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Abstrakt

Tato bakaldiskd prace se zabyva problematikou firemni kultury a e-komunikace.
Najdete v ni zakladni vymezeni firemni kultury a e-komunikace od nejriznéjsich autori
a nejdualezitéjsi teoretické pojmy. Analyzuje firemni kulturu firmy Monttel, s.r.0.. Pro
prizkum stavajici firemni kultury bylo pouZzito dotaznikové Setfeni. Zavér prace

obsahuje shrnuti problematickych oblasti a ndvrh moznych zlepseni ¢i inovaci.

Klic¢ova slova

firemni 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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1 Uvod

Podnikani je ¢innost, kterd je ovlivnéna konkurenénim prosttedim. Kazda spolecnost,
kterd chce dosahovat, co nejlepsich vysledkli v dlouhodobém méfitku potiebuje loajalni
a spokojené zamé&stnance, které pro to musi dostate¢n& motivovat. Uspdch firmy tak
zavisi na kvalit¢ firemni kultury, kterd se skladd jak ze zplisobu fizeni firmy, tak

1 z celkového pracovniho prostiedi, které je ve firm¢ zavedeno.

Kvalitni firemni kultura a jeji zdokonalovani ma pro firmy po strance jejich
rozvoje jednozna¢ny vyznam. Firemni kultura v sou¢asném pojeti znamena vice nez
logo firmy, sidlo firmy, jednotné obleceni nebo jednoduché reklamni predméty.
Obsahuje v sob¢ celkové pracovni prostiedi zaméstnanci. Kvalita pracovniho prostiedi
je vyznamné ovlivilovana uzitou komunikaci, kterd je ve firmé& zazitd a to nejen
komunikaci uvnité firmy, ale i komunikaci, kterd je zaméfena vné firmy, tedy na
zékazniky. Jednou z forem, ktera je v soucasné dobé na vzestupu je e-komunikace.
Management uspé$né firmy by si mél byt védom toho jaky vyznam ma uziti

e-komunikace pro rozvoj firmy.
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2 Vymezeni problému a cile prace

Cilem mé bakalafské prace je rozbor soucasného stavu firemni kultury a vyuziti
e-komunikace ve firm¢ Monttel, s.r.o. Pro tento rozbor jsem pouzila dotaznikovou
metodu. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit dosavadni situaci v malé firm¢, posoudit
jeji tézkosti, problémy a najit moznosti jak je fesit, tedy jak zménit zazité mySleni
a nastinit moznosti rozvoje malé firmy v dlouhodobém méfitku za vyuziti e-komunikace
jako soucast firemni kultury. Aby se mohlo jednat o dlouhodoby efekt pro firmu je
nutno ve firm¢ navodit prostfedi, ve kterém bude vénovéana e-komunikaci s firemni
kulturou dulezita a stald pozornost a nikoli jen kratkodoba opatieni. Bakalafska prace
ma 3 Casti a to Cast teoretickou, analytickou a navrhovou. V teoretické Casti jsou uzité

odborné texty s odkazy, analyticka ¢ast obsahuje dotaznikové Setfeni soucasného stavu

a navrhova ¢ast navrhy opatieni a feseni.
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3 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka Cast je zaméfena na obecné pojeti firemni kultury, chovani jednotlivce,
chovani lidi ve skupiné a tymu, motivaci lidi k praci a vlivu na efektivitu prace ve

firmé.

3.1 Narodni kultura

Nérodni kulturu je mozno chépat jako kulturu specifického, historicky podminéného
socidlniho utvaru, spolecenstva lidi, spojenych spoleénym védomim specifické
sounalezitosti, jeZ je dana minulosti, zpravidla izemim a jazykem, a vili po udrzeni

tohoto spolecenstvi i do budoucna.

3.1.1 Zakladni pojmy ovlivaujici kulturu

Podnikatelské prostiedi je ovlivilovano vnéj§imi vlivy, predevSim politickymi,
ekonomickymi, spoleCenskymi,  pravnimi, ekologickymi,  konkuren¢nimi,
geografickymi a demografickymi. Organizace se sklada z jednotlivcd, ktefi jsou urcitym

zpusobem ¢i formou ,,zorganizovani® tak, aby dosahli urcitych cilu.

Osobnost ¢loveéka bych definoval jako specifické vlastnosti jedince, které mohou byt
zjevné nebo skryté a které mohou urcit stejnost nebo rozdilnost v chovani organizace. Je
proto velice dilezité namixovat spravnou smés riznych osobnosti, abychom méli co
nejefektivnéjsi tym. Jednotlivei jsou ovlivnéni vrozenymi faktory i faktory pfijatymi

DT oy 1
z prostfedi a béhem zivota.

" BROOKS, I. Firemni kultura. 2003. ISBN: 80-7226-763-9
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3.2

Firemni kultura

Firemni kultura je dalezitd oblast v podniku, ktery muze byt vyznamnou konkuren¢ni

vyhodou. Dobra orientace v této problematice umozni manazerim pochopit svou roli

a dosahovat cilenych zmén ve zvySeni efektivity, vyuzivani materialnich i lidskych

zdroju firmy.

3.2.1 Pojem firemni kultura

Jde o souhrn prvku, jako jsou pfistupy, pfedstavy a hodnoty, které figuruji v kazdé firme

na rizné urovni podle povah jejich ¢lend, at’ uz jde o chovani jednotliveii nebo skupin.

Nejedna se ovSem jen o jednostranny proces ovlivilovani, ale jde o obousmérnou

interakci firmy ¢i zaméstnance s firemni kulturou. Zména firemni (organizacni) kultury

je dlouhodoby proces a zasahuje do samotné identity organizace i jejich ¢lend.

3.3 Principy firemni kultury

je odrazem lidskych pozic, mysleni a chovani,

pusobi jak na lidské védomi, tak i na podvédomi,

je kvalitativni veli€¢inou, tzn. nelze ji exaktné vyjadfit nebo kvantifikovat,

je produktem c¢innosti minulych a zarovenn omezujicim faktorem budoucich
¢innosti,

je sdilena a nelze se o ni pouze dohodnout,

je mozno ji poznat, cozZ je zpuisobeno viditelnymi projevy,

je mozno ji strukturovat, ale sama je soucasti kultur vyssich radd,

TR - " 2
je-li vzita, Casto se povazuje za samoziejmost.

* PFEIFER, L. a UMLAUFOVA, M. Firemni kultura. Vydani neuvedeno. Praha: Grada, a.s., 1993. 144 s.
ISBN 80-7169-018-X.
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3.4 Prvky firemni kultury

Jedna se o urcité zafixované predstavy, které jsou lidmi povazovany za samoziejmé,

pravdivé a také nezpochybnitelné.

Jedna-li se o chovani, které bylo pfijato uréitou skupinou osob, jedna se o chovani ve
skupiné. Jde tedy o nepsand pravidla, zasady chovani v uritych situacich, které clenové
skupiny akceptuji. Dodrzovani norem ve skupiné je ,,odménovano“ naopak jejich

nedodrzovani je ,.trestano®.

Jazyk, ktery je ve firm& pouzivan, je odrazem piedpokladii, formélnosti nebo
neformalnosti vztaht a hodnot, které jsou uznavany. Jednd se také o dulezity
determinant porozuméni v rdmci podniku, koordinace a v neposledni fad¢ i integrace

v ramci firmy.

V dnesni dobé je tomuto prvku firemni kultury vénovana vyznamna pozornost. Je tomu
tak zejména proto, ze spotiebitel je kazdodenné zahrnovan velkym mnozstvim
informaci, a to hlavné v oblasti sluzeb, kde se orientuje ve velké mife podle image

firmy.

,»lermin postoje je uzivan ve vztahu k pozitivnim nebo negativnim pocitim, které se

tykaji n&jaké osoby, véci, udalosti & problému.

* LUKASOVA, R. a NOVY. L. a kol. Organizacni kultura. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 174
s. ISBN 80-247-0648-2.
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Hodnoty je mozné rozd¢lit do dvou kategorii, a to na hodnoty instrumentalni, které

vedou k uspokojeni potieby satisfakce, jedna se tedy o plat, o materidlni podminky

apod. a hodnoty moralni, které se u ¢loveka projevuji jako hrdost nebo naopak ponizeni.

3.5 Determinanty firemni kultury

Determinanty firemni kultury lze nazyvat vSe, co ma na kulturu zasadni vliv, co na ni

pusobi nebo co ji predurcuje. Determinanty je mozné rozd¢lit na vnéjsi vlivy a vnitini

vlivy.

3.5.1

3.5.2

Vnéjsi viivy

rychlost zpétné vazby trhu — konkurenti,

trzni pozice - ovétena postoji zakaznik,

charakter kultury vysSich fadi - dé&jiny, narodni mentalita, kultury matefské
firmy,

geograficka dislokace - regionalni vlivy,

ekonomicky systém socidlni systém,

politické preference,

legislativa,

ekologie,

uroven vyzkumu, védy v oboru, ve kterém firma podnika.

Vnitrni vlivy

24

historie firmy - vliv zakladatele, stafi firmy, etapa vyvoje,
velikost firmy,
majetek firmy,

pravni forma firmy,
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e piedmét podnikani - mira rizikovosti,

e pouzivané struktury a procesy,

e dominantni technologie,

e strategie firmy,

e fidici sily - zpusobilost, zajmy (kvalita fidicich impulst),
e zaméstnanci - mentalita, vzdélani, postoje k rlistu,

e mira setrvacnosti vzité kultury.

3.6 Funkce firemni kultury

Firemni kultura se promitd zejména do dvou oblasti, je tedy mozné fict, Ze ma dvé

zékladni funkce:

7

3.6.1 Vnéjsi

Zde zalezi zejména na sdilenych a rozvijenych ptredstavach, ptistupech a hodnotach,
protoze ty ovliviiuji to, jak rychle je firma schopna zareagovat na zménéné podminky

a jak se firma dokaze novym podminkam ve svém okoli pfizpusobit.

To jakym zpilisobem se firma navenek prezentuje a jak je vnimana okolim.

3.6.2 Vnitini

Jedna se o zplsob, jakym se néco nového (novy zaméstnanec, nové technologie nebo

tidici metody apod.) stane soucasti firmy nebo naopak odumtou. Vyznamnou roli zde
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hraji normy chovani, které pracovnici odvozuji z uzndvanych ptedstav, pristupli a

hodnot.

Strategické zaméry jsou zivotaschopné nejen z profesionality jejich tvircd, ale i z toho,
nakolik se shoduji s kulturou firmy. Soulad strategie a kultury firmy dava strategickym
zameéram vetsi silu uspét. Pri nesouladu téchto dvou aspektli nemaji strategické snahy

téméf $anci.

3.7 ManaZeii a rozvoj kultury firmy

Manazeti hraji ve firemni kultufe vyznamnou roli. Klicovou tlohu maji zejména
manazefi v prvni linii, ktefi jsou svymi nazory a postoji schopni nejvice ovlivnit
hodnoty, predstavy a pfistupy téch, kteti jsou diky vysledkim své prace nejblize

zékaznikium.

e schopnost a ochota tvoftit rozvijet idedly, cile hodnoty,

e schopnost a ochota §ifit pfedstavy a nadchnout pro né,

e schopnost a ochota vnimat ovliviiovat zajmy, postoje, ptistupy,

e schopnost a ochota objastiovat a zprostiedkovat smysl a vyznam véci,

e schopnost a ochota byt osobni, jit se svou kiizi na trh.*

3.8 Zména kultury firmy

e soulad mezi vzitou kulturou firmy a strategicky potfebnou kulturou firmy,
e piekonavani charakteru vzité kultury firmy zménami — v ekonomickém,
socialnim nebo technickém okoli firmy,

e prechod firmy z jedné vyvojové etapy do dalsi,
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e fadova zména velikosti firmy,

e generacni zména ve firmé — jak vedeni, tak v prvni linii,
e zivazna zména v pfedmétu podnikani,

e zmeéna v postaveni firmy na trhu,

e prevzeti nebo fuze firmy.«*

3.9 Metodologické pristupy ke zkoumdni firemni kultury

Pro zkouméni firemni kultury jsou vyuzivany dva hlavni metodické ptistupy. Je to
systémovy pfistup a modelovani. Hlavnimi metodikami pro zkoumdani organizacni

kultury jsou analyza, audit a diagnostika.

