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Uvod

Smyslem této diplomové prace je zhodnoceni komunika¢niho systému a komunikaéni
praxe ve vybrané organizaci a nasledné navrzeni vylepSeni vybranych komunikaénich

oblasti autorem této prace.
Préce je rozdélena do péti hlavnich kapitol.

V prvni kapitole autor charakterizuje zkoumany podnik. Bude zde popsano
podnikatelské prostfedi organizace, ve kterém pusobi a jeji strategicky zamér. Pro
identifikaci tohoto zaméru bude provedena strategicka analyza, ktera je podkladem pro
vypracovani druhé kapitoly.

V druhé kapitole pak budou stanoveny hlavni pozadavky na komunikaéni procesy
Vv organizaci slouzici k jejimu rozvoji.

Ve treti kapitole autor charakterizuje interni komunikacni procesy, které jsou relevantni
K napInéni organiza¢nich cila.

Ctvrta kapitola slouzi pro zhodnoceni efektivity dosavadnich komunikaénich procesti a
komunikac¢ni praxe v organizaci. Tieti a ¢tvrta kapitola jsou pak podkladem pro

posledni patou kapitolu.

V posledni kapitole autor navrhne zlepseni zkoumanych komunikaénich oblasti, které

jsou relevantni k napliovani strategickych cilit organizace.



1 Charakterizace vybraného podniku pro analyzu

komunika¢niho systému

Zde bude podrobny popis spolecnosti, kterou jsem si vybral pro analyzu komunika¢niho

systému.

Jako zdroj pro charakterizaci podniku slouzily interni dokumenty podniku, webové

stranky a strukturovany rozhovor s majitelem spolecnosti.
1.1 Nazev spolecnosti

LUKR INGENEERING, a.s.

1.2 Datum zapisu

5. srpna 1997

1.3 Predmét podnikani

a) Vyroba nebezpeénych chemickych latek a nebezpecnych chemickych smési a
prodej chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce
toxickée

b) Montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zafizeni a nadob na plyny

C) Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych a
telekomunikac¢nich zatizeni

d) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

e) Zamecnictvi, nastrojarstvi
1.4  Profil spolecnosti

Spole¢nost LUKR CZ vznikla v roce 1991 a od svého zaloZeni se nepfetrzité¢ vénuje

vyvoji vyrobkll v oblasti pivni gastronomie.

Neustéle sleduje trendy a cilen¢ investuje do modernizace vyroby, aby byla schopna

nabidnout vyrobky v perfektni kvalité, v€as a s adekvatnim servisem.
Na trhu ve svém oboru urcuje smér, o cemz svédci 1 udélené chranéné vzory a patenty.

V soucasnosti vénuje nemalé usili 1 investice vyvoji a vyrobé zejména dvouplastovych

dochlazovanych tanki, které nabizi v riznych objemech i povrchovych tpravach. Tym



zkusenych pracovnikl je schopen realizovat nékolik mont4dzi na riiznych mistech

zaroven a poskytovat i nasledny servis.

Spole¢nost véii v globalni rozmach tankového hospodaistvi. Vedeni spolecnosti je
piesvédCeno, Ze je to v soucasnosti nejlepsi zpiisob transportu a distribuce piva pii
zaruCeni zachovani jeho kvality po celé jeho cest¢ od pivovaru az po sklenici

spottebitele.

DalSimi oblastmi, v nichz ma firma bohatou tradici, jsou vyvoj a vyroba tradi¢nich
staroCeskych vycepnich hlav a kohoutdi a vyvoj a vyroba mycich a sanitacnich
prostiedkil pro napojové cesty a pivni sklo, na jejichz vyvoji spolupracuje s odborniky v

oblasti hygieny a chemie.

Vsechny vyrobky i sluzby jsou pokryty flexibilnim poprodejnim servisem, diky kterému

maji zdkaznici jistotu, Ze nikdy nezlstanou s piipadnym problémem sami.
1.5 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura je plochého charakteru. Ma tedy nizky pocet stupi fizeni. Tato
struktura je velmi pruzna v rozhodovani, protoze tok informaci od nejnize postavenych

pracovnikti az k vedeni organizace je kratky a rychly.

NejvysSe postavené je vedeni spoleCnosti. Pod vedenim spolecnosti pak funguyji
jednotliva oddéleni. Konkrétné jsou to oddéleni ucetni, vyroby, obchodu, nakupu,
prodeje, skladového hospodéistvi, technické sanita¢ni oddé€leni, montadzni pracovisté a
servisni odd¢€leni. Kazdé oddéleni funguje jako tym, ktery ma svého vedouciho a ten ma
pripadné podiizené. Jednotliva oddéleni spolupracuji a probihd mezi nimi dilezita
komunikace. (Plochd organizace [online]. 3.4.2016 [cit. 2016-04-03]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/plocha-organizace)
Préaveé tuto komunikaci bude autor probirat v dalsi Casti prace.
1.5.1 Vedeni spole¢nosti

Vedeni spolecnosti se sklada ze dvou osob, a sice majitele spole¢nosti a jeho syna.

Vedeni komunikuje se v§emi odd€lenimi.



1.5.2 U&etni oddéleni

Ucetni odd¢leni se nyni sklada ze tii pracovnikil, pficemz jeden z nich je vedouci a dva
jsou podrfizeni. Ucetni odd€leni ma na starosti ucetni uzavérky a zpracovani pohybu

finan¢nich prostiredkii ve firm¢. Nejvice komunikuje s oddélenim nakupu a prodeje.
1.5.3 Vyrobni oddéleni

Vyrobni oddé&leni je slozeno také ze tfi pracovnikii. Ukolem tohoto oddéleni je
planovani vyroby z kvalitnich materidlti a dodrZovani pozadovanych termint. Nejvice
komunikuje s oddélenim nakupu, prodeje, oddélenim skladového hospodatstvi a
obchodnim oddélenim. Komunikace probiha také s montaznimi pracovisti, tedy s jejich

vedenim.
1.5.4 Obchodni oddéleni

I obchodni oddéleni je sloZzeno ze tii pracovniki, ktefi maji na starosti zejména shanét
zakazky, monitorovat konkurenci a udrZzovat ceny produkti na konkurence schopné

hranici. Nejvice komunikuje s vyrobnim a ucetnim oddélenim a oddélenim nakupu.
1.5.5 Oddéleni nakupu

Oddéleni ndkupu je sloZzeno ze dvou pracovnikli. Néaplni prace tohoto oddéleni je
neustalé monitorovani trhu s materidly, které jsou potfeba pro vyrobu. Ceny jsou velmi
proménlivé a oddéleni se snazi vybirat nejvyhodnéjsi nabidky. Komunikace probiha
s oddélenim skladového hospodartstvi a obchodnim oddélenim. Externi komunikace pak

probiha s dodavateli.
1.5.6 Oddéleni prodeje

Odd¢leni prodeje sestava ze tii pracovnikii. Komunikuje zejména s ucetnim oddélenim,
obchodnim oddélenim a oddélenim skladového hospodafstvi. Externi komunikace
probiha se zakazniky, at’ uz velkymi pivovary, nebo menSimi podniky, kde podnik

nasledné realizuje zakazky.
1.5.7 Oddéleni skladového hospodarstvi

Toto oddéleni ma na starosti pouze jeden pracovnik a jeho ukolem je spravovat kapacity

a komunikovat vyhradné s oddélenim nakupu a vyrobnim oddélenim.



1.5.8 Technické sanita¢ni oddéleni

Vyzkumné odd¢leni, kde se pracuje s chemikaliemi. V podstaté se zde tvoii spravné
podminky materiali na uchovavani piva, nebo jinak feCeno se zkoumaji chemické
podminky pro uchovavéani piva. Oddéleni nyni ¢itd 7 pracovniki. Toto oddé€leni

komunikuje pfevazné s oddélenim vyroby.
1.5.9 MontazZni pracovisté

Spole¢nost ma dvé montazni pracovisté. Jedno piimo v Plzni a druhé v Plzni - Letinach.
Dohromady ¢itaji ob€ pracovisté 25 zaméstnanci. Pravidelné sem putuji vyrobené dily
z vyroby a montuji se dohromady do vyslednych produktii, které jsou nasledné
testovany a montovany u zakaznikt. Komunikace s vyrobnim odd€lenim a oddélenim

skladového hospodaistvi je tedy nezbytna.

1.5.10 Servisni oddéleni

rrrrrr

zékazniky a provadi servis zatizeni, které ma podnik od spole¢nosti LUKR zakoupené.

Vedeni spolecnosti vytvafi harmonogram vyjezda servisnich techniki, ktery je pro né

dostupny pii ptichodu do préce.
1.6 Produkty a sluzby

1.6.1 Pivni tanky

Pivni tanky pfedstavuji revolucni feSeni v distribuci a prodeji ¢epovaného piva.
Umoziuji pivovarim dostat jejich produkt ke koncovému spotiebiteli ve stejné kvalité,
Vv jaké jej vyrobily. Minimalizuji ztraty jakosti zplsobené dopravou, skladovanim a

napojovanim na pivni cesty v misté spotieby.

Jadrem celého systému je svarovana tlakova nadoba — tank, osazena armaturami pro
pfipojeni plniciho a vystupniho potrubi, vzduchového potrubi, a montaZnim otvorem
(prilezem) s vikem. Ta je instalovana u prodejce (v restauraci, pivnici apod.) obvykle
Vv chlazeném sklepé nebo boxu; tam, kde neni chlazena prostora k dispozici, najdou své

uplatnéni dochlazované dvouplastové tanky.



1.6.2 Vycepni hlavy

Spolecnost LUKR CZ je renomovanym vyrobcem tradi¢nich staroceskych vycepnich
hlav, dotvafejicich jedine¢nou atmosférou ,,starych dobrych Cast* piijemné a pratelské

prostiedi kazdého podniku, v némz jsou instalovany.

Vycepni hlavy jsou vyrabény femeslnym zptisobem v malosériovych cyklech, vzdy na
zakazku konkrétniho zdkaznika, coz umoziiuje vysoky stupent individualizace a

prizptisobeni pozadavktim odbératele.
1.6.3 Vycepni kohouty
Vycepni kohout je poslednim bodem pivniho vedeni na cesté piva do sklenice.

Tyto typy oto¢nych kohoutli vlastniho vyvoje a vyroby spolecnosti predstavuji v

kombinaci s hlavou Lukrovka to nejlepsi v oblasti vy€epni techniky a designu.
1.6.4 Pivni vaky

Spole¢nost vyvinula vlastni vyrobu vakid, aby mohla nabizet tankovy systém s

veSkerym piisluSenstvim.

Vaky jsou svafovany z né€kolika vrstev plastovych folii, které jsou odolné vici
extrémnim teplotam 1 tlaku v pivnich tancich. Diky specidlni metod¢ vkladani se vak po
uloZeni do tanku béhem plnéni pivem sam automaticky rozvinuje. Jakmile je vak v
tanku naplnén pivem, vyviji se na néj tlak pomoci vzduchového kompresoru, ktery

vhani vzduch mezi sténu tanku a vak, a pivo je tak tlaceno pivnim vedenim az do pipy.
1.6.5 Samovycepy

Firma nabizi osazeni restaurace samoobsluznym vycepnim systémem Samovycep

(chranéno primyslovym vzorem €. 12959).

Jedna se o kompletni systém samoobsluzného Cepovani z vy€epnich hlav umisténych
pfimo na stole u hosta, zahrnujici kompletni pivni vedeni z tankovny, obsluzné
terminaly na jednotlivych stolech a centralni terminal u obsluhy na baru, pritokomeéry,

pramyslovy pocitac s ovladacim a komunikacnim SW.



1.6.6 Pivnilazné

Pivni lazn¢ LUKR jsou ucelenym systémem s centralné fizenym automatizovanym
provozem, ktery umoziuje navstévnikiim vychutnat si pozitivni G¢inky pivni koupele v
soukromi, doplnéném moznosti samoobsluzného cepovani piva ke konzumaci z
vycepnich sloupkli umisténych v t€ésném sousedstvi van.

1.6.7 Myeci a sanitacni prostiedky

Cistota ndpojovych cest v restauraci (tzv. pivniho vedeni) a napojového skla mé zdsadni

vliv na kvalitu servirovaného piva.

Spole¢nost LUKR INGENEERING a.s. proto zavedla vlastni vyvoj specidlnich ¢isticich

a sanitacnich prostiedkil pro pivni gastronomii.



2 Strategicka analyza spoleCnosti LUKR INGENEERING,

a.s.

Nyni bude vyhotovena strategickd analyza zkoumaného podniku, kterd urci strategii
podniku, tedy kam podnik v budoucnu sméfuje a uréi také silu internich a externich
vlivl, které plisobi pravé na strategicky zdmér organizace. Poté budou stanoveny

strategické cile a jejich propojeni s komunika¢nimi procesy v podniku.

Na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s majitelem organizace Ing. Lubomirem
Kryslem jsem zjistoval informace potfebné pro vyhotoveni strategické analyzy.

Rozhovor probihal v prostorach firmy LUKR INGERNEERING a.s. v Plzni.
Pro strategickou analyzu poslouzila také interni dokumentace spole¢nosti.
Pro finan¢ni analyzu poslouzily dostupné ucetni uzavérky spolecnosti.

2.1 Strukturovany rozhovor prvni ¢ast — otazky

e Jaka je vize spolecnosti?

e Jakou ma firma strategii?

e Jakeé jsou Vase strategické cile?

e Muzete jmenovat n&jaké prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji externi prostiedi
Vasi organizace?

e Muzete jmenovat silné a slabé stranky, které ovliviiuji interni prostiedi Vasi

organizace?
2.2 Vize spole¢nosti

Spolecnost hodl4 1 nadale upeviiovat svoji konkuren¢ni vyhodu vlastni vyrobou vSech
vyrobku, které se prodavaji. V oblasti prodeje bude firma i nadale inovatorem na trhu.
Inovaci jsou hlavné pivni tanky, které nemusi byt umistény ve sklepé, ale mohou byt
ptimo v podniku na obdiv, jsou tedy vidét a podnik to zajimavé odliSuje od konkurence.
Firma se snazi neustdle produkovat novou tézkou vycepni techniku. Hlavnim bodem
vize spolecnosti je tedy udrzovat sviyj predstih pied konkurenci a byt jednickou na trhu

V oblasti pivni gastronomie.

