidiet' v neddvnej historii, ked’ sa rdzne zniZovali
pocty zamestnancov strojarskych podnikov nielen vrdmci jedného z najvicsich
strojarskych komplexov na Slovensku a to miestnych Povazskych strojarni ale aj celého

Slovenska ako takého.

Odpovede potvrdili moje vlastné oakavanie, teda viac-menej zadporny vztah k strojarstvu.
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Otazka ¢. 2
V akej oblasti by si chcel/a v budidcnosti pracovat’?

Odpovede by mali potvrdit’ vSeobecné moderné trendy vo vybere budiceho zamestnania.

Graf ¢. 2. Budiice zamestnanie.
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Aj tu sa opat’ potvrdili trendy vo vybere zamestnania a nasledne aj nezdujem o remesla
a tieZ o strojarstvo. Naopak ako sa da vidiet’ niZSie, najvacsi zdujem je o pracu v oblasti
pocitacov, ekonomiky, Sportu, ale aj marketingu a pre mna osobne pomerne prekvapivé
mnozstvo mladych ludi by chcelo pracovat’ v oblasti Soubiznisu ( herec, spevik,

moderator, atd’.).

Medzi ,,iné* patrili aj odpovede ako napriklad: poZiarnik, vojak, astronaut, ¢i pilot alebo

aj kaskadér.
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Otazka ¢. 3
Kto z nasledujticich I'udi ta dokdZe ovplyvnit’ pri vybere strednej Skoly?

Odpovede na tito otdzku by mali ukazat’, ¢i je korektné aj zameranie komunika¢nych

a propagacnych aktivit na rodi¢ov, popripade iné osoby.

Ako odpovede ukazali, takmer vSetci Ziaci oznacili vSetky odpovede, ¢o znaci o velkej
opatrnosti. Ziaci deviatych ro¢nikov si tplne uvedomuji déleZitost’ rozhodnutia, akym je
vyber strednej Skoly, a preto okrem svojho osobného ndzoru mé na ich rozhodnutie vplyv

aj vychovny poradca, rodi¢, kamardt, ¢i sirodenec alebo iny ¢len rodiny.

Z toho vyplyva, Ze je vel'mi dolezité zamerat’ sa pri propagacnych aktivitich nie len na

Ziaka samého, ale aj na jeho rodicov a v neposlednom rade na vychovného poradcu.
Otazka ¢. 4
Co by ta dokdzalo motivovat' pri vybere svojho budiceho zamerania?

Této otdzka by mala ukdzat’ mozné oblasti, na ktoré by bolo vhodné zamerat’ pozornost’

a apely pri prezentécii strojarskeho odvetvia.

Otézka ma obmedzenie, ktoré uddva maximélny pocet odpovedi, aby bolo vyhodnocovanie

presnejSie a jednoduchsie.

Graf ¢. 3. Motivdcie.

O vyska platu

B moznost mat pracu ako koni¢ek
Oiné

@ praca v dobrom kolektive

B moznostcestovania
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B mozny postup v kariére

m zaru€ena pracovna pozicia

B moznost samostatne podnikat

O moznost velkej zodpovednosti

Zdroj: vlastny
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Oslovenych respondentov by mohla podl'a vysledkov najviac motivovat vyska zarobku,
Sanca mat’ zamestnanie aj ako konicek, ale aj mozZnost’ pracovat v dobrom kolektive.
Naopak najmenej respondentov oznacilo odpoved ,,moZnost velkej zodpovednosti*
Medzi ,,iné“ odpovede respondenti dopliali reakcie ako: praca s P'ud’mi, verejne prospesna
a humanitdrna Cinnost’, moznost' riadenia l'udi, ale aj robit nieco popularne, zabavné,

nebezpecné a vzruSujtce.
Otazka ¢. 5

KoTko by si chcel/a v takejto préaci zardbat’?

Graf ¢. 4. Zeland vyska mzdy.

25%

0O 20-50 tis./mes
| 50 tis./mes a viac

Zdroj: vlastny

.....

a 50 tis. / mes. a viac.

Tento vysledok potvrdil najpocetnejSiu odpoved’ z predchadzajicej otazky, a teda, Ze vySka

zarobku v préci je pre respondentov vel'mi doleZita.
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Otazka ¢. 6

Bol/a by si ochotny/a vycestovat’ do zahranicia kvoli lepSie platenej préaci?

Této otdzka mala pomdct’ zodpovedat’ otdzku, aky ndzor maji na cestovanie do zahranicia
kvoli praci.

Graf ¢. 5. Prdca v zahranici.

47% @ ano
| nie

O neviem

15%

Zdroj:vlastny

Vysledné scitanie ukdzalo, Ze takmer polovica oslovenych by bola ochotnd za takymto
ucelom vycestovat do zahrani¢ia. Zhruba jedna tretina respondentov eSte nebola

rozhodnutd a zvySok opytanych zatial nemd zdujem vycestovat’ za pracou.

Vysledky opit zas potvrdzuji moderné trendy, kedy velké mnozstvo mladych

perspektivnych I'udi odchddza do zahranicia na zarobky.
Otazka ¢. 7

Ktory z obrazkov na druhej strane, podl'a tvojho ndzoru, ukazuje dne$nu droven strojarstva

na Slovensku?

Obrazky som umiestnil na druhd stranu dotazniku z dovodu, aby obrazky vopred

neovplyvnili odpovede respondentov hlavne na otazku €. 1.
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Graf ¢. 6. Oznacenie moZnosti.

26%

O obrazok ¢.1
B obrazok ¢.2

Zdroj: vlastny

Takmer tri Stvrtiny respondentov odpovedalo na tito otdzku moznostou ,, obrazok €. 2%, ¢o
mdze dokazovat, Ze ziaci deviatych ro¢nikov maji spravnu zdkladni predstavu

o technickej drovni na Slovensku.

O tomto fakte ale treba presvedcCit’ aj zvySnud jednu tretinu respondentov, ktori odpovedali

oznacenim odpovede ,, obrdzok ¢. 1.
Otazka ¢. 8

Skis odhadnit’ vySku mesacnej mzdy Cloveka z predoslej otdzky na obrazku €. 2.

Graf ¢. 7. Odhad vysky mzdy.
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Podl'a odpovedi takmer 30 % opytanych odpovedalo 20 — 50 tis./mes, ¢o zodpoveda vyske

mzdy kvalifikovanych CNC ststruznikov ¢i frézarov.

.....

opytanych ma vel'mi mylnud predstavu o platoch CNC sustruznikov a frézarov.

Ked’ze z predoslych zisteni, otdzok €. 4 a €. 5 je zjavné, zZe financné ohodnotenie hra v roli
rozhodovania vel'a, pokladdm za dodlezitdi propagiciu aj platovych podmienok v tomto

odvetvi ako jeden z hlavnych motiva¢nych faktorov.
Otazka ¢. 9
Oznamkuj (ako v Skole 1-5) nasledovné skoly podla ich prestiZe.

