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Abstrakt 

Tato bakalá�ská práce se zabývá problematikou firemní kultury a e-komunikace. 

Najdete v ní základní vymezení firemní kultury a e-komunikace od nejr�zn�jších autor�

a nejd�ležit�jší teoretické pojmy. Analyzuje firemní kulturu firmy Monttel, s.r.o.. Pro 

pr�zkum stávající firemní kultury bylo použito dotazníkové šet�ení. Záv�r práce 

obsahuje shrnutí problematických oblastí a návrh možných zlepšení �i inovací. 

Klí�ová slova 

firemní kultura, e-komunikace, motivace 

Abstract 

This Bachelor’s thesis deals with the problems of the organization culture and              

e-communication. You will find there the fundamental demarcation of the organization 

culture and e-communicaton from the assorted authors and the most important theoretic 

definitions. It analyzes the organization culture in the company Monttel, s. r. o. I used 

the interview for the research on the current organization culture. The conclusion of this 

thesis contains the summary of the problematic sections and the proposal of the possible 

improvements or innovations. 
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organization culture, e-communication, motivation 
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1 Úvod 

Podnikání je �innost, která je ovlivn�na konkuren�ním prost�edím. Každá spole�nost, 

která chce dosahovat, co nejlepších výsledk� v dlouhodobém m��ítku pot�ebuje loajální 

a spokojené zam�stnance, které pro to musí dostate�n� motivovat. Úsp�ch firmy tak 

závisí na kvalit� firemní kultury, která se skládá jak ze zp�sobu �ízení firmy, tak              

i z celkového pracovního prost�edí, které je ve firm� zavedeno. 

Kvalitní firemní kultura a její zdokonalování má pro firmy po stránce jejich 

rozvoje jednozna�ný význam. Firemní kultura v sou�asném pojetí znamená více než 

logo firmy, sídlo firmy, jednotné oble�ení nebo jednoduché reklamní p�edm�ty. 

Obsahuje v sob� celkové pracovní prost�edí zam�stnanc�. Kvalita pracovního prost�edí 

je významn� ovliv�ována užitou komunikací, která je ve firm� zažitá a to nejen 

komunikací uvnit� firmy, ale i komunikací, která je zam��ena vn� firmy, tedy na 

zákazníky. Jednou z forem, která je v sou�asné dob� na vzestupu je e-komunikace. 

Management úsp�šné firmy by si m�l být v�dom toho jaký význam má užití                  

e-komunikace pro rozvoj firmy. 
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2 Vymezení problému a cíle práce 

Cílem mé bakalá�ské práce je rozbor sou�asného stavu firemní kultury a využití           

e-komunikace ve firm� Monttel, s.r.o. Pro tento rozbor jsem použila dotazníkovou 

metodu. Hlavním cílem této práce je zhodnotit dosavadní situaci v malé firm�, posoudit 

její t�žkosti, problémy a najít možnosti jak je �ešit, tedy jak zm�nit zažité myšlení           

a nastínit možnosti rozvoje malé firmy v dlouhodobém m��ítku za využití e-komunikace 

jako sou�ást firemní kultury. Aby se mohlo jednat o dlouhodobý efekt pro firmu je 

nutno ve firm� navodit prost�edí, ve kterém bude v�nována e-komunikaci s firemní 

kulturou d�ležitá a stálá pozornost a nikoli jen krátkodobá opat�ení. Bakalá�ská práce 

má 3 �ásti a to �ást teoretickou, analytickou a návrhovou. V teoretické �ásti jsou užité 

odborné texty s odkazy, analytická �ást obsahuje dotazníkové šet�ení sou�asného stavu 

a návrhová �ást návrhy opat�ení a �ešení. 
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3 Teoretická východiska práce 

Teoretická �ást je zam��ena na obecné pojetí firemní kultury, chování jednotlivce, 

chování lidí ve skupin� a týmu, motivaci lidí k práci a vlivu na efektivitu práce ve 

firm�. 

3.1 Národní kultura 

Národní kulturu je možno chápat jako kulturu specifického, historicky podmín�ného 

sociálního útvaru, spole�enstva lidí, spojených spole�ným v�domím specifické 

sounáležitosti, jež je dána minulostí, zpravidla územím a jazykem, a v�li po udržení 

tohoto spole�enství i do budoucna. 

3.1.1 Základní pojmy ovliv�ující kulturu

� Podnikatelské prost�ední a organizace

Podnikatelské prost�edí je ovliv�ováno vn�jšími vlivy, p�edevším politickými, 

ekonomickými, spole�enskými, právními, ekologickými, konkuren�ními, 

geografickými a demografickými. Organizace se skládá z jednotlivc�, kte�í jsou ur�itým 

zp�sobem �i formou „zorganizováni“ tak, aby dosáhli ur�itých cíl�. 

� Jednotlivci v rámci organizace

Osobnost �lov�ka bych definoval jako specifické vlastnosti jedince, které mohou být 

zjevné nebo skryté a které mohou ur�it stejnost nebo rozdílnost v chování organizace. Je 

proto velice d�ležité namixovat správnou sm�s r�zných osobností, abychom m�li co 

nejefektivn�jší tým. Jednotlivci jsou ovlivn�ni vrozenými faktory i faktory p�ijatými      

z prost�edí a b�hem života.1

                                                
1 BROOKS, I. Firemní kultura. 2003. ISBN: 80-7226-763-9 
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3.2 Firemní kultura 

Firemní kultura je d�ležitá oblast v podniku, který muže být významnou konkuren�ní 

výhodou. Dobrá orientace v této problematice umožní manažer�m pochopit svou roli     

a dosahovat cílených zm�n ve zvýšení efektivity, využívání materiálních i lidských 

zdroj� firmy. 

3.2.1 Pojem firemní kultura

Jde o souhrn prvku, jako jsou p�ístupy, p�edstavy a hodnoty, které figurují v každé firm�

na r�zné úrovni podle povah jejich �len�, a� už jde o chování jednotlivc� nebo skupin. 

Nejedná se ovšem jen o jednostranný proces ovliv�ování, ale jde o obousm�rnou 

interakci firmy �i zam�stnance s firemní kulturou. Zm�na firemní (organiza�ní) kultury 

je dlouhodobý proces a zasahuje do samotné identity organizace i jejích �len�. 

3.3 Principy firemní kultury 

� Kultura firmy

• je odrazem lidských pozic, myšlení a chování, 

• p�sobí jak na lidské v�domí, tak i na podv�domí, 

• je kvalitativní veli�inou, tzn. nelze ji exaktn� vyjád�it nebo kvantifikovat, 

• je produktem �inností minulých a zárove� omezujícím faktorem budoucích 

�inností, 

• je sdílena a nelze se o ní pouze dohodnout, 

• je možno ji poznat, což je zp�sobeno viditelnými projevy, 

• je možno ji strukturovat, ale sama je sou�ástí kultur vyšších �ád�, 

• je-li vžitá, �asto se považuje za samoz�ejmost.2

                                                
2 PFEIFER, L. a UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura. Vydání neuvedeno. Praha: Grada, a.s., 1993. 144 s. 

ISBN 80-7169-018-X. 
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3.4 Prvky firemní kultury 

� Základní p�edpoklady

Jedná se o ur�ité zafixované p�edstavy, které jsou lidmi považovány za samoz�ejmé, 

pravdivé a také nezpochybnitelné. 

� Normy chování

Jedná-li se o chování, které bylo p�ijato ur�itou skupinou osob, jedná se o chování ve 

skupin�. Jde tedy o nepsaná pravidla, zásady chování v ur�itých situacích, které �lenové 

skupiny akceptují. Dodržování norem ve skupin� je „odm��ováno“ naopak jejich 

nedodržování je „trestáno“. 

� Jazyk

Jazyk, který je ve firm� používán, je odrazem p�edpoklad�, formálnosti nebo 

neformálnosti vztah� a hodnot, které jsou uznávány. Jedná se také o d�ležitý 

determinant porozum�ní v rámci podniku, koordinace a v neposlední �ad� i integrace     

v rámci firmy. 

� Firemní architektura a vybavení

V dnešní dob� je tomuto prvku firemní kultury v�nována významná pozornost. Je tomu 

tak zejména proto, že spot�ebitel je každodenn� zahrnován velkým množstvím 

informací, a to hlavn� v oblasti služeb, kde se orientuje ve velké mí�e podle image 

firmy. 

� Postoje

„Termín postoje je užíván ve vztahu k pozitivním nebo negativním pocit�m, které se 

týkají n�jaké osoby, v�ci, události �i problému.“3

                                                
3 LUKÁŠOVÁ, R. a NOVÝ. I. a kol. Organiza�ní kultura. 1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2004. 174 

s. ISBN 80-247-0648-2. 
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� Hodnoty

Hodnoty je možné rozd�lit do dvou kategorií, a to na hodnoty instrumentální, které 

vedou k uspokojení pot�eby satisfakce, jedná se tedy o plat, o materiální podmínky 

apod. a hodnoty morální, které se u �lov�ka projevují jako hrdost nebo naopak ponížení.

3.5 Determinanty firemní kultury 

Determinanty firemní kultury lze nazývat vše, co má na kulturu zásadní vliv, co na ni 

p�sobí nebo co ji p�edur�uje. Determinanty je možné rozd�lit na vn�jší vlivy a vnit�ní 

vlivy. 

3.5.1 Vn�jší vlivy

• rychlost zp�tné vazby trhu – konkurenti, 

• tržní pozice - ov��ená postoji zákazník�, 

• charakter kultury vyšších �ád� - d�jiny, národní mentalita, kultury mate�ské 

firmy, 

• geografická dislokace - regionální vlivy, 

• ekonomický systém sociální systém, 

• politické preference, 

• legislativa, 

• ekologie, 

• úrove� výzkumu, v�dy v oboru, ve kterém firma podniká. 

3.5.2 Vnit�ní vlivy

• historie firmy - vliv zakladatele, stá�í firmy, etapa vývoje, 

• velikost firmy, 

• majetek firmy, 

• právní forma firmy, 
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• p�edm�t podnikání - míra rizikovosti, 

• používané struktury a procesy, 

• dominantní technologie, 

• strategie firmy, 

• �ídící síly - zp�sobilost, zájmy (kvalita �ídících impuls�), 

• zam�stnanci - mentalita, vzd�lání, postoje k r�stu, 

• míra setrva�nosti vžité kultury. 

3.6 Funkce firemní kultury 

Firemní kultura se promítá zejména do dvou oblastí, je tedy možné �íct, že má dv�

základní funkce: 

3.6.1 Vn�jší

� Zp�sob, jakým se firma p�izp�sobuje okolním podmínkám

Zde záleží zejména na sdílených a rozvíjených p�edstavách, p�ístupech a hodnotách, 

protože ty ovliv�ují to, jak rychle je firma schopna zareagovat na zm�n�né podmínky      

a jak se firma dokáže novým podmínkám ve svém okolí p�izp�sobit. 

� Image firmy

To jakým zp�sobem se firma navenek prezentuje a jak je vnímána okolím. 

3.6.2 Vnit�ní

� zp�sob integrace uvnit� firmy

Jedná se o zp�sob, jakým se n�co nového (nový zam�stnanec, nové technologie nebo 

�ídící metody apod.) stane sou�ástí firmy nebo naopak odum�ou. Významnou roli zde 



18 

hrají normy chování, které pracovníci odvozují z uznávaných p�edstav, p�ístup� a 

hodnot. 

� pr�bojnost strategie firmy

Strategické zám�ry jsou životaschopné nejen z profesionality jejich tv�rc�, ale i z toho, 

nakolik se shodují s kulturou firmy. Soulad strategie a kultury firmy dává strategickým 

zám�r�m v�tší sílu usp�t. P�i nesouladu t�chto dvou aspekt� nemají strategické snahy 

tém�� šanci. 

3.7 Manaže�i a rozvoj kultury firmy 

Manaže�i hrají ve firemní kultu�e významnou roli. Klí�ovou úlohu mají zejména 

manaže�i v první linii, kte�í jsou svými názory a postoji schopni nejvíce ovlivnit 

hodnoty, p�edstavy a p�ístupy t�ch, kte�í jsou díky výsledk�m své práce nejblíže 

zákazník�m. 

� „Žádoucí vlastnosti manažer� pro rozvoj kultury firmy:

• schopnost a ochota tvo�it rozvíjet ideály, cíle hodnoty, 

• schopnost a ochota ší�it p�edstavy a nadchnout pro n�, 

• schopnost a ochota vnímat ovliv�ovat zájmy, postoje, p�ístupy, 

• schopnost a ochota objas�ovat a zprost�edkovat smysl a význam v�cí, 

• schopnost a ochota být osobní, jít se svou k�ží na trh.“ 

3.8 Zm�na kultury firmy 

� Okolnosti, kdy je vhodné uvažovat o zm�n� firemní kultury:

• soulad mezi vžitou kulturou firmy a strategicky pot�ebnou kulturou firmy, 

• p�ekonávání charakteru vžité kultury firmy zm�nami – v ekonomickém, 

sociálním nebo technickém okolí firmy, 

• p�echod firmy z jedné vývojové etapy do další, 
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• �ádová zm�na velikosti firmy, 

• genera�ní zm�na ve firm� – jak vedení, tak v první linii, 

• závažná zm�na v p�edm�tu podnikání, 

• zm�na v postavení firmy na trhu, 

• p�evzetí nebo fúze firmy.“4

3.9 Metodologické p�ístupy ke zkoumání firemní kultury 

Pro zkoumání firemní kultury jsou využívány dva hlavní metodické p�ístupy. Je to 

systémový p�ístup a modelování. Hlavními metodikami pro zkoumání organiza�ní 

kultury jsou analýza, audit a diagnostika. 