3.9.1 Analyza

»Analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti néjakého
pfedmétu, jevu nebo cinnosti, tedy i podnikové kultury. Analyza podniku je také

r <] b O W r W 4 b4 5
analyzou zptsobu, jak mtize byt zména uskute¢néna.*

3.9.2 Audit

»2Audit je vétSinou definovan jako zevrubné, systematické a periodické zkoumdani
a hodnoceni chovani podniku, jeho cili a zvolenych strategii a zplsobu jejich

uskutedtiovani.«®

* LUKASOVA, R. a NOVY. L. a kol. Organizacni kultura. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 174
s. ISBN 80-247-0648-2.

> SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7

8 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7
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3.9.3 Diagndza

,Diagn6za znamena rozbor pti¢in néjakého jevu, jeho stavu. Jde o proces porozuméni
tomu, jak podnik v soucasnosti funguje a poskytuje informace, které jsou nutné ke

kvalitnimu vykonu podniku i k procesu provedeni zmén v organizaci® ’

Pti diagnostice podnikové kultury je tfeba se sousttedit na tyto postupy:

,Jednd se o proces cilevédomého, systematického a soustavného porovnavani

efektivnosti ¢innosti podniku se §pickovymi podniky v rdmci branze i mimoni.*

,Jedna se o druhy proces, ktery nasleduje benchmarking, ¢asto je ale také jeho nedilnou
soucasti. Chapeme ho jako proces, kdy pracovnici vstiebavaji nové poznatky ptindsené

benchmarkingem.*®

3.10 Motivace

Pridrzime-li se obecné psychologického vykladu, pak mizeme prohlésit, Ze motivace
jsou ustavujici slozkou osobnosti, které se formuji vlivem vnéjsich faktorti a proménuji

ve vnitini pohnutky jednani, u kazdého jedince samostatné a neopakovatelng.’

Z hlediska firemni kultury je motivace jednou z nejspornéjsich, nejdilezitéjsich
a nejvice diskutovanych otdzek v oblasti organiza¢niho chovani a praxe na pracovisti je
asi motivace zameéstnancli. At uz jde o manazery, nebo podfizené, motivace se tyka

vSech a ma zasadni spolecensky a ekonomicky vyznam.

Udrzet si klicové zaméstnance je pro malou firmu jesté dalezitéj$i nez v ptipadé

velkého podniku. Firmy vytvafeji pro své zaméstnance nejriznéjsi motivaéni a

"SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7

*SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 2004. ISBN: 80-7357-046-7

’ NOVOTNY, Tomas. Motivace, potieby. [online] [cit. 2009-03-05]. Dostupné z:
<http://sociologie.unas.cz/2003_2004/Motivace potreby.doc>.
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benefi¢ni programy. V prizkumech faktort, které motivuji zaméstnance, se nejcastéji
vyskytuje mzda, atraktivni prace, moznosti profesiondlniho rozvoje, pfistup k modernim
technologiim. Dilezitou roli v motivaci lidi sehrava také pozice v tymu, image

. ., w10
zaméstnavatele a chovani nadfizeného.

3.11 Reklama

Reklama je jiz nedilnou soucasti naSeho zivota. Jejim poslanim je pravé komunikace se

, ey 7 .. 7 4 . r r 11
stavajicimi i potencialnimi zakazniky

S reklamou se lidé v bézném zivoté setkdvaji na kazdém kroku. Spolecnosti

~ I4 . W ~ T M4 12
moznosti reklamy hojné vyuzivaji.

Reklama je povazovana za jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a podpory myslenek, zbozi a sluzeb zpracovand obvykle reklamni agenturou. Je
uskute¢iiovana prostiednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli,
plakatu, vyloh, firemnich S§titu atd. Existuje mnoho forem a moznosti reklamy, proto

; ~ ~ . C 1 . 13
neni mozné zevSeobecnit charakteristické vlastnosti reklamy.

Pro ucinnost reklamy je dulezité, aby byla népaditd, dobfe nacasovana
a konkrétné cilend. S cilenim reklamy souvisi také vybér spravného média. Pii tom
zélezi jak na produktu, tak na skupiné lidi, které je vyrobek prezentovan, at uz jde o

rozd&leni podle pohlavi nebo vékové."

Stejné jako ostatni formy propagace je i reklama uzivana k posileni prodeje

zbozi ¢i sluzeb, vyrabénych nebo poskytovanych firmou.

" KONECNY, Gustav. Jak motivovat a udret zaméstnance. [online] [cit. 2009-03-05]. Dostupné z:
<http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page id=932>.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 2003. 275s. ISBN 80-7226-8112

2 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

"> KINCL, J. Marketing podle trhu. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. ISBN 80- 86851-02-8.

¥ FORET, M., PROCHAZKA, P. a URBANEK, T. Marketing Zdklady a principy. 2003. ISBN 80-7226-
888-0.
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e ziskat nové uzivatele, ktefi dosud produkt nepouzivali a nekupovali,

e znovu ziskat staré uzivatele, kteti uz produkt neuzivaji,

e ziskat na svoji stranu uzivatele, ktefi prozatim uzivaji konkuren¢ni produkty,
e posilit vérnost zdkazniku, kteti vyrazné nepreferuji urcity produkt, ale stiidaji
e varianty kupovanych produktu,

e zvysit spotfebu produktu soucasnych uzivateltl.

Reklama se muZe clenit i takto:
e reklama firmy — jde o ovlivnéni zdkaznika, firma je vybornd, vyrobky vynikajici
(nemusi byt tak nakladna),
e reklama vyrobku a sluzby — je vhodné tuto reklamu doplnit reklamou firmy,
klast diraz na nové uzitné vlastnosti, technické parametry atd.,

e reklama smiSend — vyvazena reklama vyrobku a firmy.

Reklama ma tfi funkce — informacni, presvéd¢ovaci a upominaci.

e informovéani trhu o novém produktu,

e doporuceni nového zptsobu uzivani zndmého produktu,
¢ informovéani trhu o zméné ceny,

e objasnéni zplisobu uzivani produktu,

e informovéni o dopliikovych sluzbach a servisu,

e oprava klamavé reklamy.

e posileni preference zbozi urcité firmy,

e snaha o ziskani zakazniku konkurenta,

e potlaceni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu,
e posileni image firmy v mysli zdkaznika,

e zmeéna image produktu,

e tlak na okamzity nakup.
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pfipomenuti potfebnosti produktu v nepftili§ vzdalené budoucnosti,
pfipomenuti rozlozeni distribu¢ni sité, ve které lze produkt zakoupit,
obnoveni povédomi zédkaznika o existenci produktu v dobé mimo sezénu,

udrzovani stalého povédomi o existenci produktu ur¢ité firmy. ">

3.12 Rozvoj firemni kultury

3.12.1Postup pri utvareni Zadouci firemni kultury

Srozumitelna a jednozna¢nd, dlouhodob¢ udrzitelna strategie firmy.

Formulace oc¢ekavani vii¢i zaméstnanctim.

Formulace rozhodujicich parametri, charakteristik budouci, zddouci organizaéni
kultury a to v co nejvetsim rozsahu souvislosti s ostatnimi oblastmi fizeni.
Rozpoznani a zhodnoceni soucasné¢ho stavu firemni kultury v rozhodujicich

r~r

dimenzich, vazicich se ke strategii firmy.

vymezeni nejdiilezitéjSich oblasti podnikového fizeni souvisejiciho s firemni
kulturou majici charakter podminek jejitho dosazeni.

Informovani zaméstnancti

Vzdélavani, vysvétlovani, trénink.

Kontrola, sankce.

Diagnostika zmén v kultute.

3.12.2Rizika

Absence jasné a srozumitelné strategie.
Nerozhodnost v rozsahu/mife kontinuity a diskontinuity.

Nedostate¢na operacionalizace ofekavani, pozadavka vici zaméstnancim.

'3 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 179 s.
ISBN 80-7169-995-0.
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e Neprovazanost nové/ zadouci kultury s jednotlivymi personalnimi ¢innostmi.

e Absence mocenského nebo odborného promotora zmény.

e Neduslednost.

e Neprovazanost s ostatnimi mékkym a tvrdymi faktory fizeni.

e Nekonzistentnost organiza¢ni a narodni kultury ¢i kultur.

e Nedostate¢nd identifikace manazert s zadouci firemni kulturou, zpochybniovani
manazerskou strukturou.

e Kratkodoba orientace.

e Nova kultura navzdy.

e Piilis siln4 identifikace s novou kulturou'®

3.13 E-komunikace

Jednoducha cesta k efektivni uspote ndkladl a zvySovani efektivity procesi.

3.13.1Elektronizace

Relativné jednoduchym zptsobem, jak zadsadné zefektivnit nékteré podnikové procesy a

snizit naklady na né¢, je jejich elektronizace.

V oblasti procest spojenych s obsluhou zdkaznikd je to pak také cesta, jak zvysit

komfort a spokojenost zakazniki.

Casto jsou tato feSeni spojovana s naro¢nou a zdlouhavou implementaci a nutnosti

business re-engineeringu souvisejicich procesu.

' LUKASOVA, R. a NOVY. L. a kol. Organizacni kultura. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004.
174 s. ISBN 80-247-0648-2.
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* dilci resSent

Velkych efekt je mozno dosdhnout i s postupnymi a dil¢imi feSenimi, ktera

nenahrazuji soucasné systémy, ale navazuji na n¢.

E-komunikace, jak lze souhrnné tyto aplikace nazvat, zahrnuje vSechny oblasti, které
souvisi s vyménou informaci mezi dvéma stranami (typicky zékaznikem a firmou), kdy
na jedné stran¢ je podoba téchto informaci vizualni (internetovy prohlizec), na druhé ma

pak nevizudlni formou pfimym napojenim na relevantni informacni systém.

Specifickym nasazenim je vefejnd sprava, kde se e-komunikace v podobé
elektronickych formulafa zacina stavat jednim z klicovych prvki pfi jeji elektronizaci,
nebot’ pfi vhodném nasazeni idedln¢ kombinuje elektronickou a piimou komunikaci

a neklade na ob¢any nové technické narok.

3.13.2Hlavni poZadavky na e-komunikaci

Typicky hlavnim pozadavkem na e-komunikaci je zjednoduSeni existujiciho procesu
a minimalizace vymény informaci neelektronickym zpisobem. Je snaha prenést do
elektronické podoby informace tam, kde vznikaji, a dale jiz s nimi nakladat pouze v
elektronické podobé. To zrychluje jejich pfenos, snizuje moznost chyb a zvySuje tim
dostupnost téchto informaci. Typickym ptikladem jsou samoziejmé objednavky,

stiznosti, registrace zakaznika, Zadosti a dalsi.