Po vyhodnoteni formou aritmetického priemeru sa ukédzali nasledovné vysledky:

Tab. 1. Hodnotenie prestiZe.

Stredna skola v PB Ohodnotenie

Gymndazium 1,05
Obchodna akadémia 1,09
Hotelova akadémia 1,73
Strednd priemyselnd Skola 1,89
Stredna zdravotnicka Skola 2,32
Stredné odborné uciliste 3,72

Zdroj: vlastny

Podl'a ocakdvania dostali najlepSie hodnotenie Skoly vSeobecného charakteru ako
Gymndazium a Obchodné akadémia. Hotelovd a Strednd priemyselnéd Skola si Ziakmi tiez

vnimané ako kvalitné a zaujimavé instittcie.

Zly image Stredného odborného ucilista je podl'a mojho ndzoru zapriineny nizkou
naro¢nost’ou pri prijimacich pohovoroch na niektoré z dvojro¢nych a trojro¢nych odboroch,
pre tych, ktori neuspeji pri prijimacich pohovoroch na Gymnazium alebo Obchodnu

akadémiu.
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RieSenie tohto problému vidim vo vhodnej a najma silnej propagacii jednotlivych odborov

a nie Skoly ako take;j.
Otazka ¢. 10

Na ktorej zo spominanych §kol je podla teba moZzné Studovat’ strojnicke odbory?

Graf ¢. 8. MozZnosti stidia.
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O nelplne
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Zdroj: vlastny

Spravne odpovedalo, teda oznacilo moZnost’ ,,Strednd priemyselnd Skola® a ,,Stredné

odborné uciliste, takmer 90 % respondentov.
Zvysnych 10 % oznacilo len jednu zo spravnych moZnosti.

To znamend, Ze Ziaci deviatych ro¢nikov vo vSeobecnosti vedia, kde sa daju strojarske
odbory Studovat’, o povazujem za dobry zdklad a mdzeme pokracovat’ prostrednictvom
komunika¢nych a propagacnych aktivit v prehlbovani ich vedomosti v tejto oblasti a snaZzit’

sa zaujat’ ich pozornost’.
Otazka ¢. 11
Korl’ko si myslis, Ze tito I'udia mesacne zardbaju?

Vyznam tejto otdzky je vtom, aby sa Ziaci hlbSie zamysleli nad otdzkou finan¢ného
ohodnotenia v spojeni s jednotlivymi druhmi zamestnania anésledne ho porovnali
s finanénym ohodnotenim kvalifikovanej pracovnej sily v strojarskom odvetvi, ktoré sa

7iaci snazili odhadnat’ uz v otazke ¢. 8.
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Otazka ¢. 12

Uvital/a by si exkurziu do modernej strojarskej firmy?

Graf ¢. 9. Exkurzia.

6%

O ano
H nie
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Zdroj: vlastny

Na tato otdzku odpovedalo aZ 94 % respondentov pozitivne a zvySok opytanych svoju

negativnu odpoved’ nezdovodnili.

Vysoky zdujem o exkurziu vSak vzhl'adom na odpoved na otdzku €. 1 povaZujem iba za
prejav prirodzenej I'udskej zvedavosti, a podl'a niekol’kych pripomienok, aj za moZnost sa

pocas Skolského vyucovania vzdialit' z kazdodenného stereotypu Skolskych lavic.
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11.1.2 Navrhy komunika¢nych aktivit

Vzdelédvacie inStiticie st vo vSeobecnosti najvhodnejSie a najdoveryhodnejSie informacné
kandle a zdroje na prezentovanie prislusnych oborov. V ramci komunikécie so zdkladnymi

Skolami som rozdelil komunika¢né aktivity do dvoch skupin:
e pdsobenie na Ziakov deviatych rocnikov a ich rodi¢ov

e pdsobenie na predstavitelov vedenia Skoly a odbornych poradcov

11.1.2.1 Ziaci deviatych roénikov a ich rodidia

Co sa tyka zamerania na Ziakov poslednych roénikov zdkladnych $kél, navrhujem

nasledovné komunikacéné aktivity:

Deii otvorenych dveri — den otvorenych dveri je skvela prilezitost’ ako na Ziakov mdzZu
zapdsobit’ stredné odborné Skoly ale aj strojarske podniky. Za klicovy efekt tohto typu
komunikdcie prezentujicu strojirske odvetvie povazujem profesionédlnu prezenticiu, ktora
prostrednictvom ndzornych ukdzok, exkurzii a prezenticii Cinnosti $§kol ¢i podnikov,

zanecha pozitivny dojem na Ziakoch.

Dolezitym okamihom je vSak aj vhodnd propagicia tohto typu komunikécie, kde by som
navrhoval pOsobit’ hlavne na zdkladné Skoly, prostrednictvom ozndmeni v Skolskom
rozhlase, plagdtov na nastenkdch a oficidlnych pozvanok. Tuto propagiciu by som
v potrebnej miere doplnil inzerciou v miestnych novinach (PovaZskobystrické novinky,
Obzor), miestnej televizii (Marika) a miestnej Turistickej Informacnej Kanceldrie.
Pribuzny spdsob komunikécie tieZ mozu byt konzulta¢né dni, popripade zobrat iniciativu
do vlastnych ruk a skusit’ ndro¢nejsi ale aktivnejsi sposob a to prezentdcie $kol a firiem na

zakladnych Skoléch.

Workshopy - na podobnom principe ako vlastné prezentdcie na zdkladnych Skoldch

pracuje aj d’alsi z mojich navrhov a to su besiedky a workshopy pre Ziakov a ich rodicov.

Na workshopy st pozvani predstavitelia strojarskych spolo¢nosti spolu s predstavite'mi

vybranych strednych $kol, kde odprezentujui jednotlivé firmy, ¢i Skoly.
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Nésledne prichddza diskusia na danid tému a nakoniec eSte nasleduje priestor na sikromné

otdzky zucastnenych Ziakov a rodi¢ov urcené jednotlivym pozvanym host'om.

Web - pre tito cielovi skupinu je internet a webové stranky samozrejmost’ou a zdkladnym
zdrojom informdcii. Navrhoval by som preto, aby jednotlivo kazda stredna Skola pracovala

na webovych strankach, ktoré by obsahovali zdkladné informdcie ako napr. :
e vyucované odbory a ich charakteristika
e moZné uplatnenie jednotlivych odborov (VS, trh price)
e predpoklady a pozZiadavky na zdujemcov o Stadium

® priestor pre otdzky a dotazy

Média a PR aktivity — ktoré by mali byt’ prednostne vyuzZivané podnikmi, pripade inymi

iniciativami na propagdciu.