3.9.1 Analýza

„Analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností n�jakého 

p�edm�tu, jevu nebo �innosti, tedy i podnikové kultury. Analýza podniku je také 

analýzou zp�sobu, jak m�že být zm�na uskute�n�na.“5

3.9.2 Audit

„Audit je v�tšinou definován jako zevrubné, systematické a periodické zkoumání           

a hodnocení chování podniku, jeho cíl� a zvolených strategií a zp�sobu jejich 

uskute��ování.“6

                                                
4 LUKÁŠOVÁ, R. a NOVÝ. I. a kol. Organiza�ní kultura. 1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2004. 174 

s. ISBN 80-247-0648-2. 
5 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7 
6 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7 
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3.9.3 Diagnóza

„Diagnóza znamená rozbor p�í�in n�jakého jevu, jeho stavu. Jde o proces porozum�ní 

tomu, jak podnik v sou�asnosti funguje a poskytuje informace, které jsou nutné ke 

kvalitnímu výkonu podniku i k procesu provedení zm�n v organizaci“ 7

P�i diagnostice podnikové kultury je t�eba se soust�edit na tyto postupy: 

� Benchmarking

„Jedná se o proces cílev�domého, systematického a soustavného porovnávání 

efektivnosti �innosti podniku se špi�kovými podniky v rámci branže i mimoni.“ 

� Benchclearing

„Jedná se o druhý proces, který následuje benchmarking, �asto je ale také jeho nedílnou 

sou�ástí. Chápeme ho jako proces, kdy pracovníci vst�ebávají nové poznatky p�inášené 

benchmarkingem.“8

3.10 Motivace 

P�idržíme-li se obecn� psychologického výkladu, pak m�žeme prohlásit, že motivace 

jsou ustavující složkou osobnosti, které se formují vlivem vn�jších faktor� a prom��ují 

ve vnit�ní pohnutky jednání, u každého jedince samostatn� a neopakovateln�.9

Z hlediska firemní kultury je motivace jednou z nejsporn�jších, nejd�ležit�jších 

a nejvíce diskutovaných otázek v oblasti organiza�ního chování a praxe na pracovišti je 

asi motivace zam�stnanc�. A� už jde o manažery, nebo pod�ízené, motivace se týká 

všech a má zásadní spole�enský a ekonomický význam. 

Udržet si klí�ové zam�stnance je pro malou firmu ješt� d�ležit�jší než v p�ípad�

velkého podniku. Firmy vytvá�ejí pro své zam�stnance nejr�zn�jší motiva�ní a 

                                                
7 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7 
8 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7 
9 NOVOTNÝ, Tomáš. Motivace, pot�eby. [online] [cit. 2009-03-05]. Dostupné z: 

<http://sociologie.unas.cz/2003_2004/Motivace_potreby.doc>. 
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benefi�ní programy. V pr�zkumech faktor�, které motivují zam�stnance, se nej�ast�ji 

vyskytuje mzda, atraktivní práce, možnosti profesionálního rozvoje, p�ístup k moderním 

technologiím. D�ležitou roli v motivaci lidí sehrává také pozice v týmu, image 

zam�stnavatele a chování nad�ízeného.10

3.11 Reklama 

Reklama je již nedílnou sou�ástí našeho života. Jejím posláním je práv� komunikace se 

stávajícími i potenciálními zákazníky11

S reklamou se lidé v b�žném život� setkávají na každém kroku. Spole�nosti 

možností reklamy hojn� využívají.12

Reklama je považována za jakoukoli placenou formu neosobní prezentace            

a podpory myšlenek, zboží a služeb zpracovaná obvykle reklamní agenturou. Je 

uskute��ována prost�ednictvím tiskových médií, rozhlasu a televize, reklamních tabulí, 

plakátu, výloh, firemních štítu atd. Existuje mnoho forem a možností reklamy, proto 

není možné zevšeobecnit charakteristické vlastnosti reklamy.13

Pro ú�innost reklamy je d�ležité, aby byla nápaditá, dob�e na�asovaná                

a konkrétn� cílená. S cílením reklamy souvisí také výb�r správného média. P�i tom 

záleží jak na produktu, tak na skupin� lidí, které je výrobek prezentován, a� už jde o 

rozd�lení podle pohlaví nebo v�kové.14

Stejn� jako ostatní formy propagace je i reklama užívána k posílení prodeje 

zboží �i služeb, vyráb�ných nebo poskytovaných firmou. 

                                                
10 KONE
NÝ, Gustav. Jak motivovat a udržet zam�stnance. [online] [cit. 2009-03-05]. Dostupné z: 

<http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=932>. 
11 FORET, M. Marketingová komunikace. 2003. 275s. ISBN 80-7226-8112 
12 BOU
KOVÁ, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. 
13 KINCL, J. Marketing podle trhu. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80- 86851-02-8. 
14 FORET, M., PROCHÁZKA, P. a URBÁNEK, T. Marketing Základy a principy. 2003. ISBN 80-7226-

888-0. 
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� Tohoto zám�ru lze docílit n�kolika zp�soby:

• získat nové uživatele, kte�í dosud produkt nepoužívali a nekupovali, 

• znovu získat staré uživatele, kte�í už produkt neužívají, 

• získat na svoji stranu uživatele, kte�í prozatím užívají konkuren�ní produkty, 

• posílit v�rnost zákazníku, kte�í výrazn� nepreferují ur�itý produkt, ale st�ídají 

• varianty kupovaných produktu, 

• zvýšit spot�ebu produktu sou�asných uživatel�. 

� Reklama se muže �lenit i takto:

• reklama firmy – jde o ovlivn�ní zákazníka, firma je výborná, výrobky vynikající 

(nemusí být tak nákladná), 

• reklama výrobku a služby – je vhodné tuto reklamu doplnit reklamou firmy, 

klást d�raz na nové užitné vlastnosti, technické parametry atd., 

• reklama smíšená – vyvážená reklama výrobku a firmy.

Reklama má t�i funkce – informa�ní, p�esv�d�ovací a upomínací. 

� Informa�ní funkce

• informování trhu o novém produktu, 

• doporu�ení nového zp�sobu užívání známého produktu, 

• informování trhu o zm�n� ceny, 

• objasn�ní zp�sobu užívání produktu, 

• informování o dopl�kových službách a servisu, 

• oprava klamavé reklamy. 

� P�esv�d�ovací funkce

• posílení preference zboží ur�ité firmy, 

• snaha o získání zákazníku konkurenta, 

• potla�ení obav zákazníka spojených s užíváním produktu, 

• posílení image firmy v mysli zákazníka, 

• zm�na image produktu, 

• tlak na okamžitý nákup. 
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� Upomínací funkce

• p�ipomenutí pot�ebnosti produktu v nep�íliš vzdálené budoucnosti, 

• p�ipomenutí rozložení distribu�ní sít�, ve které lze produkt zakoupit, 

• obnovení pov�domí zákazníka o existenci produktu v dob� mimo sezónu, 

• udržování stálého pov�domí o existenci produktu ur�ité firmy.15

3.12 Rozvoj firemní kultury 

3.12.1Postup p�i utvá�ení žádoucí firemní kultury

• Srozumitelná a jednozna�ná, dlouhodob� udržitelná strategie firmy. 

• Formulace o�ekávání v��i zam�stnanc�m. 

• Formulace rozhodujících parametr�, charakteristik budoucí, žádoucí organiza�ní 

kultury a to v co nejv�tším rozsahu souvislostí s ostatními oblastmi �ízení. 

• Rozpoznání a zhodnocení sou�asného stavu firemní kultury v rozhodujících 

dimenzích, vážících se ke strategii firmy. 

• vymezení nejd�ležit�jších oblastí podnikového �ízení souvisejícího s firemní 

kulturou mající charakter podmínek jejího dosažení.

• Informování zam�stnanc�

• Vzd�lávání, vysv�tlování, trénink. 

• Kontrola, sankce. 

• Diagnostika zm�n v kultu�e. 

3.12.2Rizika

• Absence jasné a srozumitelné strategie.  

• Nerozhodnost v rozsahu/mí�e kontinuity a diskontinuity.  

• Nedostate�ná operacionalizace o�ekávání, požadavk� v��i zam�stnanc�m. 

                                                
15 JANE
KOVÁ, L. a VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 179 s. 

ISBN 80-7169-995-0. 



24 

• Neprovázanost nové/ žádoucí kultury s jednotlivými personálními �innostmi. 

• Absence mocenského nebo odborného promotora zm�ny.  

• Ned�slednost.  

• Neprovázanost s ostatními m�kkým a tvrdými faktory �ízení.  

• Nekonzistentnost organiza�ní a národní kultury �i kultur.  

• Nedostate�ná identifikace manažer� s žádoucí firemní kulturou, zpochyb�ování 

manažerskou strukturou.  

• Krátkodobá orientace.  

• Nová kultura navždy. 

• P�íliš silná identifikace s novou kulturou16

3.13 E-komunikace 

Jednoduchá cesta k efektivní úspo�e náklad� a zvyšování efektivity proces�. 

3.13.1Elektronizace

� podnikových proces�

Relativn� jednoduchým zp�sobem, jak zásadn� zefektivnit n�které podnikové procesy a 

snížit náklady na n�, je jejich elektronizace. 

� spokojenost zákazník�

V oblasti proces� spojených s obsluhou zákazník� je to pak také cesta, jak zvýšit 

komfort a spokojenost zákazník�. 

� související procesy


asto jsou tato �ešení spojována s náro�nou a zdlouhavou implementací a nutností 

business re-engineeringu souvisejících proces�. 

                                                
16 LUKÁŠOVÁ, R. a NOVÝ. I. a kol. Organiza�ní kultura. 1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2004. 

174 s. ISBN 80-247-0648-2. 
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� díl�í �ešení

Velkých efekt� je možno dosáhnout i s postupnými a díl�ími �ešeními, která 

nenahrazují sou�asné systémy, ale navazují na n�. 

� vým�na informací, informa�ní systém

E-komunikace, jak lze souhrnn� tyto aplikace nazvat, zahrnuje všechny oblasti, které 

souvisí s vým�nou informací mezi dv�ma stranami (typicky zákazníkem a firmou), kdy 

na jedné stran� je podoba t�chto informací vizuální (internetový prohlíže�), na druhé má 

pak nevizuální formou p�ímým napojením na relevantní informa�ní systém. 

� elektronické formulá�e

Specifickým nasazením je ve�ejná správa, kde se e-komunikace v podob�

elektronických formulá�� za�íná stávat jedním z klí�ových prvk� p�i její elektronizaci, 

nebo� p�i vhodném nasazení ideáln� kombinuje elektronickou a p�ímou komunikaci       

a neklade na ob�any nové technické nárok. 

3.13.2Hlavní požadavky na e-komunikaci

Typicky hlavním požadavkem na e-komunikaci je zjednodušení existujícího procesu            

a minimalizace vým�ny informací neelektronickým zp�sobem. Je snaha p�enést do 

elektronické podoby informace tam, kde vznikají, a dále již s nimi nakládat pouze v 

elektronické podob�. To zrychluje jejich p�enos, snižuje možnost chyb a zvyšuje tím 

dostupnost t�chto informací. Typickým p�íkladem jsou samoz�ejm� objednávky, 

stížnosti, registrace zákazníka, žádosti a další. 

E-komunikace nemá transak�ní charakter, by� komplexní aplikace m�že být 

vytvo�ena tak, že dává impulz k transak�nímu zpracování, jehož výsledek je posléze 

reportován do této aplikace. Princip je založen na faktu, že aplikace e-komunikace 

zajiš�uje p�edání a uchování elektronické informace odpov�dné aplikaci a naopak – 

p�ebere informaci z odpov�dné aplikace a p�edá ji uživateli. Hlavním p�ínosem je pak 

snazší napojení na existující systémy a snížení zásah� do nich tém�� na minimum. 
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E-komunikace se nejvíce uplat�uje tam, kde je v tuto chvíli prost�edníkem 

interakce mezi back-office systémy a zákazníkem, �lov�k nebo jiný neefektivní prvek. 

Realizace internetové �ásti daného procesu nap�íklad formou p�eprogramování daného 

systému a vytvo�ením internetového rozhraní nebo p�ímým propojením je však ve 

v�tšin� p�ípad� vysoce nákladná, málo bezpe�ná, nebo dokonce reáln� nemožná. 

Nehled� na skute�nost, že vlastní proces m�že mít nutnost komunikace s více než 

jedním vnit�ním systémem (typicky vkládá informace od zákazníka do jednoho 

systému, ale p�ebírá je ze systému jiného). 

3.13.3Zp�sob �ešení aplikací e-komunikace

Obecn� lze �íci, že každé technické �ešení by m�lo být maximáln� otev�ené – pro 

zajišt�ní dalšího rozvoje bez ohledu na sou�asného dodavatele a neupadnutí do pasti 

technologicky slepé uli�ky. 

U aplikací e-komunikace to reáln� znamená transparentní napojení na ostatní 

systémy umož�ující flexibilní propojování s dalšími systémy a bezproblémovou reflexi 

na p�ípadné zm�ny na stran� t�chto systém�. Na druhé stran� je pot�eba zajistit 

otev�enost pro uživatele – tedy snížení nárok� na technické vybavení a možnost využití 

standardních aplikací (tedy nejlépe prostého internetového prohlíže�e). Je pot�eba vzít 

také v úvahu zajišt�ní jednoduché administrace zm�n (u aplikací e-komunikace jsou to 

typicky zm�ny ve formulá�ích a obrazovkách), tak aby nevytvá�ely další náklady            

a nevyžadovaly specializovanou obsluhu. A v neposlední �ad� je to zajišt�ní dalšího 

rozvoje, který u e-komunikace za�íná v podstat� ve chvíli, kdy byla aplikace nasazena. 

Jako ideální se jeví kombinace standard� a otev�ených technologií v podob�

Java a XML a využívání principu informa�ní integrace, který zaru�í, že i p�vodn�

jednoduchá p�ímo�ará aplikace m�že být rozvíjena a propojována s komplexními 

vnit�ními systémy.17

                                                
17 Elektronizace. [online] [cit. 2009-04-06]. Dostupné z: <http://www.expertis.cz/ok/e-komunikace>. 
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3.13.4Desatero pro e-komunikaci

� � 1. E-komunikací trávíme až 3 hodiny denn�.

Odhady z posledních výzkum� p�edpovídají, že do r. 2010 budou zejména 

administrativní a �ídící pracovníci trávit až 4 hod. denn� komunikováním za použití 

elektronických nástroj�. 