E-komunikace nemad transakéni charakter, byt komplexni aplikace mulize byt
vytvofena tak, ze dava impulz k transakénimu zpracovani, jehoz vysledek je posléze
reportovan do této aplikace. Princip je zalozen na faktu, Ze aplikace e-komunikace
zajistuje predani a uchovani elektronické informace odpovédné aplikaci a naopak —
ptebere informaci z odpovédné aplikace a pfeda ji uzivateli. Hlavnim pfinosem je pak

snazs$i napojeni na existujici systémy a snizeni zasahti do nich téméf na minimum.
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E-komunikace se nejvice uplatiiuje tam, kde je v tuto chvili prostiednikem
interakce mezi back-office systémy a zakaznikem, ¢loveék nebo jiny neefektivni prvek.
Realizace internetové Casti daného procesu naptiklad formou pieprogramovani daného
systému a vytvofenim internetového rozhrani nebo pfimym propojenim je vSak ve
vétSing piipadii vysoce nakladna, malo bezpecnd, nebo dokonce redlné nemozna.
Nehled¢ na skute¢nost, ze vlastni proces muize mit nutnost komunikace s vice nez
jednim vnitfnim systémem (typicky vklada informace od zékaznika do jednoho

systému, ale prebira je ze systému jiného).

3.13.3Zpusob reseni aplikaci e-komunikace

Obecné lze fici, ze kazdé technické feSeni by mélo byt maximalné oteviené — pro
zajisténi dalsiho rozvoje bez ohledu na soucasného dodavatele a neupadnuti do pasti

technologicky slepé ulicky.

U aplikaci e-komunikace to redln¢ znamend transparentni napojeni na ostatni
systémy umoznujici flexibilni propojovani s dal$imi systémy a bezproblémovou reflexi
na pfipadné zmény na strané téchto systému. Na druhé strané je potieba zajistit
otevienost pro uzivatele — tedy sniZzeni narokl na technické vybaveni a moznost vyuziti
standardnich aplikaci (tedy nejlépe prostého internetového prohlizece). Je potieba vzit
také v uvahu zajisténi jednoduché administrace zmén (u aplikaci e-komunikace jsou to
typicky zmény ve formulafich a obrazovkach), tak aby nevytvéafely dalSi naklady
a nevyzadovaly specializovanou obsluhu. A v neposledni tadé je to zajisténi dalSiho

rozvoje, ktery u e-komunikace zacina v podstaté ve chvili, kdy byla aplikace nasazena.

Jako idedlni se jevi kombinace standardii a otevienych technologii v podobé
Java a XML a vyuzivani principu informacni integrace, ktery zaruci, ze i ptivodné
jednoduché piimocara aplikace mulze byt rozvijena a propojovana s komplexnimi

vnitinimi systémy."’

' 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

Odhady z poslednich vyzkuml ptedpovidaji, ze do r. 2010 budou zejména
administrativni a fidici pracovnici travit az 4 hod. denné¢ komunikovanim za pouziti

elektronickych nastrojt.

S néstroji e-komunikace si ¢asto nevime rady, nechdme se jimi rusit a misto toho, aby

slouzily nam, spiSe nés souzi. A pfitom stac¢i jen malo.

Vétsina ze zaméstnancli v obchodu, projektovém fizeni a managementu je proskolena
az pieskolena v nejriznéjSich komunikacnich dovednostech. Ale pochopili: jak
komunikovat ve virtudlnim prostfedi? Jak se li§i e-komunikace od klasické? Jak se

mailem vyjadrit jasné, srozumiteln¢ a bez moznosti dezinterpretace?

Z nepochopitelnych divoda je rozvoji e-komunikacnich dovednosti u nas vénovana
minimalni pozornost. Pfitom vyzkumy jednozna¢né prokazuji, jak je nutné porozumét

specifikiim e-komunikace pro predchézeni nedorozuméni a neefektivité pfi spolupraci.

Nema smysl ucit se e-komunikacnim dovednostem bez jeji konkrétni aplikace. Velice
rychle Ize ukézat, ze spravné vyuziti mailu a dalSich nastrojii pomaha tizeni lidi, vedeni
a koordinaci projekti, umoziuje spolupraci na komplexnich ukolech a zisadné umi

akcelerovat projekty.

Za pomoci mailu, chatu, internetové telefonie ¢i videokonferenci lze vyuzit potencialu

lidi, ktefi jsou nam geograficky vzdaleni. E-komunikace ndm umoziiuje pracovat s
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lidmi, ktefi mohou byt pro nd$ projekt zésadni, a pfitom plisobi v jiném misté —

a potencialn€ i v jiném cCase, diky moznostem asynchronni e-komunikace.

Emoce v emailu? Elektronickd empatie? Virtudlni vztahy s velice redlnou silou? To vse
lze, sta¢i jen pochopit zakonitosti vyjadfovani emoci v elektronickém prostiedi

a pochopit, jak je vyjadiuji ostatni. Vrati se tak lidsky rozmér elektronické komunikaci.

Diky e-komunikaci lze komunikovat jen tehdy, kdyZ se to skute¢né hodi. ,, Nemusite se
zucCastniovat schuzi, které se konaji zrovna v tu nejméné vhodnou dobu, odpovidat
kolegovi, ktery vas prepadl v kancelafi ¢i fesit banality, kdyZ jste pohrouzeni do néceho
tteba daleko zédsadngj$iho.“ To vSe za predpokladu, ze cely tym zna alespon zakladni
pravidla pro vyuziti e-komunikace. Praxe ukazuje, Ze tato pravidla ma pfitom maloktery

tym nastavené.

* ¢.9. Neni to nic tézkého.

Kli¢ neni v technologiich, ale vjejich uchopeni. A spousta moznosti je velice

zajimavych!

» ¢ 10. USetii nam cas.

Zvysenim kompetenci v oblasti elektronického komunikovani se projevi okamzity efekt

y Co k18
v podobé uspotfeného Casu.

3.14 Zpusob komunikace

E-komunikace, e-marketing, sms komunikace, e-mailing a mobilni marketing patii do

souboru nastroju, které lze vyuzivat pro komunikaci s klienty. Vyuzitim téchto nastrojt

'8 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 zvySovat zisk a obrat. Mezi nejlepsi feSeni patii personalizovany e-mailing, chat on-

line a sms komunikace.

3.15 Chat on-line

Pro klienty, ktefi upfednostiiuji komunikaci formou e-mailu je vyhodnd e-mailova
komunikace v redlném case formou chatu. Sluzba chat-online umoziuje komunikaci
dvou nebo vice uZzivatell na internetu vramci WWW stranky. Sluzba je vytvofena

pfedevsim pro komunikaci operatora zakaznického centra se zakaznikem.

3.15.1Vyhodou sluzby je predevsim

zlepsSeni obsahu stranek dle zajmu uzivateld, apod.

3.15.2Princip sluzby

Princip sluzby spoc¢iva v komunikaci na WWW strance, pii které si uzivatelé vymeénuji
kratké textové zpravy a vedou tak rozhovor. Obsah stranky se uzivatelim v prubéhu

komunikace aktualizuje a uzivatelé tedy stale vidi aktudlni otdzky a odpovédi.

Béhem komunikace se zobrazuje vzdy pouze urcitd cast dialogu (napf.
poslednich 10 zprav) z divodu optimalizace rychlosti pro uzivatele s nizsi kapacitou
pfipojeni do internetu. Zpravy jsou oddélené barevné, takze zdznam komunikace je
ptehledny, design aplikace je mozné jednoduse pfizpuisobit vzhledu konkrétnich WWW
stranek. Po skonCeni rozhovoru maé klient moznost vytisknout si kompletni zdznam

dialogu nebo si zdznam odeslat na svij e-mail.
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Komunikace mezi klientem a operatorem je neveiejnd, tzn. Ze klient a operator
komunikuji vzdy vrezimu 1:1. Operator ale mize vyfizovat vice relaci najednou,

v praxi je mozné vytizovat 3-4 relace, neni-li operator vytizen dalsi ¢innosti.

3.15.3Provoz sluzby v kontaktnim centru

Pro mensi projekty je stanoven 1 chat projekt, ke kterému je mozné v rozhrani pro
administraci definovat operatory, Casto kladené otazky a odpovédi a kategorie pro

klasifikaci relaci (vyhodnocovani).

V ptipadé¢ rozsdhlych projektd je mozné nakonfigurovat aplikaci pro
vicendsobné pouziti, kdy operatofi jsou zatrazeni dle svych znalosti do riiznych projektti
s riznymi preferencemi a mohou sdilet rizné diskusni skupiny nebo mohou byt tyto
skupiny nezavislé. Pro jednotlivé projekty je opét mozno definovat vlastni Casto kladené

otazky a odpovédi a kategorie pro klasifikaci relaci (vyhodnocovéani).

3.15.4Pouziti databaze castych otazek a odpovédi

Na stran¢ operatora je mozné pii odbaveni klienta vyuzit moznost vlozit predvyplnéné
odpovédi na casto kladené otdzky (FAQ), text téchto odpovédi je mozné dale
personalizovat pied odeslanim klientovi. Systém je mozné voliteln€ napojit na existujici

databéaze.

3.15.5Vyhodnocovani chat relaci

Operator po ukonceni komunikace relaci klasifikuje s vyuzitim existujicich kategorii.
Manager kontaktniho centra ma pak moznost vidét relace vSech operatorti (kompletni

zéznam), piehled dle kategorii, délku relace (pocet otazek a odpovédi), apod.
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3.16 Personalizovany e-mailing

Personalizovany e-mailing nebo informac¢ni e-mail patii do skupiny nastrojii e-mail
marketing. Tento druh e-marketingu je postaven na zékladech e-mail komunikace,
kterou lze vyuzit pro véasné informovani klientd o akéni nabidce apod. Setif tim penize
a ¢as. Dobfe sestavena e-mailingova kampan pfinasi zdkazniklim ptidanou hodnotu ve
formé nového informacéniho kandlu. Jednd se o reklamni e-mail, ale ne spam. Tyto
e-mailingové kampan€ jsou zasilany na databaze klientd, proto se nejedna o

nevyzadanou postu.

Jedna se o profesiondlni osloveni zakazniki prostiednictvim e-mailové

komunikace.

E-mail marketing je stale vice pouzivany marketingovy nastroj v prostiedi
Internetu.  Vyhodou e-mailové komunikace v porovnani s ostatnimi direct
marketingovymi zptsoby je pfedev§im rychlé osloveni velké cilové skupiny s nizkymi

naklady.

I~

Sluzba personalizovany e-mailing pfinasi moznost oslovit zdkazniky formou e-

mailové zpravy s vyssi pfidanou hodnotou.

e atraktivni forma osloveni s vyuzitim graficky formatovanych e-mailt
e rychlé osloveni velké cilové skupiny s moznosti nacasovani odeslani
e podrobné statistiky a vyhodnoceni uspésnosti

e personalizovany obsah zpravy pro jednotlivé piijemce

¢ nizké naklady na komunikaci formou elektronické posty

Sluzba je vhodnd pro pravidelnou komunikaci s partnery formou newsletteri a

e-mailovych nabidek, ale také pro jednordazové osloveni zdkaznikd.
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3.16.1Formaty zasilanych zprav

Zprava muze byt ve formdatu Cisté textovém (plain text - textova zprava s moznosti
odkazu na web) nebo ve formatu HTML s vyuzitim vSech moZznosti grafického
zpracovani WWW stranek (obrazky, interaktivita, dalsi funkcionalita). Zprava v HTML
formatu je odesildna zaroven s plaintext verzi v jednom e-mailu, zobrazeni zpravy u

klienta je pak zavislé pouze na nastaveni jeho poStovniho programu.

U zpravy ve formatu HTML je mozné grafické a jiné elementy piibalit k e-mailu
jako tzv. in-line pfilohu nebo umistit odkaz na stazeni z WWW stranky. Ke kazdé

zprave je mozné prilozit i standardni ptilohu.

3.16.2Personalizace obsahu e-mailu

Pro personalizaci zpravy je mozné pouzit jakykoliv tidaj z dodané zakaznické databaze,

r w7

napiiklad osloveni zédkaznika, zdkaznické ¢islo, datum posledniho kontaktu, apod.