V soucasné dob¢ chystd podnik modernizaci vyroby dvouplastovych tankti. Spole¢nost

se chystd nakoupit nové svafovaci automaty, které ke svafeni vyuzivaji technologii
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PLASMA. Cilem projektu je zavést takovou metodu svarovani zejména vnéjsiho plaste
pivnich tankt, ktera zajisti kvalitni svary a moznost povrchové upravy. Takto upravené
tanky jsou v souCasné dobé stile Zzadan€j$i napii¢ zahrani¢nimi trhy. Projekt je

spolufinancovan Evropskou Unii.
2.3 Strategické cile

1. Rozsifeni portfolia produktd o 2 nové vyrobky do 2 let
2. Meziro¢ni rist trzeb o 3% po dobu 2 let

3. Posilit konkurenéni vyhodu v oblasti pivnich tankt

4

Ziskat nového zakaznika na zahrani¢nim trhu do 2 let
2.4 Strategie

Strategie firmy je zaloZzend na bezkonkurencni kvalité. Tuto kvalitu zajistuje hned
nckolik aspektl. Za prvé jsou to materidly t€ nejvyssi kvality, které jsou pecliveé
vybirany podle pohybujici se ceny na trhu. Za druhé jsou to vlastni vyrobni postupy, na
kterych si firma zaklad4d svou konkuren¢ni vyhodu. Za treti je to komunikace, kterd
pomaha dosahovat v€asnych dodacich lhiit spole¢né se zvladnutou logistikou. Dilezité
strategické vychodisko podniku je tedy neustalé inovovani produktového portfolia a
vyroby. Strategickym zadmérem spolecnosti je poskytovat kvalitni servis vSech

instalovanych produktt.
2.5 Externi a interni analyza prostredi strategického zaméru

Prosttedi, ve kterém je dany podnikatelsky zamér realizovan, je jednim z kli¢ovych
faktort, které jej ovliviiuji. Musi byt proto dikladné zkouméno a analyzovan jeho vliv

na strategicky zamer.

Rozlisujeme externi a interni prostiedi podniku.



2.5.1 Externi analyza

Externi prostfedi rozliSujeme na tzv. makroprostiedi a mezoprostiedi. Makroprostiedi
existuje a funguje nezavisle na cinnosti podnikového managementu, zatimco
mezoprostfedi je Castecn¢ ovlivnitelné prostfednictvim marketingového mixu’
spolecnosti. Cilem externi analyzy je obé tyto ¢asti zkoumat a posoudit jejich vliv na
podnik. Vysledkem je potom seznam pfilezitosti a hrozeb, na néz by mél podnik
prislusné reagovat — ptilezitosti v maximalni mozné mife vyuzivat a hrozbam se pokud
mozno vyhnout, pfipadné minimalizovat disledky jejich piisobeni dlslednou piipravou

na jejich vyskyt.

2.5.1.1 Zakladni sily makroprostiedi

a) Legislativa

Legislativa ovliviiuje viechny podniky v CR a spole¢nost LUKR INGENEERING, as.
neni vyjimkou. Podnik se musi fidit platnymi zakony, jako jsou danové, obchodni,

obcanské, zakon o ucetnictvi a dalsi.
Piikladem jsou tyto zakony a vyhlasky:

e Vyhlaska €.17/2009 sb., o zjistovani a napraveé ekologické tymy na pudé

e Vyhlaska ¢.450/2005 sb., o nakladani se zdvadnymi latkami a o naleZitostech
havarij. planu.

e Zakon ¢.254/2001 sb. — Vodni zédkon

e Zakon ¢.167/2008 sb. — o pfechazeni ekologické ijmée a o jeji naprave.

b) Ekonomika

Makroekonomické trendy a ukazatele mohou ovliviiovat firmu a jeji rlst. Jsou to

napiiklad:

a. HDP — klicovy ukazatel vyvoje ekonomiky. Pfedstavuje souhrn hodnot
pfidanych zpracovanim ve vSech odvétvich v €innostech povaZovanych
Vv systému narodniho ucetnictvi za produktivni (tj. v€etné sluzeb trzni i
netrzni povahy). Zména HDP za urcité obdobi vyjadiuje rychlost

hospodatského ristu zemé&. HDP meziro¢né vzrostl o 2,5%.

! Marketingovy mix je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia. Sklada se ze Ctyt
slozek: Product (produkt), Price (cena), Place (distribu¢ni cesty), Promotion (propagace)
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b. Mzdy — Primérna hruba mési¢ni mzda piedstavuje podil mezd bez
ostatnich osobnich nakladi piipadajicich na jednoho zaméstnance
eviden¢niho poctu za mésic. Do mezd se zahrnuji zakladni mzdy a platy,
priplatky a doplatky ke mzdé nebo platu, prémie a odmény, nahrady
mezd a plati, odmény za pracovni pohotovost a jiné slozky mzdy nebo
platu, které¢ byly v daném obdobi zaméstnancim zicétovany k vyplate.
Hodnota primérné mésiéni mzdy mezirocné vzrostla o 2,3%.

c. Inflace — Inflace je vSeobecny rist cenové hladiny v ekonomice. Inflace
ma za nasledek pokles kupni sily penéz, protoze za stejnou Castku lze
koupit mén¢ zbozi a sluzeb. Inflace meziro¢né¢ vzrostla o 0,6%.

c) Demografie
Vyborné zvladnuta logistika umoznuje firmé vytvaret hospody na kli¢ se zaméfenim na
konzumaci piva po celé Ceské republice. Z demografického hlediska je vSak firma
polozena velmi strategicky v Plzni, kde je vysoky pocet restauracnich zafizeni
stavéjicich svoji politiku na pivu, protoZe pivo je zde lidmi obecné vyhledavani vice,
nezZ v jinych ¢astech nasi zemé. Také zde vznika fada novych podniki, kde mize firma

ziskat nové zékazniky.

d) Ekologie

Firma neustale podstupuje rizné druhy ekologickych kontrol a fidi se celou fadou

vyhlasek a zakont, které jsou uvedené vyse v kapitole 3.9.1.1 u bodu Legislativa.

Z oblasti ekologie se spolecnost fidi také metodickym pokynem oboru
environmentalnich rizik a ekologickych Skod Ministerstva Zivotniho prostfedi pro

provadéni zédkladniho hodnocenti rizika ekologické tymy €. ZP06/2012.

e) Technologie ve spolecnosti

Spolecnost si zaklada na vyrobé svych produktii z co mozna nejkvalitnéjSich materiald,
jejichz kvalitu predem analyzuje, v ¢emz si drzi konkurencni vyhodu oproti firmam,
kter¢ se snazi kopirovat jejich technologie. Vyvoj produkti je podporovan

technologiemi opét na co mozna nejvyssi urovni.

Ptikladem miize byt také revoluc¢ni feseni distribuce a prodeje. Cesta piva od vyrobce ke

spottebiteli za pouziti systému spole¢nosti LUKR vypada nasledovné:
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e Pivo se v pivovaru naplni do cisterny

e Cisterna je pfevezena do restaurace, ktera md ve vhodnych prostorach
instalovany pivni tanky napojené na vnitini rozvod napojovych cest

e Pivo se z cisterny pieCerpa do tanku, obvykle vybaveného systémem ,,bag-in
tank*

e Mezi sténu tanku a vak se vhani vzduch, ktery pivo vytlacuje do vycepni hlavy

pies vycepni kohout do pivniho skla.

Hlavni vyhodou tohoto feseni je, ze pivo nepiichazi po celou cestu od vyrobce ke

spotiebiteli do styku se vzduchem ani jinymi plyny a nezvétrava.

2.5.1.2 Zakladni sily mezoprostiedi

a) Konkurence v oboru

Nejvétsimi konkurenty spole¢nosti LUKR INGENEERING a.s., jsou podle vedeni
zahrani¢ni podniky. Konkrétné jsou to dvé spole¢nosti. Jednou z nich je holandska
spolecnost Duotank a druhou je némecky konkurent Miiller. Neda se fici, ze by
spolecnost az tak vynikala v niz$i cen€ svych vyrobki, ale vyrazn€ vynikd v cené
poskytovan¢ho servisu. Z Ceskych firem lze za konkurenci povaZovat spole¢nost

NEREZ Bluc¢ina s.r.o.

b) Zakaznici
Zéakazniky spolecnosti jsou velké pivovary, které ve vlastnim zajmu kontaktuji LUKR,
aby zajistil tankové hospodafstvi jejich zakazniktim, ktefi si od nich pozdéji koupi jejich
pivo. Zakazniky jsou ale i mensi podniky, které si koupi pivni tanky predem a distribuci
piva si pak fesi samostatng.
Nejvétsim zakaznikem je spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s.

¢) Dodavatelé

Dodavatelem jsou vSichni dostupni vyrobci nerezu. Cena nerezu se na trhu neustale
méni a podle ni si spolecnost vybira dodavatele, jednoduse, kdo ma zrovna nejlepsi
nabidku. Spolecnost tedy objednava material narazove¢, neexistuji pravidelné dodavky.
Jelikoz je spolecnost LUKR velkym odbératelem, tak ji dodavatelé kontaktuji se svymi

nabidkami neustale.
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Plechy musi byt pro vyrobu atestované, kazdy plech ma svoje ID a smés slozeni. Firma

tedy opét vybira podle nejvyssi dostupné kvality.

d) Substituéni vyrobky

Za substituéni vyrobky jsou povaZzovany nekvalitni kopie z Ciny. Podle prizkumu
spoleCnosti jsou tyto vyrobky v poledni dobé ve velkém mnozstvi nabizeny. Velké
podniky jako Plzenisky Prazdroj si pochopitelné nemohou dovolit tyto nekvalitni
vyrobky odebirat, avSak mensi podniky se snahou jit cestou minimalnich nakladt jsou

K témto vyrobklim nachylng;jsi.

e) Potencionalni konkurenti

Spolecnost nepiedpoklada ptilis velky nartst konkurence, pfiCemz vychazi ze

zkuSenosti z minulych let.

2.5.1.3 Zhodnoceni externi analyzy

Z popisu jednotlivych vlivli externiho prostfedi vyplyva seznam piilezitosti a hrozeb,
které by mohly ovlivnit strategicky zamér spolecnosti. Tento zdmér mize byt ovlivnén

pozitivné, ale 1 negativné.

PtileZitosti 1 hrozby se ohodnoti koeficientem od 0 do 1 podle dilezitosti. Pficemz
soucet vah prileZitosti a hrozeb se musi rovnat 1. Dale bude kazdy faktor ohodnocen

podle stupné vlivu na vychozi zdmér, ptic¢emz stupnice vlivu mé nasledujici charakter:
1 — nizky vliv, 2 — stfedni vliv, 3 — nadprimérny vliv, 4 — nejvyssi vliv

Z vynasobenych hodnot vznikne matice EFE?, Vysledna hodnota matice urcuje externi
pozici organizace. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1. Stiedni hodnoty se pak

pohybuji kolem hodnoty 2,5.
Piilezitosti (Opportunities)

1. Silnd pozice na trhu

Smysl této prilezitosti je jednoznacny, firma ma dobré jméno a jeji kvalita je proslula,
coz ji zajistuje poveédomi u potenciondlnich zakaznik.

2. Sirsi portfolio vyrobki oproti konkurenci

2 Matice EFE = External Factor Evaluation, tj. hodnoceni externich faktord.
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3. Kratsi dodaci lhuty

Spolecnost je schopna béhem jednoho tydne piipravit a namontovat 9 celych hospod na
kli¢ vcetné¢ vybaveni, zddna konkuren¢ni firma se nemuize podobnymi statistikami

pochlubit.

4. Nové technologie

Novymi technologiemi se mysli vyrobni zafizeni, kterd firma pouziva k vyrobé svych

produktti, jedna se o linky nejvyssi kvality s nejmodernéj$imi technologiemi.
Hrozby (Threats)

1. Zanikani odbératelskyvch podniku

Velkou hrozbou je zanikani podnikd, které od firmy LUKR odebiraji nahradni dily a
kterym spolecnost poskytuje kazdoro¢ni servis. Restaurac¢ni zafizeni jednoduse

zkrachuje a LUKR pfijde o zédkaznika.

2. Zahrani¢ni konkurence — Duotank, Miiller

Tyto dv€ nejsilnéjsi konkurencéni firmy, které jsou ob& zahranicni, ptedstavuji pro
LUKR hrozbu, protoZe se snazi nabizet svoje produkty a sluzby a ptebirat spolecnosti

jejich zakazniky.

3. Slozitd komunikace se zdkaznikem

Komunikace se zakaznikem je naro¢na. Kdyz projektant spole¢nosti LUKR vyjede za
zakaznikem s nabizenymi sluZzbami a produkty, tak si zakaznik néco zvoli a projektant
zacne jeSté ten samy den vytvarfet nabidku a kreslit navrh. Bohuzel se ale skoro bez
vyjimky stava, ze zakaznik volad projektantovi zpét, ze by si pfedstavoval nékteré
soucasti jinak. V tu chvili musi projektant zmény v nabidce projevit a ty projevuji se
nejen v navrhu, ale také ve financni strance projektu. Hrozba pak spociva v nedodrzeni

naplanovaného terminu.

4. Chyba montéra na pracovisti u zakaznika

Takova chyba miize mit z finan¢niho hlediska opravdu fatalni nasledky. Napftiklad pivni

tanky, které dosahuji hmotnosti az nékolik tisic kilo, mohou zpisobit ohromnou
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finanéni ztratu pii poruse, nebo dokonce padu, pii kterém muze poskodit I interiér

restauraéniho zafizeni.

Tabulka 1 - Matice EFE

Matice EFE

Piilezitosti (Opportunities)

Silna pozice na trhu 0,153 10,45
Sirsi portfolio vyrobkd oproti konkurenci | 0,14 | 3 | 0,42
Kratsi dodaci lhtty 0,12|13 10,36
Nové technologie 0,164 | 0,64
Hrozby (Threats)

Zanikani odbératelskych podniki 0,11(30,33
Zahrani¢ni konkurence — Duotank,

Miiller 0,10 30,30
Slozita komunikace se zdkaznikem —

nedodrZeni terminu 0,102 ]0,20
Chyba montéra na pracovisti u zdkaznika | 0,12 |4 | 0,48
CELKEM 1,00 3,18

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyslednou hodnotou je ¢islo 3,18. Externi prostiedi ma tedy stfedni az silny vliv na
podnikatelsky zamér spole¢nosti LUKR INGENEERING a.s.

Firma ma obrovskou konkuren¢ni vyhodu ve vlastnich technologiich, které jsou

znamkou vysoké kvality. Tato kvalita spole¢nosti upeviiuje silnou pozici na trhu.