� � 2.  Z t�chto 4 hodin jsou až 2 hodiny neefektivní.

S nástroji e-komunikace si �asto nevíme rady, necháme se jimi rušit a místo toho, aby 

sloužily nám, spíše nás souží. A p�itom sta�í jen málo. 

� � 3.  Email není ani dopis, ani mluvené slovo.

V�tšina ze zam�stnanc� v obchodu, projektovém �ízení a managementu je proškolena 

až p�eškolena v nejr�zn�jších komunika�ních dovednostech. Ale pochopili: jak 

komunikovat ve virtuálním prost�edí? Jak se liší e-komunikace od klasické? Jak se 

mailem vyjád�it jasn�, srozumiteln� a bez možnosti dezinterpretace? 

� � 4. E-komunikace dokáže zp�sobit chaos.

Z nepochopitelných d�vod� je rozvoji e-komunika�ních dovedností u nás v�nována 

minimální pozornost. P�itom výzkumy jednozna�n� prokazují, jak je nutné porozum�t 

specifik�m e-komunikace pro p�edcházení nedorozum�ní a neefektivit� p�i spolupráci. 

� � 5. Vnést po�ádek do projekt� a vztah�.

Nemá smysl u�it se e-komunika�ním dovednostem bez její konkrétní aplikace. Velice 

rychle lze ukázat, že správné využití mailu a dalších nástroj� pomáhá �ízení lidí, vedení 

a koordinaci projekt�, umož�uje spolupráci na komplexních úkolech a zásadn� umí 

akcelerovat projekty. 

� �.6. Spojuje nás s lidmi na jiném míst�, v r�zném �ase.

Za pomoci mailu, chatu, internetové telefonie �i videokonferencí lze využít potenciálu 

lidí, kte�í jsou nám geograficky vzdáleni. E-komunikace nám umož�uje pracovat s 
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lidmi, kte�í mohou být pro náš projekt zásadní, a p�itom p�sobí v jiném míst� –              

a potenciáln� i v jiném �ase, díky možnostem asynchronní e-komunikace. 

� �.7.  Elektronická komunikace nemusí být neosobní.

Emoce v emailu? Elektronická empatie? Virtuální vztahy s velice reálnou silou? To vše 

lze, sta�í jen pochopit zákonitosti vyjad�ování emocí v elektronickém prost�edí              

a pochopit, jak je vyjad�ují ostatní. Vrátí se tak lidský rozm�r elektronické komunikaci. 

� �.8. Umož�uje nám zorganizovat si �as podle svého.

Díky e-komunikaci lze komunikovat jen tehdy, když se to skute�n� hodí. „ Nemusíte se 

zú�ast�ovat sch�zí, které se konají zrovna v tu nejmén� vhodnou dobu, odpovídat 

kolegovi, který vás p�epadl v kancelá�i �i �ešit banality, když jste pohrouženi do n��eho 

t�eba daleko zásadn�jšího.“ To vše za p�edpokladu, že celý tým zná alespo� základní 

pravidla pro využití e-komunikace. Praxe ukazuje, že tato pravidla má p�itom málokterý 

tým nastavené. 

� �.9. Není to nic t�žkého.

Klí� není v technologiích, ale v jejich uchopení. A spousta možností je velice 

zajímavých! 

� �. 10. Ušet�í nám �as.

Zvýšením kompetencí v oblasti elektronického komunikování se projeví okamžitý efekt 

v podob� uspo�eného �asu.18

3.14 Zp�sob komunikace 

E-komunikace, e-marketing, sms komunikace, e-mailing a mobilní marketing pat�í do 

souboru nástroj�, které lze využívat pro komunikaci s klienty. Využitím t�chto nástroj�

                                                
18 Desatero pro e-komunikace. [online] [cit. 2009-04-02]. Dostupné z: <http://www.unisona.com/kursy-a-

poradenstvi/novinky/10-duvodu-proc-rozvijet-sve-e-komunikacni-doved.html?Itemid=46>. 
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jde zvyšovat zisk a obrat. Mezi nejlepší �ešení pat�í personalizovaný e-mailing, chat on-

line a sms komunikace. 

3.15 Chat on-line 

Pro klienty, kte�í up�ednost�ují komunikaci formou e-mailu je výhodná e-mailová 

komunikace v reálném �ase formou chatu. Služba chat-online umož�uje komunikaci 

dvou nebo více uživatel� na internetu v rámci WWW stránky. Služba je vytvo�ená 

p�edevším pro komunikaci operátora zákaznického centra se zákazníkem. 

3.15.1Výhodou služby je p�edevším

• Jednoduchost použití – možnost navázání komunikace se zákazníkem p�ímo na 

WWW stránce  

• Rychlost implementace do existujících WWW stránek – pro komunikaci není 

pot�eba žádné další vybavení, pouze WWW prohlíže�

• P�ehledné statistiky a archiv celé komunikace – možnost vyhodnocení, 

zlepšení obsahu stránek dle zájmu uživatel�, apod. 

3.15.2Princip služby

Princip služby spo�ívá v komunikaci na WWW stránce, p�i které si uživatelé vym��ují 

krátké textové zprávy a vedou tak rozhovor. Obsah stránky se uživatel�m v pr�b�hu 

komunikace aktualizuje a uživatelé tedy stále vidí aktuální otázky a odpov�di. 

B�hem komunikace se zobrazuje vždy pouze ur�itá �ást dialogu (nap�. 

posledních 10 zpráv) z d�vodu optimalizace rychlosti pro uživatele s nižší kapacitou 

p�ipojení do internetu. Zprávy jsou odd�lené barevn�, takže záznam komunikace je 

p�ehledný, design aplikace je možné jednoduše p�izp�sobit vzhledu konkrétních WWW 

stránek. Po skon�ení rozhovoru má klient možnost vytisknout si kompletní záznam 

dialogu nebo si záznam odeslat na sv�j e-mail. 
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Komunikace mezi klientem a operátorem je neve�ejná, tzn. že klient a operátor 

komunikují vždy v režimu 1:1. Operátor ale m�že vy�izovat více relací najednou, 

v praxi je možné vy�izovat 3-4 relace, není-li operátor vytížen další �inností. 

3.15.3Provoz služby v kontaktním centru

Pro menší projekty je stanoven 1 chat projekt, ke kterému je možné v rozhraní pro 

administraci definovat operátory, �asto kladené otázky a odpov�di a kategorie pro 

klasifikaci relací (vyhodnocování). 

V p�ípad� rozsáhlých projekt� je možné nakonfigurovat aplikaci pro 

vícenásobné použití, kdy operáto�i jsou za�azeni dle svých znalostí do r�zných projekt�

s r�znými preferencemi a mohou sdílet r�zné diskusní skupiny nebo mohou být tyto 

skupiny nezávislé. Pro jednotlivé projekty je op�t možno definovat vlastní �asto kladené 

otázky a odpov�di a kategorie pro klasifikaci relací (vyhodnocování). 

3.15.4Použití databáze �astých otázek a odpov�dí

Na stran� operátora je možné p�i odbavení klienta využít možnost vložit p�edvypln�né 

odpov�di na �asto kladené otázky (FAQ), text t�chto odpov�dí je možné dále 

personalizovat p�ed odesláním klientovi. Systém je možné voliteln� napojit na existující 

databáze. 

3.15.5Vyhodnocování chat relací

Operátor po ukon�ení komunikace relaci klasifikuje s využitím existujících kategorií. 

Manager kontaktního centra má pak možnost vid�t relace všech operátor� (kompletní 

záznam), p�ehled dle kategorií, délku relace (po�et otázek a odpov�dí), apod. 
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3.16 Personalizovaný e-mailing 

Personalizovaný e-mailing nebo informa�ní e-mail pat�í do skupiny nástroj� e-mail 

marketing. Tento druh e-marketingu je postaven na základech e-mail komunikace, 

kterou lze využít pro v�asné informování klient� o ak�ní nabídce apod. Šet�í tím peníze 

a �as. Dob�e sestavená e-mailingová kampa� p�ináší zákazník�m p�idanou hodnotu ve 

form� nového informa�ního kanálu. Jedná se o reklamní e-mail, ale ne spam. Tyto        

e-mailingové kampan� jsou zasílány na databáze klient�, proto se nejedná o 

nevyžádanou poštu. 

Jedná se o profesionální oslovení zákazník� prost�ednictvím e-mailové 

komunikace. 

E-mail marketing je stále více používaný marketingový nástroj v prost�edí 

Internetu. Výhodou e-mailové komunikace v porovnání s ostatními direct 

marketingovými zp�soby je p�edevším rychlé oslovení velké cílové skupiny s nízkými 

náklady. 

Služba personalizovaný e-mailing p�ináší možnost oslovit zákazníky formou e-

mailové zprávy s vyšší p�idanou hodnotou. 

� Výhodou služby je p�edevším

• atraktivní forma oslovení s využitím graficky formátovaných e-mail�

• rychlé oslovení velké cílové skupiny s možností na�asování odeslání 

• podrobné statistiky a vyhodnocení úsp�šnosti 

• personalizovaný obsah zprávy pro jednotlivé p�íjemce 

• nízké náklady na komunikaci formou elektronické pošty 

� Vhodné využití služby

Služba je vhodná pro pravidelnou komunikaci s  partnery formou newsletter� a             

e-mailových nabídek, ale také pro jednorázové oslovení zákazník�. 
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3.16.1Formáty zasílaných zpráv

Zpráva m�že být ve formátu �ist� textovém (plain text - textová zpráva s možností 

odkazu na web) nebo ve formátu HTML s využitím všech možností grafického 

zpracování WWW stránek (obrázky, interaktivita, další funkcionalita). Zpráva v HTML 

formátu je odesílána zárove� s plaintext verzí v jednom e-mailu, zobrazení zprávy u 

klienta je pak závislé pouze na nastavení jeho poštovního programu. 

U zprávy ve formátu HTML je možné grafické a jiné elementy p�ibalit k e-mailu 

jako tzv. in-line p�ílohu nebo umístit odkaz na stažení z WWW stránky. Ke každé 

zpráv� je možné p�iložit i standardní p�ílohu. 

3.16.2Personalizace obsahu e-mailu

Pro personalizaci zprávy je možné použít jakýkoliv údaj z dodané zákaznické databáze, 

nap�íklad oslovení zákazníka, zákaznické �íslo, datum posledního kontaktu, apod. 

P�i odeslání zprávy systémem je možné nastavit stejné údaje o odesílateli jako 

p�i klasickém e-mailu. Chybová hlášení vracející se zp�t odesílateli, nap�. p�i nesprávné 

adrese apod., mohou být p�esm�rována na jinou adresu a jsou vyhodnocována. 

3.16.3Vyhodnocení úsp�šnosti komunikace

Sledování komunikace je možné on-line pomocí WWW rozhraní. Zadavatel m�že 

sledovat aktuální po�ty a stavy odesílaných e-mail� a vyhodnocení návšt�vnosti link�

na webové stránky. 

� Report syntakticky chybných adres

P�i odeslání je otestována syntaktická správnost e-mailové adresy. Adresy s chybným 

formátem jsou sou�ástí reportu chybných adres, následn� je možné je p�edat k oprav�. 
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� Report odeslaných adres

Syntakticky správné adresy jsou p�edány do procesu odesílání a odesílány v zadaný �as. 

Stav odesílání je možné sledovat po dnech i hodinách v reportu odeslaných e-mail�. 

� Report návšt�vnosti WWW stránek inzerovaných v e-mailu

Je-li cílem e-mailové zprávy p�im�t p�íjemce k návšt�v� WWW stránky s dalšími 

informacemi, je možné v e-mailu každému zákazníkovi generovat odkaz na WWW 

stránku. 

V p�ípad�, že uživatel klikne na odkaz je následn� možné návšt�vnost stránky 

podrobn� vyhodnotit. 

3.16.4P�ihlašování a odhlašování zasílání e-mail�

Opakované zasílání nevyžádaných e-mail� m�že mít na zákazníka negativní vliv.  

Každé použití e-mailingu je proto vhodné doplnit o ovládání uživatelského nastavení 

pomocí WWW stránky. 

P�íjemce zprávy má možnost p�es speciální odkaz uvedený v e-mailu nastavit 

v systému své preference (p�eji/nep�eji si získávat nabídky, novinky, kupóny na slevu, 

apod.). P�íjemce má také možnost doplnit nebo zm�nit e-mailovou adresu. 

3.17 SMS komunikace a SMS marketing 

Je nástroj pro komunikaci s klientem prost�ednictvím mobilního telefonu. Z technologií, 

které dnešní mobilní telefony nabízejí, se pro mobilní marketing využívají nejvíce SMS 

komunikace a WAP stránky. Jde o ideální dopln�k k tradi�ním marketingovým 

kampaním, ale je vhodný i jako nástroj pro realizaci primárních kampaní. 
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3.17.1Výhody SMS komunikace a SMS marketing jsou p�edevším

• Dostupnost pro každého – použití mobilní telefonu v 
R je 95%, uživatel má 

telefon v�tšinou zapnutý a kdekoliv k dispozici 

• Komunikace je vyžádaná a p�esn� cílená – v�tšinou vstupuje do komunikace 

jako první klient 

• Doru�ení i odeslání zprávy je rychlé, pohodlné, jednoduché 

• Komunikace je m��itelná –  u SMS lze vyhodnotit datum p�ijetí a odeslání pro 

každou zprávu 

3.17.2Oblasti využití SMS komunikace

• Spot�ebitelské sout�že a promo akce 

• Ankety, výzkumy 

• V�rnostní systémy 

• P�íjem objednávek 

• Zasílání personalizovaných informa�ních SMS na cílové skupiny 

• a další 

3.17.3Oblasti využití WAP stránek

• Složit�jší aplikace, 

• Ošet�ení uživatelského rozhraní, kontrola vstup�, 

• Kontrola vstupu, 

• Aplikace s nároky na vyšší zabezpe�ení, 

• Rozhraní k libovolným IT systém�m, 

• a další.19

                                                
19 Personalizovaný e-mailing. [online] [cit. 2009-04-06]. Dostupné z: <http://www.lion.cz/e-

komunikace.asp>. 
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4 Analýza problému a sou�asné situace 

4.1 Charakteristika firmy Monttel, s.r.o. 

Firma Monttel, s.r.o. byla založena v roce 1996 jako firma s ru�ením omezeným, 

podnikající v oblastí telekomunikací, což je její hlavní podnikatelská nápl�. St�žejní 

�innosti firmy Monttel, s.r.o. jsou montáže, údržba, správa a servis programovatelných 

telefonních úst�eden nové generace pro n�meckou firmu Siemens. 