Pii odeslani zpravy systémem je mozné nastavit stejné udaje o odesilateli jako
pti klasickém e-mailu. Chybova hlaseni vracejici se zpét odesilateli, napf. pii nespravné

adrese apod., mohou byt pfesmérovana na jinou adresu a jsou vyhodnocovéana.

3.16.3Vyvhodnoceni uspesnosti komunikace

Sledovani komunikace je mozné on-line pomoci WWW rozhrani. Zadavatel muze
sledovat aktudlni pocty a stavy odesilanych e-mailii a vyhodnoceni navstévnosti linkti

na webové stranky.

Pfi odeslani je otestovana syntakticka spravnost e-mailové adresy. Adresy s chybnym

formatem jsou soucasti reportu chybnych adres, nasledné je mozné je ptedat k opravé.
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Syntakticky spravné adresy jsou predany do procesu odesilani a odesilany v zadany cas.

Stav odesilani je mozné sledovat po dnech i hodinach v reportu odeslanych e-mailt.

Je-li cilem e-mailové zpravy pfimét piijemce k navstevé WWW stranky s dalSimi
informacemi, je mozné v e-mailu kazdému zakaznikovi generovat odkaz na WWW

stranku.

V ptipadé, ze uzivatel klikne na odkaz je nésledné¢ mozné navstévnost stranky

podrobné vyhodnotit.

3.16.4Prihlasovani a odhlasovani zasilani e-mailu

Opakované zasilani nevyzadanych e-mailli mize mit na zdkaznika negativni vliv.
Kazdé pouziti e-mailingu je proto vhodné doplnit o ovladani uzivatelského nastaveni

pomoci WWW stranky.

Pfijemce zpravy ma moznost ptes specidlni odkaz uvedeny v e-mailu nastavit
v systému své preference (pieji/nepieji si ziskavat nabidky, novinky, kupony na slevu,

apod.). Pfijemce mé také moznost doplnit nebo zménit e-mailovou adresu.

3.17 SMS komunikace a SMS marketing

Je nastroj pro komunikaci s klientem prostiednictvim mobilniho telefonu. Z technologii,
které dnesni mobilni telefony nabizeji, se pro mobilni marketing vyuzivaji nejvice SMS
komunikace a WAP stranky. Jde o idealni dopln€k k tradi¢énim marketingovym

kampanim, ale je vhodny i jako nastroj pro realizaci primarnich kampani.
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3.17.1Vyhody SMS komunikace a SMS marketing jsou predevsim

e Dostupnost pro kazdého — pouziti mobilni telefonu v CR je 95%, uzivatel ma
telefon vétsinou zapnuty a kdekoliv k dispozici

e Komunikace je vyzadana a piesné cilena — vétsinou vstupuje do komunikace
jako prvni klient

e Doruceni i odeslani zpravy je rychlé, pohodlné, jednoduché

e Komunikace je méfitelna — u SMS lze vyhodnotit datum pfijeti a odeslani pro

kazdou zpravu

3.17.20blasti vyuziti SMS komunikace

e Spotiebitelské soutéze a promo akce

e Ankety, vyzkumy

e Veérnostni systémy

e Priijem objednavek

e Zasilani personalizovanych informa¢nich SMS na cilové skupiny

e adalsi

3.17.30blasti vyuziti WAP stranek

e Slozitgjsi aplikace,

e Osetieni uzivatelského rozhrani, kontrola vstup,
e Kontrola vstupu,

e Aplikace s naroky na vyssi zabezpecent,

e Rozhrani k libovolnym IT systémim,

v 19
e adalsi.

" Personalizovany e-mailing. [online] [cit. 2009-04-06]. Dostupné z: <http://www.lion.cz/e-
komunikace.asp>.
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4 Analyza problému a soucasné situace

4.1 Charakteristika firmy Monttel, s.r.o.

Firma Monttel, s.r.o. byla zalozena v roce 1996 jako firma srucenim omezenym,
podnikajici v oblasti telekomunikaci, coz je jeji hlavni podnikatelskd népln. Stézejni
¢innosti firmy Monttel, s.r.o. jsou montaze, udrzba, sprava a servis programovatelnych

telefonnich ustfeden nové generace pro némeckou firmu Siemens.

Firma Monttel, s.r.o. Merhautova 113, v Brn¢ byla zalozena spolec¢enskou
smlouvou péti zakladajicimi spoluvlastniky se stejnym majetkovym podilem ve firmé¢.
Zéakladni kapital firmy je 100 000 K¢, jednotlivi spoluvlastnici slozili podily po 20 000
K¢&. Firma ma od poc¢atku dva jednatele vystupujici za firmu navenek. Na fizeni firmy se
podili vSech pét spoluvlastnikli firmy, kontaktnim zplsobem, kdy b&zné provozni

o 24

problémy fesi svolanim schiize majiteld firmy.

V roce 2001 doslo u firmy ke zméné jednoho spolumajitele a zmén€ jednoho

jednatele firmy.

4.2 Piedmét podnikani firmy Monttel, s.r.o.

e zfizovani, montdz, udrzba a servis telekomunikac¢nich zatfizeni. Zapsano: 15.
kvétna 1996

e vykopové prace do hloubky 60 cm. Zapsano: 15. kvétna 1996

e obchodni zivnost- koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;j.
Zapséno: 15. kvétna 1996

e zprostfedkovatelska ¢innost. Zapsano: 15. kvétna 1996
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4.3 Vyrobni sortiment a sortiment sluzeb

Firma Siemens je nejvétsim dodavatelem uvedenych technologii v Ceské republice.
Firma Monttel, s.r.o. instaluje Gstfedny Siemens jak v oblasti statni a obecni spravy, tak
soukromého sektoru. Ustfedny Siemens jsou instalovany od Prazského hradu pies tGfad
vlady, ministerstva, statni ufady, podniky se statni ucasti, nemocnice, Skoly, ufady
obecni spravy, supermarkety, malé a stfedni podniky. VSechny tyto ustfedny jsou
propojeny na internet, maji interni elektronickou kontrolu. V piipad¢, Ze tato kontrola
zaznamena jakykoliv problém, automaticky o ném posle hldSeni pfes internet na

dispecink firmy Monttel, s.r.o. a ihned se za¢ne pracovat na odstranéni zavady.

4.4 Zaméstnanci firmy Monttel, s.r.o.

Firma Monttel, s.r.o. ma v soucasnosti 35 zaméstnanci véetn¢ vlastnik firmy, ktefi
jsou ve firm¢ samé jak majitelé tak zaroven v zaméstnaneckém pomeéru. Firma ma 4

zameéstnance na provozovné a 31 technikti v terénu.

Na fizeni firmy se podili v§ech pét spoluvlastnikii firmy. Kontaktnim zptisobem,
kdy bézné provozni zalezitosti probiraji a zadvéry z nich ¢ini pfi béZzném pracovnim

styku. Zavazngjsi problémy tesi svolanim schiize majitelli firmy.

V provozovné firmy jsou trvale pouze tfi zaméstnanci, sekretarka, pracovnice
THP a dispecer urcujici pracovni naplii technikli a majici na starost i dilnu a sklad. A
dle potfeby dochazi cca 2x do mésice ucetni pracovnice, vykonavajici funkci ucetni a
daniového poradce firmy. Technici dochazi do pracovny pouze pro materidl a predat
pracovni vykazy, jinak vykonavaji servis a montaZ Gstieden na celé Ceské republiky
a Casti Slovenské republiky. Pro firmu pracuje jeSté externé ucetni a dariovy poradce

v jedné osobé.

Vypracovani faktur ma na starosti THP pracovnice, podnét a podklady pro
vypracovani ji pfedava dispecer. Ma na starosti naplii prace zaméstnanct a piebirajici

od montérii pracovni vykazy, na zéklad¢ kterych je fakturace provedena.
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Dispecer vykonava kromé dispecerské naplné prace i funkci provozniho
skladnika a zasobovace. THP pracovnice maji kromé THP néplné i funkci pokladni.
Sekretaika pomaha s praci jak dispecerovi tak pracovnici THP a mé na starosti i uklid
provozovny. Dle potfeby cca 2x do mésice dochazi do provozovny externi pracovnice,

vykonévajici funkci Gcetni a dafiového poradce firmy.

Dispecer s pfedstihem montériim zanese naplii prace na konkrétni den do
pracovnich listli umisténych na provozovné. Kazdy montér ma sviij pracovni list, kde
podpisem potvrdi, Ze se s ndplni prace seznamil. V piipad¢ vyfeSeni urgentni zakazky

oznamuje montérovi tuto telefonicky.

Montér si po provedeni a ukonceni urCité zakdzky nechéd od zékaznika potvrdit
zakazkovy list a zapis o predani zakazky. Tyto pfedd na provozovné dispecerovi

a v pracovnim listé potvrdi ukonceni zakéazky.

V provozovné na Rybkové ulici v Brné jsou situovany spolecné kancelarské
prostory pro dispecera, THP pracovnici, sekretatku a jednatele firmy. Tyto zaroveil
slouzi i jako pfijimaci mistnost pro zdkazniky a dale je zde dilna se skladem. Dilna je
vyuzivana pro pfipravu a servis telekomunikacnich zafizeni. V piipadé potieby

vycletiuje zaméstnance do dilny dispecer.

Z tohoto zakladniho popisu fungovéni firmy je zfejmé, ze ve firemni hierarchii
se nenalézd manazersky prvek tj. firma nemd profesiondlni management, coz se miize
negativné projevit v prosazovani aplikaci metod ovlivilujici firemni kulturu
v navaznosti na nedostatecné¢ vyuzivané moznosti piinosu e-komunikace, coz

v dtsledku mtize ovlivnit jak rozvoj, tak tispéSnost a ziskovost firmy.

4.5 Dotaznik

Nasledujici analyzu jsem zpracovavala pomoci dotaznikové metody.

37



4.5.1 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje 30 otazek, které vSechny smétuji ke zjisténi stavajiciho stavu uziti
firemni kultury ve firmé z pohledu zaméstnancti. Dotaznik méa dvé hlavni ¢asti, kde
v prvni ¢asti otdzky sméfuji ke stavu firemni kultury a to jaka je struktura zaméstnancii,
jako jejich pohlavi a délka ptisobeni ve firmé, postojim zaméstnancii k firm¢, vztahim

mezi zaméstnanci, vztahlim k nadfizenym a hodnotové postoje zaméstnancu.

Druh4 ¢ast je vénovana e-komunikaci ve vztahu jejiho uziti ve firme pro rozvoj
firemni kultury a to z pohledu zaméstnancii na stavajici stav vyuziti e-komunikace

a mozného jejiho $irSiho vyuziti.

Dotaznik jsem sestavovala tak, abych se dozvédéla co nejvice skute¢nosti o uzité
firemni kultufe z pohledu zaméstnanci firmy. Cilem je ziskani optimalni vypovidajici
hodnoty, abych dokézala s co nejvétsi presnosti identifikovat dosavadni firemni kulturu

a vliv vyuziti e-komunikace pro jeji rozvoj.

Dotaznik byl rozeslan prostfednictvim internetu na osobni e-mailové adresy 35

zaméstnancim firmy. Na dotaznik odpovédéli vSichni osloveni zaméstnanci.

4.5.2 Vyhodnoceni otazek

Tabulka 1 — Uved’te pohlavi

1) Uvedte pohlavi
muz 92,0%
Zena 8,0%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z vysledku této otazky je zfejmé, ze firma puasobi v oblasti prace, kterou
vykonavaji pfevazné muzi. Z toho, ze ve firmé€ plisobi 92% muzl lze dovozovat, ze

ptistup k firemni kultufe nebude tak dasledny.
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Graf 1 - Jak dlouho ve firmé pisobite?

Jak dlouho ve firmé plsobite?