Zanikani odbératelskych podnikl je pomérné€ vyrazny problém, firma vSak nemuze tuto
skutecnost ovlivnit. Obecné vSak pfilezitosti maji vyS§i vahu, nez hrozby, které jsou
bud’ pomérné nepravdépodobné, jako naptiklad chyba montéra, nebo nemaji vysoky

vliv na strategicky zdmeér.
2.5.2 Interni analyza

Interni analyza se zamétuje na zkoumani mikroprostiedi, které je pfimo ovliviiovano
podnikovymi ¢innostmi. Cilem interni analyzy je pfedloZzeni seznamu relevantnich
silnych a slabych stranek ve funk¢nich oblastech organizace. Spolecnost by méla na
zéklad¢ provedené analyzy dbat o maximalni zdiraznéni silnych a potlaceni slabych
stranek.
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2.5.2.1 Management

Firma vytvaii svym zaméstnanctim takové prostiedi, aby se citili ocenéni, respektovani,
povzbuzovani a inspirovani k tomu, aby vyuzivali svého potencialu a dosahovali
maximalnich vykonil. Podnik se snazi pozitivné ovlivnit své zaméstnance, a jelikoz si je
védom toho, ze kazdy zaméstnanec je jiny, vyuziva personalistu, ktery se snazi se
zameéstnanci komunikovat a extrahovat z nich naméty, jak si je udrzet v Co mozna
nejveétsim pohodli. Z tohoto pohledu je komunikace velmi dilezitd a personalista je

vvvvvv

pracovniky.

Ptikladem benefiti pro zaméstnance jsou placena Skoleni, platové bonusy, ale tieba i
noveé obleky pro zaméstnance ve vyrobé, které si sami vybrali a navrhli. JelikoZ se firma
zamétuje na vyrobky pro skladovani pravée piva, dostdvaji nejlepsi zaméstnanci za dobré
vykony také vécné dary v podobé darkovych sudi s kvalitnim pivem. Dal$i nepatrnou
vyhodou pro zaméstnance je, Ze pracuji na strojich Spickové kvality, coz vede k lepsi

efektivité.

Hodnoty firemni kultury jsou sdileny vSemi zamé&stnanci. Na pravidelnych Skolenich a
poradach je objasiovan vyznam dodrZzovani firemnich hodnot. KaZdoro¢né je
realizovan a zhodnocovan prizkum spokojenosti zaméstnanct. Jeho vysledky jsou pak

podrobné analyzovany a rozpracovany na jednotlivé tirovné.

U novych kandidati na zaméstnani v LUKR INGENEERING je kladen diraz na VS
vzdélani a jazykovou vybavenost, konkrétn€ anglitiny a némciny, kvili pfipadnému
roz$iteni puisobnosti organizace na zahrani¢ni trhy. Také je dulezité, aby na uréité pozici
uméli zaméstnanci vyuzivat ur€ity druh navrhafského programu a aby byli
komunikativni a flexibilni. Flexibilita je dulezitd hlavné z toho divodu, ze vétsina
zakazek neni planovana dopiedu a musi se feSit operativné. Ztohoto hlediska je

management velmi naroény na komunikaci.

2.5.2.2 Marketing

Firma se ucastni zahrani¢nich i1 tuzemskych vystav, kde se snazi propagovat svoje
vyrobky, coz je nejlepsi zplsob, jak ziskat fadu novych zékaznikl, protoze vystavy

navstévuji prevazné majitelé velkych i malych pivovart.
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Dal$im marketingovym nastrojem je fada reklamnich predméti a velmi kvalitné

zpracované webové stranky, dostupné z: http://www.lukr.cz/
2.5.3 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza slouZzi ke zjisténi finan¢ni silu podniku. Jednotlivé ukazatele analyzy
ptresné popisuji financni stabilitu podniku. Stabilita se méfi podle ukazateld. Stabilita
podniku ukazuje, jestli je firma schopnd sviyj strategicky zamér realizovat z finan¢niho
hlediska.

Jako zdroj dat byly pouzity ucetni uzavérky spole¢nosti.

Doporuc¢ené hodnoty ukazatelti jsou urceny podle benchmarkingového diagnostického
systému finan¢nich indikatort dostupného na webu ministerstva obchodu a primyslu,

viz. elektronicky zdroj [3] www.mpo.cz/cz/infa.html
Pomérové ukazatele:

o Ukazatele likvidity

Likvidita je vyjadieni schopnosti podniku hradit své kratkodobé zavazky a d¢€li se na tfi

stupné:
a) L3 - Bézna likvidita

Obézina aktiva

~ Kratkodobé cizi zdroje
BéZzna likvidita vyjadiuje, kolikanasobné dokéaze spolecnost pokryt své kratkodobé

zavazky, kdyby vSechna svoje obéZna aktiva proménila na hotovost.
b) L2 - Pohotova likvidita

_ Obezna aktiva — Zasoby

"~ Kratkodobé cizi zdroje
Rozdil mezi béznou a pohotovou likviditou je v Citateli, kde jsou u pohotové likvidity

ob¢zna aktiva snizena o zasoby.
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¢) L1 - okamzita likvidita

_ Kratkodoby finantni majetek

Kratkodobé cizi zdroje

Okamzité likvidita odecita od obéznych aktiv nejenom zasoby, ale i pohledavky, takze

v Citateli ziistane jen kratkodoby finan¢ni majetek, kterym je schopna okamzité platit.

o Ukazatele rentability

Rentabilita, neboli také ziskovost firmy, je ukazatel, o kterém muzeme fici, ze dava do
souvislosti vSechny ptedchozi skupiny s hospodaiskym vysledkem spolecnosti.

a) ROI = rentabilita investic

Zisk pred zdanénim
ROI =

Celkova aktiva

b) ROA = Vynos na aktiva

Cisty zisk

ROA = Celkova aktiva

c) ROE = Vynos na vlastni jméni

Cisty zisk
ROE

~ Viastni kapital

o Dalsi ukazatele

a) Obrat aktiv

) Celkové triby
Obrat aktiv =

Celkova aktiv

Oznacuje efektivnost vyuZivani celkovych aktiv. Obrat aktiv udava, kolikrat se celkova
aktiva obrati za jeden rok.

253.1.1 Vysledky

Zde budou uvedeny vysledky vySe uvedenych ukazatelli. Hodnoty potiebné pro vypocty
jednotlivych vzorct jsou z poslednich dostupnych ucetnich uzavérek spolecnosti pro

roky 2012, 2013 a 2014.
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Likvidita

Tabulka 2 - Likvidity

Likvidita 2012 2013 2014
L3 - Bézna likvidita 1,70 1,76 2,47
L2 - Pohotova likvidita 1,26 1,17 1,53
L1 - Okamzita likvidita 0,12 0,06 0,46

Zdroj: vlastni zpracovani
L3 - Bézna likvidita vyjadiuje, kolikanasobné dokaze spolecnost pokryt své kratkodobé
zavazky, kdyby svéa obézna aktiva okamzité¢ proménila na hotovost.

Podnik by se mél pohybovat nad hranici 1.5 - bézna likvidita této firmy se pohybuje

stale nad touto hranici, takze lze fici, ze likvidita je dostacujici.
L2 — Pro véfitele je dobrym signadlem hodnota pohotové likvidity nad hranici 1.

L1 - Okamzita likvidita je na velmi nizké irovni, coz mtize poukazovat na rizikovou
strategii financovani ¢innosti, nebo toto chovani miize byt disledkem velmi dobrého
odhadu pfijml spolecnosti a proto si mlize spole¢nost dovolit nevazat své financni
prostiedky v likvidnich aktivech a vyuzivat je pro investovani do své ¢innosti. Hodnoty
by se mély pohybovat nad hranici 0,2, coZ je alespoil v poslednim zkoumaném roce

splnéno.
Rentabilita

Tabulka 3 - Rentability

Rentabilita | 2012 | 2013 | 2014
ROI 0,05 | 0,03 | 0,06
ROA 0,04 | 0,02 | 0,05
ROE 0,05 | 0,03 | 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani

ROI — Rentabilita investic oznacuje celkovy zisk z investice, hodnota by se mé¢la

pohybovat nad hranici 5%, coz odpovida.

ROA — Rentabilita aktiv oznacuje vytéznost majetku. Jako idealni hodnota se uvadi 8%,

k cemuz se firma alespon bliZi.
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ROE - Rentabilita vlastniho kapitadlu by méla byt vzdy vyssi, nez ukazatel ROA, coz

spolec¢nost spliiuje ve vsech letech.
ZadluzZenost

Tabulka 4 - ZadluZenost

2012 | 2013 | 2014
Zadluzenost 0,25 | 0,21 | 0,15
Urokové kryti | 17,56 | 8,65 | 31,71

Zdroj: vlastni zpracovani

ZadluZenost je dal§im ukazatelem, ktery jsem vybral pro zhodnoceni. Je to pomér cizich
zdroji vici celkovym aktivim.
Béhem let se hodnoty snizuji a tak by se mél tento ukazatel spravné chovat. Obecné se

doporucuje dodrzovat tuto hodnotu pod hranici 0,5.

2.5.3.2 Wyroba

vvvvvv

jeho maximalni kvalitu a uspokojeni tim zédkazniku.

2.5.3.3 Zhodnoceni interni analyzy

Z popisu jednotlivych vlivil interniho prostfedi vyplyvaji silné a slabé stranky.

Silné i slabé stranky se ohodnoti koeficientem od 0 do 1 podle dilezitosti. Pficemz
soucet vah silnych a slabych stranek se musi rovnat 1. Dale bude kazdy faktor
ohodnocen podle stupné vlivu na vychozi zdmér, ptfi€emz stupnice vlivu mé nasledujici

charakter:

4 — vyrazné silné stranky, 3 — nevyrazné silné stranky, 2 — nevyrazné slabé stranky, 1 —

vyrazné slabé stranky

Z vynasobenych hodnot vznikne matice IFE. Vysledna hodnota matice uréuje interni
pozici organizace. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1. Stiedni hodnoty se pak

pohybuji kolem hodnoty 2,5.

¥ Matice IFE = Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktorti.
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Silné stranky (Strengts)

1. Vlastni vyroba

Vlastni vyroba je velmi dilezitou silnou strankou, protoze produkty spolecnosti déla
vyjimecnymi a téZko napodobitelnymi, nebo nahraditelnymi konkuren¢nimi firmami.

Tato stranka je velmi silnym aspektem pro udrzeni konkuren¢ni vyhody.

2. Kyvalitni zaméstnanci

Ptisny vybér zaméstnancli vytvaii ve spolecnosti velmi kvalitni kolektiv, ktery urcité
patii do silnych strdnek organizace, o kterou se pifi dosahovanych cilech mize firma
opfit.

3. Vysoka kvalita materialu

Firma dba na to, aby byly jeji vyrobky vyhotoveny z maximalné kvalitnich materiali,
neustale monitoruje materidlovy trh a nakupuje pouze kvalitni zbozi, se kterym nebude

vV budoucnu problém.

4. Vvhodna poloha

Plzensky kraj je vyhlaSenou pivaiskou oblasti. Firma si nemiiZze ptat lepsi strategickou
polohu z tohoto hlediska. V kraji neustale vznikaji nové restauraéni zafizeni s potfebou

vy&epu piva, ale hlavné piivodni podniky tak ¢asto nezanikaji jako v jinych &astech CR.
Slabé stranky (Weaknesses)

1. Spatné komunikacni schopnosti montéru v terénu

Montéfi vétSinou rozumi pouze tomu, co piijdou k zakaznikovi vykonat za praci, ale
Z hlediska udrZzovani dobrych vztahli firmy s jejimi zdkazniky se na né vedeni

spolehnout nemuze.

2. Flexibilita zaméstnancu

Pti vice zakazkach najednou, coz je stale Cast&jsi realita, je takika nemoZné mit neustale

pfipravené vSechny lidi, kteti maji as vykonavat prave tu nejdileZzitéjsi ¢innost.
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3. Vnitini komunikace

Komunikace uvnitt podniku je problém pro vétSinu vyrobnich podnikl. Ani ve
spolecnosti LUKR nefunguje idedlnim zptGsobem. Problém je hlavné ve frekvenci
komunikace. Nez se vedeni dozvi nékteré¢ informace od podiizenych zaméstnancti, tak
uz se velmi Casto zménil jejich obsah. Spolecnost funguje velice narazove, jeji zakazky

jsou vétSinou atypické, takze neefektivni komunikace hraje zasadni roli.

Dals$im problémem je, ze vétSina vnitropodnikové komunikace probihd prostiednictvim
emailu, coz vede jednak k redundanci dat, ale také k informaénimu Sumu, protoze

vétSina podiizenych nedokéze vystihnout spravnou podstatu predavané zpravy.

Vnitini komunikaci se proto budu dale zabyvat v dalsi casti prace, kde rozeberu
dosavadni chod komunikac¢nich procesti ve firmé¢ a pokusim se navrhnout zlepSeni,
kterad povedou ke zvyseni jeji efektivity. Budu se zabyvat také komunikaci externi, tedy

komunikaci se zdkazniky a dodavateli.

4. Vysoké pozadavky na nové pracovniky

Firma si na kvalité svych zaméstnancti zaklada. Na této kvalité zavisi uspéch
spolecnosti, avSak ziskat pracovniky, ktefi maji pottebné kompetence, rychle se uci a
snadno se zacleni do kolektivu, je velmi obtizné. Dalsi zplsobilosti, kterou musi nyni
pracovnici spliovat je pokroc€ila znalost anglického, nebo némeckého jazyka. Firma se
vV budoucnu bude snazit prorazit na zahrani¢ni trhy, kde budou tyto vlohy zaméstnancti

nevyhnutelné potfebné.
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Tabulka 5 - Matice IFE

Matice IFE

Silné stranky (Strenghts)

Vlastni vyroba 0,16]| 4 10,64
Kwvalitni zameéstnanci 0,14| 4 10,56
Vysoka kvalita materialt 0,15]| 4 10,60
Vyhodna poloha 0,08 310,24
Slabé stranky (Weaknesses)

Spatné komunikaéni schopnosti montérd v terénu 0,12| 2 |0,24
Flexibita zaméstnancu 0,10 10,10
Vnitini komunikace — skupiny zaméstnancti+vedeni

spolecnosti 0,231 10,13
Vysoké pozadavky na nové pracovniky 0,12| 2 |0,24
CELKEM 1,00 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyslednou hodnotou je ¢islo 2,75. To znamend, Ze podnikatelsky zamér se opira o

sttedné silnou interni pozici podniku.