Firma Monttel, s.r.o. Merhautova 113, v Brn� byla založena spole�enskou 

smlouvou p�ti zakládajícími spoluvlastníky se stejným majetkovým podílem ve firm�. 

Základní kapitál firmy je 100 000 K�, jednotliví spoluvlastníci složili podíly po 20 000 

K�. Firma má od po�átku dva jednatele vystupující za firmu navenek. Na �ízení firmy se 

podílí všech p�t spoluvlastník� firmy, kontaktním zp�sobem, kdy b�žné provozní 

záležitosti probírají a záv�ry z nich �iní p�i b�žném pracovním styku. Závažn�jší 

problémy �eší svoláním sch�ze majitel� firmy. 

V roce 2001 došlo u firmy ke zm�n� jednoho spolumajitele a zm�n� jednoho 

jednatele firmy. 

4.2 P�edm�t podnikání firmy Monttel, s.r.o. 

� P�edm�t podnikání podle výpisu z obchodního rejst�íku

• z�izování, montáž, údržba a servis telekomunika�ních za�ízení. Zapsáno: 15. 

kv�tna 1996 

• výkopové práce do hloubky 60 cm. Zapsáno: 15. kv�tna 1996 

• obchodní živnost- koup� zboží za ú�elem jeho dalšího prodeje a prodej. 

Zapsáno: 15. kv�tna 1996 

• zprost�edkovatelská �innost. Zapsáno: 15. kv�tna 1996 
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4.3 Výrobní sortiment a sortiment služeb 

Firma Siemens je nejv�tším dodavatelem uvedených technologií v 
eské republice. 

Firma Monttel, s.r.o. instaluje úst�edny Siemens jak v oblasti státní a obecní správy, tak 

soukromého sektoru. Úst�edny Siemens jsou instalovány od Pražského hradu p�es ú�ad 

vlády, ministerstva, státní ú�ady, podniky se státní ú�astí, nemocnice, školy, ú�ady 

obecní správy, supermarkety, malé a st�ední podniky. Všechny tyto úst�edny jsou 

propojeny na internet, mají interní elektronickou kontrolu. V p�ípad�, že tato kontrola 

zaznamená jakýkoliv problém, automaticky o n�m pošle hlášení p�es internet na 

dispe�ink firmy Monttel, s.r.o. a ihned se za�ne pracovat na odstran�ní závady. 

4.4 Zam�stnanci firmy Monttel, s.r.o. 

Firma Monttel, s.r.o. má v sou�asnosti 35 zam�stnanc� v�etn� vlastník� firmy, kte�í 

jsou ve firm� samé jak majitelé tak zárove� v zam�stnaneckém pom�ru. Firma má 4 

zam�stnance na provozovn� a 31 technik� v terénu. 

Na �ízení firmy se podílí všech p�t spoluvlastník� firmy. Kontaktním zp�sobem, 

kdy b�žné provozní záležitosti probírají a záv�ry z nich �iní p�i b�žném pracovním 

styku. Závažn�jší problémy �eší svoláním sch�ze majitel� firmy. 

V provozovn� firmy jsou trvale pouze t�i zam�stnanci, sekretá�ka, pracovnice 

THP a dispe�er ur�ující pracovní nápl� technik� a mající na starost i dílnu a sklad. A 

dle pot�eby dochází cca 2x do m�síce ú�etní pracovnice, vykonávající funkci ú�etní a 

da�ového poradce firmy. Technici dochází do pracovny pouze pro materiál a p�edat 

pracovní výkazy, jinak vykonávají servis a montáž úst�eden na celé 
eské republiky      

a �ásti Slovenské republiky. Pro firmu pracuje ješt� extern� ú�etní a da�ový poradce 

v jedné osob�. 

Vypracování faktur má na starosti THP pracovnice, podn�t a podklady pro 

vypracování ji p�edává dispe�er. Má na starosti nápl� práce zam�stnanc� a p�ebírající 

od montér� pracovní výkazy, na základ� kterých je fakturace provedena. 
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Dispe�er vykonává krom� dispe�erské nápln� práce i funkci provozního 

skladníka a zásobova�e. THP pracovnice mají krom� THP nápln� i funkci pokladní. 

Sekretá�ka pomáhá s prací jak dispe�erovi tak pracovnici THP a má na starosti i úklid 

provozovny. Dle pot�eby cca 2x do m�síce dochází do provozovny externí pracovnice, 

vykonávající funkci ú�etní a da�ového poradce firmy. 

Dispe�er s p�edstihem montér�m zanese nápl� práce na konkrétní den do 

pracovních list� umíst�ných na provozovn�. Každý montér má sv�j pracovní list, kde 

podpisem potvrdí, že se s náplní práce seznámil. V p�ípad� vy�ešení urgentní zakázky 

oznamuje montérovi tuto telefonicky. 

Montér si po provedení a ukon�ení ur�ité zakázky nechá od zákazníka potvrdit 

zakázkový list a zápis o p�edání zakázky. Tyto p�edá na provozovn� dispe�erovi             

a v pracovním list� potvrdí ukon�ení zakázky. 

V provozovn� na Rybkové ulici v Brn� jsou situovány spole�né kancelá�ské 

prostory pro dispe�era, THP pracovnici, sekretá�ku a jednatele firmy. Tyto zárove�

slouží i jako p�ijímací místnost pro zákazníky a dále je zde dílna se skladem. Dílna je 

využívána pro p�ípravu a servis telekomunika�ních za�ízení. V p�ípad� pot�eby 

vy�le�uje zam�stnance do dílny dispe�er. 

Z tohoto základního popisu fungování firmy je z�ejmé, že ve firemní hierarchii 

se nenalézá manažerský prvek tj. firma nemá profesionální management, což se m�že 

negativn� projevit v prosazování aplikací metod ovliv�ující firemní kulturu 

v návaznosti na nedostate�n� využívané možnosti p�ínosu e-komunikace, což 

v d�sledku m�že ovlivnit jak rozvoj, tak úsp�šnost a ziskovost firmy. 

4.5 Dotazník 

Následující analýzu jsem zpracovávala pomocí dotazníkové metody. 
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4.5.1 Struktura dotazníku

Dotazník obsahuje 30 otázek, které všechny sm��ují ke zjišt�ní stávajícího stavu užití 

firemní kultury ve firm� z pohledu zam�stnanc�. Dotazník má dv� hlavní �ásti, kde 

v první �ásti otázky sm��ují ke stavu firemní kultury a to jaká je struktura zam�stnanc�, 

jako jejich pohlaví a délka p�sobení ve firm�, postoj�m zam�stnanc� k firm�, vztah�m 

mezi zam�stnanci, vztah�m k nad�ízeným a hodnotové postoje zam�stnanc�. 

Druhá �ást je v�nována e-komunikaci ve vztahu jejího užití ve firm� pro rozvoj 

firemní kultury a to z pohledu zam�stnanc� na stávající stav využití e-komunikace          

a možného jejího širšího využití. 

Dotazník jsem sestavovala tak, abych se dozv�d�la co nejvíce skute�ností o užité 

firemní kultu�e z pohledu zam�stnanc� firmy. Cílem je získání optimální vypovídající 

hodnoty, abych dokázala s co nejv�tší p�esností identifikovat dosavadní firemní kulturu 

a vliv využití e-komunikace pro její rozvoj. 

Dotazník byl rozeslán prost�ednictvím internetu na osobní e-mailové adresy 35 

zam�stnanc�m firmy. Na dotazník odpov�d�li všichni oslovení zam�stnanci. 

4.5.2 Vyhodnocení otázek

1) Uve�te pohlaví

Tabulka 1 – Uve�te pohlaví 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z výsledku této otázky je z�ejmé, že firma p�sobí v oblasti práce, kterou 

vykonávají p�evážn� muži. Z toho, že ve firm� p�sobí 92% muž� lze dovozovat, že 

p�ístup k firemní kultu�e nebude tak d�sledný. 
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2) Jak dlouho ve firm� p�sobíte?

Graf 1 - Jak dlouho ve firm� p�sobíte? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z odpov�di na tuto otázku, kdy tém�� 26% zam�stnanc� p�sobí ve firm� více jak 

10 let a 71% p�sobí ve firm� v rozmezí 5-10 rok� vyplývá, že firma má stálé 

zam�stnance. Lze tedy dovozovat, že zam�stnanci jsou s p�sobením ve firm� spokojeni 

a spokojeni se zam�stnanci jsou i zam�stnavatelé. Je zde tedy patrná vyváženost ve 

vnit�ní firemní kultu�e. V dalších otázkách jsem se zam��ila na díl�í nedostatky v této 

firemní kultu�e tedy na její možné zlepšení. 
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3) Vyhovuje Vám atmosféra ve firm�?

Graf 2 - Vyhovuje Vám atmosféra ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Na tuto otázku odpov�d�lo 42,8 % respondent�, že jsou spokojeni se sou�asnou 

atmosférou ve firm� a dalších 48,7 % dotazovaných nem�lo vyhran�ný názor ano �i ne. 

U této skupiny se lze domnívat, že neshledávají atmosféru ve firm� špatnou, ale 

p�ípadné zlepšení by uvítali. Z t�chto dvou odpov�dí je op�t z�ejmé, že nálada ve firm�

je stabilní, což op�t potvrzuje vyváženost stávající vnit�ní firemní kultury. 

4) Cht�l byste zm�nu klimatu ve firm�?

Graf 3 - Cht�l byste zm�nu klimatu ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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P�es výsledky p�edchozí odpov�di, kdy s atmosférou ve firm� není spokojeno 

pouze 8,5 % zam�stnanc�, by zm�nu klimatu ve firm� cht�lo skoro 26 % dotazovaných. 

To potvrzuje uvedený záv�r u p�edchozího dotazu, že �ást ze skupiny nemající p�i 

odpov�di vyhran�ný názor by zlepšení tedy n�jakou zm�nu p�ivítali. P�es to je z této 

otázky op�t vid�t, že tém�� 43 % nemá zájem o zm�nu klimatu ve firm� a 31,4 % op�t 

nemá vyhran�ný názor, tedy nálada ve firm� je vyrovnaná a stabilní. 

5) Jak si tuto zm�nu p�edstavujete?

Graf 4 - Jak si tuto zm�nu p�edstavujete? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z této otázce kdy mohli zam�stnanci vyjád�it v �em spat�ují p�ípadné nedostatky 

vyplývá, že nejv�tší skupina 42,8 % nemá na toto názor a je tedy spokojena. V ostatních 

odpov�dí se projevili názory na nedostatky a to v nejv�tší mí�e 31,4 % v p�ístupu 

nad�ízených z �ehož lze vyvodit jisté nap�tí mezi touto skupinou zam�stnanc�                

a nad�ízenými. Z dalších dvou odpov�dí na zm�nu ve vztazích mezi zam�stnanci 11,4 

% a v pracovním nasazení 14,28 % lze vytušit projevy mezilidských vztah� (možných 

pracovních konflikt� mezi zam�stnanci). 
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6) Jak hodnotíte vztahy mezi zam�stnanci?

Graf 5 - Jak hodnotíte vztahy mezi zam�stnanci? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z odpov�di na tuto otázku kdy tém�� 83 % hodnotí vztahy mezi zam�stnanci 

výborné a dobré a 14,2 % neví op�t dokazuje stabilnost vztah� ve firm�. Pouhý 1 

zam�stnanec spat�uje vztahy mezi zam�stnanci špatné, zde se lze domnívat, že tento 

zam�stnanec má patrn� n�jaký konkrétní konflikt bud s jiným zam�stnancem �i 

nad�ízeným. 

7) Pracujete rad�ji sám nebo ve skupin�?

Graf 6 - Pracujete rad�ji sám nebo ve skupin�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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Tato otázka prokázal, že 51,4 % zam�stnanc� je variabilních a mohou pracovat 

jak samostatn� tak ve skupin�. Dalších 37,1 % zam�stnanc� pracuje rad�ji ve skupin�

tedy má rad�ji komunikativní p�ístup k práci a tím i rozd�lení zodpov�dnosti za 

odvedenou práci a pouze 11,4 % zam�stnanc� pracuje nejrad�ji samo. U t�chto 

zam�stnanc� lze dovodit, že jsou na vysoké odborné úrovni a bez problému p�ijímají 

odpov�dnost za vykonanou práci. 

8) Jak byste ozna�il pracovní p�ístupy zam�stnanc� firmy?

Graf 7 - Jak byste ozna�il pracovní p�ístupy zam�stnanc� firmy? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Tato otázka p�esn�ji specifikovala zam�stnance a k jejich p�ístupu a p�ínosu pro 

firmu tedy i jejich p�ístupu k firemní kultu�e. Lze se domnívat, že 34 % dotazovaných 

se staví k firm� zodpov�dn�, skoro 49 % odpov�d�lo, že neví. Tito zam�stnanci tedy 

pracují pro firmu dle nastavených mantinel� a 17 % vidí v p�ístupu bud jiných 

zam�stnanc� �i sami p�istupují k pracovním povinnostem nezodpov�dn�. Z této otázky 

vyplývá, že celková atmosféra ve firm� je na dobré úrovni. 
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9) Jak byste ozna�il pracovní vytížení ve firm�?

Graf 8 - Jak byste ozna�il pracovní vytížení ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

57,1% dotázaných je p�esv�d�eno, že jejich pracovní vytížení je velké. Dalších 

22,8% uvádí svou pracovní vytíženost jako pr�m�rnou, 17,3% neví, jak svou pracovní 

vytíženost ohodnotit a 2,8% ji uvádí jako slabou. Na základ� t�chto odpov�dí lze 

ohodnotit pracovní vytíženost ve firm� jako dobrou. P�es to, že se jedná o subjektivní 

názory zam�stnanc�, pak v návaznosti na p�edcházející otázku se lze domnívat, že 

odpov�di na tuto otázku odpovídají skute�nosti. 