Klasické propagacné s upomienkové predmety — ako su rozne skolské a pisacie potreby,
ktoré by sa rozddavali na spominanych workshopoch, ¢i prezentdciach alebo dioch

otvorenych dveri.

Sut’aze — okrem organizovania klasickych Sportovych stt'azi, by som navrhol jednoduchu
sttaz plnu fantdzie, so zameranim na strojarstvo. Mohlo by sa jednat’ o sut’az , kde by Ziaci
druhého stupiia zdkladnej Skoly mali za dlohu vytvorit’ fotografiu na tému ,,Strojarstvo*.
Ako ldkadlo by mohli poslizit' rozne, pre tito vekovu skupinu atraktivne, ceny ako

mobilny telefén, ¢i MP3 prehravac atd’.

Nacasovanie

Ako kIi¢ovy naviac povazujem dokonalo naasovany okamih realizdcie komunikacnych
aktivit. Ked'Ze Ziaci 9. tried zdkladnych $kol vypisujd prihlaSky na stredné Skoly na konci
anasledne na zaciatku kalenddrneho roka (teda december, januar), povazoval by som za

dodlezité pozvol'ne zacat’ s tymito aktivitami uz na zaciatku Skolského roka (teda september,
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oktéber), aby tam vznikol dostato¢ny Casovy horizont na oslovenie, zaujatie a nasledne na

presvedcenie cielovej skupiny.

Cas pdsobenia komunika¢ného planu by som ukon¢il podla ddtumu, kedy sa konéi $kolsky

rok a kedy stredné Skoly organizujd prijimacie pohovory (teda m4j az jul).

11.1.2.2 Predstavitelia vedenia Skoly a odborni poradcovia

Osobny ndzor a mozny vplyv tejto cielovej skupiny na vyber Skoly je podla vysledkov
dotaznika mozno rovnako dolezity ako je aj ndzor samotnych rodiCov a Ziakov.
Preto je treba vybudovat’ dobry image o strojarskom odvetvi a jeho sucastiach v oCiach

tejto ciel'ovej skupiny.

Preto by som navrhoval, aby vyuZzivali vSetky moznosti poniknuté Ziakom a ich rodi¢om.
Naviac by som ale navrhol priame oslovenie relevantnych pracovnikov S$koly, teda
odbornych poradcov, prostrednictvom Specidlnych semindrov, sedeni a workshopov
(s ndu¢nou ndplhou) so zdstupcami strednych a vysokych §kOl asamozrejme aj
s potencidlnymi zamestnancami, ktori by deklarovali poziadavky na trhu pracovnych
prileZitosti a navzdjom si komunikovali svoje poZiadavky a o¢akdvania. Vhodné by tiez
boli ndvstevy roznych birz strednych a vysokych S$kol a pracovnych prileZitosti.
Co sa tyka ¢asového horizontu, uprednostnil by som neustéle a pravidelné posobenie, &o by
zabezpecilo dokonali orientédciu cielovej skupiny v oblasti strednych a vysokych $kol a ich

poziadaviek, ako aj prehl'ad na trhu pracovnych prileZitosti nielen v strojarskom odvetvi.
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11.2 Strené odborné Skoly, jej predstavitelia, jej Studenti a ucitelia

odbornych predmetov

KedZze n4jst absolventa strednej alebo vysokej Skoly s dostato¢nou praxou, je velky
problém aj pre najvicSie miestne spolo€nosti ako je Vojus a.s., PSL a.s., ¢i Sauer Danfoss
a.s., mdzeme tento nedostatok mladej kvalifikovanej pracovnej sily v jednom
z najdolezitejSich sektorov ndrodného a aj svetového hospoddrstva povazovat za vadzny

problém, ktory si vyzaduje dlhodobé rieSenie ale s okamZzitym efektom.

V Povazskej Bystrici a blizkom okoli existuji iba dva zdroje takychto I'udi a to Stredna
Priemyselnd Skola a Stredné Odborné Ugiliste Strojarske. Preto by som sa chcel v mojom
komunika¢nom a marketingovom pldne zamerat’ prdve na tieto dve Skoly a nadviazat

s nimi spolupracu.

Celu spolupracu so zmienovanymi institiciami by som rozdelil do dvoch hlavnych oblasti,
a to na spolupracu so Skolou, kam by som zahrnul vedenie Skoly a pedaggov odbornych

predmetov, a na priamu spolupricu so Studentmi.

PocCas mojej praxe v spolo¢nosti Mechanical Components, a.s. sa mi podarilo zahgjit’
spoluprécu so Strednou Priemyselnou Skolou v Povazskej Bystrici, takZe nasledovné kroky

vlastne popisuju uz prebiehajicu komunikdaciu s touto Skolou.

Nasledne by som chcel tento model vyuZit' aj pri komunikdcii s druhym zmienenym

Strednym Odbornym Uc¢ilistom Strojarskym v PovaZskej Bystrici.

11.2.1 Moznosti spoluprace so Skolou

Nadviazanie kontaktu

Kedze som byvaly absolvent tejto Skoly, vyuzil som svojich osobnych kontaktov
k ohldsenej ndvsteve u pani riaditel’ky Mgr. KunStekovej a pana zdstupcu Ing. Micucha.
Spolu s jednym z majitelov spolo¢nosti Mechanical Components panom Cabajom sme
viedli diskusiu na tému tejto bakalarskej prace a jej] moZného prinosu pre imidZ strojarstva

v Povazskej Bystrici a okoli.
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Hlavnou ulohou tejto schddzky bolo ndjdenie dévodov na spolo¢nu spoluprécu, ktord sme

uspesne splnili.

Druhou tlohou bolo formulovat’ a ujasnit’ si vzdjomné poziadavky a ciele.

11.2.2 Ciele spoluprace

Hlavny ciel’ spolo¢nosti Mechanical Components je vybudovanie dlhodobého a silného
vzt'ahu so Skolou, ¢o bude mat” ako vedlajsi efekt pristup firmy k talentovanym a dspeSnym

Studentom, ¢i uz odboru TIS, Strojarstvo alebo Doprava.