Silné stranky opét pievazuji ty slabé, coz je pro spolecnost kvalitni vysledek. Zejména
vlastni vyroba a vysoka kvalita materialti je pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodou, na
které stavi svij strategicky zamér. Na slabych strankach lze do budoucna pracovat a

nasledné je odstranit. S nékterymi z nich se budu zabyvat v dalsi Casti prace, protoze

jsou spojené s komunikaci.
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2.6 Strategické cile

Zde shrnu dlouhodobé strategické cile spole¢nosti uvedené v kapitole 3.9 a na jejich
zéklad¢ stanovim cile kratkodobé, s jejichz pomoci firma svych dlouhodobych cili

dosahne.
Stanoveny byly tyto 4 cile:

1. Rozsifeni portfolia produkti o 2 nové vyrobky do 2 let

V prvnim roce planu piijde spolecnost Snovym typem pivniho vaku, ktery je
samocistici a vymeéna je nutna az po jednom meésici. Druhym vyrobkem v druhém roce

bude pivni tank s nejvétsi kapacitou na ¢eském trhu.

2. Meziro¢ni rust trzeb o 3% po dobu 2 let

Tohoto cile firma dosahne nariistem zakazek diky svému Sirokému portfoliu vyrobka a

jedine¢nou technologii vyroby.

Z hlediska komunikace se firma zaméii na interni komunikaci, zejména pak na
komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi a komunikaci typu nadtizeny — podfizeny a

tim k efektivn&j$imu vykonavani ukoll jednotlivych pracovniki.

3. Posilit konkurenéni vvhodu v oblasti pivnich tanku

Konkuren¢ni vyhoda bude posilena zejména jiz zminénymi novymi produkty, ale také
marketingovou kampani, kterou ma firma pfipravenou. Kampan bude zamétfena hlavné
na vystavy, které se pravidelné¢ konaji a kde je nejvétsi koncentrace potencionalnich

zakaznik.

Z hlediska externi komunikace bude firma usilovat o efektivnéjsi a rychlejsi komunikaci

se zakazniky, aby rostla jejich spokojenost a §ifilo se dobré jméno spolecnosti.

4. Ziskat nového zakaznika na zahrani¢nim trhu do dvou let

Firma se v budoucnu ztc¢astni mezinarodnich kongrest, kde ptedstavi svoje sluzby a
bude se snazit kvalitné propagovat svoje vyrobky, které na Ceském trhu nemaji

konkurenci.

V soucasné dobé najima jazykoveé vybavené pracovniky, bez kterych se firma na
zahrani¢nim trhu, konkrétné v Némecku neprosadi. Zaméstnanci vybaveni némeckym
jazykem budou pfijati zejména na pozice do obchodniho oddéleni, oddéleni ndkupu a
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prodeje a nové pak vznikne odd¢leni pro komunikaci se zahrani¢nim, kam firma pfijme
dalsi pracovniky, kteti budou vyjizdét s montdznim tymem piimo k zdkaznikim.

Celkov¢ tak firma pfijme 6 novych zaméstnancti do dvou let.
2.6.1 Kratkodobé cile

Rozpracovanim dlouhodobych cilii na tyto dil¢i dosdhneme efektivnéjsiho naplnéni

praveé dlouhodobych cilt.

Kratkodobé cile se opiraji o metodu implementace strategie do podniku zvanou
Balanced Scorecard. Tato metoda roz€lenuje podnik na 4 vzijemné propojené

perspektivy:

1. Financ¢ni perspektiva

2. Zakaznicka perspektiva

3. Perspektiva internich procest
4

Perspektiva interniho potencialu

Smysl metody je v roz¢lenéni kratkodobych cilt do prislusnych perspektiv podle jejich
vyznamu. Kazdy cil ma pak urcité méfitko, podle kterého se pozna stav jeho naplnéni a
cilovou hodnotu, které chceme naplnénim dosahnout. Vykonnostnimi métitky jsou pak
predstizné a zpozdéné indikatory. Ptedstizny indikator ptredstavuje ¢innost, ¢i proces,
ktery musi byt uskuteénén, aby se cil naplnil. Zpozdény indikator je naopak realita, jejiz
naplnéni potvrzuje uskute¢néni pozadovaného cile. Hlavnim aspektem, ktery musi
metoda spliiovat je provadzanost cili a tim jednotlivych perspektiv se strategii

organizace.

Pouzil jsem tedy tuto metodu k vyc¢lenéni kratkodobych cili. Kratkodobé cile jsou
stanoveny na dva roky dopiedu, tak aby korespondovaly s cili dlouhodobymi, a jsou

stanoveny pro oba roky zvIast’.
2.6.2 Stanoveni kratkodobych cila

1. Uvedeni nového pivniho tanku na trh
e [ tento cil funguje jako komunikacni prostfedek se zdkazniky.
e Tento cil patii do zdkaznické perspektivy
e Cilovou hodnotou je, zda bude novy druh pivniho vaku vyroben a

uveden na trh.
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Predstiznym indikatorem je jeho vyroba a uvedeni na trh mezi dalsi
produkty
Zpozdénym indikatorem jsem zvolil osloveni novych zakaznikt a vznik

poptavky po novém tanku od zakazniki stavajicich.

2. Zvyseni trzeb alesponl 0 3% oproti pfedchazejicimu roku

Cil jsem zaradil do finan¢ni perspektivy.

Mg¢ftitkem je prave procentni narust.

Cilova hodnota samoziejmeé 3%.

Jako predstizny indikator jsem zvolil riist objemu prodeje, coz zapticini

naplnéni cile a tedy zpozdény indikator - rUst trzeb spolecnosti.

3. Zvyseni frekvence schiizek jednotlivych oddéleni.

Tento cil pomize ke zvySeni komunikacniho toku mezi jednotlivymi
odd¢lenimi.

Schiize byva nyni pouze jednou tydné, coz mi piijde z hlediska interniho
komunikace jako pfili§ malo. Firma by se mohla v budoucnu dostat az
tak daleko, Ze bude schlize kazdy den, coz by zajistilo opravdovou
zménu v kvalité pfedavani informaci kladnym zplsobem a zefektivnilo
komunikaci. Nyni v§ak navrhuji jako kratkodoby cil dvé schiize tydné.
Tento cil patii do perspektivy internich procest.

Metitkem tedy bude, zda se 2 schiize uskute¢ni nebo ne.

Jako predstizny indikator poslouzi uréeni dvou dna v tydnu, kdy se
schiize budou konat.

Zpozdeény indikator je samoziejmé prubéh dvou schiizi v jednom tydnu.

4. Marketingova kampan pro zviditelnéni organizace

Marketingova kampan je jeden zvelmi dilezitych komunikacnich
nastroju se zakazniky.

Tento cil patii do zadkaznické perspektivy.

Meéftitkem je opét uskute¢néni kampang.

Navrzeni jednotlivych bodii kampané a jeji uskutecnéni, tedy predstaveni
spolecnosti na probihajicich vystavach a workshopech je predstiznym

indikatorem uspéchu.
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Jako zpozdény indikator bych vid¢l fakt, ze byla firma kontaktovana

novymi zakazniky, poté co se o ni dozveédé€li pravé na téchto akcich.

Najmuti Sesti zaméstnancti vybavenych pokroc¢ilou znalosti némeckého jazyka a

jejich zaclenéni do kolektivu

Tento cil je nevyhnutelny =z hlediska budouciho ristu firmy a
komunika¢niho potencialu s novymi zédkazniky.

Cil jsem zatadil opét do perspektivy interniho potencialu firmy, ktery se
pfijetim novych zaméstnanci posili.

Me¢titkem je pocet ptijatych zaméstnanct.

Idedlni by bylo pfijmout hned v prvnim roce vSech 6 zaméstnancii, jak
ma firma naplanovano, avSak realita zfejm¢ nebude tak ptizniva (Firma
si zaklada na vysoké kvalité¢ a sehnat kvalitni zaméstnance je obtizné,
pfiemz v tomto piipad¢ je to jesté ztizené jazykovou vybavenosti).
Firma potfebuje némecky mluvici zaméstnance do vedeni obchodniho
oddéleni, odd€leni nakupu, oddéleni prodeje a 3 zaméstnance pro
komunikaci se zadkazniky pii vyjezdech montdznich tymu. Spole¢nost
musi tedy pocitat, ze v prvnim roce planu nesta¢i nabrat vSech 6
zameéstnanct, kdyz je navic potieba je zac¢lenit do kolektivu.

Jako predstizny indikator vyplyva nejlépe vyhlaSeni pfijimaciho fizeni
novych pracovniki a jejich nasledné zaskoleni.

Zpozdény indikator jsem logicky zvolil 6 novych zaméstnancu, kteti ve

spole€nosti funguyi.

Vytvoteni harmonogramu névstév jednotlivych oddéleni vedenim spolecnosti

Navstévy, na které chodi vedeni spolecnosti k jednotlivym oddélenim,
zlepsuji komunikaéni proces mezi nimi.

Tento cil patii do perspektivy internich procest.

Mg¢titkem je vytvoreni daného harmonogramu.

Jako ptedstizny indikator poslouzi navrzeni harmonogramu navstév.

A konecné zpozdénym indikatorem je navrzeny harmonogram, podle
kterého se vedeni spole¢nosti fidi, poptipad€ ho upravuje a vytvaii z néj
zapisy, které se dale daji vyuzit pro zlepSeni internich komunika¢nich

procest ve firmé.
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Pro piehlednost jsem vytvoril tabulky s kratkodobymi cili.

Tabulka 6 - Kratkodobé cile spolecnosti

Cil Perspektiv Méritko Cilova Piedstizny indikator | ZpoZdény indikator
a hodnota
Osloveni novych
Uvedent nového Vyroba nového druhu zékazniki a vznik
ivniho vaku na trh Zakaznicka | ANO/NE | ANO pivniho vaku a jeho poptavky stavajicich
p uvedeni na trh zékaznikii po novém
vaku
Zvyseni trzeb 0 3% 9% riistu
oproti pfedchozimu Finan¢ni (‘Erieb 3% Rist objemu prodeje Ruist trzeb
roku
Zvyent frekvence Urceni dvou dnti v tydnu,
schiizek jednotlivych | MM ANO/NE | ANO kdy bude probihat Schiize dvakrat v
oddslent procesy hromadna schiize vSech tydnu
skupin pracovnikt
hf(iﬂieggg(;za Navrzeni jednotlivych Firma byla
i dliotelnré)ni Zakaznicka | ANO/NE | ANO bodl kampang a jeji kontaktovana
organizace uskute¢néni novymi zékazniky
Najmuti Sesti
zamestnaflcu Pocet Vyhléaseni pfijimaciho ,
vybavenych , v o v , e 6 novych
g . Interni pfijatych fizeni novych pracovnikl y o
pokrocilou znalosti . . 6 e , L , zameéstnancl
" o potencidl | zaméstna a jejich nasledné zaSkoleni o y
némeckého jazyka a o « . | fungujicich ve firmé
jejich zadlenéni do ncl do provozu spole¢nosti
kolektivu
Vytvoteni Harmonogram, podle
harmonogramu Interni kterého se vedeni
navstév jednotlivych (0CES ANO/NE | ANO | Navrzeni harmonogramu firmy tidi a
oddéleni vedenim P y v budoucnu ho
spole¢nosti vyuziva pro zlepseni
Zdroj: vlastni zpracovani
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2.7 Shrnuti vysledkii strategické analyzy

Strategickd analyza vysSla ve prospéch podniku. Firmé totiz nehrozi zadné zasadni
problémy do budoucna, pokud se bude drzet svych silnych stranek a pftilezitosti, které
velmi pozitivné ovliviuji jeji strategicky zamér.

Financ¢ni stabilita podniku je také dostate¢na. Firma si tak mulze byt jistd, ze je svij
strategicky zamér schopna ufinancovat i v budoucnu.

Nésledné kratkodobé cile jsou pak dal§im podkladem pro stanoveni hlavnich pozadavki

komunika¢ni praxe vV organizaci.
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3 Teorie komunikace

V této kapitole bude vymezena teoretickd cast komunikace, ve které budou
charakterizovany jednotlivé druhy a typy komunikace a jeji vyznam pro fungovani

podniku.
3.1 Komunikace jako nastroj v organizaci

Komunikaci se rozumi pienos informaci mezi alesponn dvéma lidmi. Pro fungovani
organizace je to tedy zadkladni kdmen uspéchu. Komunikacni proces, tedy pieddvani
informaci mezi lidmi ve firm¢, mize mit velmi pozitivni vliv na naplnéni vize a
strategickych cili organizace. Efektivni komunikace je takova komunikace, pti které
jeden clovék piedava relevantni informace k dané néaplni druhému, ktery se snazi
aktivné naslouchat, informace vyhodnotit a s jejich pomoci predat relevantni odpovéd
nazpét. Spravné zvladnutd komunikace tedy ptindsi dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu
podniku, ale také muze mit drtivy dopad na vykonnost firmy, pokud neni spravné
nastavena. Komunikace ma vysoky vliv na zaméstnance podle (D&dina, Odchazel,
2007, str. 48-49): Aby organizace dosahovala efektivné svych cilii, je pro ni klicové, aby
jeji cile byly pokud mozZno komplementarni s cili jejich zaméstnancu. Musi tedy
soustavné sladovat cile své a cile pracovniki uvniti firmy. Pokud organizace chce, aby
zameéstnanci byli spokojeni a pracovali efektivné, musi je umét presvédcit o tom, Ze jeji
zamery jsou dobré i pro jednotlivé zaméstnance. Mezi hlavni uikoly organizace patii
nutnost vcas informovat své zaméstnance o strategickych zméndch, které chce
organizace provadet. Pokud tento ukol organizace zvlada, zvysSuje vyrazné
pravdeépodobnost loajality svych zaméstnancii. Pokud vsak své zaméstnance
neinformuje a oni se o strategickych zameérech dozvidaji jinymi cestami, je to spolehliva

cesta pro snizeni moralky pracovnikii, zvyseni jejich absenci a nezdjem o prdci.

