Pripadova studie METALFORM a.s.

METALFORM a.s. je strojirenska firma se sidlem v Brné, specializujici se na vyrobu piesnych
kovovych komponentt. Ma 420 zaméstnanct, 65 % produkce exportuje (do Némecka, Rakouska,
Slovenska, Polska) a jeji obrat dosahoval v roce 2023 1,8 mld. K¢&.

METALFORM a.s. byla zaloZena v roce 1998 jako mala nastrojarna se 40 zaméstnanci. Postupné
zacala dodavat komponenty pro vétsi vyrobce v automobilovém prumyslu. V letech 2010-2018
prosla rychlym rustem diky né€kolika velkym zakazkdm z Némecka. Firma investovala do
modernich CNC strojii a automatizace.

Po roce 2020 se ale prostfedi zménilo:

e tlak na nizsi ceny od zahrani¢nich zakazniku

o rist mezd v CR

e nedostatek kvalifikovanych  pracovniki  (zejména CNC operatofi, sefizovaci,
technologové)

e rostouci pozadavky na kvalitu a trasovatelnost dili

V roce 2023 pfiSla od klicového némeckého zakaznika nabidka na rozSifeni dlouhodobého
kontraktu, pokud METALFORM:

1. SniZi jednotkové vyrobni naklady o 8 % bchem 2 let.
2. Zajisti zmetkovitost pod 1,5 % a lepsi sledovatelnost vyroby.

Zakaznik zaroven naznacil, Ze pokud se firm& nepodaii pozadované parametry sphit, mtze ¢ast

vyroby piesunout k jinym dodavatelim.

Top management METALFORM si uvédomuje, Ze problém neni jen v technologiich, ale hlavné
ve funkénich strategiich — zejména:

e Vyrobni strategie (jak je organizovana vyroba, standardy, planovani, zlepSovani procesi).

e HR strategie (jak ziskat, udrzet a rozvijet klicové pracovniky, aby dokazali vyuzit
technologie a zlepsit vykon).

e Marketingova strategie (jak zvysit nizké povédomi o znacce, zastaraly web, nevyuzité
veletrhy, chybé&jici PR a slaby employer branding).



Strategicka situac¢ni analyza

Firma ¢eli tlaku na snizovani cen, ristu mezd, nedostatku kvalifikovanych pracovnikl a zvysujicim
se pozadavklim na kvalitu. Klicovy zakaznik pozaduje snizeni jednotkovych nakladi o 8 % a
zmetkovitost pod 1,5 %.

Externi analyza

Politicko-pravni:
e Zpfisiujici se normy v automobilovém priamyslu (ISO, IATF).
e Podpora technického vzdélavani, ale nabéh je pomaly.
Ekonomicke:
e Kolisajici poptavka v automotive.
e Rist mezd, nizkd nezaméstnanost, tlak na produktivitu.
Socialni:
e Mladi lidé maji mensi zajem o technické obory.
e Vyssi ocekavani zaméstnanct (flexibilita, benefity, rozvoj).
Technologické:
e Rychly rozvoj automatizace, robotizace, Primysl 4.0.
e Potieba digitadlnich dovednosti iu ,,d€lnickych™ pozic.
Trh a konkurence:
e Konkurence ze strany polskych a rumunskych dodavateli (niz$i naklady).
e Némecti zakaznici ale stale ocenuji kvalitu, spolehlivost, flexibilitu dodavek.

Interni analyza
Vyroba

e Moderni strojni park (Cast strojii mladsi nez 5 let, ¢ast 10+ let).
e Vysoké technickd uroven, ale:

o Casté mikroprostoje kviili piesetizovani

o rozdilna produktivita smén

o nejednotné standardy prace

o potiebuje Lean, standardy a lepsi planovani

Produktivita (vyrobni haly A, B, C, rok 2023):

‘HaIaHPoéet zaméstnancﬁ”Vyuiiti kapacityHZmetkovitost||OEE (prﬁm.)‘

A 120 | 82w || 18% || 71% |
| B | 150 | 7% || 24% || 67% |
| c | 90 | 8% | 15% | 75% |

HR (lidské zdroje)

e Vysoka fluktuace u operatorit vyroby (ro¢né 18 %).
e Problém se shanénim kvalifikovanych CNC operatorti — nabor trva 3—5 mésict.
e Firma nabizi:



zakladni mzdu mirn€ nad primérem regionu
ptiplatky za sménnost
5 tydnid dovolené

O O O O

stravenkovy pausal
e Problémy:
o Slabsi systém zaucovani novych pracovnikd.
o Minimum systematickych $koleni (vétSina ,,on-the-job*, bez metodiky).
o Kariérni postup neni jasné definovan — zaméstnanci nevidi ,,cestu nahoru®.