Strednd Priemyselnd Skola, ako potencidlny dodédvatel' kvalifikovanej pracovnej sily pre
spolo¢nost Mechanical Components, a.s., disponuje dvoma odbormi, ktoré si pre
spolo¢nost’ Mechanical Components, a.s. z hl'adiska novej kvalifikovanej pracovnej sily

zaujimavé:
Technické a informatické sluzby (TIS)

e odbor i zameranie ma charakter technicko-administrativny

® vhodny pre chlapcov aj dievCatd

e spdsob ukoncenia Stidia - maturitnd skuiska

e doklad o nadobudnutom vzdelani - maturitné vysvedcenie

e poskytnuty stupenl vzdelania - Uplné stredné odborné vzdelanie

® moznosti d'alSieho zvySovania kvalifikdcie - vysokoskolské Stidium
Pracovné uplatnenie absolventa:

Absolvent je kvalifikovany pracovnik schopny samostatne vykondvat' prace asistenta
technickych hospodarskych pracovnikov v priemyselnych odvetviach a odboroch

narodného hospodarstva, v sikromnom i $tdtnom sektore.
Profil absolventa:
a) Poziadavky v oblasti v§eobecného vzdeldvania

Absolvent tohto Studijného odboru mé nasledovné vedomosti, schopnosti a navyky:
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znalost’ pravopisu, potrebnud slovni zdsobu a vyjadrovaciu schopnost’ v istnom

a pisomnom styku
orientdcia v slovenskej a svetove;j literatire
znalost’ dejin slovenského ndroda a vyznamnych obdobi svetovych dejin

znalost” dvoch cudzich jazykov na urovni, ktord mu umozni priamy osobny styk

s cudzincami a Stidium zahrani¢nej odbornej literatiry
znalost’ vyvoja 'udskej spolo¢nosti a ekonomickych vztahov

znalost’ zdkladov psycholégie, medzil'udskej komunikacie a informatiky

b) Poziadavky v oblasti odborného vzdeldvania

Absolvent tohoto Studijného odboru pozna:

spolocenskovedné, prirodovedné, ekologické a d’alSie zdkony dolezité pri Stidiu

a rieSeni technickych problémov

zékladné operdcie a hlavné metédy spracovania hospodéarskych podkladov a
vyuzitia

prostriedkov vypoctovej techniky

zékonitost’ fungovania a rozvoja trhového hospodarstva, vzdjomné suvislosti

ekonomickych ¢innosti

vyznam informacnej sustavy podniku
organizdciu a riadenie vyroby
mechanizmus riadenia kvality v podniku
zéklady préva, personalistiky a sociolégie

zésady bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci, hygieny prace, tvorby a ochrany

Zivotného prostredia
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Odborné zameranie strojarstvo:
e spdsoby a zariadenia pre premenu polotovaru na vyrobok
e zdklady elektrotechniky a elektroniky
¢ triedenie a funkcie zdkladnych druhov strojového zariadenia
¢ hospodérenie s naradim a skladové hospodarenie vo vyrobnom podniku
® materidly, ich vlastnosti a vyuZivanie v strojarstve

e zdklady technického kreslenia a vykresovej dokumentéacie podl'a platnych noriem

Strojarstvo (STR)
¢ odbor ma charakter technicko-hospodarsky
¢ vhodny pre chlapcov aj diev¢ata
e spdsob ukoncenia Stidia - maturitnd skdska
¢ doklad o nadobudnutom vzdelani - maturitné vysvedcenie

e poskytnuty stupeni vzdelania - Uplné stredné odborné vzdelanie

moznosti d’alSieho zvySovania kvalifikdcie - vysokoskolské Stidium
Pracovné uplatnenie absolventa:

Absolvent Studijného odboru strojarstvo je schopny vykondvat cinnost’ strednych
technicko-hospodarskych pracovnikov v strojarskych podnikoch, je schopny samostatne
vykondvat’ prace konstruk¢ného, technologického, prevadzkového, riadiaceho charakteru.
Je schopny samostatne mysliet, samostatne pracovat’, sustavne sa vzdeldvat a viest

pracovné kolektivy vo firméch, po ziskani praxi mdze pracovat’ i ako Zivnostnik.
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Profil absolventa:

a) Poziadavky v oblasti v§eobecného vzdeldvania:

Absolvent ma vedomosti, schopnosti a navyky zamerané na:

potrebni slovnd zdsobu a vyjadrovaciu schopnost’ v tistnom a pisomnom prejave
znalost’ slovenskej literatiry a zdkladnych diel svetovej literatiry
znalost’ dejin slovenského ndroda a vyznamnych obdobi svetovych dejin

znalost’ cudzieho jazyka, ktord mu umozni komunikiciu s cudzincom a Stadium

zahraniCnej literatury

znalost’ Sirokého zédkladu stredoSkolskej matematiky, prirodnych predmetov a

informatiky

zékladné obcianske a pradvne vedomie

b) Poziadavky v oblasti odborného vzdeldvania

Absolvent Studijného odboru ma poznat’:

materidly pouzivané v strojarstve, spravnu volbu, spdsoby spracovania a

opracovania
materidlov na suciastky a vyrobky, zdkladné montdzne postupy

ucel a funkcie strojovych suciastok a funkcénych celkov, fyzikdlne principy a

funkcie jednotlivych strojov a vplyv ich prevadzky na Zivotné prostredie

zakladné spdOsoby kontroly a merania suciastok, zdkladné principy meracich
zariadeni a ich aplikdciu v strojarskej vyrobe, poznat postupy a pristroje na

zistovanie vlastnosti materidlov

prostriedky vypoctovej techniky, zdkladné operacné systémy, zdkladné softwarové

produkty

zékladné pojmy a zdkonitosti z ekondmie, zakonitosti trhu, problematiku riadenia

strojarskeho podniku aj so zretelom na zabezpecenie kvality produkcie

poznat’ zdklady elektrotechniky, elektroniky a ich aplikacii
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Absolvent odboru m4 vediet:
e nakreslit’ vyrobné vykresy suciastok aj s pouZzitim vypoctovej techniky

e vypracovat technologické postupy beznej strojirskej vyroby s ohladom na

ekonomickost’,
® Dbezpecnost’ a ekoldgiu

e pouZivat meradld, pristroje a zariadenia na meranie a kontrolu stuciastok a

zist'ovanie
e vlastnosti materialov

e zhotovit’ jednoduché strojové suciastky so sprdvnou volbou stroja, ndstroja a

podmienok pri ich opracovani

e pouzivat’ prostriedky vypoctovej techniky pri rieSeni zadanych tloh a na ziskanie
informécii
[19]

Profily absolventov odboru TIS a STR, v pripade dostatocnej praxe, velkou castou
zodpovedaju pracovnym pozicidm technoléga alebo vediceho prevadzky, ¢i nizSieho
konStruktéra, pripadne  programatora alebo CNC  sustruznika, &1 frézara.
V pripade dalSieho rozSirovania vedomosti formou vysokej Skoly so strojarskym,
ekonomickym alebo manazérskym ¢i marketingovym zameranim, sa mdzZe Student stat’
vy$Sim konStruktérom, pracovnikom vo vyvoji a vyskume strojarskych technoldgii, ¢i

manazérom Vv strojirskej vyrobe alebo obchode.