Zakladnimi predpoklady pro fungovani a efektivitu komunikace uvnitt organizace jsou
jasné stanovena strategicka vychodiska. Pokud m4 firma jasné stanovenou vizi, poslani
a strategické cile, je pro manazery jednodussi pochopit smér, kterym se chce organizace
ubirat. Pravé vedeni firmy musi komunikaci zvladat na té nejvyssi tUrovni.
Informovanost top managementu poté napomaha k pfedavani informaci dalSim

zaméstnanciim a jejich motivovani k lepSim vykontim.
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3.2 Déleni komunikace
Komunikaci lze obecné rozdélit na verbalni a neverbalni.
3.2.1 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci rozumime komunikaci slovem a pismem. Hlavnim divodem, proc
verbalni komunikaci pouzivame, je skutecnost, Ze chceme predat nebo ziskat informace.
V pripadé ziskavani informaci je velmi diilezité zvliadnout techniku vhodné kladenych
otazek. Diky této technice je mozné ziskat relevantni informace vcéas a bez rozptylujiciho

a rusivého sumu.(Dédina, Odchadzel, 2007, str. 47.)
3.2.2 Neverbalni komunikace

Neverbalni  komunikaci chdpeme jako proces kodovani nasich myslenek do
mimoslovnich projevii jako je postoj téla, gestikulace rukou a vyraz obliceje. Neverbalni
komunikace tvori ve veétsiné pripadit doplnék ke komunikaci verbalni, ale existuje téz
samostatné. Neverbalni komunikace vétsinou nepredava informace, ale doddva vyznam

verbalnimu projevu. (Dédina, Odchazel, 2007, str. 48)
3.2.3 Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikaci se diky informatizaci a automatizaci stale rozSifuje a tvofi
velmi vyznamnou soucast firemni komunikace. Témét kazdy pracovnik, ¢1 zaméstnanec
ma v dne$ni dob€ pocita¢, nebo jiné mobilni zafizeni a komunikace prostfednictvim

téchto technologii je stale ¢astéjsi.

Firmy vyuzivaji pro elektronickou komunikaci jednak internet, jako celosvétovou sit,

jednak své viastni intranety, jako interni sit’ podniku.(Dédina, Odchazel, 2007, str. 49)
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3.2.3.1 Formy elektronické komunikace

Tabulka 7 - Formy elektronické komunikace

Zpusob

Popis

Elektronické zasilani zprav

Textovad podoba, muze se jednat o formalni dokument
jako pii nékterych e-mailech, nebo o0 zabezpeceni
pribézné neformalni komunikace ve firmé pomoci
instant messagingu. Je velice levna. E-mail neni vhodny
pro zasilani zprdv, které vyzaduji okamzitou reakci a

odpoved..

Hlasova komunikace

Technologie VoIP umoziiujici pienos hlasu po internetu
se rychle rozviji a stava se funkéni a levnou alternativou
klasickych nebo mobilnich telefoni. Pro hlasovou
komunikaci sta¢i pfipojeni k internetu, nemusi se platit
zadné poplatky, kromé& téch za pfipojeni. Navic software

umoziuje ukladani zprav, jejich predavani ve firmé apod.

Konferenéni systémy

Videokonference piendsi kromé hlasu 1 obraz a davaji tak
moznost sledovat i neverbalni projevy ucastniki
komunikace. Jednd se zatim o nejdokonalej$i nahradu

osobnich setkani.

Groupware

Groupware umoziuje Cclenim jednoho tymu sdilet
dokumenty kancelaiskych aplikaci typu MS Office nebo
OpenOffice, vyménu informaci vredlném Case,
planovani prace jednotlivych c¢lentt tymu a jejich

koordinaci i mnoho jinych funkci

Zdroj: Dédina, Odchazel, 2007, str. 50
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3.3 Typy komunikace

Komunikace se dale déli podle dalSich kritérii jako je vnitini a vnéj$i komunikace,

podle formalnosti a sméru. (HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1. vydani, Brno:

Computer Press, 2006. 170 s., ISBN 80-251-1250-0)
3.3.1 Vnitini (interni) komunikace

Vnitini komunikace probiha uvniti organizace mezi jednotlivymi pracovniky at’ uz mezi
jednotlivci, nebo mezi jednotlivymi oddélenimi, ¢i organiza¢nimi jednotkami. Takto
vnitini komunikace vytvaii jakousi sit, kterda propojuje pracovniky a ovliviiuje
fungovani celého podniku a upevituje tim jeji konkurenceschopnost. (HOLA, Jana.
Interni komunikace ve firme. 1. vydani, Brno: Computer Press, 2006. 170 s., ISBN 80-
251-1250-0)

3.3.2  Vnéjsi (externi) komunikace

Tento typ komunikace propojuje organizaci s jejim okolim. Vné&jsi organizace znamena
komunikaci se spole¢niky, dal§imi organizacemi, ale také se svymi zakazniky nebo
médii, finanénim Gfadem, pojistovnou, vefejnosti. (HOLA, Jana. Interni komunikace ve

firmé. 1. vydani, Brno: Computer Press, 2006. 170 s., ISBN 80-251-1250-0)
3.3.3 Formalni komunikace

Komunikace se oznacuje jako formalni, jestlize sdeleni plynou pres oficialné stanovené
komunikacni kanaly. Dalsim znakem je jasna frekvence a casovy plan sdeéleni (mésicni
porady, rocni hodnoceni apod.). Sdéleni pri formdalni komunikaci obvykle postupuje
podnikem v souladu s organizacni strukturou, od nejvyssich stupiii postupné k nizsim.
Formalni komunikace miize vyuZivat ustni formu (porady a schiize) i pisemné zpravy
(podnikové bulletiny a noviny). Novéjsimi formami tohoto typu komunikace jsou riizné
schranky pro zlepsovaci navrhy a programy, kde mohou zaméstnanci vyjadrit sviij

nazor, napady a myslenky (speak-out programy). (Dédina, Odchazel, 2007, str. 54)
3.3.4 Neformalni komunikace

Neformalni komunikace je spontannéjsi, nebere ohled na formalné stanovené kanaly.
Jednou z forem jsou povésti a Septanda v podniku. Miize se zddt neuzitecnd, nebo

dokonce skodliva, poveésti a Septanda ale slouzi jako vyborny zdroj informaci o naladé
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V podniku a problémech. Podobné Ize z oblasti, u nichz se povésti a Septanda vyskytuji,

odvodit, kde ma systéem formalni komunikace mezery. (Dédina, Odchazel, 2007, str. 54)
3.4 Sméry komunikace

Komunikace v podniku se da rozdélit také podle sméru, kterym mezi pracovniky
probiha na sestupnou (typu nadfizeny — podiizeny), vzestupnou (typu podfizeny —
nadfizeny), horizontalni a diagondlni komunikaci (komunikaci mezi jednotlivymi
odd¢lenimi). (Smeéry komunikace [online]. 4.4.2016 [cit. 2016-04-04]. Dostupné
z: http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/smry-komunikace-v-
organizaci.html)

3.4.1 Komunikace typu nadfizeny - podiizeny

Tato komunikace probiha od pracovniki na vysSich hierarchickych pozicich
k zaméstnancim na niz8ich pozicich. Napftiklad se tedy jedna o komunikaci mezi
pracovnikem z TOP managementu a zaméstnancem ze stfedniho managementu. Lze
fici, ze komunikace probiha smérem shora dolt. (Smery komunikace [online]. 4.4.2016
Dostupné  z: http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/smry-komunikace-v-

organizaci.html)
3.4.2 Komunikace typu podfizeny - nadrizeny

Opacnym smérem probiha komunikace vzestupnd. Je to hlavni prostfedek k motivovani
zaméstnancl, aby se snazili diskutovat o strategickych cilech a politice podniku. Je to
také prostredek k alternativnim stiznostem a pfipominkam zaméstnancti k pracovnikiim
postavenych na vysSich urovnich. (Sméry komunikace [online]. 4.4.2016 Dostupné
z: http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/smry-komunikace-v-

organizaci.html)
3.4.3 Horizontalni komunikace

Tento smér komunikace je urCen pro pracovniky na stejné hierarchické urovni.
Neexistuje tedy nadfizenost nebo podiizenost jednoho z Gidastniki. Ugelem je hlavng
diskuze o koordinaci probihajicich procest. (Sméry komunikace [online]. 4.4.2016
Dostupné  z: http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/smry-komunikace-v-

organizaci.html)
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3.4.4 Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Diagonélni komunikace probiha kvili urychleni pfedavani informaci v podniku. Timto
smérem se informace §ifi nejrychleji a Gcastniky mohou byt zaméstnanci ze vSech
urovni, divizi nebo oddéleni. Takovato komunikace probiha zejména na poradach,
kterych se vétSinou ucastni zastupci vsech oddéleni podniku a zaméstnanci na vysokych
pozicich. (Sméry komunikace [online]. 4.4.2016 Dostupné z: http://managment-

marketing.studentske.eu/2008/07/smry-komunikace-v-organizaci.html)
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4 Komunikace jako prostredek strategického rizeni podniku

Jestlize chce organizace stale rozvijet sviij potencidl, zvySovat vykonnost a tim
napomahat ke svému neustdlému rozvoji, je nutné mit vhodné stanovenou strategii.
Takova strategie vychazi z vize a strategickych cili. Vize je definovana jako pohled do
budoucna, tedy do doby, kde by se m¢l podnik nachazet v naplanovaném obdobi a jak
by mél v tomto obdobi vypadat. Strategické cile jsou zadouci stavy, kterych chce firma
Vv urcitém obdobi dosdhnout. Strategii se pak rozumi cesta, jak téchto podnikovych cilt

dosahnout.

Strategii organizace napliiuje strategicky management, ktery se sklada ze tii

provazanych etap:

1. Formulace strategie
2. Implementace strategie

3. Hodnoceni strategie
4.1 Formulace strategie

Formulace strategie spoc¢iva ve formulovani funkénich strategii, které jsou relevantni
pro dany podnik. K nalezeni spravné funkéni strategie pfispiva analyza prostfedi okoli
podniku, ale 1 interniho prostiedi, které 1ze z nejvétsi ¢asti ovlivnit a pfi kterém lze najit
silné a slabé stranky podniku. Pfi externi analyze se identifikuji pfileZitosti a hrozby,

které 1ze vyuzit a které na podnik ptsobi.
4.2 Implementace strategie

Pfi implementaci dochdzi k ptfechodu od intelektualniho procesu k pracovnimu procesu.
Alokuji se veSkeré zdroje a prechazi se k fidicimu procesu strategie. Vhodné zvolena,
formulovana strategie se implementuje do podniku a skute¢né se tidi probihajici
procesy. Formulované strategie se systematicky prevadi do nitra podnikovych procesu.

Diraz je kladen na komunikaci, nastroje komunikace a zpétnou vazbu komunikace.
4.3 Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie se formuluju jiZ pfi formulaci strategie a probiha i pfi implementaci
strategie. Utelem hodnoceni je posouzeni efektivnosti strategie, tedy méfenim

vykonnosti podniku a ustanoveni standardii vykonnosti pro celou organizaci vcetné
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vSech jejich obchodnich jednotek. Hodnoceni strategie také hodnoti efektivnost
motivacnich a komunika¢nich prvkt vedoucich pracovniki a komunikaci strategickych

cilt mezi jednotlivymi zaméstnanci.
4.4 Komunikacni strategie

Podle dostupnych zdroju z pouzité literatury [6] s. 129-130 a [7] s. 135-137 jsou

obsahem komunikacni strategie tyto postupy:

1. Uvod
e Jednd se o popis podniku, vymezeni jeho cinnosti a sluzeb, které
poskytuje a také postaveni na trhu
2. Cil
e Urceni nejdulezitéjsich cila, které jsou stanoveny na zaklad€ znalosti
trhu a chovani zakaznikd, snaha seznamit cilové skupiny s podstatou
produktu, informovat o jeho pfinosech, pfesvédcit zékazniky k ndkupu
3. Cilovéa skupina
e Urceni, na které skupiny budou vybrané néstroje komunikacni strategie
cileny
4. Prostfedky
e Jakym zplsobem budou cilové skupiny informovany (e-mailem,
osobnim dorucenim, prostfednictvim radia, novin apod.)
5. Sd¢leni
e Sd¢leni, prostfednictvim kterého se cilové skupiny maji dozveédét o
pfinosech nabizeného produktu
6. Nacasovani
e Nastavuje se komunikac¢ni strategie v ¢ase, v uvahu se bere poptavka a
nacasovani konkuren¢nich kampani
7. Zpétna vazba
e (Odhad, jakd bude odezva a za jakou dobu se zvysi prodej
8. Rozpocet
e Vyclenéni penéz na jednotlivé nastroje komunikacéni strategie
9. Zodpovédnost

e Osoby, které nesou za jednotlivé nastroje odpovédnost
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4.5 Informacni potieby efektivni komunikace

Pti utvareni vhodné strategie se podnik neobejde bez efektivni komunikace. Vsichni
zaméstnanci firmy musi védet, co se od nich ocekava, jaké maji konkrétni ukoly,
odpovédnosti, kompetence, jaka je konkrétni uloha jejich prdce v ramci fungovani
oddelent i celé firmy, jak firma pracuje a co zaméestnancum nabizi. Do této oblasti
spada konkrétni komunikace v ramci vilastniho oddéleni i mezi jednotlivymi tymy. Tato
komunikace je predmétem primého manazerského rizeni a vedeni lidi, komunikacnich
vztahit mezi primym nadrizenym manazerem a pracovnikem, mezi pracovniky vlastniho
oddelent a mezi pracovniky obecné uvnitr firmy. Tato komunikace ma zejména velky viiv
na konkrétni vysledky prdce jednotlivych pracovnikii a na jejich interpersondlni vztahy
uvnitt firmy. Velkou ulohu ve fungovani této komunikace ma osobnost manazera, ktery
konkrétné Fidi a vede pracovniky. Svym jedndanim a chovanim prezentuje pracovnikiim
firemni kulturu a prostrednictvim své prdce ukazuje konkrétni fungovani firmy (Hola,

2006, s. 25)
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5 Hlavni pozadavky na komunika¢ni procesy ve spole¢nosti

LUKR INGERNEERING a.s.

Tyto pozadavky vyplyvaji piedevs§im z analyzy podniku a z jeho strategickych a

kratkodobych cilii. VSechny pozadavky jsou vlastné prostfedkem jejich naplnéni.
5.1 Efektivni komunikace typu nadfizeny — podfizeny

Komunikace tohoto typu ma vliv vlastné na vSechny cile interniho potencialu firmy a
internich procest, protoze je pfimo ovliviiuje. Tuto komunikace je potfeba mit
zvladnutou tak dobfe, aby se podfizeni citili pfi komunikaci s nadiizenymi
bezprostfedné, aby tim padem podévali uZitecné informace a plnili ukoly, které maji na
starosti. Vysledkem pak bude efektivni plnéni ukolti a tim padem lepsi fungovani

internich procesti.

Cim vstticngji a divérngji komunikace tohoto typu probiha, tim efektivngji napomaha
K napliiovani strategickych cilt.