10) Co Vás motivuje pro práci ve firm�?

Graf 9 - Co Vás motivuje pro práci ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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Hlavním motiva�ním faktorem pro práci ve firm� na základ� odpov�dí ot. �. 10 

je finan�ní ohodnocení. Jako hlavní motiva�ní faktor jej ozna�uje 80% 

respondent�.14,2% dotazovaných spat�uje motivaci v hrdosti pro práci pro firmu a 5,7% 

kariérní postup. U obou t�chto odpov�dí se lze domnívat, že tyto d�vody motivace jdou 

soub�žn� u t�chto dotazovaných i s finan�ním ohodnocením. Tito dotazovaní mají však 

k firm� již i citovou vazbu, tj. cht�jí být pro firmu v�tším p�ínosem. Celkov� lze u této 

otázky shrnout, že nejd�ležit�jším motiva�ním faktorem zam�stnanc� je mzdový p�ínos. 

11) Jak jste spokojen se mzdovým ohodnocením Vaší práce?

Graf 10 - Jak jste spokojen se mzdovým ohodnocením Vaší práce? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Hlavní �ást 77,1% tj. 27 zam�stnanc� je se svým mzdovým ohodnocením 

spokojeno. 14,2 % tedy 5 zam�stnanc� má ke svému mzdovému ohodnocení výhrady      

a pouze 5,7% tj. 2 zam�stnanci jsou svým mzdovým ohodnocením nespokojeni. Na 

základ� odpov�dí na tuto otázku se lze domnívat, že mzdová politika firmy je na dobré 

úrovni. Nespokojenost s touto mzdovou ekonomikou není zásadní a p�edm�tem 

konfliktních nálad ve firm�. 
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12) Doporu�il byste práci pro firmu Vaším známým?

Graf 11 - Doporu�il byste práci pro firmu Vaším známým? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Vzhledem ke skute�nosti, že práce pro firmu Monttel, s.r.o. je úzce 

specializovaná a odborná je z�ejmé, že tento fakt se pravd�podobn� odrazil na 

odpov�dích na tuto otázku, kdy 10 zam�stnanc� neví, zda by doporu�ilo práci ve firm�, 

7 by jich nedoporu�ilo a 18 by práci ve firm� doporu�ilo. 18 zam�stnanc� by firmu 

doporu�ilo, 17 bud neví nebo by nedoporu�ilo. Je zde tedy vyrovnaný pom�r mezi 

t�mito skupinami, což je patrn� zap�í�in�no, že se 17 zam�stnanc� si uv�domuje 

skute�nost, že nem�že doporu�it práci ve firm� známým, kte�í nejsou pro tuto práci 

odborn� zp�sobilí. 

13) Jak vycházíte s nad�ízenými?

Graf 12 - Jak vycházíte s nad�ízenými? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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Z této otázky je jasné, že naprostá v�tšina 97,1% zam�stnanc� vychází 

s nad�ízenými dob�e, z toho 25,7% výborn� a 71,4% bez problému. Pouze 1 

zam�stnanec 2,8% vychází s nad�ízenými špatn�. Tento údaj se již objevil 

v p�edchozích odpov�dích a sv�d�í o díl�ím osamoceném patrn� pracovním konfliktu 

jednoho zam�stnance. Odpov�di na tuto otázku rovn�ž potvrzují bezproblémové 

fungování firmy. 

14) Jaké má Váš p�ímý nad�ízený jednání?

Graf 13 - Jaké má Váš p�ímý nad�ízený jednání? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Odpov�di na tuto otázku op�t potvrzují bezkonfliktnost pracovních kontakt�

mezi zam�stnanci a nad�ízenými, když za nep�íjemné jednání nad�ízených ozna�uje jen 

8,5% respondent� tj. 3 zam�stnanci. Zde se m�žeme domnívat, že se jedná pouze           

o pracovní nedorozum�ní, které m�že být následn� odstran�no. 
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15) Jaká Vám p�ipadá starostlivost zam�stnavatele o zam�stnance?

Graf 14 - Jaká Vám p�ipadá starostlivost zam�stnavatele o zam�stnance? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

V této otázce starostlivost zam�stnavatele o zam�stnance jako špatnou neozna�il 

nikdo. Jako nedosta�ující 1 zam�stnanec. Jako dosta�ující 26 zam�stnanc� a jako 

dobrou 8 zam�stnanc�. Pokud tedy se�teme odpov�di dobrou a dosta�ující vyjde nám 

výsledek 97% spokojených zam�stnanc�. 

16) Jsou po�ádány firemní akce?

Tabulka 2 - Jsou po�ádány firemní akce? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z odpov�dí na tuto otázku je z�ejmé, že všichni zam�stnanci jsou obeznámeni 

s po�ádáním firemních akcí. 
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17) Zú�ast�ujete se t�chto akcí?

Tabulka 3 - Zú�ast�ujete se t�chto akcí? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Firemních akcí se podle odpov�dí zú�ast�uje ¾ z nich. Jelikož v�tšina akcí se 

koná v Brn� a nejbližším okolí, u ¼ se neú�astnících se lze domnívat, že se jedná           

o zam�stnance pracující pro firmu v jiných vzdálených lokalitách, kde mají i bydlišt�. 

18) Pomáhají dle Vašeho názoru tyto akce zlepšit pracovní vztahy?

Graf 15 - Pomáhají dle Vašeho názoru tyto akce zlepšit pracovní vztahy? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

23 zam�stnanc� tedy v�tšina si myslí, že tyto akce zlepšují vztahy mezi 

zam�stnanci. 9 zam�stnanc� na toto nemá názor, je možné, že tato skupina respondent�

je shodná s t�mi, co u p�edchozí otázky odpov�d�li, že se t�chto akcí nezú�ast�ují. 
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19) Víte co p�edstavuje pojem firemní kultura?

Tabulka 4 - Víte co p�edstavuje pojem firemní kultura? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Více jak ¾ respondent� má p�edstavu co pojem firemní kultura obsahuje. Necelá 

¼ zam�stnanc� odpov�d�la, že neví, co pojem firemní kultura obsahuje, protože však 

ve firm� již delší pracují a tím fungují v zažitém druhu firemní kultury, je jim tato 

firemní kultura známa, aniž by si to uv�domovali, že �innost, kterou vykonávají, spadá 

do pojmu firemní kultury. Proto je pot�eba je s konkrétními užitými prvky firemní 

kultury seznámit jmenovit�. 

20) Jak jsou zam�stnanci informováni o zám�rech a pracovních cílech firmy?

Tabulka 5 - Jak jsou zam�stnanci informováni o zám�rech a pracovních 

cílech firmy? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z výsledk� odpov�dí tohoto dotazu ukazují, že 82,8% dotázaných je 

p�esv�d�eno, že jsou dostate�n� informováni o zám�rech a pracovních cílech firmy         

a 17,1% zam�stnanc� se domnívá, že jsou v této oblasti informováni nedostate�n�. 

Jelikož se jedná o tém�� 1/5 zam�stnanc� m�la by firma v�novat v�tší snahu                  

o informování zam�stnanc� v této oblasti. 



51 

21) Zajímáte se o to jak je firma úsp�šná?

Tabulka 6 - Zajímáte se o to jak je firma úsp�šná? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

24 zam�stnanc� tj. 68,6 % si z�eteln� uv�domuje, že úsp�šnost firmy se odráží 

na jejich mzdovém ohodnocení a proto ví, že je v jejich zájmu zajímat se o úsp�šnost 

celé firmy. 11 dotázaných tj. 31,4 % uvedlo, že se nezajímá o úsp�šnost firmy. Tito 

respondenti si patrn� neuv�domují spojitost úsp�šnosti firmy s odm��ováním ve firm�. 

22) Jak jste seznámen s celkovým d�ním ve firm�?

Graf 16 - Jak jste seznámen s celkovým d�ním ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

8 dotázaných odpov�d�lo, že je výborn� seznámeno s celkovým d�ním ve firm�. 

Tito zam�stnanci jsou patrn� na r�zných funkcích managementu firmy. Ze zbylých 

patrn� �adových zam�stnanc� se v�tšina tj. 24 domnívá, že je seznáme s d�ním ve firm�

dob�e a pouze 3 zam�stnanci uvedli, že jsou s d�ním ve firm� seznámeni špatn� i když 

se zdá, že v�tšina zam�stnanc� je spokojena s informováním v této oblasti, p�es to by 

firma m�la zlepšit poskytování informací a to nejlépe za využití e-komunikace, kde 

prost�ednictvím internetu by všichni zam�stnanci mohli kdykoliv tyto informace získat. 
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23) Jste spokojen s informa�ními postupy ve firm�?

Graf 17 - Jste spokojen s informa�ními postupy ve firm�? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Z odpov�di na tuto otázku je z�ejmé, že informa�ní postupy ve firm� mohou 

p�sobit spíše živeln� a neorganizovan�, protože p�evážná v�tšina zam�stnanc� si pod 

tímto pojmem p�edstavuje patrn� ústní sd�lování a to bud osobn� nebo prost�ednictvím 

telefonu. Je zde patrný nedostatek a to neexistující internetové informování 

prost�ednictvím www stránek firmy. 

24) Víte co obnáší pojem e-komunikace?

Tabulka 7 - Víte co obnáší pojem e-komunikace? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Protože prakticky všichni zam�stnanci jsou vybaveni notebooky a mobily a mají 

trvalou možnost p�ipojení na internet je s odpov�di z�ejmé, že všichni jsou n�jakým 

zp�sobem s pojmem e-komunikace seznámeni, pouze 6 zam�stnanc� se domnívá, že 

neví, co obnáší pojem e-komunikace i když s n�kterými prvky e-komunikace pracují. 
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25) Je z Vašeho pohledu využití e-komunikace ve firm� dosta�ující?

Graf 18 - Je z Vašeho pohledu využití e-komunikace ve firm�

dosta�ující? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

V odpov�di na tuto otázku se projevuje rozdílnost p�edstav, co pojem                 

e-komunikace obnáší, když 11 zam�stnanc� se domnívá, že využití e-komunikace ve 

firm� je dosta�ující, i když firma prakticky žádné rozvinut�jší formy e-komunikace 

nepoužívá. Toto si patrn� uv�domuje 15 zam�stnanc� a 9 zam�stnanc� na tuto otázku 

odpov�d�lo, že neví. Z toho plyne, že by se firma m�la e-komunikací za�ít cílen�

v�novat. 

26) Myslíte si, že by v�tší d�raz na e-komunikaci byl pro firmu p�ínosem?

Graf 19 - Myslíte si, že by v�tší d�raz na e-komunikaci byl pro firmu 

p�ínosem? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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Z odpov�di na tuto otázku vyplývá, že v�tšina zam�stnanc� si uv�domuje 

d�ležitost komunikace s využitím prvk� e-komunikace pro rozvoj firmy a e-komunikaci 

vidí jako p�ínos. 

27) Myslíte si, že by firma m�la zam�stnance školit pro e-komunikaci?

Graf 20 - Myslíte si, že by firma m�la zam�stnance školit pro                   

e-komunikaci? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Na tuto otázku odpov�d�l stejný po�et respondent� kladn� jako na otázku 

p�edchozí. Tito zam�stnanci se mají zájem vzd�lávat v oblasti e-komunikace, �ímž si 

uv�domují, že využití e-komunikace m�že podstatnou m�rou p�isp�t k informovanosti    

o d�ní ve firm�, tak v komunikaci pracovní, �ímž se ušet�í �as i náklady. 

28) Jaký je Váš osobní p�ístup k e-komunikaci?

Graf 21 - Jaký je Váš osobní p�ístup k e-komunikaci? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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V odpov�di na tuto otázku odpov�d�lo 29 respondent�, že jejich osobní p�ístup 

k e-komunikaci je dobrý až výborný, pouze 6 dotázaných odpov�d�lo, že nemají k       

 e-komunikaci vztah žádný. Naprostá v�tšina zam�stnanc� má vztah k e-komunikaci 

kladný. 

29) Využíváte e-komunikaci pravideln�?

Tabulka 8 - Využíváte e-komunikaci pravideln�? 
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Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Vzhledem ke skute�nosti, že zam�stnanci mají nep�etržitou možnost p�ipojení 

k internetu, odpov�d�la v�tšina zam�stnanc�, že využívá e-komunikaci pravideln�. 

Firm� tedy nic nebrání v tom, aby zavedla firemní e-komunikaci nap�. v podob�

intranetu. 

30) Jste se svým p�sobením ve firm� spokojen?

Graf 22 - Jste se svým p�sobením ve firm� spokojen? 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

Na záv�re�nou otázku tohoto anonymního dotazníku zaslaného zam�stnanc�m 

prost�ednictvím internetu odpov�d�lo 34 zam�stnanc�, že je s jejich p�sobením ve 
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firm� spokojeno, když z nich 71,5 % ozna�ilo svou spokojenost jako spíše ano a 25,7 % 

jako ano. Pouze 1 zam�stnanec tedy 2,8 % vyjád�ilo nespokojenost se svým p�sobením 

ve firm�. Spokojenost zam�stnanc� s ú�astí ve firm� je základem pro úsp�šnost firmy.  

Firmu Monttel, s.r.o. tedy m�žeme po této stránce ozna�it za úsp�šnou, p�esto má firma 

rezervy p�edevším v oblasti rozvoje firemní e-komunikace, �ímž by jednozna�n�

p�isp�la i k rozvoji firemní kultury a podpo�ila tak spokojenost svých zam�stnanc�          

i zákazník�, což by bylo p�ínosem pro firmu. 

4.6 Souhrn analýzy 

Na základ� provedené analýzy jsem shrnula výsledky do silných a slabých stránek          

a p�íležitostí a hrozeb. 