Ako d’al$i ciel’ bola prijatd prezenticia a ndsledna dlhodoba propagicia firmy Mechanical

Components a.s.

Tretim cielom tejto spoluprdce mé byt zahdjenie obchodnych aktivit v oblasti kooperacii
nielen s pripravou vyroby (delenie materidlu, uhlovanie polotovarov, hrubovanie
polotovarov) ale aj findlneho trieskového obrabania (sustruZenie, frézovanie, obrdZanie,
vftanie, zdvitovanie...), dokonCovacich operdcii (brasenie, leStenie...) a jednoduche;j

montaze.
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A préve treti ciel’ koreSponduje aj s jednym z ciel'ov predstavitel'ov Strednej Priemyselne;j

Skoly v Povazskej Bystrici.

Jednd sa o snahu ziskat’ malé a jednoduché zdkazky, ktoré by Skole pomohli zabezpecit’
prostriedky na financovanie Skoly, ¢i uz finan¢né, vecné, pripadne iného charakteru.
Zaroven by tieto aktivity boli dokonalym prikladom pre Studentov a aj vyucujicich, v praxi
si overit’ svoje vedomosti a nadobudnit’ prax a urcité zrucnosti, ktoré st za branami $kol,

teda v tvrdej strojarskej realite tak vel'mi Ziadané a samozrejme aj ndleZito ohodnotené.

Nato nadvizuje druhy, synergicky efekt, ktory si od takejto spoluprice Skola slubuje.
Skola nadviizuje spolupricu s réznymi spolo¢nostami z dovodu, Ze pocas ich spoluprice
Skola na zédklade poziadaviek firiem, v rdmci moZnosti danych zdkonmi Ministerstva
Skolstva Slovenskej republiky, pruzne upravuje a meni ucebné osnovy, ¢im Studentov
dokonalejSie  pripravi na  poZiadavky samotnych  spolocnosti ateda trhu.
To ma za nésledok stdle sa zlepSujice uplatnenie na trhu price atiez aj na vysokych

Skoléch strojarskeho zamerania.

To znamend, Ze stile rastica kvalita uplatnenia absolventov Strednej Priemyselnej Skoly
v Povazskej Bystrici zvySuje a posiluje imidz Skoly ako aj strojarskeho odvetvia, ¢o
nepriamo zvySuje zdujem o Stidium Ziakov zdkladnych §kol aich rodiCov na Strednej

Priemyselnej Skole v PovaZskej Bystrici.

Treti a zatial’ posledny ciel’, ktory bol formulovany je vyuZitie dobrych osobnych stykov

predstavitel'ov Skoly so zdstupcami firiem na ziskanie financii. A to dvoma spdsobmi.

Prvy sposob je formou prispevku od Statu vo vyske 2 % z dane z prijmu spolocnosti, ktoré
firmy mézu podla Ziakona o Dani z Prijmu venovat neziskovym a rozpoctovym
organizaciam.

Druhd forma su priame peniazné dary a sponzoring Skoly. Prave stymto variantom ma
spolo¢nost’ Mechanical Components, a.s. ako za¢inajica mald az strednd firma problém.

Nie je vyrobne, obchodne ani finan¢ne tak stabilizovand ako ostatné vel'ké firmy (PSL a.s.,

Vojus a.s., Sauer Danfoss a.s.), aby si dovolila velké financné dary.
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11.2.3 Spolupraca s vedenim Skoly

Na zdklade ustnej dohody predstavitelov spolocnosti Mechanical Components, a.s.

s vedenim Skoly boli prijaté nasledovné ndvrhy na spolupracu:

® Spoluprdca pri vytvarani zadani a projektov pre Studentov z mechaniky,
technického kreslenia, strojnictva, programovania a ostatnych odbornych
predmetov, kde je moZnost' pre Skolu aj spolo¢nost’, poskytnit’ Ziakom mozZnost’

rieSit’ klasické problémy spojené s kazdodennou prevadzkou strojarskej firmy.

e V ramci praxe na dielilach spoluprica pri vyrobe stciastok trieskovym obrdbanim
vyrobkov kusovej a malosériovej vyroby, pomocné a dokonCovacie opericie,
povrchova uprava a ostatné Cinnosti, ktoré zodpovedaju Skolskym osnovam. Pri
spolupraci tohto typu maju Ziaci ale aj Skola moZnost’ si vyskusat’ presne zadanu

pracu aj s kvalitativnymi a Casovymi podmienkami.
e Sponzoring
® Prispevok vo vyske 2 % z dane z prijmu spolo¢nosti Mechanical Components, a.s.

e Organizovanie besied a workshopov pre ucitelov s predstavitelmi rdznych

strojarskych firiem.
¢ Organizovanie exkurzii pre ucitelov

e Robzne formy nepenaznych darov (moznost’ ucitelov tcastnit’ sa na stikromnych
Skoleniach firmy, dodavky strojarskeho ndradia ako su frézy, vrtaky, sustruZnicke

noze...)

11.2.4 Spolupraca so Ziakmi
® Organizovanie exkurzii do podnikov.

e Besedy aworkshopy pre Ziakov aich rodiCov s predstavitelmi strojarskych

spolo¢nosti.

e Organizovanie sutazi v technickych oboroch ako si mechanika, strojnictvo,

technické kreslenie atd’.
¢ Organizovanie sitazi v kolektivnych Sportoch.

® Pomoc pri organizovani populdrnej Imatrikulacie.
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¢ Ponudknut moznost’ odbornej praxe v naSej spolo¢nosti pre Ziakov 2. a 3. ro¢nika.
Od takejto spoluprace si podnik sl'ubuje blizsi priamy osobny kontakt so Studentmi.
V pripade vzdjomnych sympatii medzi Studentom a spolo¢nostou mdzu nasledovat’
d’alSie aktivity veddce k podchyteniu a budicemu zamestnaniu absolventa.

e Podobné zdmery mozu plynut’ aj z ponuk letnych brigdd. Na konci Skolského roku

na naldkanie a nédsledne pokraCovanie komunikdcie a spoluprdce medzi Studentmi

a spolo¢nostou.

Nacasovanie

Ako to uZz asi z navrhnutych rieSeni vyplyva, pdsobenie spominanych komunika¢nych
aktivit by som ¢asovo neobmedzoval. Prave neustdle pdsobenie strojarskych podnikov na
stredné odborné Skoly aich vzdjomnd spoluprdca je podla mdjho ndzoru kItdcovy

prostriedok pri rieSeni otazky strojarstva a jeho image.

Spolupraca s SOU Strojarskym v PovaZskej Bystrici

Ked’7e vieobecné strojarske odborné predmety na SPS a SOU si takmer identické, rad by
som, ako som uZ spomenul, pouZil opisany model komunikdcie s SPS aj pri komunikécii
s SOU.