5.1.1 Efektivni komunikace prostiednictvim e-maili

Tato komunikace spada pod komunikaci typu nadfizeny — podfizeny, ale také pod
komunikaci mezi jednotlivymi podniky. Efektivita se méfi podle toho, Ze pftijemce

zpravy dostane informace, nebo data bez redundance ve spravny ¢as a mize s nimi tak

dal pracovat.
5.2 Casta komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Tento bod pozadavkil pifimo vyplyva ze tfetiho kratkodobého cile firmy, tedy zvySeni

frekvence schiizek jednotlivych odd¢leni.

Pozadavkem je zvysit frekvenci komunikace napiiklad pfimo frekvenci schiizi. Nyni
probihaji schlize pouze jednou tydné. Pozadavkem je zvyseni poctil schiizi alespon na
dvakrat v tydnu. Idedlnim feSenim by vSak bylo pofadat meeting vSech zastupcl

oddéleni vcetné vedeni organizace kazdy den a planovat na den nadchazejici.
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5.3 Rychla odezva pii komunikaci se zakazniky a dodavateli

Tento pozadavek se tyka pfipravenosti zaméstnanct spolecnosti reagovat na pozadavky
zékaznikli a dodavatelti. Firma dostava nabidky narazové a zaméstnanci musi byt
schopni efektivné reagovat na jejich pozadavky a predkladat jim informace véas a
Vv dostate¢né mifte, aby si zakaznici i dodavatelé vybirali ke spolupraci pravé LUKR

INGENEERING.
5.3.1 Vstricnéjsi komunikace s volajicimi

Tento pozadavek se tykd hlavné zaméstnancii obchodniho oddéleni, ktefi piijimaji
hovory od zékaznikli. Pozadavkem spole¢nosti je aby byli zaméstnanci pokazdé schopni
odpovédét na dotaz volajiciho, poptfipadé mu spravné poradit. Dal§im dulezitym
faktorem je vstficnost k zdkaznikim nebo dodavatelim, kterd zdkazniky povzbudi

v komunikaci s firmou.
5.4 Dostate¢né komunikacni schopnosti montéri u zakaznika

Tento pozadavek se tykda pfimo montérii. Nyni jezdi jest¢ s montéry k zakaznikim
pfimo jeden specializovany pracovnik, ktery se stard o komunikaci se zdkaznikem a
montéfi s nim vibec nepfijdou do styku. Pozadavkem je mit komunikaéné vyskolené

montéry, kteti dokazi komunikovat se zdkaznikem pfti praci.
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6 Charakterizace internich komunikacnich procesi ve

spolecnosti LUKR INGENEERING a.s.

Komunikace je pro spolecnosti zdkladnim stavebnim kamenem uspéchu. Jelikoz se
jednéd o vyrobni podnik, ktery navic svoje vyrobky a sluzby poskytuje po celé Ceské
republice, tak se tato organizace neobejde bez komunikace vSech druht a ve vSech

smérech napfic jeji strukturou.

Na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru jsem zjistoval informace o pribéhu komunikace
s majitelem firmy Ing. Lubomirem Kryslem. Rozhovor probihal v prostorach

spole¢nosti LUKR INGERNEERING a.s. v Plzni.

Uvedu zde seznam otdzek, které jsem mél pfedem piipravené a které jsem pouzil pro

analyzu komunikace ve spolec¢nosti.

VétSinu otdzek jsem mél pfipravené doptedu, ale nasly se i otazky, které vyplynuly az

behem rozhovoru, podle toho, kam sméfovala zrovna probirana tématika.
6.1 Strukturovany rozhovor druha ¢ast - otazky

e Probihd obecné¢ komunikace ve Vasi spolecnosti spiSe formdalné¢ nebo
neformalné?

e Jak probiha komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi?

e Jak probiha komunikace mezi nadiizenymi a podiizenymi?

e Jak probiha komunikace se zdkazniky a dodavateli?

e Jaky druh komunikace je nejcastéj$i? (verbalni, elektronickd, hovory)

e Jak probih4 komunikace na poradach?

e Jak probihd komunikace prostiednictvim emailti?

e Jaké jsou bariéry komunikace?

e Analyzujete konkuren¢ni prostredi?

e Jak shanite zakazky?

e Jak probiha feSeni vaSich zakéazek?

e Jak komunikuji montéfi pfimo u zdkaznika?

e Jak motivujete zamé&stnance K lepSim vykonim?
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Majitel mi sdélil, Ze komunikacni proces je slozité provazany, jak z interniho hlediska
firmy, tak z externiho hlediska komunikace se zakazniky nebo dodavateli. Popisu zde
tedy zejména ty oblasti komunikace, které jsou v souladu s hlavnimi pozadavky

Z ptedchozi kapitoly a kterymi se tedy hlavné zabyvam.
6.2 Formy komunikace v organizaci

Komunikace probihé n¢kolika sméry:

Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Komunikace mezi nadfizenymi a podfizenymi

1
2
3. Komunikace podniku s dodavateli
4

Komunikace podniku se zdkazniky

A je rozdélena na dvé zakladni skupiny:

1. Interni komunikace

2. Externi komunikace

6.2.1 Interni komunikace

Spole¢nost se sklada zhruba z deseti oddéleni, ktera jsou komunikacné propojené a
sdileji potfebné informace. Ne vSechna oddéleni zde vSak budou popisovana, protoze

nejsou relevantni z hlediska potieby této diplomové praci.

6.2.1.1 Komunikace typu nadrizeny — podrizeny

Tato komunikace probihd napfi¢ celou organizaci. Kazdé oddéleni ma svého vedouciho,
ktery je nadfizenym pro zbytek pracovnikd oddéleni. Vedeni spolecnosti jsou pak
nadfizenym pro vSechny vedouci oddéleni. Komunikace probihd velmi formalné.

Vedeni spolecnosti pii komunikace s podfizenymi klade velky diraz na vysledky.

6.2.1.2 UCcetni oddéleni

Utetni oddéleni ma svého vedouciho. Vedouci komunikuje s vedenim spole¢nosti.
Komunikace probiha ptedev§im prostfednictvim e-maili. Vedouci tcetniho oddéleni
zasila kazdé pond€li zpravu o pohybu financnich prostfedki majitelovi, ale hlavné
faktury jednotlivych zakazek. K dal$i komunikaci dochazi pti kazdotydennich schtizich,

kde se sejdou vedouci vSech oddéleni s vedenim spolecnosti, a planuje se prace na dalsi
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tyden. Udetni oddéleni komunikuje také s oddélenim obchodu, pfi¢emz spolu hovofi

vedouci obou oddéleni.

6.2.1.3 Oddéleni vyroby

Odd¢leni vyroby ma za ukol pfedévat informace o funkcnosti technologii, vlastnostech
novych vyrobkd a samoziejmé také o vyvoji pravé probihajici vyroby. Tyto informace
predavéa obchodnimu odd¢leni a opét také vedeni organizace. Vyrobni oddéleni ma opét
svého vedouciho, ktery komunikuje formalné s vedenim organizace a pochopitelné se
také castni pldnovanych porad a projektovych sezeni. Majitel spole¢nosti navstévuje
Casto vyrobni oddé€leni a dohlizi na probihajici chod. Verbalné¢ pak komunikuje
s jednotlivymi pracovniky a v rdmci komunikace se snazi vylepsit detaily pfi realizaci.
Dohlizi také na pocty odvedené prace a domlouvd se s vedenim na piipadnych

zménach.

Vedeni vyroby ma pak za ukol posilat prostfednictvim e-maili dosazenych vysledkd a

vyro¢nich zprav.

6.2.1.4 Obchodni oddeleni

Vedeni spolecnosti dostava propocty objednévek navrhovanych interiérit od vedouciho
obchodniho odd¢leni, nejcastéji znovu prostiednictvim e-mailu. Obchodni oddéleni se

v

snazi podat vedeni co moZna nejkvalitnéjsi informace o navrhovanych cenach vyrobkd.

Obchodni oddéleni komunikuje dale také s vedouci ucetniho oddé€leni ohledné
finanénich tokti a s oddélenim vyroby o zasobach ve skladovacich prostorech a

pfipadném nakupu materiald.
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6.2.1.5 Oddéleni nakupu

Komunikace s oddélenim nakupu je velmi dilezita. Firma si nemtze dovolit nakupovat
nekvalitni materidl a tak mezi sebou vedeni spolecnosti a oddéleni nakupu komunikuji
velmi Casto, opét prevazné formalnim zpltisobem. Probirany jsou nabidky na trhu hlavné
nerezovych materiald, jejichz ceny se ¢asto méni, majitel chce, co nejvetsi kvalitu a
vedouci ndkupu musi dle vlastniho uvazeni vybirat nabidky také podle terminti dodéni.
Material musi byt na sklad¢ v takovém mnozstvi, aby uspokojil vyrobu a nevznikaly

nekvalitni zmetky.

Komunikace probiha tedy hodné ndrazové hlavné prostfednictvim telefonnich hovort a

e-mailu.

6.2.1.6 Montazni pracovisté

Na montaznim pracovisti se shromazd'uji jednotlivé vyrobené dily a montuji se z nich
kone¢né vyrobky, které se zde také testuji na odolnost vi¢i nepfiznivym vlivam.
Komunikace pracovisté s vedenim je velmi sporadicka, montdzni pracovisté si Zije
vlastnim zivotem a vedeni organizace je kontaktovano pies vyrobni oddélni pouze

Vv pfipad€ necekané udalosti.

I montdzni pracovist¢ ma svého vedouciho, ktery se ovSem pravidelnych porad
neucastni. Komunikace vtomto ohledu svedenim spolecnosti je tedy pouze pfi

atypickych projektech, kdy se svolavaji mimotadné schiize.

6.2.1.7 Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Jednotliva oddéleni spolu komunikuji prostfednictvim jednotlivych vedoucich.

VétSina informaci je pfeddna jednou za tyden na pravidelnych schiizich. Dalsi
komunikace probiha narazové, podle toho, jak se vyvijeji zakazky prostrednictvim

telefonnich hovort a potiebna dokumentace je pak rozesilana pomoci emaila.

6.2.1.8 Komunikacni ucetni software Premiere

Tento software je predevSim ucetni, avSak z hlediska komunikace ma svoje
opodstatnéni. Jednotlivy pracovnici do néj vypliuji data o zakézkach, kterd pak montéti

vyuzivaji jak podklady pro montaze u zakaznikda.
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6.2.1.9 Nasténka

Na nasténku, ktera je umisténa mezi montaznim pracovistém a vyrobnim oddélenim
umistuje vedeni spoleCnosti seznamy zaméstnancli, ktefi pojedou montovat

k zdkaznikdm. Jsou zde uvedena data a mista urdeni.
6.2.2 Externi komunikace
Jde pfedevsim o komunikaci s odbérateli, tedy zdkazniky a dodavatelskymi firmami.

6.2.2.1 Komunikace spolecnosti se zakazniky

Komunikace se zakazniky probiha dvéma zpusoby.

Prvnim ddlezitym je vyfizovani objednavek a nabizeni produkti — tento druh
komunikace probihd nejdfive domluvenim schiizky a naslednou néavstévou zakaznika
osobné, kde je zdkaznikovi nabizeno, co mlize firma poskytnout a kde se méfi potiebné

rozméry pro zhotoveni navrhu. Se zakazniky jedna pfedevsim obchodni oddé€leni.

Druhym zptisobem je pak komunikace ptimo u zakaznika pii nasledné montazi predem
domluveného navrhu. K zakaznikovi vyjizdi vétSinou tym Ctyf pracovniku, a sice
Séfmontér, dva montéfi a také ctvrty pracovnik, ktery slouzi jako komunikacni
prostfedek se zdkaznikem, protoze montéii se soustiedi na svoji praci a nejsou
komunikacné vyskoleni. Komunikaéni pracovnik pak projednava se zakaznikem mozZna
zlepSeni, zapisuje si zdkaznikovi navrhy a také domlouva ptipadné servisni sluzby, které

Jsou po instalaci navrhu nezbytné.

6.2.2.2 Komunikace spolecnosti s dodavateli

Komunikace s dodavateli probiha predevsim telefonicky a elektronicky. Predmétem
komunikace je pochopitelné kupované mnozstvi a kvalita materidlu. Jelikoz se ceny na
trhu materidli Casto méni, tak komunikace tohoto druhu probihd téméf denné.

S dodavateli komunikuje pfedevsim specializované oddéleni nékupu.
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7 Analyza efektivity komunikacni praxe v organizaci

Analyza byla provedena dvéma zptisoby.

Prvni ¢ast byla provedena na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s majitelem firmy.

Otazky strukturovaného rozhovoru jsou uvedeny v predchazejici kapitole.

Druhy zptsob ziskani informaci o komunikaéni problematice spole¢nosti bylo mnou

provedené dotaznikové Setfeni.
7.1 Strukturovany rozhovor

Pomoci strukturovaného rozhovoru vysly najevo oblasti, kterym se budu déle vénovat.

Tyto oblasti jsou okomentovany nize.
7.1.1 Komunikace typu nadrizeny - podiizeny

Objednavky od zakaznikil se ¢asto méni za pochodu, takze je potieba, aby komunikace

byla velmi flexibilni, coz byvd v mnoha ptipadech nemozné a problémové.

Firma je schopné vytvotit az 9 hospod na kli¢ béhem jednoho tydne, takze faktur se
muze najednou sejit mnoho. Komunikace tohoto typu je tedy Castd a ne vzdy probiha

jak ma4, protoZe jednotlivy pracovnici nemaji v potfebnou chvili potiebné informace.

Majitel spolecnosti nabyva pocitu, Ze ne vSichni zaméstnanci maji zdjem komunikaci

zefektivnit.
7.1.2 Emailova komunikace

Majitel firmy si stéZuje predevsim na fakt, ze prostfednictvim e-maili dochézi hlavné
k redundanci dat a informa¢nimu Sumu. Pracovnici jednotlivych oddéleni nedokazi
zachytit podstatu nékterych problémovych faktorti a podavaji ptili§ mnoho informaci.
Veskera e-mailovd posta pak kon¢i u vedeni spolecnosti, které trpi ptili§ velkym
mnozstvim dat. Otdzkou je, zdali vedeni opravdu potiebuje veskeré dokumenty
shromazd’ovat a mit s nimi tedy préci. Jednodu$sim feSenim by mozné bylo presunout

praci vedeni na podfizené.
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7.1.3 Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Problém této ¢asti komunikace spociva v tom, ze po tom, co projektant navrhne novy
projekt a pfeda vizualizaci vedoucimu obchodniho oddé€leni, musi se dojit k urcité
konecné castce, za coz zodpovida piedevsim pravé vedouci obchodu. Zakaznik, pro
kterého je projekt realizovan si mize ovSem kdykoli v pribehu vypracovavani nabidky
vzpomenout, ze chce néco udé€lat jinym zptsobem, z jiného materidlu nebo pouzit jiny
vyrobek. V tu chvili musi projektant vyhotovit novou vizualizaci a vedouci obchodniho
oddéleni musi stanovit novou konecnou ¢astku nabidky. Kdyz je takovych zakéazek vice
najednou, komunikace se stava obtiznou a vznikaji prodlevy, které mohou vést az
k nedodrzeni terminu ve smyslu, Ze firma nema pfipravenou konecnou vycislenou

nabidku ve chvili, kdy se zdkaznik rozhodne pravé pro nabidku od ni.