� Silné stránky:

• zam�stnanci - Silnou stránkou firmy Monttel, s.r.o. je stabilní v posledních 

letech se nem�nící zam�stnanecké zázemí, což v sou�asné dob� problematického 

získávání kvalitních technicky zdatných zam�stnanc� je nesporná výhoda. 

• zam��ení firmy - Dále i podnikatelské zam��ení firmy, kdy je rozvoj 

informa�ních technologií na vzestupu a firma dokáže získat dostatek zakázek, 

aby si své zam�stnance udržela a tito byli ve firm� spokojeni. 

� Slabé stránky:

• úzká specializace - Riziko firmy je úzká specializace, která není z hlediska 

dlouhodobého rozvoje malé firmy práv� nejvýhodn�jší. 

• krize oboru - p�i krizi konkrétního oboru, na který se firma specializuje, by se 

tak dostala do existen�ního ohrožení. 

• dlouhodobý rozvoj - z pohledu dlouhodobého rozvoje a prosperity firmy by bylo 

vhodné zam��it podnikatelskou �innost do více sm�r� kdy v p�ípad�, že se 

n�kterému s podnikatelských zám�r� p�estane da�it, firma m�že plynule p�ejít        

a rozvíjet své další podnikatelské aktivity. 
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• absence profesionálního managementu - Další slabou stránkou je absence 

profesionálního managementu, tím i plánování chodu firmy a jejího rozvoje 

v budoucnu. 

� P�íležitosti:

• lepší plánování a organizování úkolu pro lepší zvládnutí stanovených cílu 

• lepší vyhodnocování pracovníku 

• odborné školení zam�stnanc�

• stmelování zam�stnanc� – zam�stnanecké akce 

• zavedení motiva�ní prvk� pro zam�stnance 

• zlepšení image firmy 

• zlepšení komunikace mezi spolupracovníky 

• zlepšení komunikace mezi pod�ízenými a nad�ízenými 

• rozší�ení využití e-komunikace jako prost�edek pro zkvalitn�ní firemní kultury 

• zlepšení pracovních p�ístup� zam�stnanc� ve vztahu k zákazníkovi 

• zlepšení pracovního prost�edí 

� Hrozby:

• hlavní �innost- subdodavatel pro velkou zahrani�ní firmu 

• neustálé sledování konkurence, která by mohla p�evzít zakázky u této firmy  

• cena, která se p�izp�sobuje této zahrani�ní firm� a která je držen na nejnižší 

možné úrovni by se pro spole�nost m�že stát z dlouhodobého hlediska hrozbou 

• struktura kvalifikovaných zam�stnanc�, specializace firmy vyžaduje 

zam�stnance s vysokou odborností, p�i p�ípadném odchodu zam�stnanc� by se 

t�žko hledala adekvátní náhrada 

• náklady na vzd�lání zam�stnanc�-  firma musí zajiš�ovat stálé vzd�lávání svých 

zam�stnanc� v neustále se rozvíjejícím oboru telekomunikací, p�i p�ípadném 

odchodu t�chto zam�stnanc� by p�išla o takto vynaložené náklady 

• -vysoké mzdové ohodnocení, aby firma snížila riziko odchodu svých 

vyškolených a zau�ených zam�stnanc�
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5 Vlastní návrhy �ešení, p�ínos návrh	 �ešení 

V této �ásti bakalá�ské práce se budu zabývat návrhy pro �ešení problém� a dle mého 

názoru uvedu p�ínosy t�chto návrh� pro firmu. 

5.1 Využití komunika�ních technologií 

Firma Monttel, s.r.o. v sou�asnosti využívá z komunika�ních technologií pro 

zam�stnance komunikaci p�es mobilní operátory a možnost nep�etržitého p�ipojení 

k internetu. Z možnosti e-komunikace využívá pouze emailovou komunikaci. 

Z hlediska širokých možností, které nabízí e-komunikace firma tyto možnosti 

prakticky, nevyužívá a to jak p�i vnit�ní komunikaci se zam�stnanci firmy, tak p�i vn�jší 

komunikaci se zákazníky. 

Základní chybou firmy je, že nemá z�ízené webové stránky firmy, kde by se 

navenek prezentovala a umožnila tak snadn�jší komunikaci jak se zákazníky, tak mezi 

zam�stnanci. Absencí webových stránek se také firma p�ipravuje o zviditeln�ní a           

o vlastní reklamu a tedy p�ichází o �ást zakázek. 

5.1.1 Z�ízení e-divize firmy

V této divizi by firma zam�stnala zam�stnance mající na starosti veškerou e-komunikaci 

ve firm� a oblasti s ní spojených. Tato divize by mohla být rozd�lena na úseky: 

• interní e-komunikace (vedení webových stránek, intranet, e-mailová 

komunikace) 

• elektronického obchodu (prodej výrobk� telekomunika�ních výrobk�) 

• tvorby webových stránek (nabídka, tvorba webových stránek pro zákazníky) 
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5.1.2 Interní e-komunikace

Jeden úsek e-divize by se v�noval chodu webové firemní stránky a s ní spojené veškeré 

e-komunikace. 

� z�ízení webových stránek firmy se zam��ením na:

• vn�jší komunikaci orientovanou na zákazníky, kde by se firma prezentovala,      

tj. p�edstavila realizované zakázky, aby p�ípadní zákazníci získali p�edstavu            

o realiza�ních možnostech firmy. Dále nabídkový katalog, ceník, kontaktní 

osoby a možností komunikací se zákazníky 

• vnit�ní komunikaci zam��enou na zam�stnance, které by plnily funkci 

informa�ní a komunika�ní v rámci firmy. Tato �ást webových stránek by nebyla 

ve�ejn� p�ístupná a p�ístup pro zam�stnance by byl umožn�n po zadání 

p�íslušného hesla. 

5.1.3 Webové stránky – výchozí bod firemní kultury

U webových stránek je d�ležité navrhnout jednoduchou architekturu webu, p�ehledn�

rozd�lenou do hlavních kategorií, tím se zjednoduší procházení webu. P�ehledná           

a jednozna�ná navigace zase umožní návšt�vník�m snadno nalézt pot�ebnou stránku         

a usnadní jim orientaci na webu. I p�i návrhu architektury webu a jeho navigace by se 

m�lo vycházet ze znalosti návšt�vník�, vybraných klí�ových slov a cíl� webu. 

Z�ízení p�ehledných webových stránek je výchozím bodem firemní kultury za 

využití e-komunikace, což p�ispívá ke spokojenosti jak zákazník�, tak zam�stnanc�

firmy se získáváním pot�ebných informací a snadnou komunikací. Nespornou výhodou 

je rovn�ž �asová úspora. 

5.1.4 Intranet

V sou�asné dob� není intranet ve firm� provozován. Pracovní komunikace se odehrává 

v provozovn� firmy nebo prost�ednictvím komunika�ních technologií, které mají 
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pracovníci k dispozici a které jim umož�ují dozv�d�t pot�ebné informace. Intranet hraje 

významnou úlohu pro zjednodušení a zkvalitn�ní vnit�ní komunikace firmy. 

Využitím intranetu se pracovníci dozví o p�ipravovaných školeních, o novinkách 

ze svého oboru, mohou komunikovat se svými spolupracovníky pracujících na jiných 

pracovištích, se kterými mohou konzultovat p�ípadné pracovní záležitosti �i problémy, 

což jim umož�uje jejich další rozvoj a zkvalitn�ní vzd�lávání. Na intranetu lze uvést 

vnit�ní sm�rnice spole�nosti a etický kodex, který by m�la mít firma sepsána. Dále lze 

využít intranet jako zdroj informací o produktech a cenách.  Intranet lze taktéž využít 

pro motivaci zam�stnanc�. Pracovníky lze hodnotit nap�. podle objemu a výnosu jím 

realizovaných zakázek firmy a lze tak sestavit žeb�í�ek nejúsp�šn�jších zam�stnanc�     

v rámci celé firmy. 

Webové stránky pro vnit�ní komunikaci se zam�stnanci mohou být využity 

rovn�ž jako stálé školící médium pro zam�stnance, kdy se zam�stnanci po každém 

p�ihlášení do firemní �ásti webových stránek objeví stránka, která obsahuje „ firemní 

desatero“ firemní kultury ve vztahu zam�stnanci zákazníci, dále základní body 

bezpe�nosti práce. Po této úvodní stránce by následovala informa�ní stránka firmy, kde 

by byly prezentovány každodenn� nejnov�jší a nejnutn�jší informace v rámci chodu 

firmy. Následn� by zam�stnanec již mohl vstupovat do oblastí dle vlastní pot�eby           

a zájmu. 



61 

� Navržená webová stránka

Obrázek 1 – Navržená webová stránka 

Zdroj dat: Zdrojový kód http a css v p�íloze B a C  

5.1.5 Elektronický obchod

Kdyby firma z�ídila navrženou e-divizi, jeden její úsek by se mohl v�novat 

elektronickému obchodu se zbožím, které prakticky navazuje na stávající �innost firmy, 

tedy telekomunikace. V nabídce by tak firma mohla mít mobilní telefony, faxy, 

tiskárny, výpo�etní techniku s p�íslušenstvím atd. 
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Obrázek 2 – E-shop www stránka 

Zdroj dat: Vlastní návrh 

5.1.6 Tvorba webových stránek

Další úsek e-divize by mohl nabízet a vyráb�t webové stránky pro p�ípadné zákazníky   

a sou�asn� p�ipravovat, navrhovat a zdokonalovat vlastní firemní webovou stránku. 

5.1.7 Užívané informa�ní a komunika�ní technologie

Všichni zam�stnanci jsou vybaveni služebním mobilem a notebookem, které aktivn�

používají pro vykonávání své profese. Mají trvalou možnost p�ipojení k internetu a tedy 

možnost k p�ístupu k instala�ním program�m, které pot�ebují pro výkon. 

Prost�ednictvím internetu pop�ípad� mobilu mají prakticky možnost nep�etržitého 
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kontaktu s dispe�erem nebo majiteli firmy. Nic tedy nebrání tomu, aby firma aktivn�

využívala e-komunikaci. 

5.2 Obchodní situace firmy 

Firma Monttel, s.r.o. je specializovaná firma, její podnikání je zam��eno jen jedním 

sm�rem. Svou �innost sm��uje jako subdodavatel pro velkou zahrani�ní firmu Siemens. 

K tomu jako dopl�kovou �innost nabízí jako prodej telekomunika�ních za�ízení 

p�evážn� op�t firmy Siemens. P�i takto úzké specializaci svého podnikání nese stále 

riziko, že se firma Siemens m�že domluvit na dodávce svých zakázek s jinou firmou. 

Firma Monttel, s.r.o. by tak ze dne na den z�stala prakticky bez zakázek a tím by se 

ocitla p�ed krachem. Jedinou možnou záchranou by pak byla možnost propustit v�tšinu 

zam�stnanc� a za�ít op�t od po�átku zm�nou podnikatelského zám�ru a vybudováním 

nových struktur firmy. 

Za t�chto okolnosti je tak firma Monttel, s.r.o. nucena udržovat ceny na nejnižší 

možné úrovni, aby zabránila p�evzetí zakázek od firmy Siemens jinou firmou. 

Je zde i riziko, že i když firma Monttel, s.r.o. z�stane úsp�šná v udržování si 

zakázek od firmy Siemens dojde k postupnému pokrytí �eského trhu tímto typem 

za�ízení a objem zakázek m�že postupn� klesat. Nebo na �eský trh m�že vstoupit jiná 

velká firma dodávající obdobný typ za�ízení i tím by došlo ke snížení zakázek od firmy 

Siemens. U tohoto rizika by však firma nep�išla o zdroj svých p�íjm� naráz a m�la by 

tak �as p�eorientovat se p�ípadn� na jinou �innost. 

V sou�asné dob� je však rozvoj trhu s technologiemi firmy Siemens na vzestupu 

a dá se p�edpokládat, že tento trend v nejbližší dob� potrvá, z �ehož firma Monttel, s.r.o. 

úsp�šn� t�ží a na �em prosperuje. 

Proces zajiš�ování hlavních výrobních zdroj� firmy je tak soust�ed�n 

v sou�asnosti p�evážn� na firmu Siemens. 
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Kdyby firma Monttel rozd�lila svou �innost soub�žn� do n�kolika sm�r�

s procentueln� obdobným výnosem bylo by riziko ohrožení existence firmy p�i výpadku 

n�které z �innosti podstatn� nižší. 

Domnívám se, že �innosti, které malá firma m�že vykonávat, by mohli být           

i zcela odlišných typ�. Výhoda takto zam��eného podnikání by pak spo�ívala v tom, že 

kdyby nastala krize v oblasti jednoho typu zam��ení mohla by se firma plynule 

soust�edit na další oblasti své �innosti, kterých by se krize nedotkla a nebo se naopak 

v dané dob� rozvíjely. 

Místo toho by mohla nap�. investovat do po�ízení nemovitostí bytových              

i nebytových, které by mohla pronajímat.  M�la by tak zajišt�n dlouhodobé zhodnocení 

svých investic. Tento zp�sob soub�žného podnikání by na firmu Monttel ne�inil tém��

žádné nároky stran zam�stnanc�. Zprávu takových nemovitostí by zvládli 

administrativní pracovníci, které firma zam�stnává. 

Kdyby si firma po�ídila svoje nemovitosti, mohla by do takto nabitých 

nemovitostí p�emístit sídlo a provozovny své firmy a ušet�ila by tak nemalé výdaje za 

nájem a služby v pronajatých prostorách. 

Dále by si firma mohla z�ídit nap�. ve své nemovitosti, ve které by tak nehradila 

nájem, prodejnu s telekomunika�ními výrobky širokého sortimentu s poskytováním 

poradenského servisu a p�ípadn� servis t�chto výrobk�. 