Na SOU by som navrhoval zamerat’ pozornost’ na absolventov a Studentov nasledujicich

Studijnych a ucebny odborov:
¢ mechanik strojov a zariadeni
¢ mechanik nastavovac
e obrédbac kovov

Tieto Studijné a ucebné odbory zodpovedaji v spolocnosti Mechanical Components, a.s.
pozicidm CNC sustruznik a CNC frézar, ktori tvoria zdklad celej strojarskej zdkazkove;j

vyroby nie len v tejto spoloc¢nosti ale v celom strojarskom odvetvi.

[18]
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11.3 Spolupraca miestnych podnikov

Aj napriek zjavnému problému zlého imidZu strojarskeho odvetvia a s nim spojeného
nedostatku kvalifikovanej pracovnej sily, si nedokdZem poriadne predstavit’ tak potrebnu

jednotnu spoluprdcu miestnych strojarskych podnikov pri rieSeni tohto problému.

Charakteristiky B2B trhov hovoria o silnych, korektnych a raciondlnych obchodnych
vztahoch, ¢o moZem na zdklade vlastného pozorovania vo vSeobecnosti potvrdit.
Problém vSak nastdva pri aktivitich podobného typu ako jednotné prezentovanie strojarstva
pre potencidlnych zamestnancov ako vhodnd adobre ohodnotend prica s istou

buducnost’ou.

Miestne strojarske podniky totiz rieSia svoje kazdodenné problémy, ktoré vyplyvaju

z povahy €i uz sériovej alebo zdkazkovej vyroby.

Je tu tieZ moZnost, Ze vacSina z miestnych spolo€nosti si tento problém, aj napriek
zjavnym signdlom, ani neuvedomuje. No v pripade, Ze si ho uvedomi aj tak spusta iba
vlastné sikromné aktivity, ktoré podla predstavitefov SPS v PovaZskej Bystrici ¢asom
ochladni a pomaly ale isto stracaji na intenzite, aj ked’ je potreba prave opacného efektu.
Pri¢ina moZe byt v nedostatku finanénych prostriedkov atieZ v nedostatku vlastného
personélu zaoberajicim sa problémami imidZu a propagicie. Pévodné Cesko — Slovenské
strojarske odvetvie bolo totiZ v minulosti znacka sama o sebe, a nebolo zvykom rozvijat’

PR a iné marketingové aktivity.

Preto vidim jedind moZnost’ na vytvorenie jednotného celoplosného usilia o napravenie

tohto problému v rukdch vyssej alebo nezdvislej iniciativy.

11.3.1 Mladez bez hranic

Jednou z takych vysSich alebo nezdvislych iniciativ mdze byt aj obcianske zdruZenie

MliladeZ bez hranic.

Toto obcianske zdruzenie pripravilo internetovy portdl ako reakciu na vznikajici

nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily v strojarskom odvetvi.
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S pomocou potencidlnych zamestndvatel'ov a ucitelov zdkladnych S$kol tento projekt
prezentuje perspektivy, ktoré so sebou prindsa Stidium strojarskych odborov. Zamerom
bolo vytvorit’ portdl s aktudlnymi informdciami, ktoré by mali pomdct’ k narastu poctu

ziakov Studujicich na strednych strojarskych Skolach.

Projekt sa snaZi upriamit pozornost’ Ziakov, rodicov a ucitelov zdkladnych $kol na
strojarske odvetvie ako na nosné adynamicky sa rozvijajice odvetvie hospodérstva

Slovenskej republiky.

Pre strojarske spolo¢nosti portdl poskytuje moZnost' zverejiiovat’ informdcie o firme

a zmendch v oblasti podnikania, a teda bezplatnu prezentaciu firmy.

TaktieZ tam po zaregistrovani mozu firmy inzerovat’ svoje volné pracovné miesta.
Na stranke su tieZ zverejnené aktudlne informécie ohl'adne poctu budicich absolventov

strojarskych §kol, a aj konkrétne odbory v ktorych sa vzdelava budica pracovna sila.

Pre ucitelov zdkladnych $kdl a odbornych poradcov sd tu argumenty, ktoré moézu pouzit
pri ndbore Ziakov, ked’ sa rozhoduju, kam {st’ na strednud Skolu. Perspektiva strojarstva je tu
vyjadrend v ¢islach azndzornend v odhadovanom dopyte po strojaroch v najblizsich

rokoch. Server tu tieZ ponika materidly pre odbornych poradcov v tlacenej podobe.

Na portdli mdézu zéaroven aj stredné skoly strojarskeho zamerania bezplatne prezentovat’
svoju Skolu, ¢o umoZzni Ziakom, rodicom i odbornym poradcom na zdkladnych Skolach

dozvediet’ sa viac o aktudlnych moznostiach $tidia strojarskeho zamerania.

Internetovy portdl BEZHRANIC.SK je jednym z vystupov projektu ,,Podpora kariérneho
poradenstva v oblasti strojarskeho priemyslu®, ktory bol podporeny Ministerstvom Skolstva
SR zo zdrojov Eurépskeho socidlneho fondu a prostriedkov Stitneho rozpoctu v ramci

Sektorového operacného programu LCudské zdroje v programovacom obdobi 2004 — 2006.

[17]
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11.4 Iné pracovné sily na trhu prace

Tedria segmentdcie trhu prace hovori o dvoch moznych zdrojoch zamestnancov, teda

interné zdroje a externé zdroje.

V pripade spolo¢nosti Mechanical Components, a.s. nie je mozné vyuzit’ interné zdroje aj

napriek ich nespornym kvalitdm a prinosom.

Spolo¢nost” Mechanical Components, a.s. zatial’ stile len pracuje na zdkladnom vybaveni
spolo¢nosti 'udskymi zdrojmi, to znamend, Ze kazdy zamestnanec md svoju Specifickd
funkciu, ktord vykondva iba on. Je sice nahraditel'ny, ale jeho ndhradnik by v tom pripade

musel zvladdat’ pracu za dvoch.

Této sicCasnd situdcia vybavenie spolo¢nosti ludskymi zdrojmi mdze byt vel'mi nachylna
v pripade vypadnutia niektorych zamestnancov ale na druhd stranu je aj maximdlne

efektivna.

Co sa tyka externych zdrojov, predchddzajice komunikaéné aktivity by mali oslovit
Studentov a pokial’ moZno aj Cerstvych absolventov $kol. Na oslovenie z hl'adiska moZného
prinosu pre spolo¢nost’ Mechanical Components, a.s. zostdvaji uz iba vol'né pracovné sily
na trhu prace (nezamestnani, registrovani na trade prace), zamestnanci inych podnikov,

ktori maju zdujem zmenit’ zamestnanie a dochodcovia.