Vedouci jednotlivych oddéleni spolu mluvi o planovanych zakazkach pouze jednou

tydn¢ na pravidelné porade¢.
7.1.4 Komunikace se zakazniky a dodavateli

Externi komunikace je kli¢ovym faktorem tspéchu organizace. Zakaznici si vSak stézuji
na rychlost a efektivitu komunikace. Jednak si stézuji na fakt, ze Casto ve firm¢ nikdo
neodpovidd na telefonaty. Kdyz uz néktery z pracovnikli telefon zvedne, tak je
komunikace nepfijemnd, protoZze zaméstnanciiv projev neni vstticny. Dal§im faktorem,
na ktery si volajici stéZuji, je fakt, Ze pfijemce hovoru neumi volajicimu poradit a nez
aby ho piepojil, nebo sehnal nékoho, kdo odpovéd’ vi, tak volajiciho odbije, at’ zavola
pozdéji.

Takova komunikace zakazniky pochopitelné odradi a vrha stin na dobré jméno

spole¢nosti.
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7.1.5 Komunikace montéri na pudé zikaznika

Montéfi, ktefi v souc¢asné dob¢ objizdéji zakazniky, viibec nejsou schopni komunikace
na dostate¢né trovni. Funguji pouze jako hruba pracovni sila. Ve firm¢ si vyzvednou
potifebnou dokumentaci, na které je uvedeno, kde a jak nasledujici zakéazku provedou a
ni¢im jinym se nefidi. Se zédkazniky je ale potieba komunikovat, protoze kazda zakazka
je jina a zakaznici maji radi pohodli ve form¢ upravovani detailli ve svych podnicich pti

montazi na miru.

Firma soucasnou situaci fesi tak, ze s montéry jezdi na misto zakéazky jesté jeden

pracovnik, ktery je vytrénovany na komunikaci se zakazniky.
7.1.6 Shrnuti vysledkii strukturovaného rozhovoru

7.1.6.1 Komunikace nadrizeny - podiizeny

Majitel podniku ma pocit, Ze ne vSichni pracovnici maji z4jem komunikovat. Je tedy

potieba zaméstnance ke komunikaci néjak motivovat.

7.1.6.2 E-mailovd komunikace

Prostfednictvim e-mailli dochéazi k redundanci dat a veSkera e-mailova poSta probiha

ptes schranku majitele firmy, ktery je pfehlcen informacemi.

7.1.6.3 Komunikace mezi jednotlivimi oddélenimi

Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi probiha vcelku efektivné, jen probihd
pomérné malo Casto, a proto dochazi k prodlevam, které maji negativni dopad na

celkovou strategii firmy.

7.1.6.4 Komunikace se zakazniky a dodavateli

Z rozhovoru vyplyva, ze zakaznici maji $patny pocit s komunikace s firmou, protoze
zamestnanci spolecnosti nejsou vzdy vstficni a navic neumi odpovidat na piipadné

dotazy.

7.1.6.5 Komunikace montéri na pudé zakaznika

Montéfi nejsou schopni komunikovat se zadkaznikem piimo na misté zakazky. S tymem

montérit musi jezdit specidlni pracovnik pro komunikaci.
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7.2 Dotaznikové Setreni

Zde bude uveden druhy zptisob, jak jsem analyzoval komunikaéni praxi v organizaci,
tedy dotaznikové Setfeni. Otazky v dotazniku jsem sméfoval zejména na ty oblasti
komunikace, které vySly najevo ze strategické analyzy a z hlavnich pozadavkl na

komunikac¢ni procesy.

Dotazniky byly ureny zejména pro zaméstnance, ktefi pracuji v tymech, nebo musi
komunikovat s vedenim organizace. Respondenty byli tedy vyhradné zaméstnanci ze

sttedniho a TOP managementu.
7.2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl anonymni, respondent byl z osobniho hlediska pozadan pouze o vyplnéni

zakladnich atributu:
e Pohlavi
e V¢k
e Pozice ve firmé

e Jestli ma na starosti vedeni lidi nebo ne

e Jestli pracuje v tymu nebo samostatné
Obsah dotazniku byl rozdé€len na nésledujici 4 bloky:

I.  INFORMOVANOST ZAMESTANCU
Il.  ZISKAVANI INFORMACI
1.  KOMUNIKACE
IV. PORADY

7.2.2 Informovanost zaméstnancu

Tento blok slouzil ke zjisténi, zdali zaméstnanci znaji dlouhodobé cile spolecnosti a

jestli jsou seznamovani s Uspéchy, kterych firma dosahuje.
7.2.3 Ziskavani informaci

Tento blok zjiStuje, jakym zplsobem zaméstnanci ziskdvaji informace potiebné pro

svoji praci a podrobnosti ohledné tohoto procesu.
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7.2.4 Komunikace

Tento blok shromazd’uje podrobnosti o komunikaénim procesu ve firm¢. Zejména
komunikac¢ni vztahy a druhy komunikace, ale také jak komunikaci zaméstnanci hodnoti
ze svého pohledu a s jakymi problémy se nejcastéji setkavaji.

7.25 Porady

Posledni blok se tyka velmi dulezit¢ého komunika¢niho aspektu pro vétSinu firem,
kterym jsou porady. Zjistuje se zde, jak Casto porady probihaji, jaka je jejich délka a
jaky maji charakter.

7.2.6 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Zde budou shrnuty vysledky, které ptineslo dotaznikové Setfeni. Otazky polozené
v dotaznicich budou rozdéleny do tabulek. Cisla v tabulkach znamenaji, kolik procent

respondentti zvolilo danou odpovéd'.
Respondenti bylo 12 ve vékovém rozmezi 28-63 let.

7.2.6.1 Informovanost zaméstnancii

Tabulka 8 - Informovanost zaméstnancu

Ano Spise Spise ne Ne
ano
Znate vizi a dlouhodobé cile Vasi firmy? 50% 42% 0% 8%
Jste seznamovan s Uspéchy Vasi firmy 250 33% 33% 8%
(napt. dosazeni urcitého cile)?

Zdroj: vlastni zpracovani
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71.2.6.2 Ziskavani informaci

Tabulka 9 - Ziskavani informaci

Ano Spise SpiSe ne Ne
ano

Jsou Vam poskytovany informace potiebné 0 0 0 0
pro vykon Vasi prace VCAS? 17% 83% 0% 0%
Muvzete se vedeni libovoln¢ ptat. Na co 83% 17% 0% 0%
potiebujete?
Cltlffa zpc?tngu vazbu pfi komunikaci s 67% 250 80 0%
nadiizenymi?
Ziskavate pti komunikaci od svych 0 0 0 0
spolupracovnikii zpétnou vazbu VCAS? 8% 5% 17% 0%

7.2.6.3 Komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 - Komunikace

Je na velmi dobré | Je na dobré Je nanizké | Je na velmi
urovni arovni arovni nizké urovni

Komu’nlkace S 2504 7506 0% 0%
vedenim
Komunikace v 250% 75% 0% 0%
tymu
Komunikace s
ostatnimi 17% 75% 8% 0%
oddélenimi
Komunikace se 58% 42% 0% 0%
zakazniky
Komunikace s 58% 42% 0% 0%
dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.6.4 Porady

Jak cCasto probihaji porady?

Tabulka 11 - Porady 1

Vicekrat | Jednou DYakraF % | Jednou Mege U%1 Vibec
denné denné vicekrat tydné Jedno neprobihaji
tydné tydné
Vaseho odd¢leni 0% 0% 25% 17% 50% 8%
Vsech oddélent,
véetné vedeni 0% 0% 0% 58% 42% 0%
spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani
Jaka je délka trvani porad?
Tabulka 12 - Porady_2
Méné¢ nez jednu Zhruba jednu | Vice nez jednu
hodinu hodinu hodinu
Vaseho odd¢leni 25% 58% 17%
Vsech’ oddelém véetné 0% 100% 0%
vedeni spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvolte vzdy jednu z moZnosti, kterd nejbliZze charakterizuje porady ve Vasi firmé.

Tabulka 13 - Porady 3

Ano Ne
Rizeny pribéh 92% | 8%
Kazdy ti¢astnik ma prostor pro vyjadieni 100% | 0%
Vsichni ucastnici se aktivné zapojuji 58% | 42%
Po ukonceni je distribuovan zépis pribéhu a tcastnikli 0% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyberte moznost, kterd nejlépe charakterizuje Vase porady.

Tabulka 14 - Porady 4

Ano
Vysoky informacni piinos v efektivnim Case 83%
Vysoky informacni pfinos, ale neefektivné vyuzity ¢as 17%
Nizky informacni ptinos, ale efektivné vyuzity Cas 0%
Nizky informacni piinos a neefektivné vyuzity ¢as 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.7 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

7.2.7.1 Informovanost zaméstnancii

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze zaméstnanci dobfe znaji dlouhodobé cile firmy, ve
které pracuji, coz je dobry vysledek, pokud se chce totiz organizace rozvijet, jeji

zaméstnanci musi védét, kam spolecnost sméfuje.

Zamgéstnanci ovSem pomeérné negativné odpovidali na otdzku, zda jsou seznamovani
s uspéchy, kterych organizace dosahuje. Celych 41 % respondentd odpovédélo, Ze
s Gspéchy spiSe seznamovani nejsou, nebo s Nimi nejsou seznamovani vibec. To mize
mit dopad na motivovanost zaméstnancii. Védomi zaméstnancti, Ze je firma Gspésna, je

totiz ide4lnim nastrojem k jejich motivovani.

71.2.7.2 Ziskavani informaci

Ziskavani informaci je pro zaméstnance ocividné jednoduchou zaleZitosti a probiha
vesmes podle jejich predstav.

Drtiva vétsina dotazovanych ma pocit, ze ziskava informace potiebné pro jejich praci
véas a, ze se mohou vedeni libovolné ptat, na co potiebuji, coz je z hlediska
komunikace velmi uspokojivy vysledek na kterém se da do budoucna stavét.

Podfizeni citi pti komunikaci s nadfizenymi zpétnou vazbu také ve vétSin€ piipadl az
na jediného zaméstnance, ktery odpovedél, Ze zpétnou vazbu spise neciti.

Jako Vv uvozovkach nejhor$i vysledek vtomto bloku vySel posledni bod, zdali

zaméstnanci dostavaji od svych spolupracovnikii zpétnou vazbu vcas. 17 %

dotazovanych totiz odpovédélo, ze spiSe ne.
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7.2.7.3 Komunikace

Tento blok dotazniku vysel s absolutné nejlepsim vysledkem. Pouze jeden pracovnik si
mysli, ze komunikace s ostatnimi odd€lenimi je na nizké Grovni, avSak vSichni ostatni
pracovnici jsou spokojeni, jak probiha komunikace s vedenim, v tymu, s ostatnimi
oddélenimi a dokonce i komunikace se zdkazniky a dodavateli. Jelikoz se tato prace
zabyva zejména problematikou komunikacéni praxe, je to pro spolecnost opét vysledek,

se kterym muze byt spokojena a na ktery miize navazat analogickou aktivitou.

Jediny problém, ktery zde shledavam jako dileZity je komentaf manaZera prodeje, ktery
tvrdi, ze jeden kliovy pracovnik doslova nerad komunikuje s jakymkoli jinym
pracovnikem, coz muze ovliviiovat komunikaci v $ir§i mife, nez se mize zdat a je to pro

vedeni podniku velmi diilezita informace.
7.2.7.4 Porady

Poslednim blokem, ktery byl zkoumén, byly porady. Setfeni ukazalo, Ze porady, které
se konaji, maji podle ucastnikl vysoky informaéni ptinos a pro vice nez 80 % z nich je

dokonce i efektivné vyuZity ¢as, po ktery se porada kona.

Frekvence i délka porad se podle odpovédi jednotlivych pracovnikt lisi. Porady,
kterych se Ucastni zéastupci vSech oddéleni, podle odpovédi probihaji pouze jednou,

nebo dokonce méné nez jednou tydné.

Mén¢ nez jednou tydné probihaji dokonce 1 porady samostatnych oddéleni, coz je

Z hlediska komunikace opravdu nizka frekvence.

Délka porad se jevi jako dostate¢nd. Porada vSech oddé€leni probihd zhruba jednu
hodinu a délka tymovych porad se podle odpovédi 1isi, coz je ovSsem pochopitelné,
protoze porada by meéla probihat tak dlouho, dokud maji jeji Gcastnici potfebu o
dulezitych zalezitostech diskutovat. Ani v tomto piipade by ovsem délka porady neméla

vétsinou trvat vice, neZ jednu hodinu.

Co se ty€e prubehu porad, tak jsou ucastnici vesmeés spokojeni s fizenim porad a vSichni

dotazovani odpovédéli, Ze kazdy ucastnik ma prostor pro vlastni vyjadieni.

Do pribéhu porad se ovSem podle odpovédi 42 % ucastnikil, nezapojuji vSichni

pfitomni.
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A nakonec vsichni dotazovani odpovédéli, ze se po ukoncéeni porad nevytvaii zapis

jejiho pribéhu a ucastniki.
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8 Navrh cilu a postupu pro uc¢innou komunikaci v organizaci

V této zavérecné kapitole si dovolim navrhnout pfipadna zlepSeni jednotlivych oblasti
komunikace, které vyplynuly z moji analyzy komunika¢ni praxe spolec¢nosti LUKR

INGENEERING a.s.

ZlepSeni budu navrhovat zvlast ke kazdé¢ oblasti a pokusim se navrhnout i pracovniky,
kteti by méli byt za ptipadné zlepSeni zodpovédni, piipadné jakd rizika mohou tato

zlepSeni ohrozit.
8.1 Navrhovana zlepSeni komunikaéni praxe

8.1.1 Komunikace nadrizeny - podrizeny

Majitel podniku, ktery je nadfizenym pro vSechny ostatni zaméstnance, nabyva pfi
komunikaci se svymi podfizenymi pocit, Ze ne v§ichni maji o komunikaci zajem, nebo

se dokonce komunikaci vyhybaji.