5.3 �ízení firmy 

Firma má 5 spolumajitel�, z nichž dva se podílí na získávání zakázek pro firmu. Je p�es 

n� kontakt na firmu Siemens jako hlavní dodavatel zakázek. Zbylí t�i spolumajitelé, 

firmu pouze sdílí. Dva tv�r�í spolumajitelé nejsou svými dv�ma hlasy schopni prosadit 

p�ípadné zm�ny proti t�em hlas�m zbylých spolumajitel�, kterým stávající stav 

vyhovuje. P�ípadné získání dalšího hlasu na svou stranu brání t�mto dv�ma 

spolumajitel�m i to, že každý z nich má pon�kud jinou p�edstavu o chodu firmy. Tyto 

dva pohledy bych charakterizovala jako pohled konzervativní a pohled liberální. 
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� Klad konzervativního pohledu

• organizovaný chod firmy, v�tší zisky, odm�na za vykonanou práci, v�tší p�ehled 

a �ád ve firm�, sout�živost zam�stnanc� a z toho vyplývající spokojenost 

s výd�lkem, snaha rozvíjet se, p�ijímat nové myšlenky a pochody, napln�ní 

podnikatelského zám�ru podnikatele 

� Zápor konzervativního pohledu

• nap�tí mezi zam�stnanci vyplývající z rozdílné výkonnosti a od ní odvozené 

výše výd�lku, v�tší obm�na zam�stnanc�  

• propušt�ní zam�stnanc�, kte�í nejsou p�ínosem pro firmu a s tím je spojen 

problém se sehnáním nových zam�stnanc� a jejich zaškolení. 

� Klad liberálního pohledu

• stabilní zam�stnanci, sociální výhody, kamarádský chod firmy, menší nap�tí 

mezi zam�stnanci 

� Zápor liberálního pohledu

• firma p�ichází o zna�ný zisk, stagnuje, neorganizovanost, chaoti�nost, není 

zájem p�ijímat nové myšlenky a podn�ty a rozvíjet podnikání, nenapl�uje 

podnikatelský zám�r podnikatele, firma se nechová tak, aby dosáhla 

maximálního zisku, ale pouze zabezpe�uje nároky zam�stnanc�, tak aby nem�li 

zájem odejít. 

V �em vidím nejv�tší problém firmy Monttel je to, že firmu �ídí spolumajitelé 

firmy, kte�í jsou specializovaní na oblast telekomunikací, ale jejich manažerské 

schopnosti jsou neprofesionální. 

Domnívám se, že by pro firmu Monttel a tím její spolumajitele bylo vhodné 

investovat do angažování profesionálního manažera. 
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Nap�. ve funkci provozního �editele, jehož p�íjem by se odvíjel od dosahovaného 

zisku firmy a který by tak m�l zájem na zavedení profesionálních manažerských 

princip� p�i vedení firmy. Spolumajitel�m by tak odpadly starosti s �ízením firmy, 

s �editelem by konzultovali pouze sm�ry, které má plnit a kontroloval jejich pln�ní        

a mohli se tak naplno v�novat své odborné �innosti. 

5.4 Reklama 

Firma se nev�nuje cílen� oblastí vlastní reklamy. V sou�asné dob� firma pro svou 

propagaci používá pouze n�kolik reklamních p�edm�t� (nap�. sirky, propisky, kalendá�e 

s logem firmy). Takový zp�sob reklamy se zdá být v dnešní dob� nedosta�ující. 

Dobrou investicí by bylo v�novat se reklam� více. A to takové, která by pro 

firmu nep�inášela žádné velké náklady a které je škoda nevyužít, když se p�ímo nabízí. 

� reklama na služebních automobilech firmy Monttel

• p�ímo firmy Monttel (reklama zdarma) 

• jiných firem (výnos pro firmu) 

Obrázek 3 – Firemní auto 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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� na p�ípadné vlastní nemovitosti možnost umíst�ných reklam

• p�ímo firmy Monttel (reklama zdarma) 

• jiných firem (výnos pro firmu) 

• reklamní letáky (rozmís�ovaných p�ímo montéry do cílové zákaznické skupiny 

p�i cestách na montáže nap�. školy, ú�ady, podniky) 

Obrázek 4 – Reklama spole�nosti 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 

� zam�stnanci by m�li povinn� používat firemní pracovní od�v s reklamou firmy

Obrázek 5 – Pracovní od�v 

Zdroj dat: Vlastní zdroj 
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� využití internetu pro r�zné druhy reklamy, který internet nabízí

• zvážit využití sd�lovacích prost�edk� pro reklamu 

5.5 Získávání a nábor pracovník� ve firm� Monttel 

Firma Monttel se cílen� nesoust�edí na nábor pracovník�. Firma Monttel vznikla tak, že 

se sou�asných p�t majitel� osamostatnilo, založilo svou firmu a p�evzalo zakázky firmy 

Siemens, které vykonávaly pro tehdejšího zam�stnavatele, u kterého byli všichni 

v zam�stnaneckém pom�ru. V po�átcích firmy byli spolumajitelé zárove� jedinými 

zam�stnanci firmy Monttel. 

Se zvyšujícím se objemem zakázek získali pro svou firmu n�kolik bývalých 

spolupracovník�, u nichž byli seznámeni s jejich odbornou zp�sobilostí. S postupem 

�asu dosp�la firma Siemens k záv�ru, že je pro ni výhodn�jší, když zruší svou montážní 

skupinu a veškerou montážní �innost p�enechá subdodavateli. Po následných jednáních 

p�evzala zam�stnance montážní skupiny firmy Siemens firma Monttel. 

Po celou dobu své existence se firma Monttel nedostala do situace, že by musela 

shán�t zam�stnance inzeráty nebo na ú�ad� práce. Všichni zam�stnanci, které 

v sou�asné dob� zam�stnává, již v tomto konkrétním  oboru pracovali. Firma Monttel se 

tedy nedostala do situace, že by si musela p�ijaté pracovníky zapracovat. Je otázka, jak 

je na tuto možnost p�ipravena. 

Rozd�lení provád�ných prací firmou na odborné provád�né techniky (montáž, 

zprovozn�ní, údržba, servis, telekomunika�ní techniky) a neodborné provád�né 

zam�stnanci d�lnických profesí (kopání, sekání, tahání drát�, stavební p�ipravenost). 

V sou�asné dob� firma zam�stnává pouze odborné techniky, kte�í tak musí 

provád�t i neodborné práce. Tuto skute�nost by šlo lehce vy�ešit tím, kdyby firma 

p�ijala do zam�stnání nekvalifikované zam�stnance na vykonávání d�lnických prací. 

Technici by se tak mohli v�novat své odborné práci, což by v kone�ném d�sledku bylo 

pro firmu p�ínosem, protože by tak mohla zvýšit objem realizovaných zakázek. 
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5.6 Odm��ování 

Ve firm� je zaveden zp�sob odm��ování, kdy je všem pracovník�m vyplácena 

prakticky stejná mzda. Pouze majitelé mají tuto mzdu nepatrn� vyšší. Tento systém se 

mi jeví jako velmi nepraktický. Nemotivuje zam�stnance k vyšším výkon�m. P�i 

zp�sobu provád�ní práce je prakticky nemožné kontrolovat dodržování pracovní doby a 

vytíženost jednotlivých zam�stnanc�. Pouze zp�sob odm��ování za vykonanou práci by 

samomotivoval zam�stnance k jejich v�tší vytíženosti a efektivnosti. 

Tuto skute�nost by však šlo vy�ešit tím, kdyby firma p�ijala do zam�stnaní 

nekvalifikované zam�stnance na vykonávání d�lnických prací, kte�í by mohli být 

placení v hodinové mzd� a technici pobírající mzdu za provedenou odbornou práci 

(úkolová mzda) by si tak sami kontrolovali provád�ní t�chto neodborných prací, na 

kterých by byl závislý jejich úkol. Tím by došlo k optimalizaci využití pracovní doby     

a vytížení zam�stnanc�. 

5.7 Vybavení zam�stnanc�

Vzhledem k �innosti firmy provozuje firma rozsáhlý autopark, kdy každý zam�stnanec 

obdrží pro výkon své práce služební v�z. Protože až na sekretá�ku a externí pracovnici 

pot�ebují zam�stnanci služební vozy každodenn� má každý zam�stnanec p�id�len 

služební v�z do trvalého užívání. Každý zam�stnanec tak má na starosti kontrolu jeho 

stavu a b�žnou údržbu. P�i nutnosti servisní údržby nahlásí požadavek dispe�erovi, 

který servisní údržbu zajistí. 

V p�ípad�, že na konkrétní zakázce pracuje více montér�, m�že dispe�er ur�it 

dopravu do místa zakázky jen pot�ebným po�tem služebních voz�, aby se zbyte�n�

neplýtvalo na doprav�. 

Dispe�er - skladník udržuje ve skladu zásoby stále používaných materiál� (nap�. 

dráty, spojky, svorky…), dále b�žné zásoby zboží nabízejících firmou v prodeji. 

Zajiš�uje nákup materiálu vyplývajících z konkrétních zakázek nad rámec materiál� ve 
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skladu stále usklad�ovaných a materiál� a ná�adí nárokovaných montéry k jednotlivým 

zakázkám. 

Každý, montér je vybaven jak základním ná�adím, jehož vým�nu dle pot�eby 

zajiš�uje dispe�er. P�i pot�eb� b�žn� neužívaného ná�adí (nap�. bourací kladivo, 

rozbrušova�ka) si toto vyzvednou u dispe�era. Každý montér je vybaven notebookem, 

ve kterém má uloženy programy nutné pro montáže úst�eden. Rovn�ž má každý 

zam�stnanec p�id�len sv�j služební mobilní telefon, notebook s p�ipojením k internetu. 

Vzhledem ke skute�nosti, že se zabezpe�ení vybavení zam�stnanc� zdá být pro 

danou oblast optimální, lze tedy navrhnout pouze dostate�ný dohled nad tím, aby ze 

strany zam�stnanc� nedocházelo ke zneužívání v jakékoliv oblasti výbavy (nap�. 

zvýšený odb�r pohonných hmot, ná�adí, materiál� atd.) 

5.8 Vzd�lávání – školení 

Všichni monté�i prochází pravideln� školeními p�evážn� zajiš�ovanými firmou 

Siemens, p�i jejichž ukon�ení prochází zkouškami. Úsp�šný výsledek zkoušek je nutný 

k vykonávaní zakázek pro firmu Siemens. P�t zam�stnanc� Monttel z toho t�i 

spolumajitelé a dva technici prochází speciálními školeními nutnými pro programátory 

úst�eden vyráb�ných firmou Siemens. Po úsp�šn� složených zkouškách obdrží firma 

Monttel atest umož�ující programování úst�eden firmy Siemens. 

Po stránce odborných školení je firma zajišt�na dostate�n� a to z d�vodu 

pravideln� po�ádaných povinných odborných školení firmy Siemens. Firma by však 

mohla v�novat pozornost i školením vlastním a to v oblasti firemní kultury a oblasti      

e-komunikace, kde by zam�stnance školila pro styk se zákazníky a seznamovala je 

s možnostmi využití internetu pro komunikaci jak v rámci firmy, tak se zákazníky.  Pro 

tato školení by mohla využít formu jak výjezdních školení nap�. víkendových, kde by 

tak školení bylo spojeno i s formou stmelování kolektivu p�i následných zábavných 

programech, �ímž by tak došlo i k praktickému využití firemní kultury mezi 

zam�stnanci, tak stálým školícím programem umíst�ným na webových stránkách firmy 

ur�ených zam�stnanc�. 
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5.9 P�edpokládané zhodnocení návrh�

Do následující tabulky jsem shrnula moje návrhy �ešení. 

Tabulka 9 – P�edpokládané zhodnocení návrh�
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6 Záv�r 

Z dotazníkového šet�ení vyplynuly skute�nosti, ze kterých je z�ejmé, že v oblasti 

spokojenosti zam�stnanc� existují jen malé nedostatky. V�tší problém je v oblasti užití 

e-komunikace a to p�es to, že všichni zam�stnanci jsou po technické stránce pro 

možnost využití e-komunikace firmou vybaveni. A to jak notebooky a mobilními 

telefony, tak možností stálého p�ipojení k internetu. 

Zam�stnance, kte�í pro firmu pracují, tak lze po pracovní stránce považovat za 

spokojené, což vyplývá z odpov�dí, které uvedli v �ásti dotazníku v�nované 

spokojenosti s pracovním prost�edím. Firma umož�uje svým zam�stnanc�m realizovat 

se v pracovním prost�edí, ve kterém mají k dispozici veškeré pot�ebné technické 

za�ízení a p�íjemné firemní zázemí. Komunikace probíhá neformálním zp�sobem, což 

jak se zdá, pracovník�m vyhovuje. Ve stávající vnit�ní komunikaci se problémy 

nevyskytují. Nejužívan�jším zp�sobem komunikace ve firm� je komunikace osobní. A 

to jak mezi zam�stnanci navzájem, tak mezi nad�ízenými a pod�ízenými. Ve firm� je 

klidné, p�átelské a komunikativní pracovní prost�edí. I p�es to je zde oblast využití 

možností, které skýtá e-komunikace zanedbána a management firmy by se m�l této 

oblasti intenzivn� v�novat. 

Konflikty se ve firm� prakticky nevyskytují, p�ípadné problémy jsou pracovního 

nebo organiza�ního rázu a jsou ihned vy�ešeny a nezanechávají v pracovním klimatu 

následky. Z prob�hlého šet�ení také vyplývá, že s motiva�ním systémem, který je 

v sou�asnosti ve firm� užit, jsou zam�stnanci až na výjimky spokojeni a ve firm�

pracují rádi a neuvažují o zm�n� zam�stnavatele. 

Na základ� dostupných informací lze uvést, že firma o své pracovníky 

dostate�n� pe�uje. Formou školení jim zvyšuje odborné znalosti v pracovní oblasti, ve 

které p�sobí. Zajiš�uje jim dostate�nou technickou vybavenost, klidné pracovní 

prost�edí, p�im��en� organizuje v rámci firmy spole�enské akce, �ímž se je snaží 

motivovat k lepším pracovním výkon�m. Z toho vyplývá, že management firmy se 

oblastí firemní kultury v�nuje a uv�domuje si její význam. 
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Pro firmu prosp�šné by bylo zavedení profesionálního managementu, který by 

ke stávající užité firemní kultu�e p�ipojil i prvky profesionální a to p�edevším využití 

internetu se širokými možnostmi e-komunikace, který tento nabízí. Jak v oblasti 

intranetu, tak oblasti komunikace se zákazníky, což by m�lo pro další rozvoj firemní 

kultury ve firm� Monttel, s.r.o. zna�ný význam. 