H 0-5let
H5-10let

i 10a vice

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z odpovédi na tuto otazku, kdy témet 26% zaméstnanci plisobi ve firmé vice jak
10 let a 71% pisobi ve firmé vrozmezi 5-10 roki vyplyva, ze firma ma stalé
zaméstnance. Lze tedy dovozovat, Ze zaméstnanci jsou s pisobenim ve firmé spokojeni
a spokojeni se zaméstnanci jsou i zameéstnavatelé. Je zde tedy patrnd vyvazenost ve
vnitini firemni kultufe. V dalSich otdzkach jsem se zaméfila na dil¢i nedostatky v této

firemni kultufe tedy na jeji mozné zlepseni.
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Graf 2 - Vyhovuje Vam atmosféra ve firmé?

Vyhovuje Vam atmosféra ve firmé?

M ano
Hne

W nemam nazor

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Na tuto otdzku odpovédélo 42,8 % respondentil, Ze jsou spokojeni se souc¢asnou
atmosférou ve firm¢ a dalSich 48,7 % dotazovanych nemélo vyhranény nazor ano ¢i ne.
U této skupiny se lze domnivat, ze neshleddvaji atmosféru ve firmé Spatnou, ale
ptipadné zlepSeni by uvitali. Z téchto dvou odpovédi je opét zfejmé, ze nalada ve firme

je stabilni, coz opét potvrzuje vyvazenost stavajici vnitini firemni kultury.

Graf 3 - Chtél byste zménu klimatu ve firmée?

Chtél byste zménu klimatu ve firmé?

M ano
Hne

i nemdam ndzor

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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Ptes vysledky pfedchozi odpovédi, kdy s atmosférou ve firmé neni spokojeno
pouze 8,5 % zaméstnanci, by zménu klimatu ve firm¢ chtélo skoro 26 % dotazovanych.
To potvrzuje uvedeny zavér u predchoziho dotazu, ze ¢ast ze skupiny nemajici pti
odpovédi vyhranény ndzor by zlepSeni tedy néjakou zménu pftivitali. Pfes to je z této
otazky opé€t vidét, ze témet 43 % nema zajem o zmeénu klimatu ve firmé a 31,4 % opét

nema vyhranény nazor, tedy nalada ve firm¢ je vyrovnana a stabilni.

Graf 4 - Jak si tuto zménu predstavujete?

Jak si tuto zménu predstavujete?

M v pfistupu nadfizenych
M ve vztazich mezi

zameéstnanci

W v pracovnim nasazeni

= H nemam nazor

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z této otazce kdy mohli zaméstnanci vyjadfit v ¢em spatiuji pfipadné nedostatky
vyplyva, zZe nejveétsi skupina 42,8 % nema na toto nazor a je tedy spokojena. V ostatnich
odpovédi se projevili ndzory na nedostatky a to v nejvétsi mife 31,4 % v pfistupu
nadfizenych zcehoz lze vyvodit jisté napéti mezi touto skupinou zaméstnancl
a nadfizenymi. Z dalSich dvou odpovédi na zménu ve vztazich mezi zaméstnanci 11,4
% a v pracovnim nasazeni 14,28 % lze vytusit projevy mezilidskych vztaht (moznych

pracovnich konfliktli mezi zaméstnanci).
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Graf 5 - Jak hodnotite vztahy mezi zaméstnanci?

Jak hodnotite vztahy mezi zaméstnanci?

i vybome
H dobre
L Epatné

M nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z odpovédi na tuto otdzku kdy témét 83 % hodnoti vztahy mezi zaméstnanci
vyborné a dobré a 14,2 % nevi opét dokazuje stabilnost vztahi ve firm¢. Pouhy 1
zaméstnanec spatfuje vztahy mezi zaméstnanci Spatné, zde se lze domnivat, Ze tento
zaméstnanec ma patrné néjaky konkrétni konflikt bud s jinym zaméstnancem ¢i

nadfizenym.

Graf 6 - Pracujete radéji sam nebo ve skuping?

Pracujete radéji sam nebo ve skupiné?

51,4%

B sam
M veskupiné

i je mi to jedno

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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Tato otazka prokazal, ze 51,4 % zaméstnanctl je variabilnich a mohou pracovat
jak samostatné tak ve skupiné. DalSich 37,1 % zaméstnanct pracuje rad¢ji ve skupiné
tedy ma radéji komunikativni pfistup k praci a tim i rozdéleni zodpoveédnosti za
odvedenou praci a pouze 11,4 % zaméstnancli pracuje nejradéji samo. U téchto
zaméstnancl I1ze dovodit, Ze jsou na vysoké odborné urovni a bez problému pfijimaji

odpovédnost za vykonanou praci.

Graf 7 - Jak byste oznacil pracovni pfistupy zaméstnanct firmy?

Jak byste oznacil pracovni pristupy
zaméstnancu firmy?

48,7%
M zodpovédné

M nezodpovédné

I nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Tato otazka ptesnéji specifikovala zaméstnance a k jejich ptistupu a ptinosu pro
firmu tedy i jejich pfistupu k firemni kultufe. Lze se domnivat, ze 34 % dotazovanych
se stavi k firmé& zodpoveédné, skoro 49 % odpovédelo, ze nevi. Tito zaméstnanci tedy
pracuji pro firmu dle nastavenych mantineld a 17 % vidi v pfistupu bud jinych
zaméstnancu ¢i sami pfistupuji k pracovnim povinnostem nezodpoveédné. Z této otazky

vyplyva, zZe celkova atmosféra ve firmé je na dobré urovni.
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Graf 8§ - Jak byste oznacil pracovni vytizeni ve firme?

Jak byste oznacil pracovni vytizeni ve
firme?

i velke
M prumérné
W slabé

newim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

57,1% dotazanych je ptesvédceno, ze jejich pracovni vytizeni je velké. DalSich
22,8% uvadi svou pracovni vytizenost jako primeérnou, 17,3% nevi, jak svou pracovni
vytizenost ohodnotit a 2,8% ji uvadi jako slabou. Na zaklad¢ téchto odpovédi lze
ohodnotit pracovni vytizenost ve firmé jako dobrou. Ptes to, zZe se jednd o subjektivni
nazory zameéstnancl, pak v navaznosti na predchazejici otdzku se lze domnivat, Ze

odpovédi na tuto otdzku odpovidaji skute¢nosti.

Graf 9 - Co Vas motivuje pro praci ve firme?

Co Vas motivuje pro praci ve firmeé?

H financni ohodnoceni
M kariérni postup

W hrdost na praci pro firmu

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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Hlavnim motiva¢nim faktorem pro praci ve firmé na zédkladé odpovédi ot. €. 10
je finanéni ohodnoceni. Jako hlavni motivaéni faktor jej oznacuje 80%
respondentti.14,2% dotazovanych spatfuje motivaci v hrdosti pro préci pro firmu a 5,7%
kariérni postup. U obou téchto odpovédi se 1ze domnivat, ze tyto divody motivace jdou
soubézné u téchto dotazovanych i s finanénim ohodnocenim. Tito dotazovani maji vSak
k firmé jiz i citovou vazbu, tj. chtéji byt pro firmu vétsim pfinosem. Celkové lze u této

vvvvv

otazky shrnout, Ze nejdtlezitéj§im motivacnim faktorem zaméstnanci je mzdovy piinos.

Graf 10 - Jak jste spokojen se mzdovym ohodnocenim Vasi prace?

Jak jste spokojen se mzdovym
ohodnocenim Vasi prace?

M spakojen
M spise spokojen
W spite nespokojen

M nespokojen

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Hlavni ¢ast 77,1% tj. 27 zaméstnancli je se svym mzdovym ohodnocenim
spokojeno. 14,2 % tedy 5 zaméstnanci ma ke svému mzdovému ohodnoceni vyhrady
a pouze 5,7% tj. 2 zaméstnanci jsou svym mzdovym ohodnocenim nespokojeni. Na
zaklad¢é odpovéedi na tuto otazku se lze domnivat, ze mzdova politika firmy je na dobré
urovni. Nespokojenost s touto mzdovou ekonomikou neni zisadni a predmétem

konfliktnich nalad ve firmé.
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Graf 11 - Doporucil byste préaci pro firmu VaSim znamym?

Doporucil byste praci pro firmu
Vasim znamym?

28,5%

E ano
HE ne

Ll nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Vzhledem ke skuteCnosti, ze prace pro firmu Monttel, s.r.o. je tuzce
specializovand a odbornd je zfejmé, Ze tento fakt se pravdépodobné odrazil na
odpovédich na tuto otazku, kdy 10 zaméstnancti nevi, zda by doporucilo praci ve firme,
7 by jich nedoporucilo a 18 by praci ve firme¢ doporucilo. 18 zaméstnancii by firmu
doporucilo, 17 bud nevi nebo by nedoporucilo. Je zde tedy vyrovnany pomeér mezi
témito skupinami, coz je patrné zapfi¢inéno, ze se 17 zaméstnancli si uvédomuje
skutecnost, ze nemtize doporucit praci ve firmé znamym, ktefi nejsou pro tuto praci

odborné zpusobili.

Graf 12 - Jak vychazite s nadfizenymi?

Jak vychazite s nadfizenymi?

8%

E vyhorné
H bez problému

i Spatné

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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Z této otazky je jasné, ze naprostd vétSina 97,1% zaméstnanci vychazi
s nadfizenymi dobfe, ztoho 25,7% vyborné¢ a 71,4% bez problému. Pouze 1
zaméstnanec 2,8% vychdzi snadfizenymi Spatné. Tento udaj se jiz objevil
v pfedchozich odpovédich a svédei o diléim osamoceném patrné pracovnim konfliktu
jednoho zaméstnance. Odpovédi na tuto otizku rovn€z potvrzuji bezproblémové

fungovani firmy.

Graf 13 - Jaké ma Vas ptimy nadtizeny jednani?

’

Jaké ma Vas pfimy nadrizeny jednani?

8,5% 0,0%

M klidné
H prijemne
i nepfijemné

M cholerické

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Odpovédi na tuto otdzku opét potvrzuji bezkonfliktnost pracovnich kontaktli
mezi zaméstnanci a nadiizenymi, kdyz za nepiijemné jednani nadfizenych oznacuje jen
8,5% respondentd tj. 3 zaméstnanci. Zde se mizeme domnivat, Ze se jedna pouze

o pracovni nedorozumeéni, které mize byt nasledné odstranéno.
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Graf 14 - Jaka Vam ptipada starostlivost zaméstnavatele o zaméstnance?

Jaka Vam pripada starostlivost
zameéstnavatele o zaméstnance?

0,0%
89

m dobrd
W dostacujici
nedostadujici

M Spatna

Zdroj dat: Vlastni zdroj

V této otazce starostlivost zaméstnavatele o zaméstnance jako Spatnou neoznacil
nikdo. Jako nedostacujici 1 zaméstnanec. Jako dostaCujici 26 zaméstnanclii a jako
dobrou 8 zaméstnancti. Pokud tedy se¢teme odpovédi dobrou a dostacujici vyjde nam

vysledek 97% spokojenych zaméstnancii.

Tabulka 2 - Jsou pofadany firemni akce?

16) Jsou poradany firemni akce?
ano 100,0%
ne 0,0%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z odpovédi na tuto otdzku je zfejmé, Ze vSichni zaméstnanci jsou obeznameni

s poradanim firemnich akci.
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Tabulka 3 - Zacastiujete se téchto akci?

17) Zacastiujete se téchto akci?
ano 74,3%
ne 25,7%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Firemnich akci se podle odpovédi zucastiiuje ¥ z nich. Jelikoz vétSina akei se
kona v Brné a nejbliz§im okoli, u %4 se neucastnicich se lze domnivat, Ze se jedna

o zaméstnance pracujici pro firmu v jinych vzdalenych lokalitach, kde maji i bydliste.

Graf 15 - Pomahaji dle Vaseho ndzoru tyto akce zlep$it pracovni vztahy?