11.4.1 VoI’'né pracovné sily na trhu prace a dochodcovia

Této cielova skupina sa skladd z I'udi vo veku od 18 do 65 rokov s ohl'adom na ich
vzdelanie, osobnostné charakteristiky, schopnosti, skisenosti a prax (predpokladdm, Ze pri
sucasnom dopyte po kvalifikovanej pracovnej sile v strojarskom odvetvi, nezamestnani su
bud’ nedostatocne ale vdbec kvalifikovani, ¢o sa tyka prace v strojirskom odvetvi).
Pocas celej historie spolocnosti Mechanical Components, a.s. ako aj jej predchodcu

TESANA s.r.0., sa v kolektive objavovali aj pracovné sily z tejto skupiny.

Skusenosti ukdzali, Ze zamestnanci tohto druhu su snaZzivi a disciplinovani ale u casti
z nich sa mdze vyskytnut jeden vel’ky nedostatok, a to v uceni a pochopeni CNC riadenia a

programovania.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Ti su preto vyuZivani na prace ako su delenie materidlov, dokonCovacie operécie (vftanie,

zévitovanie, odihlovanie), ale aj jednoduchd montaz.

Vsetky tieto Cinnosti si sucastou rychlej a efektivnej vyrobnej dielne, kde tato cielova
skupina dokdZe naplno vyuZit' svoje skisenosti aprax v strojarskych technoldgidch
alogické myslenie atym absolitne prispievat k dokonalej delbe prace a efektivite.

Pre tito ciel'ovu skupinu navrhujem nasledovné komunikaéné aktivity:

Spolupraca s Uradmi prace — Gasto sa ukazuje ako vel'mi vyhodny sposob ziskavania
nekvalifikovanych alebo nedostatocne kvalifikovanych pracovnikov. NavySe je to vel'mi

ekonomicky spdsob, pretoZe sprostredkovatel'ské sluzby ponika Urad price zdarma.

Inzercia — aj napriek tomu, Ze takejto pracovnej sily byva na Uradoch price dostatok,
modze sa stat, ze firma neobdrzi Ziadne vhodné ponuky. V tom pripade je treba vziat
iniciativu do vlastnych rik a najvhodnej$i spdsob sa mi javi inzercia, ku ktorej maju

dostatocny pristup aj dochodcovia.

Inzerciu by som umiestnil do miestnej televizie (Marika) ado miestnych novin
(Povazskobystrické novinky, Obzor) popripade aj do zdarma doddvaného inzertného

tyZzdennika (Pardon).

Internet — s prihliadnutim na fakt, Ze starSie vekové kategéria nemaju viacSinou dostatocné

skisenosti s tymto médiom, opak plati pre mladsie vekové kategorie.

Z toho dovodu navrhujem inzerciu na umiestnit’ na webovu stranku PovaZskej Bystrice

a Puchova a d’alSich vhodnych ako je Avizo, Hyperinzercia atd’.
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11.4.2 Zamestnanci inych podnikov

Tato cielovd skupina dokonalo zodpoveda profilu zodpovedného kvalifikovaného
pracovnika. Problém vSak mdze nastat’ vtedy, ked’ sa z dovodu prechodu zamestnanca od

obchodného partnera do vlastnej spolo€nosti , naruSia popripade ukoncia (v pripade

.....

Preto je treba pri ziskavani tohto typu zamestnancov postupovat’ vel'mi opatrne, napriklad

aj na zdklade tychto navrhov:

Prostrednictvom vlastnych zamestnancov - ako efektivny spdsob ako ziskat
motivovanych pracovnikov s va¢Sou mierou adresnosti vzhl'adom k poZiadavkdm podniku,
je zainteresovat vlastnych zamestnancov na procese ziskavania pracovnikov.
Tato stratégia je firmou Mechanical Components, a.s. vyuzivand uz vel'mi dlhd dobu, a je
to najbeznejsi a najspolahlivejsi sposob ziskavania nielen nekvalifikovanych pracovnikov
ale aj kvalifikovanych profesiondlov, na ktorych sa modZe firma dokonalo spolahnit,

a ktori tvoria hlavnd konkurenc¢ni vyhodu podniku.

Inzerciou ako v pripade ziskavania nekvalifikovanych pracovnikov a dochodcov. Rozdiel
by bol vtom, Ze zatial’ u predoslej ciel'ovej skupiny by som zvolil inzerdt v§eobecnejSieho
typu (bez podrobnosti ohl'adne potrebnej profesie a skiisenosti a praxe) pri hl'adani
kvalifikovaného pracovnika by som zverejnil ¢o najpresnejSie poZiadavky spolu s kratkym
opisom systému fungovania spolo¢nosti, pracovnej dobe a v neposlednej rade aj s vyskou

a spdsobom ohodnotenia.

Dalej by som navrhol pontdknut aj moZnost skuSobnej doby podla poZiadaviek
potencidlneho zamestnanca. To znamend, Ze stile mdZe pracovat v povodnej firme
a v rdmci svojho vol'ného ¢asu (dovolenka, neplatené vol'no, po praci atd’.) by mal Sancu sa

zoznamit’ so systémom prace a kolektivom.

To by mohlo pomdct pri rozhodovani, a zaroven by to nepdsobilo privelké tlaky na
kandidita opustit’ jeho terajSie miesto anaslepo sa zamestnat v novej spolocnosti.
Tento systém by som navrhoval pouzit’ pri vSetkych pokusoch spolo¢nosti o ziskanie

nového zamestnanca.
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Vyvesky — ako doplnkovi metédu ziskavania kvalifikovanej pracovnej sily su tiez
vyvesky. Vyvesky na verejnom mieste ale mdZe zaregistrovat’ predstavitel' konkurenc¢nej
spolo¢nosti a mdze dojst’ k uz spominanému naburaniu obchodnych vzt'ahov, preto sa mi

to vidi ako spOsob ziskavania pracovnikov vhodny iba v pripadoch nudze.

Komerc¢ni sprostredkovatelia — d’al$i spdsob ako ziskat’ kvalifikovaného pracovnika je
zaplatit' si sluzby komercného sprostredkovatela. Sprostredkovatel ndjde kandidatov
zodpovedajuicich dopytovanému profilu a snazi sa ho presved¢it’ rdznymi metdédami, aby
zmenil zamestndvatel'a. Problémy vSak vznikaji najméd vtedy, ked sa sprostredkovatel
snazi pretlacit’ aj ¢loveka, ktory dokonalo nevyhovuje Ziadanému profilu v snahe dostat’
odmenu. V neprospech tohto sposobu hovoria aj vysoké financné naklady.
Co sa tyka mesta Pova’skd Bystrica ajeho okolia, je tu niekol’ko komerénych
sprostredkovatelov. Ti vSak podla sktusenosti predstavitelov spolo¢nosti Mechanical
Components, a.s. maji v poli strojarskeho odvetvia len malé skisenosti, a preto zatial
pre spolo¢nost’ predstavuji nedostatocne kvalitny spdsob ziskavania kvalifikovanych

pracovnikov.