Marketing

Marketing ve strojirenstvi tradicné nebyva v cele strategickych priorit. V piipadé METALFORM
vSak hraje zésadni roli v tom, jak firma komunikuje svou kvalitu, technologickou vyspélost a
spolehlivost klicovym zakaznikiim (B2B trhy — automotive, strojirenstvi, dodavatelské fetézce).

Management si uvédomuje, Ze pokud chce uspét v konkurenénim prostiedi, musi marketing
podpofit obchodni strategii, komunikovat kompetence, posilit znacku zaméstnavatele (employer
branding) a pfinaset nové ptileZitosti.

STP proces:
Segmentace (B2B):

1. Automotive Tier 1 a Tier 2 — firmy vyzadujici pfesné kovové komponenty.

2. Vyrobci stroju a zafizeni — mensSi série, vysoka presnost.

3. Primyslové firmy — komponenty pro automatizaci, dopravni techniku.
Cileni (Targeting):

e Prioritn€ némecti Tier 1 odbératelé, ktefi hledaji dodavatele s vysokym standardem kvality

a dlouhodobou stabilitou.

e Dale ceské a slovenské firmy, kde Ize rychleji vyhrat nové zakazky.
Positioning (znackova pozice): METALFORM - spolehlivy stfedoevropsky dodavatel vysoce
presnych kovovych komponentli, kombinujici moderni technologie, kvalitni procesy a odborné
zameéstnance.

Aktualni stav:

e Minimalni aktivni marketing — firma spolé¢hd na dlouhodobé vztahy s odbérateli.
e Zastaraly web, zaméfeny spise technicky, nepiehledné portfolio vyrobnich kapacit.
e Firma chybi na odbornych veletrzich v Némecku, Rakousku a CR.
e Nulova systematicka prace s reputaci nebo PR.
e Employer branding je slaby —studenti ani potencialni zamé&stnanci firmu neznaji.
e Obchodni prezentace a nabidky nejsou jednotné.
Hlavni problémy:
o Nizké povédomi o znaéce, zejména v zahranici.
o Slaby HR marketing — zhorSuje nabor i udrzeni pracovnikd.
o Chybéjici komunikace hodnoty — firma neukazuje svou kvalitu, certifikace ani
uspéchy.
o Nenarativni prezentace vyroby — technologie jsou $pickové, ale zakaznik to nevidi.



Varianty funkénich strategii

Management zvazuje nasledujici ¢tyfi varianty piistupu (A, B, C, D), které kombinuji funkéni
strategii vyroby, HR a marketingu.

Varianta A —,, Technologie na prvnim misté*
e Velk4 investice do novych CNC strojii a automatizovanych linek (cca 120 mil. K¢&).
e MensSi diiraz na rozvoj lidi — zakladni skoleni na obsluhu, jinak ,,standard®.
e Cil: zvysit produktivitu primérné technickymi prostfedky, snizit zavislost na operatorech.
Vyhody:
e Rychlé viditelné zvyseni kapacity a piesnosti vyroby.
e Lepsi marketing smérem k zakaznikim (,,Spi¢kové technologie®).
Rizika:
e Nedostatek lidi, ktefi s technologii umi skute¢né efektivné pracovat.
e Bez zmény navyki ve vyrobé mize Cast potencialu ziistat nevyuzita.
e Vysoké kapitdlova narocnost, delSi navratnost.

Varianta B —,,Lidé na prvnim misté“
e Omezené investice do technologie, spiSe optimalizace stavajicich stroja.
e Silny diraz na HR a rozvoj:
o systematické vzdélavani (CNC akademie, interni skolitelé)
o program pro talenty (operatoii — sefizovaci — mistfi)
o zlepSeni adapta¢niho procesu novacku
o posileni employer brandingu a spoluprace se Skolami
Vyhody:
e Stabilngjsi a loajalnéjsi jadro pracovniki.
o Uspory diky snizeni fluktuace a nékladii na nabor.
e Lepsi vyuziti existujici technologie.
Rizika:
e Pomalejsi dosazeni pozadovanych parametrti produktivity.
e Pokud technologie moralné starne, miize firma za par let zaostavat.

Varianta C —,,Marketing na prvnim misté“

e Investice piedevs§im do komunikace.

e Cil: zvySeni povédomi o firmé&, budovani firemni identity, posileni employer branding
Vyhody:

e Posileni povédomi o firmé a znacce.

e Posileni firemni identity.

e Podpofeni obchodni strategie.
Rizika:

e Spatné zacileni komunikace a procesu STP.

e Nevhodna komunikace kariérniho systému.