Pomahajidle Vaseho nazoru tyto
akce zlepSit pracovni vztahy?

25,8%

M ano
Hne

M nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

23 zaméstnancti tedy vétSina si mysli, Ze tyto akce zlepSuji vztahy mezi
zaméstnanci. 9 zaméstnancii na toto nema nazor, je mozné, ze tato skupina respondentti

je shodna s témi, co u pfedchozi otazky odpovedéli, ze se téchto akci nezucastiiuji.
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Tabulka 4 - Vite co ptedstavuje pojem firemni kultura?

19) Vite co predstavuje pojem firemni kultura?
ano 77,2%
ne 22,8%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Vice jak %4 respondentli ma ptedstavu co pojem firemni kultura obsahuje. Necela
Ya zaméstnancl odpovédéla, ze nevi, co pojem firemni kultura obsahuje, protoze vSak
ve firm¢ jiz delsi pracuji a tim funguji v zazitém druhu firemni kultury, je jim tato
firemni kultura zndma, aniz by si to uvédomovali, Ze ¢innost, kterou vykonavaji, spada
do pojmu firemni kultury. Proto je potieba je s konkrétnimi uzitymi prvky firemni

kultury seznamit jmenovite.

Tabulka 5 - Jak jsou zaméstnanci informovéani o zdmeérech a pracovnich
cilech firmy?
20) Jak jsou zaméstnanci informovani o zamérech a pracovnich cilech firmy?

dostatecné 82,8%
nedostatecné 17,2%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z vysledkli odpovédi tohoto dotazu ukazuji, ze 82,8% dotazanych je
presvédceno, ze jsou dostatecné informovani o zdmérech a pracovnich cilech firmy
a 17,1% zaméstnancli se domniva, Ze jsou v této oblasti informovani nedostate¢né.
Jelikoz se jednd o téméf 1/5 zaméstnanci mela by firma vénovat vétsi snahu

o informovani zaméstnancu v této oblasti.
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Tabulka 6 - Zajimate se o to jak je firma tispé$na?

21) Zajimate se o to jak je firma tGspésna?
ano 68,6%
ne 31,4%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

24 zaméstnancu tj. 68,6 % si zieteln¢ uvédomuje, ze Gspésnost firmy se odrazi
na jejich mzdovém ohodnoceni a proto vi, Ze je v jejich zajmu zajimat se o uspéSnost
celé firmy. 11 dotdzanych tj. 31,4 % uvedlo, ze se nezajima o uspésnost firmy. Tito

respondenti si patrn€ neuvédomuji spojitost uspésnosti firmy s odménovanim ve firmé.

Graf 16 - Jak jste sezndmen s celkovym dénim ve firme?

Jak jste seznamen s celkovym dénim
ve firmé?

8,5%

M vyhorné
H dobfe

d Spatné

Zdroj dat: Vlastni zdroj

8 dotazanych odpovédélo, ze je vyborn€ seznameno s celkovym dénim ve firme.
Tito zaméstnanci jsou patrné na ruznych funkcich managementu firmy. Ze zbylych
patrné fadovych zaméstnancti se vétSina tj. 24 domniva, Ze je sezndme s dénim ve firme
dobte a pouze 3 zaméstnanci uvedli, ze jsou s dénim ve firm¢ sezndmeni Spatné 1 kdyz
se zda, ze vétSina zaméstnancu je spokojena s informovanim v této oblasti, pies to by
firma méla zlepsit poskytovani informaci a to nejlépe za vyuziti e-komunikace, kde

prostiednictvim internetu by vSichni zaméstnanci mohli kdykoliv tyto informace ziskat.
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Graf 17 - Jste spokojen s informacnimi postupy ve firme?

Jste spokojen s informacnimi postupy
ve firmé?

51,4%

M ano
H ne

i nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Z odpovédi na tuto otazku je zfejmé, ze informacni postupy ve firmé mohou
pusobit spise zivelné a neorganizované, protoze prevazna vétSina zaméstnancl si pod
timto pojmem predstavuje patrné ustni sdélovani a to bud osobné nebo prostrednictvim
telefonu. Je zde patrny nedostatek a to neexistujici internetové informovani

prostiednictvim www stranek firmy.

Tabulka 7 - Vite co obnasi pojem e-komunikace?

v

24) Vite co obnasi pojem e-komunikace?
ano 82,8%
ne 17,2%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Protoze prakticky vSichni zaméstnanci jsou vybaveni notebooky a mobily a maji
trvalou moznost pfipojeni na internet je s odpovédi ziejmé, ze vSichni jsou né&jakym
zpusobem s pojmem e-komunikace sezndmeni, pouze 6 zaméstnanclii se domniva, Ze

nevi, co obnasi pojem e-komunikace i kdyz s nékterymi prvky e-komunikace pracuji.
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Graf 18 - Je zVaSeho pohledu vyuziti e-komunikace ve firmée

dostacujici?

Je z Vaseho pohledu vyuziti e-
komunikace ve firmé dostacujici?

25,8%

o ano
H ne

M nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

V odpovédi na tuto otizku se projevuje rozdilnost pifedstav, co pojem
e-komunikace obndsi, kdyz 11 zaméstnancti se domnivd, Zze vyuziti e-komunikace ve
firm¢ je dostacujici, i kdyz firma prakticky zadné rozvinutéj$i formy e-komunikace
nepouziva. Toto si patrné uvédomuje 15 zaméstnancli a 9 zaméstnancii na tuto otazku
odpovédélo, ze nevi. Ztoho plyne, Ze by se firma méla e-komunikaci zacit cilené

veénovat.

Graf 19 - Myslite si, Ze by vétsi diraz na e-komunikaci byl pro firmu

pfinosem?

Myslite si, Ze by vétsi duraz na e-
komunikaci byl pro firmu pfinosem?

H ano
Ene

W nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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Z odpovédi na tuto otazku vyplyvé, ze vétS§ina zaméstnanci si uvédomuje
dilezitost komunikace s vyuzitim prvkl e-komunikace pro rozvoj firmy a e-komunikaci

vidi jako pfinos.

Graf 20 - Myslite si, ze by firma méla zaméstnance Skolit pro

e-komunikaci?

Myslite si, Ze by firma méla zaméstnance
skolit pro e-komunikaci?

25,7%

H ano
Hne

M nevim

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Na tuto otazku odpovédél stejny pocet respondenti kladné jako na otazku
ptedchozi. Tito zaméstnanci se maji zdjem vzdélavat v oblasti e-komunikace, ¢imz si
uvédomuji, Ze vyuziti e-komunikace mulize podstatnou mérou piispét k informovanosti

M7 oW

o déni ve firmé, tak v komunikaci pracovni, ¢imz se usetfi Cas i naklady.

Graf 21 - Jaky je Vas osobni pfistup k e-komunikaci?

Jaky je Vas osobni pfistup k e-
komunikaci?

H vybarny
H dobry

u Zadny

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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V odpovédi na tuto otazku odpovédélo 29 respondentti, Ze jejich osobni piistup
k e-komunikaci je dobry az vyborny, pouze 6 dotizanych odpovédélo, ze nemaji k
e-komunikaci vztah zadny. Naprostd vétSina zaméstnancii ma vztah k e-komunikaci

kladny.

Tabulka 8 - Vyuzivate e-komunikaci pravideln&?

29) Vyuzivate e-komunikaci pravidelné?
ano 82,8%
ne 17,2%

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Vzhledem ke skutecnosti, Ze zaméstnanci maji nepfetrzitou moznost ptipojeni
k internetu, odpoveédéla vétSina zaméstnancd, ze vyuziva e-komunikaci pravidelng.
Firm¢ tedy nic nebrani vtom, aby zavedla firemni e-komunikaci napf. v podobé

intranetu.

Graf 22 - Jste se svym ptisobenim ve firmé¢ spokojen?

Jste se svym plisobenim ve firmé
spokojen?

0,0%
8%

Hano
M spide ano
M spise ne

Hne

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Na zavére¢nou otdzku tohoto anonymniho dotazniku zaslaného zaméstnanctim

prostfednictvim internetu odpovédélo 34 zaméstnancl, ze je sjejich pisobenim ve
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firm¢ spokojeno, kdyz z nich 71,5 % oznacilo svou spokojenost jako spiSe ano a 25,7 %
jako ano. Pouze 1 zaméstnanec tedy 2,8 % vyjadiilo nespokojenost se svym ptlisobenim
ve firmé. Spokojenost zaméstnanct s ucasti ve firmé je zdkladem pro uspésnost firmy.
Firmu Monttel, s.r.o. tedy mlizeme po této strance oznacit za UispéSnou, presto ma firma
rezervy piedevSim v oblasti rozvoje firemni e-komunikace, ¢imz by jednoznacné
pfispéla i k rozvoji firemni kultury a podpofila tak spokojenost svych zaméstnancti

1 zékaznikd, coz by bylo pfinosem pro firmu.

4.6 Souhrn analyzy

Na zaklad¢ provedené analyzy jsem shrnula vysledky do silnych a slabych stranek

a piilezitosti a hrozeb.

e zaméstnanci - Silnou strankou firmy Monttel, s.r.o. je stabilni v poslednich
letech se neménici zaméstnanecké zazemi, coz v soucasné dobé problematického
ziskavani kvalitnich technicky zdatnych zaméstnanci je nesporna vyhoda.

e zaméfeni firmy - Déle 1 podnikatelské zaméfeni firmy, kdy je rozvoj
informacnich technologii na vzestupu a firma dokaze ziskat dostatek zakazek,

aby si své zaméstnance udrzela a tito byli ve firmé spokojeni.

e Uzka specializace - Riziko firmy je Uzka specializace, kterd neni z hlediska
dlouhodobého rozvoje malé firmy praveé nejvyhodnéjsi.

e krize oboru - pfi krizi konkrétniho oboru, na ktery se firma specializuje, by se
tak dostala do existen¢niho ohrozeni.

¢ dlouhodoby rozvoj - z pohledu dlouhodobého rozvoje a prosperity firmy by bylo
vhodné zaméfit podnikatelskou ¢innost do vice smérti kdy v ptipadé, ze se
nékterému s podnikatelskych zdmeérti prestane dafit, firma muaze plynule pfejit

a rozvijet své dalsi podnikatelské aktivity.
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absence profesiondlniho managementu - Dalsi slabou strankou je absence
profesiondlniho managementu, tim i planovani chodu firmy a jejiho rozvoje

v budoucnu.

PrileZitosti:

lepsi planovani a organizovani ukolu pro lepsi zvladnuti stanovenych cilu
lepsi vyhodnocovani pracovniku

odborné skoleni zaméstnancii

stmelovani zaméstnancti — zaméstnanecké akce

zavedeni motivaéni prvkl pro zaméstnance

zlepSeni image firmy

zlepsSeni komunikace mezi spolupracovniky

zlepsSeni komunikace mezi podfizenymi a nadfizenymi

roz$iteni vyuziti e-komunikace jako prostifedek pro zkvalitnéni firemni kultury
zlepSeni pracovnich ptistupti zaméstnancti ve vztahu k zdkaznikovi

zlepSeni pracovniho prostredi

hlavni ¢innost- subdodavatel pro velkou zahrani¢ni firmu

neustalé sledovani konkurence, ktera by mohla pievzit zakazky u této firmy
cena, kterd se prizpisobuje této zahrani¢ni firmé a kterd je drzen na nejnizsi
mozné Urovni by se pro spolecnost mtize stat z dlouhodobého hlediska hrozbou
struktura  kvalifikovanych  zaméstnancii, specializace firmy vyzaduje
zameéstnance s vysokou odbornosti, pfi ptfipadném odchodu zaméstnanci by se
tézko hledala adekvatni ndhrada

naklady na vzdélani zaméstnancl- firma musi zajistovat stalé vzdélavani svych
zaméstnancl v neustdle se rozvijejicim oboru telekomunikaci, pfi piipadném
odchodu téchto zaméstnanct by pftisla o takto vynalozené naklady

-vysoké mzdové ohodnoceni, aby firma snizila riziko odchodu svych

vyskolenych a zaucenych zaméstnancti
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5 Vlastni navrhy FeSeni, pfinos navrhu reSeni

V této Casti bakalarské prace se budu zabyvat navrhy pro feSeni problému a dle mého

nazoru uvedu pfinosy téchto navrhii pro firmu.