Nacasovanie

Nacasovanie spominanych aktivit je pomerne jednoduché. Z dovodu pomerne velkej
Casovej a financnej zat'aze spojenej hlavne so ziskavanim kvalifikovanych pracovnikov,
navrhujem spominané aktivity pouzivat’ podla potreby. To znamend, Ze pokial’ spolo¢nost’
Mechanical Components, a.s. nedisponuje potrebnym mnoZstvom zamestnancov,
navrhujem spolo¢nosti intenzivne vyuzivanie spominanych aktivit, az pokial neziska

potrebnych zamestnancov.

Dalsie opitovné vyuZitie tychto komunikadnych aktivit by mohlo byt spojené s novou
potrebou ziskania zamestnancov, ktord mdze byt spdsobend odchodom zamestnancov zo
spolo¢nosti, pripadne rozSirovanie vyrobnych kapacit ndkupom novych technolégii

a strojného vybavenia.
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12 ROZPOCET

KedZe pri dolezitych veciach ako je dostatok kvalifikovanych pracovnikov pre strojarske
spoloc¢nosti ,,iCel sveti prostriedky*, ani ja som nedostal zadand presnd sumu, ktord je

vy€lenend na moje navrhy.

V kazdom pripade som vSak mal mat stile na zreteli, Ze hlavnd oblast’ podnikania
spolo¢nosti Mechanical Components, a.s., zdkazkova vyroba, je vel'mi financ¢ne ndro¢na
oblast. Ztoho doévodu mali moje ndvrhy byt cCasovo aj finanCne Co najefektivnejSie
a najlacnejsie. Co sa tyka finanénych poZiadaviek, som tlohu splnil myslim Ze dobre.

Problém vSak nastdva v poziadavke na Casovi nendroc¢nost’.

Prave tam si myslim, Ze je hlavna pric¢ina malej aktivity strojarskych podnikov v rieSeni
problému imidzu strojarstva. Su to vSetko dlhodobé a pomerne Casovo ndro¢né opericie,
na organizovanie ktorych strojarske podniky jednoducho ¢as uZz nemaju. Z toho dévodu
vidim kld¢ovd spolupriacu podnikov, ¢i uz formou vlastnej iniciativy alebo iniciativy

vysSej alebo nestrannej akou je obc¢ianske zdruzenie Mladez bez hranic.
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13 ZAVER

RieSenie problému zIého imidZu a navrhovanie spOsobov na zlepSenie stavu tohto

fonoménu, si vyZaduje naozaj Siroky prehl'ad a hlboké vedomosti z r6znych oblasti.

Preto som sa snazil ziskat a ndsledne overit' v praxi vedomosti tykajice sa okolia
strojarskeho podniku, teda oblasti B2B trhov, marketingovej komunikdcie, public relations

a imidZu a jeho pdsobenie na trh pracovnych sil.

Na zéklade pozorovania a ucasti na vSetkych prebiehajicich procesoch v strojarskej firme

som mohol zistit’ pdvod problému a nasledne navrhnit’ postupy na jeho rieSenie.

Navrhol som postup ,z vnitra von“ ¢o znamend ako prvé vyrieSit Casty problém
strojarskych podnikov, a to nedokoncend, popripade nejednotnd identitu spolocnosti.
Navrhol som a nésledne uviedol do Zivota zdkladné znaky podniku — logo, nazov firmy,
firemné farby, formy a prostriedky komunikdcie spoloCnosti s okolim — propagacny

prospekt, direct mail, webstrdnka a registracia na internetovych informacnych serveroch.

To vsetko vytvorilo dostato¢ny zdklad, o ktory sa mdZe firma opriet’ pri propagacii samej
seba alebo aj strojarskeho odvetvia a tym sa pripojit’ k spoloCnostiam, ktoré sa snazia

renesanciu slovenského strojarstva dotiahnit’ dokonca aj z persondlnej stranky.

Nésledne som roztriedil a vytvoril cielové skupiny (Ziaci, Studenti, a uZ na iné pracovné
sily na trhu prace), ktoré by mohli v budicnosti tvorit’ kvalifikovanu strojarsku pracovnu

silu.

Na zaklade ich charakteristik som navrhol na mieru Sit€é komunikacné aktivity, ktoré
cielové skupiny oslovia, zaujmu a ndsledne presvedcia, aby si vybrali pracu v strojarstve za

svoju budicnost’.

Povazujem za doleZzité posobenie na Ziakov zdkladnych §kol, ktori sa rozhodujui, kam {st’
na strednu Skolu, a na l'udi z ich okolia, ktori ich mdZu v ich rozhodovani ovplyvnit,, teda

rodicia, ucitelia a vychovni poradcovia.

Komunikiciu so Studentmi strednych odbornych $kol vidim prostrednictvom uzkej a
dlhodobej spoluprice strojarskych firiem s predstavitelmi tychto Skdl a so Ziakmi

samotnymi.

A komunika¢né aktivity zamerané na ostatné externé personalne zdroje podniku, ktoré som

navrhol, obsahuju postupy ako inzercia, pdsobenie imidZu firmy a jej zamestnancov atd’.
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14 RESUME

The intention of this bachelor work was to analyse solutions of shortage of qualified work
force in machine industry caused by bad image of machine industry in a sight of not only

young people.

I devided this problem into two main parts, which I think are reasons of today's condition
of machine industry. It is inadequate promotion of companies operating in machine

industry, and with this connected inadequate promotion of machine industry.

I suggested method ,, from inside out®, what means firstly to solve unfinished or ragged
company identity. I have designed and consenquently realised basic company's visual
figures like a logo, company name, corporate colors, forms for company's communication,
like a advertising leaflet, direct mail, web page and registration in the internet informative

SErvers.

All this created strong base for the company Mechanical Components, a.s. to promote itself
and to promote machine industry and to join companies, which are trying to finish Slovak

machinery work force rebirth.

I consenquently found target audiencies (elementary schoolchildren, students of secondary
machinery schools, and another work forces), which can be future qualified machinery

work force.

According to their characteristics I designed tailor-made communication activities, which
should draw attention and persuade them to choose their future job position in machine

industry.

I think it is really importatnt to make an influnce on basic school students who are just
making decisition which high school to choose, and people like parents and job advicers

who can influance them.

The way I see the communication with students of secondary machinery schools is through
close and long-term cooperation of machinery companies and machinery schools and it's

students.

Communication activities focused on the another work forces include advertising activities,

and another actions of companies and it's own employee.
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