Varianta D —,, Integrovand funkéni strategie vyroby, HR a marketingu“
Kombinace technologii, lidi a marketingu — fizena jako jednotna funkéni strategie.

Hlavni prvky:
1. Vyrobni strategie

o zavedeni principti Lean (58S, standardizace prace, Kaizen)

o zlepSeni planovani vyroby, vizualizace vykonu (tabule, KPI na hale)

o postupna obména nejstarSich stroji (investice cca 60 mil. K¢ rozlozena do 3 let)
o meéfeni a fizeni OEE na urovni strojl i smén

2. HR strategie

o vytvoreni pozice internich trenéri — zkuSeni operatofi, ktefi maji snizenou normu

a Skoli ostatni

o zavedeni kariérniho systému — ,,Cesta operatora“ (bronz—stiibro—zlato) s jasnymi
kompetencemi a mzdovym rlstem

o spoluprace s odbornymi $kolami (stipendia, praxe, dualni vzdélavani)

o revize odménovani —slozka mzdy navézana na tymovou produktivitu a kvalitu

3. Marketingova strategie

o zvySeni povédomi o firmé
o ziskani novych zakazniki
o posileni employer brandingu

Vyhody:

e Udrzitelné zvySovani produktivity a kvality.

e Vyssi angazovanost zaméstnancli, mensi fluktuace.
e Lepsi vyjedndvaci pozice vuci zakaznikiim diky prokazatelnému systému.
e Jednotna identita a zvySeni povédomi o firme.

Rizika:

e Slozitéjsi fizeni (propojeni HR, vyroby, financi).

e Vyzaduje zménu firemni kultury (od ,,haseni pozard“ k systematickému zlepSovani).

Data pro rozhodovani (zjednodusena finan¢ni projekce)

Odhad vedeni firmy (pro horizont 3 let):

Ukazatel Aktualni stav || Varianta || Varianta || Varianta
(2023) A B C
Investice celkem (mil. K<) H— ||120 |25 ||70
Snizeni jednotkovych nakladt - 9% 5% 8 %
Piedpokl. zmetkovitost za 3 roky 2,0% 1,6 % 1,7% 1,4 %
Fluktuace (operatofi, rocné) 18 % 17% 10 % 11%
Doba navratnosti (payback) - 4,5roku |3 roky 3,5 roku
ikt (subjekto odhad vedeny | 60%  |50% |80 %




Rozhodovaci situace

Na poradé¢ top managementu se jednatel firmy pta:

»Nemiizeme si dovolit ztratit klicového zakaznika, ale zaroven nechci firmu zadluzit nerozumnymi
investicemi.
Kterou cestou pijdeme? Zaméiime se na technologie, na lidi, nebo dokdzeme fidit oba tyto prvky

spole¢né v jedné funkéni strategii?

Vyrobni feditel preferuje Variantu A, HR feditel Variantu B, finan¢ni feditel je opatrny a kloni
se Kk Varianté D — pokud se jasné nadefinuji priority a milniky, marketingovy feditel Variantu C.

I'Jkoly
1.  Uvedte, které¢ funkéni strategie se v pfipadé¢ METALFORM nejvice projevuji
(vyrobni, HR, pfipadné dal$i— napft. finance, marketing).
2.  Popiste jejich vzajemnou provazanost.
3. Struéné shriite hlavni pfileZitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi.
4.  Jaké jsou hlavni siln¢ a slabé stranky firmy z hlediska vyroby a HR?
5. Zhodnot'te kazdou variantu (A, B, C, D) z pohledu:
e souladu s pozadavky zakaznika
e financni narocnosti
e dopadu na zaméstnance
e dlouhodobé konkurenceschopnosti
6. Které klicové KPI byste sledovaliu jednotlivych variant?
7. Jakou variantu byste doporucili vedeni firmy? Muizete navrhnout i vlastni kombinaci.
8.  Sestavte navrh hlavnich cilii funkéni strategie (napf. na 3 roky) ve formatu SMART.
9.  Navrhnéte zakladni kroky implementace zvolené strategie (Casovy horizont, ukoly,
odpovédnosti).
10. Jak byste pracovali s moznym odporem zaméstnancii ke zménam ve vyrobé a v
systému odménovani?
11. Jaké konkrétni kroky by METALFORM mél udélat, aby snizil fluktuaci pod 10 %?
12. Jak by méla vypadat spoluprice se stiednimi a vysokymi Skolami, aby vznikla

,»pipeline* budoucich zaméstnancli?