5.1 VyuZiti komunikacnich technologii

Firma Monttel, s.r.o. vsouCasnosti vyuzivd zkomunikacnich technologii pro
zaméstnance komunikaci pfes mobilni operdtory a moznost nepfetrzitého ptipojeni

k internetu. Z moznosti e-komunikace vyuziva pouze emailovou komunikaci.

Z hlediska Sirokych moznosti, které nabizi e-komunikace firma tyto moznosti

prakticky, nevyuziva a to jak pfi vnitini komunikaci se zaméstnanci firmy, tak pii vné&jsi

komunikaci se zdkazniky.

Zékladni chybou firmy je, Ze nema zfizené webové stranky firmy, kde by se
navenek prezentovala a umoznila tak snadnéj$i komunikaci jak se zakazniky, tak mezi
zaméstnanci. Absenci webovych stranek se také firma pfipravuje o zviditelnéni a

o vlastni reklamu a tedy ptichazi o ¢ast zakazek.

5.1.1 Zrizeni e-divize firmy

V této divizi by firma zaméstnala zaméstnance majici na starosti veskerou e-komunikaci

ve firm¢ a oblasti s ni spojenych. Tato divize by mohla byt rozdé€lena na useky:

e interni e-komunikace (vedeni webovych stranek, intranet, e-mailova
komunikace)
e clektronického obchodu (prodej vyrobkt telekomunikacnich vyrobkt)

e tvorby webovych stranek (nabidka, tvorba webovych stranek pro zakazniky)
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5.1.2 Interni e-komunikace

Jeden usek e-divize by se vénoval chodu webové firemni stranky a s ni spojené veskeré

e-komunikace.

e vn&jsi komunikaci orientovanou na zdkazniky, kde by se firma prezentovala,
tj. predstavila realizované zakéazky, aby piipadni zékaznici ziskali ptedstavu
o realizatnich moznostech firmy. Dale nabidkovy katalog, cenik, kontaktni
osoby a moznosti komunikaci se zdkazniky

e vnitini komunikaci zaméfenou na zaméstnance, které by plnily funkci
informacni a komunikaéni v rdmci firmy. Tato ¢ast webovych stranek by nebyla
vefejn¢ pristupna a pristup pro zaméstnance by byl umoznén po zadani

ptislusného hesla.

5.1.3 Webové stranky — vychozi bod firemni kultury

U webovych stranek je dilezité navrhnout jednoduchou architekturu webu, prehledné
rozdélenou do hlavnich kategorii, tim se zjednodusi prochazeni webu. Ptehledna
a jednoznacnd navigace zase umozni navstévnikim snadno nalézt potfebnou stranku
a usnadni jim orientaci na webu. I pfi navrhu architektury webu a jeho navigace by se

mélo vychazet ze znalosti navstévniki, vybranych klicovych slov a cilti webu.

Ztizeni piehlednych webovych stranek je vychozim bodem firemni kultury za
vyuziti e-komunikace, coz pfispiva ke spokojenosti jak zdkaznikd, tak zaméstnanct
firmy se ziskavanim potfebnych informaci a snadnou komunikaci. Nespornou vyhodou

je rovnéz Casova uspora.

5.1.4 Intranet

V soucasné dob¢ neni intranet ve firmé provozovan. Pracovni komunikace se odehrava

v provozovné firmy nebo prostiednictvim komunikacnich technologii, které maji

59



pracovnici k dispozici a které jim umoziuji dozveédét potiebné informace. Intranet hraje

vyznamnou Ulohu pro zjednoduseni a zkvalitnéni vnitini komunikace firmy.

Vyuzitim intranetu se pracovnici dozvi o pfipravovanych skolenich, o novinkach
ze svého oboru, mohou komunikovat se svymi spolupracovniky pracujicich na jinych
pracovistich, se kterymi mohou konzultovat pfipadné pracovni zalezitosti ¢i problémy,
coz jim umoziuje jejich dal§i rozvoj a zkvalitnéni vzd€lavani. Na intranetu lze uvést
vnitini smérnice spoleCnosti a eticky kodex, ktery by méla mit firma sepsana. Dale lze
vyuzit intranet jako zdroj informaci o produktech a cendch. Intranet lze taktéz vyuzit
pro motivaci zaméstnancli. Pracovniky lze hodnotit napt. podle objemu a vynosu jim

realizovanych zakazek firmy a lze tak sestavit zebfi¢ek nejispé$néjSich zaméstnanci

v ramci celé firmy.

Webové stranky pro vnitini komunikaci se zaméstnanci mohou byt vyuzity
rovnéz jako stalé Skolici médium pro zaméstnance, kdy se zaméstnanci po kazdém
prihlaseni do firemni ¢asti webovych stranek objevi stranka, ktera obsahuje ,, firemni
desatero” firemni kultury ve vztahu zaméstnanci zdkaznici, dale zakladni body
bezpecnosti prace. Po této tivodni strance by nasledovala informacni stranka firmy, kde
by byly prezentovany kazdodenné nejnovéj$i a nejnutnéjsi informace v ramci chodu
firmy. Nasledn¢ by zaméstnanec jiz mohl vstupovat do oblasti dle vlastni potieby

a zajmu.
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= Navrzend webovd stranka

Produkty ) ) . Aktualni nabidka
m telekomunikadni systémy-Ustfedny HiPath 3300

m zabezpectovaci systémy
u domovni telefony

= kabelazni systémy

m kamerove systemy

» zékladni kenfigurace 2x ISOMNZ port, § digitalnich a 4 analogove pobotky
= max. 20

= max. 96 IP aéastnika

= bezdratovy systém HiPath Condiess. max. 16 G8astnikid

Sluzby
pronajem telefonnich ustfeden

m poskylovani telefonnich sluZeb » zakladni konfigurace 2x ISDN2 port, & digi had GOVE P
~ = max. 36 poboek

] odh:?me poradenstvi bl

 sernvis = bezdratovy systém HiPath Cordiess, max. 16 GEastniky

w Udrzba

= zakladni konfigurace 2x ISDM2 port, & digitalnich a 4 analogove pobotky
= max. 44 =

= max. 192 IP aéastniki

= bezdratovy systém HiFath Cordiess, max. €4 4€astnikl

Zdroj dat: Zdrojovy kéd http a css v ptiloze Ba C

5.1.5 Elektronicky obchod

Kdyby firma zfidila navrzenou e-divizi, jeden jeji usek by se mohl vénovat
elektronickému obchodu se zbozim, které prakticky navazuje na stavajici ¢innost firmy,
tedy telekomunikace. V nabidce by tak firma mohla mit mobilni telefony, faxy,

tiskarny, vypocetni techniku s pfisluSenstvim atd.

61



Obrazek 2 — E-shop www stranka

Telekomunikace
wmobin Aktualni nabidka
® pevne a berdratové telefony
T Telefon Siemens Gigaset S68H
1y
m vysilatky 2 = novi cena: 1490 - KE
w pifsludenst b = pivodni cena; 1689 - K&

m dveini komunikétory F) iEQQHE“i F[E? i
® analogové tel. dstfedny u

Telefon Panasonic KX-TSB20FXW

T
. — = nova cena: 1601 - KE
Prihlageni i = plvodni cena: 1695 - Ki
s = cena bez DPH. 1345 - KE
UZivatel: o ool » +PHE: 4- KE
Heslo: i
registrovat  pFihlasit Mobilni telefon Samsung $7220, Eerveny (platinum red)

ven = nova cena: 7028 - KE
. = plvotni cena: 7589 - K&
= cenahez DPH: 5906 - KE
£ = +PHE: 1- K
-l monfiei@me

Zdroj dat: Vlastni navrh

5.1.6 Tvorba webovych stranek

Dalsi tsek e-divize by mohl nabizet a vyrabét webové stranky pro piipadné zakazniky

a soucasné pripravovat, navrhovat a zdokonalovat vlastni firemni webovou stranku.

5.1.7 Uzivané informacni a komunikacni technologie

VSichni zaméstnanci jsou vybaveni sluzebnim mobilem a notebookem, které aktivné
pouzivaji pro vykonéavani své profese. Maji trvalou moznost ptipojeni k internetu a tedy
moznost k pfistupu k instalacnim programtiim, které potiebuji pro vykon.

Prostfednictvim internetu popfipadé mobilu maji prakticky moznost nepfetrzitého
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kontaktu s dispecerem nebo majiteli firmy. Nic tedy nebrani tomu, aby firma aktivné

vyuzivala e-komunikaci.

5.2 Obchodni situace firmy

Firma Monttel, s.r.o. je specializovana firma, jeji podnikani je zaméfeno jen jednim
smérem. Svou ¢innost sméfuje jako subdodavatel pro velkou zahrani¢ni firmu Siemens.
K tomu jako doplitkovou cinnost nabizi jako prodej telekomunikacnich zafizeni
pfevazné opét firmy Siemens. Pfi takto uzké specializaci svého podnikani nese stale
riziko, ze se firma Siemens muze domluvit na dodévce svych zakazek s jinou firmou.
Firma Monttel, s.r.o. by tak ze dne na den zistala prakticky bez zakazek a tim by se
ocitla pted krachem. Jedinou moznou zachranou by pak byla moznost propustit vétSinu
zaméstnancu a zacit opét od pocatku zménou podnikatelského zdméru a vybudovanim

novych struktur firmy.

Za téchto okolnosti je tak firma Monttel, s.r.o. nucena udrzovat ceny na nejnizsi

mozné Urovni, aby zabranila pfevzeti zakazek od firmy Siemens jinou firmou.

Je zde i riziko, ze i kdyZ firma Monttel, s.r.o. zlstane Gspé$na v udrzovani si
zakézek od firmy Siemens dojde k postupnému pokryti ¢eského trhu timto typem
zafizeni a objem zakazek mulize postupné klesat. Nebo na Cesky trh miize vstoupit jina
velkd firma dodéavajici obdobny typ zafizeni i tim by doslo ke snizeni zakazek od firmy
Siemens. U tohoto rizika by vSak firma nepfisla o zdroj svych pfijmi nardz a méla by

tak Cas preorientovat se pfipadné na jinou ¢innost.

V soucasné dobé¢ je vSak rozvoj trhu s technologiemi firmy Siemens na vzestupu

A4

a da se pfedpokladat, Ze tento trend v nejblizsi dobé potrva, z ¢ehoz firma Monttel, s.r.0.

v

uspesné tézi a na ¢em prosperuje.

Proces zajistovani hlavnich vyrobnich zdroji firmy je tak soustfedén

v soucasnosti pievazné na firmu Siemens.
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Kdyby firma Monttel rozdélila svou cCinnost soubézné do nekolika smért
s procentuelné obdobnym vynosem bylo by riziko ohroZeni existence firmy pfi vypadku

nékteré z ¢innosti podstatné nizsi.

Domnivam se, ze Cinnosti, které mald firma muze vykonavat, by mohli byt
i zcela odliSnych typti. Vyhoda takto zaméteného podnikani by pak spocivala v tom, Ze
kdyby nastala krize v oblasti jednoho typu zaméfeni mohla by se firma plynule
soustfedit na dal$i oblasti své ¢innosti, kterych by se krize nedotkla a nebo se naopak

v dané dobé¢ rozvijely.