Z dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo, Ze zaméstnanci nemaji s touto komunikaci

problém a dokonce je podle nich na velmi dobré rovni.

Navrh na zlepSeni: Tento bod je z praktického hlediska velmi t€Zko uchopitelny. Jako
feseni bych doporucil diskuzi na toto téma na nékteré z porad at’ uz porad tymovych
nebo celopodnikovych. Dilezité je klast diraz na fakt, ze komunikace s nadiizenymi je
klicova a pokud s ni ma nékdo z pracovnikl problém, mél by problém specifikovat, aby

se mohl fesit. Z obou stran komunikace je potfebna dostate¢na vstiicnost.
Rizika: V neposledni fad¢ je potfeba ujistit zaméstnance, ze jim nehrozi jakykoli
postih, pokud budou na dané téma oteviené hovofit, ale naopak je motivovat a vysvétlit

jim, Ze zlepSeni povedeni k lepSi atmosféie a celkovym vztahlim ve spolecnosti.

Zodpovédna osoba: zodpovédnou osobou je kazdy zaméstnanec, ktery mé na starosti
vedenti lidi a je tim padem nadfizenym. Kazdy by mél svolat svlij tym a na toto téma se

pokusit oteviené hovotit.
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8.1.2 E-mailova komunikace

E-mailova komunikace je druhou nejcastéjsi komunikaci v podniku. Veskeré informace
navic putuji do schranky majitele spolec¢nosti a ten si st€zuje na fakt, ze informace jsou

nepiehledné, protoze pracovnici ¢asto nejsou schopni definovat podstatu zpravy.

Navrh na zlepsSeni: VétSina e-mailll nemusi majitele firmy vibec zajimat — mél by
dostavat pouze vysledné zpravy a hodnoty. Co se déje pred vysledky by si mélo kazdé
oddé€leni vyfesit samo, nebo by se mélo probirat na celopodnikovych poradach.

relevantni.

Dal$im navrhem je vytvofeni e-mailovych Sablon dokumentd pro jednotliva oddélent,

které by pracovnici vypliiovali a nasledné posilali, pfedeslo by se tak redundanci dat.
Zodpovédna osoba: Vedeni spolecnosti.
8.1.3 Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Podle dotaznikového Setfeni jsou s touto komunikaci zaméstnanci spokojeni nad miru,
jednotlivy vedouci oddéleni citi zpétnou vazbu a efektivita je podle vysledkl
dostacujici. Nedostatek je ve frekvenci, komunikace by méla probihat Castéji, prave

proto, Ze je z pohledu pracovnikll bezproblémova.

Jako nejvyraznéjsi problém vidim tvrzeni pracovnika pracujiciho jako manazer prodeje,
ktery si stézuje na jednoho konkrétniho, podle n¢j klicového, spolupracovnika, ktery se

komunikaci doslova vyhyba.

Navrh na zlepSeni: na efektivité¢ a spokojenosti zameéstnancli z tohoto pohledu se da
stavét. Navrhem je tedy pouze prohlubovat spravné fungovani a pokusit se jesté zvysit

frekvenci.

Dal8im navrhem je zjistit, ktery kliCovy pracovnik mé zasadni problém s komunikaci a
motivovat ho K vyfeSeni tohoto problému. Po stanoveném casovém useku by mélo

prob&hnout Setieni, jestli se situace zlepsila.

Rizika: Pracovnici mohou byt velmi citlivy v diskuzi na podobna témata, protoze pii
nich vyplyvd najevo jejich osobni stranka pfistupu k praci spokojenost se
spolupracovniky. Pfi nevhodném jednani mize dojit az k podani vypovédi pracovnika,
ktery si ptistup vysvétli ptili§ osobné.
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Zodpovédna osoba: Personalista, ktery ma v podniku za ukol fteSit spory mezi

jednotlivymi pracovniky.
8.1.4 Komunikace se zakazniky a dodavateli

Z dotaznikového Setfeni op€t vyplyva, ze pracovnici z oddéleni nakupu a prodeje, ktefi
maji komunikaci s externim prostfedim na starosti, jsou s pribéhem spokojeni.
Majitelovi firmy si ovSem zakaznici i dodavatelé stézuji, ze je komunikace problémova,

protoze postradaji vstiicnost a zdjem o pomoc s feSenim problémd.

Navrh na zlepSeni: ReSenim bude sezndmeni pracovniki majitelem spolecnosti o
stiznostech zdkazniki a jejich nasledné vysSkoleni jak se zakazniky a dodavateli
komunikovat. Nasledné¢ by mélo probéhnout Setfeni v externim prostfedi, jestli se

pristup zaméstnancii zménil.

Zodpovédna osoba: Vedeni spolecnosti.

8.1.5 Komunikace montéri na pudé zakaznika
Vysledky ukazaly, ze tato komunikace neprobiha viibec.

Montéfi nejsou vyskoleni ke komunikaci se zékazniky, coZ tvoii socidlni mezery a
snizuje ochotu zakaznikl se spole¢nosti spolupracovat. Navic firma musi investovat do
komunikaéné vySkolenych zvlastnich pracovnikt, kteti vyjizd€ji v tymu s montéry
k zakaznikovi, aby bylo mozné se domluvit na piipadnych zménach za pochodu.

Navrh na zlepSeni: Jednozna¢nym feSenim by bylo vySkoleni montérti ke komunikaci.

Firma tak uSetii za pracovniky, ktefi jezdi v tymu s montéry piimo k zdkaznikovi.
Zodpovédna osoba: Externi pracovnik, ktery vySkoli montéry ke komunikaci.
8.1.6 Informovanost zaméstnancu

Podle vysledkt je informovanost zaméstnancti na dobré urovni.

Zamegstnanci znaji cile spolecnosti a védi, kam tedy spolec¢nost v budoucnu smétuje. To
je velmi dilezity aspekt, ktery ma spolecnost dobfe nastaveny a spolecnost by méla
svoje pracovniky se strategickymi cili seznamovat i1 nadéale aby fungovala spravné jako

celek smétujici spolecné vpred.
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Spatnym vysledkem je oviem tvrzeni 41 % respondentd, ktefi podle odpovédi nejsou
seznamovani s uspéchy, kterych firma dosahuje. Zaméstnanci musi byt s Gspéchy

seznamovani, protoze jich firma dosahuje hlavné diky nim.

Navrh na zlepSeni: Prohlubovat védomi zaméstnancti o strategickych cilech.
Seznamovat pracovniky s Uspéchy spolecnosti a dat jim na védomi, ze je to jejich
zasluha. Idealnim feSenim by byla nésténka, na kterou by se uspéchy vyveésovaly a aby

za n¢ zamestnanci byli odménovani.
8.1.7 Ziskavani informaci

Tato oblast komunikace vysla podle analyzy na vybornou. Pracovnici jsou spokojeni
s rychlosti ziskavani informaci, které pottebuji pro svoji praci. Dulezité je také, ze maji
pocit, Ze mohou nadfizenym klast potiebné dotazy a jsou spokojeni i S naslednou

Zpétnou vazbou.

Jedinym bodem tohoto bloku, ktery je nutné zménit k lepSimu je rychlost zpétné vazby,

na Kterou si stézuje 17 % respondentii dotaznikového Setfeni.

Navrhy na zlepSeni: Prohlubovani vstficnosti nadfizenych a tim 1 vztah se svymi
tymovymi kolegy. Snaha nadfizenych podavat zpétnou vazbu svym podiizenym co
nejdrive.

Zodpovédna osoba: Vsichni zaméstnanci, ktefi pracuji v tymu a jsou nadiizenymi.

8.1.8 Porady

Porady jsou velmi silnym komunika¢nim ndstrojem spolecnosti. VSichni pracovnici
véetné vedeni se k nim stavi velmi Kladné. Vedeni spolecnosti oznacuje porady jako

nezbytnou soucast komunikacéni praxe.

Zameéstnanci tyto porady vidi jako vysoky informacni pfinos pro jejich pracovni napli.
Spravné vyuzity je i podle 80 % pracovniki ¢as. Porady jsou i spravné fizeny. OvSem
skoro polovina dotazovanych uvedla, Ze u celopodnikovych porad se nezapojuji vSichni
pfitomni.

Co se ty€e délky, jedna se vetSinou zhruba o jednu hodinu at’ uz u porad jednotlivych

oddéleni nebo porad celopodnikovych, coz je spravna délka.

Problém vsak vidim ve frekvenci porad. Jednotlivé tymy se schazeji pouze jednou, nebo

1 mén¢é nez jednou tydné a celopodnikové porady probihaji také maximalné jednou za
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tyden. To jsou opravdu nizka ¢isla vzhledem k tomu, jak jsou pracovnici s poradami

spokojeni a jak si ceni jejich pfinos.
Jako velky nedostatek pak shledavam, ze z porad se neuchovavaji zapisy o prabehu.

Navrhy na zlepSeni: Nadale pokracovat ve spravném fizeni porad a navozovat
pohodlnou atmosféru pro ptritomné ¢leny. Pracovnik, ktery poradu vede, by mél umét

piimé&t vSechny ¢leny, aby se do diskuze zapojili.
Ponechat délku jedné porady v rozmezi zhruba jedné hodiny.
Zvysit frekvenci porad.

Co se tyc¢e tymovych porad jednotlivych oddéleni, mély by se uskutec¢novat kazdy den
alesponl ptil hodiny az hodinu. Idedlni zptisob je pak porada na konci pracovniho dne,

kde se shrne napln prace aktudlniho dne a naplanuje se napli na dalsi pracovni den.

Celopodnikové porady by mély byt alespont dvakrat v tydnu. Nicméné feSeni podobnym
stylem jako u porad jednotlivych oddéleni by bylo opét idealni. Alespon jednou denné

by se mohlo planovat na dalsi pracovni den.

Nutnosti je vytvareni zapisu z porad. Tyto zapisy urychli proces a zptehledni probirana

témata pro dalsi dny.

Zodpovédna osoba: U celopodnikovych porad je to vedeni spolecnosti. U porad

jednotlivych oddéleni jsou to jejich vedouci.
8.1.9 Shrnuti navrhu

Komunikace ve spole¢nosti LUKR INGENEERING a.s. probih4 samovolné. Spole¢nost

jeji priibéh nefidi z interniho ani externiho hlediska.

Zamgéstnanci vSak obecné s komunikaci nemaji problém, a kdyz uz na ni dojde, probiha
vesmes podle jejich predstav, coz ukdzalo dotaznikové Setfeni ve vSech blocich. Na
pfistupu pracovnikli ke komunikaci se tak dd velmi dobie stavét nasledny pribéh

komunikacni praxe.

Firma by tedy mohla z navrhovanych zlepSeni vytvofit fizeny komunikaéni systém.
Prvopocatkem by mélo byt sezndmeni pracovniki s dileZitosti komunikaéni praxe. Poté
by m¢ly nésledovat Gpravy oblasti, které zde byly rozebrany, nebo které pti dalsi praci

vyplynou na povrch. Je nutné méfit vysledky z téchto oblasti, aby bylo mozné urcit
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jejich zlepSeni. Takovyto méfitelny komunikacni systém pak napomaha spolecnosti

k dosahovani strategickych cila.

61



Zavér
Cilem této prace bylo zhodnoceni dosavadni komunikaéni praxe ve vybrané organizaci

a nasledné navrzeni cili, které pomohou tuto praxi zefektivnit a nasledn¢ pomohou

Kk naplnéni strategickych cila.

Nejdiive byla provedena strategickd analyza vybrané organizace, tedy Spole¢nosti
LUKR INGENEERING a.s. Tato analyza slouzila k podrobné charakterizaci
organizace, urceni jeji celkové stability a vymezeni jejiho strategického zaméru.
Podklady této analyzy byly strukturovany rozhovor s majitelem spole¢nosti, interni

dokumentace a Gcetni uzavérky.

Dale pak autor prace ur€il hlavni pozadavky komunikacnich procest v organizaci. Tyto
pozadavky byly vytvofeny na zaklad¢ strategickych cili organizace vytyCenych

Vv ptredchozi ¢asti prace.

Dale byly charakterizovany interni komunikac¢ni procesy relevantni Kk naplnéni
strategickych cili a nasledné analyzovana jejich soucasna efektivita. Tato analyza
probihala za prvé na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s vedenim spole¢nosti a také
diky ziskanym vysledkim dotaznikového Setfeni, které provedl autor prace na

zameéstnancich spolecnosti.

Nakonec bylo autorem prace navrZeno vylepSeni jednotlivych oblasti komunikacni
praxe organizace. Tyto oblasti vyplynuly z ptedchoziho Setfeni. VylepSeni téchto oblasti
mize organizace pouZzit K vytvofeni komunika¢niho systému, jenz sméfuje k naplnéni

organizacnich cild, coZ bylo hlavnim cilem této diplomové préce.
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Abstrakt

MIROVSKY, D. Komunikacni systém a komunikacni praxe v organizaci. Diplomova
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 77 s., 2016.

Hlavni naplni této diplomové prace je zhodnoceni dosavadni komunika¢ni praxe ve

vybrané spolecnosti a stanoveni navrhl na pfipadné zlepSeni.

Prace je rozdélena do tii zasadnich ¢asti. V prvni ¢asti je podrobné charakterizovan
zkoumany podnik na zaklad¢ strategické analyzy. V druhé ¢asti je kratce popsana teorie
komunikace a jsou stanoveny hlavni pozadavky na komunikaéni procesy ve spole¢nosti.
V posledni tieti ¢asti je pak charakterizovana komunikaéni praxe spole¢nosti rozdélena
do né¢kolika oblasti. Autor prace nakonec navrhnul vylepseni téchto vybranych oblasti

komunikace.

Kli¢ova slova: komunikace, podnik, organizace, strategie
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Abstract

MIROVSKY, D. Communication system and communication practises within the
organization. The Diploma thesis. Pilsen: Faculty of economics, University of West
Bohemia, 77 p., 2016.

The main goal of this thesis is to evaluate existing communication practices in the
selected company and determine proposals for possible improvements. The work is
divided into three major components. In the first, there is detailed strategic analysis
study of the selected company. The second section briefly describes the theory of
communication and sets out the main requirements for the communication processes in
the company. The third and last part is then describing the current practice of
communication society divided into several areas. The author of the thesis finally

suggested improvements to these selected areas of communication.

Key words: communication, company, organization, strategy
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