Cíle mé bakalá�ské práce byly spln�ny. Pokud se firma Monttel, s.r.o. s mými 

záv�ry ztotožní a uvede je do praxe, budou mít mé návrhy pro její další rozvoj kladný 

p�ínos. 
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P�íloha A – Dotazník

1) Uve�te pohlaví

• muž 

• žena 

2) Jak dlouho ve firm� p�sobíte?

• 0-5 let 

• 5-10 let 

• 10 a více 

3) Vyhovuje Vám atmosféra ve firm�?

• ano 

• ne 

• nemám názor 

4) Cht�l byste zm�nu klimatu ve firm�?

• ano 

• ne 

• nemám názor 

5) Jak si tuto zm�nu p�edstavujete?

• v p�ístupu nad�ízených 

• ve vztazích mezi zam�stnanci 

• v pracovním nasazení 

• nemám názor 



6) Jak hodnotíte vztahy mezi zam�stnanci?

• výborn�

• dob�e 

• špatn�

• nevím 

7) Pracujete rad�ji sám nebo ve skupin�?

• sám 

• ve skupin�

• je mi to jedno 

8) Jak byste ozna�il pracovní p�ístupy zam�stnanc� firmy?

• zodpov�dn�

• nezodpov�dn�  

• nevím 

9) Jak byste ozna�il pracovní vytížení ve firm�?

• velké 

• pr�m�rné 

• slabé  

• nevím 

10) Co Vás motivuje pro práci ve firm�?

• finan�ní ohodnocení 

• kariérní postup 

• hrdost na práci pro firmu 



11) Jak jste spokojen se mzdovým ohodnocením Vaší práce?

• spokojen 

• spíše spokojen 

• spíše nespokojen 

• nespokojen 

12) Doporu�il byste práci pro firmu Vaším známým?

• ano 

• ne 

• nevím 

13) Jak vycházíte s nad�ízenými?

• výborn�  

• bez problému 

• špatn�

14) Jaké má Váš p�ímý nad�ízený jednání?

• klidné 

• p�íjemné 

• nep�íjemné 

• cholerické 

15) Jaká Vám p�ipadá starostlivost zam�stnavatele o zam�stnance?

• dobrá 

• dosta�ující 

• nedosta�ující 

• špatná 



16) Jsou po�ádány firemní akce?

• ano 

• ne 

17) Zú�ast�ujete se t�chto akcí?

• ano 

• ne 

18) Pomáhají dle Vašeho názoru tyto akce zlepšit pracovní vztahy?

• ano 

• ne 

• nevím 

19) Víte co p�edstavuje pojem firemní kultura?

• ano 

• ne 

20) Jak jsou zam�stnanci informováni o zám�rech a pracovních cílech firmy?

• dostate�n�

• nedostate�n�

21) Zajímáte se o to jak je firma úsp�šná?

• ano 

• ne 

22) Jak jste seznámen s celkovým d�ním ve firm�?

• výborn�  

• dob�e 

• špatn�



23) Jste spokojen s informa�ními postupy ve firm�?

• ano 

• ne 

• nevím 

24) Víte co obnáší pojem e-komunikace?

• ano 

• ne 

25) Je z Vašeho pohledu využití e-komunikace ve firm� dosta�ující?

• ano 

• ne 

• nevím 

26) Myslíte si, že by v�tší d�raz na e-komunikaci byl pro firmu p�ínosem?

• ano 

• ne 

• nevím 

27) Myslíte si, že by firma m�la zam�stnance školit pro e-komunikaci?

• ano 

• ne 

• nevím 

28) Jaký je Váš osobní p�ístup k e-komunikaci?

• výborný 

• dobrý 

• žádný 



29) Využíváte e-komunikaci pravideln�?

• ano 

• ne 

30) Jste se svým p�sobením ve firm� spokojen?

• ano 

• spíše ano 

• spíše ne 

• ne 



P�íloha B – HTML kód

<?xml version="1.0" encoding="iso-8859-2"?> 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
        "http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="cs" lang="cs"> 
 <head> 
  <meta name="generator" content="PSPad editor, www.pspad.com" /> 
  <meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=iso-8859-2" /> 
   
  <title>MONTTEL, s.r.o.</title> 

  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="style.css" title="styl" /> 
   
 </head> 
 <body> 
   
 <h1><a href="#"> 
  <span>MONTTEL, s.r.o. - Montáž, údržba a servis telekomunika�ních 
za�ízení</span> 
 </a></h1><!-- h1 --> 
  
 <div id="head_img"><img src="Img/img1.jpg" alt="" /></div> <!-- head_img --> 

  <div id="menu1"> 
    <a href="#">Úvod</a> 
    <a href="#">Produkty</a> 
    <a href="#">Služby</a> 
    <a href="#">O spole�nosti</a> 
    <a href="#">Firemní intranet</a> 
    <a href="#">Kontakt</a> 
  </div> <!-- menu1 --> 

 <div id="menu2">  
  <div class="produkty"> 
    <h2>Produkty</h2> 
    <ul id="menu_produkty"> 
      <li><a href="#">telekomunika�ní systémy-úst�edny</a></li>  
      <li><a href="#">zabezpe�ovací systémy</a></li> 
      <li><a href="#">domovní telefony</a></li>  
      <li><a href="#">kabelážní systémy</a></li>  
      <li><a href="#">kamerové systémy</a></li> 
    </ul> 
  </div> 
   
  <div class="sluzby"> 
    <h2>Služby</h2> 
    <ul id="menu_sluzby">



      <li><a href="#">pronájem telefonních úst�eden</a></li>  
      <li><a href="#">poskytování telefonních služeb</a></li> 
      <li><a href="#">odborné poradenství</a></li> 
      <li><a href="#">servis</a></li> 
      <li><a href="#">údržba</a></li> 
    </ul> 
  </div>  
 </div> <!-- menu2 --> 
  
 <div id="content">  
   
  <div id="globalnavbar">  
    <h2>Aktuální nabídka</h2>   
  </div> <!-- globalnavbar -->  
   
  <div id="navbar_subbar">  
     
    <div class="navbar_mini"><a href="#"> 
      <h3>HiPath 3300</h3> 
      <div id="navbar_img"><img src="Img/img2.jpg" alt="HiPath 3300" /></div> <!-- 
navbar_img --> 
      <ul class="popis"> 
        <li>základní konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitálních a 4 analogové pobo�ky</li> 
        <li>max. 20 pobo�ek</li> 
        <li>max. 96 IP ú�astník�</li> 
        <li>bezdrátový systém HiPath Cordless, max. 16 ú�astník�</li> 
      </ul> <!-- popis --> 
    </a></div> <!-- navbar_mini --> 
     
    <div class="navbar_mini"><a href="#"> 
      <h3>HiPath 3350</h3> 
      <div id="navbar_img"><img src="Img/img3.jpg" alt="HiPath 3350" /></div> <!-- 
navbar_img --> 
      <ul class="popis"> 
        <li>základní konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitálních a 4 analogové pobo�ky</li> 
        <li>max. 36 pobo�ek</li> 
        <li>max. 96 IP ú�astník�</li> 
        <li>bezdrátový systém HiPath Cordless, max. 16 ú�astník�</li> 
      </ul> <!-- popis --> 
    </a></div> <!-- navbar_mini --> 
     
    <div class="navbar_mini"><a href="#"> 
      <h3>HiPath 3500</h3> 
      <div id="navbar_img"><img src="Img/img4.jpg" alt="HiPath 3500" /></div> <!-- 
navbar_img --> 
      <ul class="popis"> 
        <li>základní konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitálních a 4 analogové pobo�ky</li> 
        <li>max. 44 pobo�ek</li>



        <li>max. 192 IP ú�astník�</li> 
        <li>bezdrátový systém HiPath Cordless, max. 64 ú�astník�</li> 
      </ul> <!-- popis --> 
    </a></div> <!-- navbar_mini --> 
     
  </div> <!-- navbar_subbar -->  
  
 </div> <!-- content -->  
  
 <div id="copy">  
    <p>E-mail:&nbsp;<a 
href="mailto:monttel@monttel.cz">monttel@monttel.cz</a>;&nbsp;tel.:&nbsp;777&n
bsp;581&nbsp;821</p>  
 </div> <!-- copy --> 
  
 </body> 
</html> 



P�íloha C – CSS kód

body { 
      background: white; 
      font-family: Arial, Helvetica, sans-serif; 
      font-size: medium; 
     } 

a:link, a:visited { 
                  color: black; 
                  text-decoration: none; 
                  background-color: transparent; 
                  } 

a:hover, a:active { 
                  color: black; 
                  text-decoration: underline; 
                  background-color: transparent; 
                  } 

h1 span { 
         display: block; 
         visibility: hidden; 
         overflow: hidden; 
        } 

h1 a { 
      display: block;   
      width: 484px;  
      height: 244px; 
     } 

h1 a:hover, h1 a:active { 
                        text-decoration: none; 
                        } 

h1 { 
    background: url('Img/img0.jpg') no-repeat; 
    border: 0px; 
    min-width: 484px; 
    max-width: 484px; 
    margin-top: 5px; 
    margin-left: 20px; 
    margin-right: 0px; 
    margin-bottom: 0px; 
    padding: 0px; 
   } 
      



#head_img { 
           border: 0px; 
          margin-top: -244px; 
          margin-left: 504px; 
          margin-right: 0px; 
          margin-bottom: 0px; 
          padding: 0px; 
          max-width: 464px; 
          max-height: 244px; 
          } 

#head_img img { 
              width: 464px; 
              height: 244px; 
              } 

#menu1 { 
        border: 0px; 
        margin: 5px; 
        margin-left: 140px; 
        margin-right: 140px; 
        padding: 10px; 
       } 

#menu1 a { 
          border: 0px; 
          font-weight: bold; 
          padding: 4px; 
          margin: 12px; 
          text-align: center; 
         } 

#menu1 a:link, #menu1 a:visited { 
                                color: black; 
                                text-decoration: none; 
                                background-color: #3366FF; 
                                border: 1px solid blue; 
                                } 

#menu1 a:hover, #menu1 a:active { 
                                color: white; 
                                text-decoration: none; 
                                 background-color: #FF3333; 
                                 border: 1px solid red; 
                                } 

#menu2 { 
        border: 1px solid white; 



        max-width: 265px; 
        margin-left: 20px; 
       } 

.produkty { 
           border: 1px solid white; 
           margin-bottom: -15px; 
          } 
           
.produkty h2 { 
              border: 1px solid white; 
              font-size: medium; 
              margin-left: 5px; 
             } 

#menu_produkty { 
                border: 1px solid white; 
                margin-top: -15px; 
               } 

#menu_produkty li { 
                   border: 1px solid white; 
                   list-style-image: url('Img/bullet.png'); 
                   list-style-position: inside; 
                   margin: 1px; 
                   padding: 0px; 
                   margin-left: -35px; 
                  } 

.sluzby { 
         border: 1px solid white; 
         margin-bottom: -15px; 
        } 

.sluzby h2 { 
            border: 1px solid white; 
            font-size: medium; 
            margin-left: 5px; 
           } 

#menu_sluzby { 
              border: 1px solid white; 
              margin-top: -15px; 
             } 

#menu_sluzby li { 
            border: 1px solid white; 
            list-style-image: url('Img/bullet.png'); 



            list-style-position: inside; 
            margin: 1px; 
            padding: 0px; 
            margin-left: -35px; 
           } 

#content { 
          border: 1px solid #D2D2D2; 
          margin-left: 295px; 
          margin-top: -285px; 
          padding-bottom: 2px; 
          max-width: 673px; 
          background-color: #D2D2D2; 
         } 

#globalnavbar { 
               border: 1px solid #D2D2D2; 
               margin: 0px; 
               padding: 0px; 
              } 

#globalnavbar h2 { 
                  border: 1px solid #D2D2D2; 
                  font-size: 20px; 
                  text-align: center; 
                  margin: 0px; 
                  padding: 0px; 
                 } 

#navbar_subbar { 
                border: 1px solid #D2D2D2; 
                margin: 0px; 
                padding: 0px; 
               } 

#navbar_subbar h3 { 
                   border: 1px solid #F6F6F6; 
                   font-size: medium; 
                   margin: 0px; 
                   padding: 0px; 
                   padding-left: 30px; 
                   background-color: #F6F6F6; 
                  } 

.navbar_mini { 
              border: 1px solid #F6F6F6; 
              margin: 0px; 
              padding: 0px; 



              margin-top: 3px; 
              margin-left: 3px; 
              margin-right: 3px; 
              background-color: #F6F6F6; 
             } 
              
.navbar_mini a:link, .navbar_mini a:visited,  
.navbar_mini a:hover, .navbar_mini a:active { 
                                            text-decoration: none; 
                                            background-color: transparent; 
                                            } 

#navbar_img { 
             border: 1px solid white; 
             margin: 0px; 
             padding: 0px; 
             margin-left: 3px; 
             width: 160px; 
             height: 100px; 
             background-color: white; 
            } 

#navbar_img img { 
                 max-width: 160px; 
                 max-height: 100px; 
                 border: 0px; 
                } 

.popis { 
        border: 1px solid #F6F6F6; 
        font-size: small; 
        margin: 0px; 
        margin-left: 185px; 
        margin-top: -90px; 
        margin-bottom: 30px; 
        padding: 0px; 
        background-color: #F6F6F6; 
       } 

.popis li { 
           list-style-type: square; 
          } 

#copy { 
       border: 0px; 
       font-size: x-small; 
       text-align: center; 
       color: grey; 



       margin: 0px; 
       margin-top: 5px; 
       padding: 0px; 
       max-height: 20px; 
      } 

#copy p { 
         border: 0px; 
         padding-top: 0px; 
         margin: 0px; 
        } 
         
#copy a:link, #copy a:visited, #copy a:hover, #copy a:active { 
                                                             color: grey; 
                                                             text-decoration: none; 
                                                             background-color: transparent; 
                                                             } 