Misto toho by mohla napf. investovat do pofizeni nemovitosti bytovych
i nebytovych, které by mohla pronajimat. M¢la by tak zajis§tén dlouhodobé zhodnoceni
svych investic. Tento zplisob soubézného podnikani by na firmu Monttel neCinil témer
zadné naroky stran zaméstnanci. Zpravu takovych nemovitosti by zvladli

administrativni pracovnici, které firma zaméstnava.

Kdyby si firma pofidila svoje nemovitosti, mohla by do takto nabitych
nemovitosti pemistit sidlo a provozovny své firmy a usetfila by tak nemalé vydaje za

najem a sluzby v pronajatych prostorach.

Dale by si firma mohla zfidit napt. ve své nemovitosti, ve které by tak nehradila
najem, prodejnu s telekomunika¢nimi vyrobky S$irokého sortimentu s poskytovanim

poradenského servisu a ptipadné servis téchto vyrobkd.

5.3 Rizeni firmy

Firma ma 5 spolumajitelli, z nichz dva se podili na ziskavani zakazek pro firmu. Je pies
n¢ kontakt na firmu Siemens jako hlavni dodavatel zakazek. Zbyli tfi spolumajitelé,
firmu pouze sdili. Dva tvir¢i spolumajitelé nejsou svymi dvéma hlasy schopni prosadit
pfipadné zmény proti tfem hlasim zbylych spolumajitelt, kterym stavajici stav
vyhovuje. Pifipadné ziskani dalSitho hlasu na svou stranu brani témto dvéma
spolumajitelim i to, Ze kazdy z nich mé ponékud jinou pfedstavu o chodu firmy. Tyto

dva pohledy bych charakterizovala jako pohled konzervativni a pohled liberalni.
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e organizovany chod firmy, vétsi zisky, odména za vykonanou préci, vétsi prehled
a tad ve firm¢, soutézivost zaméstnancii a ztoho vyplyvajici spokojenost
s vydeélkem, snaha rozvijet se, pfijimat nové myslenky a pochody, naplnéni

podnikatelského zdméru podnikatele

e napéti mezi zaméstnanci vyplyvajici z rozdilné vykonnosti a od ni odvozené
vySe vydelku, vétsi obmeéna zaméstnancli
e propusténi zaméstnancd, ktefi nejsou pfinosem pro firmu a stim je spojen

problém se sehnanim novych zaméstnancti a jejich zaskoleni.

e stabilni zaméstnanci, socidlni vyhody, kamaradsky chod firmy, mensi napéti

mezi zaméstnanci

e firma pfichazi o znacny zisk, stagnuje, neorganizovanost, chaoti¢nost, neni
zajem piijimat nové mySlenky a podnéty a rozvijet podnikani, nenapliluje
podnikatelsky zdmér podnikatele, firma se nechova tak, aby dosahla
maximalniho zisku, ale pouze zabezpecuje naroky zaméstnanct, tak aby neméli

zajem odejit.

V ¢em vidim nejvetsi problém firmy Monttel je to, Ze firmu fidi spolumajitelé
firmy, ktefi jsou specializovani na oblast telekomunikaci, ale jejich manazerské

schopnosti jsou neprofesiondlni.

Domnivam se, ze by pro firmu Monttel a tim jeji spolumajitele bylo vhodné

investovat do angazovani profesionalniho manazera.
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Napt. ve funkci provozniho feditele, jehoz pfijem by se odvijel od dosahovaného
zisku firmy a ktery by tak mél zdjem na zavedeni profesiondlnich manazerskych
principti pfi vedeni firmy. Spolumajitelim by tak odpadly starosti s fizenim firmy,
s feditelem by konzultovali pouze sméry, které ma plnit a kontroloval jejich plnéni

a mohli se tak naplno vénovat své odborné ¢innosti.

5.4 Reklama

Firma se nevénuje cilené oblasti vlastni reklamy. V soucasné dobé firma pro svou
propagaci pouziva pouze nékolik reklamnich pfedmétti (napf. sirky, propisky, kalendare

s logem firmy). Takovy zpusob reklamy se zda byt v dnesni dob¢€ nedostacujici.

Dobrou investici by bylo vénovat se reklamé vice. A to takové, kterd by pro

firmu nepfinasela zadné velké naklady a které je Skoda nevyuzit, kdyz se ptimo nabizi.

e piimo firmy Monttel (reklama zdarma)

e jinych firem (vynos pro firmu)

Obrazek 3 — Firemni auto

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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e piimo firmy Monttel (reklama zdarma)
e jinych firem (vynos pro firmu)
e reklamni letdky (rozmistovanych piimo montéry do cilové zadkaznické skupiny

pfi cestach na montaze napf. skoly, ufady, podniky)

Obrazek 4 — Reklama spolecnosti

- i
g' * Voduhospodarske a pozemn
I stavby a kamunikace
* Ubytowna 90 lizek  100m = |
Tl 323 672 261 . 777 65D 033, www.olssevice:cz

MontadZ, udriba a servis
telekomunikacnich zafizeni

www.monfttel.cz

¥

S

Zdroj dat: Vlastni zdroj

Obrazek 5 — Pracovni odév

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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e zvazit vyuziti sd€lovacich prostredki pro reklamu

5.5 Ziskavani a nabor pracovniku ve firmé Monttel

Firma Monttel se cilen¢ nesoustfedi na ndbor pracovnikti. Firma Monttel vznikla tak, ze
se soucasnych pét majitelli osamostatnilo, zalozilo svou firmu a ptevzalo zakazky firmy
Siemens, které vykonavaly pro tehdejSiho zaméstnavatele, u kterého byli vSichni
v zaméstnaneckém poméru. V pocatcich firmy byli spolumajitelé zéaroven jedinymi

zaméstnanci firmy Monttel.

Se zvysSujicim se objemem zakazek ziskali pro svou firmu nékolik byvalych
spolupracovnikii, u nichz byli sezndmeni s jejich odbornou zpusobilosti. S postupem
Casu dospéla firma Siemens k zavéru, Ze je pro ni vyhodné&jsi, kdyz zrusi svou montézni
skupinu a veskerou montdzni ¢innost pfenecha subdodavateli. Po naslednych jednanich

pfevzala zaméstnance montazni skupiny firmy Siemens firma Monttel.

Po celou dobu své existence se firma Monttel nedostala do situace, Ze by musela
shanét zaméstnance inzeraty nebo na ufadé prace. VSichni zaméstnanci, které
v soucasné dob& zaméstnava, jiz v tomto konkrétnim oboru pracovali. Firma Monttel se
tedy nedostala do situace, Ze by si musela pfijaté pracovniky zapracovat. Je otazka, jak

je na tuto moznost pfipravena.

Rozdéleni provadénych praci firmou na odborné provadéné techniky (montaz,
zprovoznéni, udrzba, servis, telekomunikac¢ni techniky) a neodborné provadéné

zaméstnanci délnickych profesi (kopani, sekani, tahani dratd, stavebni pfipravenost).

V soucasné dobé firma zaméstnava pouze odborné techniky, ktefi tak musi
provadét i neodborné prace. Tuto skutecnost by §lo lehce vytesit tim, kdyby firma
pfijala do zaméstnani nekvalifikované zaméstnance na vykonavéani délnickych praci.
Technici by se tak mohli vénovat své odborné praci, coz by v kone¢ném disledku bylo

pro firmu piinosem, protoze by tak mohla zvysit objem realizovanych zakazek.
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5.6 Odmeérnovani

Ve firm¢ je zaveden zplsob odménovani, kdy je vSem pracovnikim vyplacena
prakticky stejna mzda. Pouze majitelé maji tuto mzdu nepatrné vyssi. Tento systém se
mi jevi jako velmi neprakticky. Nemotivuje zaméstnance k vy$$im vykonlm. Pfi
zpusobu provadeéni prace je prakticky nemozné kontrolovat dodrzovani pracovni doby a
vytizenost jednotlivych zaméstnanctli. Pouze zptisob odménovani za vykonanou praci by

samomotivoval zaméstnance k jejich vEétsi vytizenosti a efektivnosti.

Tuto skutecnost by vsak Slo vyfesit tim, kdyby firma pfijala do zaméstnani
nekvalifikované zaméstnance na vykonavani d€lnickych praci, kteti by mohli byt
placeni v hodinové mzd¢€ a technici pobirajici mzdu za provedenou odbornou praci
(Gkolova mzda) by si tak sami kontrolovali provadéni téchto neodbornych praci, na
kterych by byl zavisly jejich ukol. Tim by doslo k optimalizaci vyuziti pracovni doby

a vytizeni zameéstnancti.

5.7 Vybaveni zaméstnancu

Vzhledem k ¢innosti firmy provozuje firma rozsahly autopark, kdy kazdy zaméstnanec
obdrzi pro vykon své prace sluzebni viiz. Protoze az na sekretatku a externi pracovnici
potfebuji zameéstnanci sluzebni vozy kazdodenné mé kazdy zameéstnanec ptidélen
sluzebni viiz do trvalého uzivani. Kazdy zaméstnanec tak ma na starosti kontrolu jeho
stavu a béznou udrzbu. Pfi nutnosti servisni udrzby nahlasi pozadavek dispecerovi,

ktery servisni drzbu zajisti.

V ptipadé, ze na konkrétni zakdzce pracuje vice montérti, mize dispecer urcit
dopravu do mista zakazky jen potfebnym poctem sluzebnich vozi, aby se zbyte¢né

neplytvalo na dopravé.

Dispecer - skladnik udrzuje ve skladu zasoby stale pouzivanych materialli (napft.
draty, spojky, svorky...), dale b&ézné zasoby zbozi nabizejicich firmou v prodeji.

Zajistuje nakup materidlu vyplyvajicich z konkrétnich zakazek nad rdmec materiald ve
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skladu stale uskladiiovanych a materidli a nafadi narokovanych montéry k jednotlivym

zakazkam.

Kazdy, montér je vybaven jak zdkladnim naradim, jehoz vyménu dle potieby
zajiStuje dispecer. Pfi potfebé bézné neuzivaného natfadi (napif. bouraci kladivo,
rozbrusovacka) si toto vyzvednou u dispecera. Kazdy montér je vybaven notebookem,
ve kterém ma ulozeny programy nutné pro montdze ustfeden. Rovnéz ma kazdy

zaméstnanec piidelen svij sluzebni mobilni telefon, notebook s pfipojenim k internetu.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se zabezpeceni vybaveni zaméstnancti zda byt pro
danou oblast optimalni, Ize tedy navrhnout pouze dostate¢ny dohled nad tim, aby ze
strany zameéstnancii nedochazelo ke zneuzivani v jakékoliv oblasti vybavy (napf.

zvySeny odbér pohonnych hmot, naradi, materiala atd.)

5.8 Vzdélavani — Skoleni

Vsichni montéii prochdzi pravideln¢ Skolenimi prevazné zajistovanymi firmou
Siemens, pii jejichz ukon&eni prochazi zkouskami. Usp&sny vysledek zkousek je nutny
k vykondvani zakadzek pro firmu Siemens. P&t zaméstnanci Monttel ztoho tfi
spolumajitelé a dva technici prochazi specidlnimi Skolenimi nutnymi pro programatory
ustfeden vyrabénych firmou Siemens. Po uspésné slozenych zkouskach obdrzi firma

Monttel atest umoziiujici programovani tstfeden firmy Siemens.

Po strance odbornych Skoleni je firma zajiSténa dostatetné¢ a to z divodu
pravidelné potadanych povinnych odbornych Skoleni firmy Siemens. Firma by vSak
mohla vénovat pozornost i Skolenim vlastnim a to v oblasti firemni kultury a oblasti
e-komunikace, kde by zaméstnance Skolila pro styk se zakazniky a seznamovala je
s moznostmi vyuZiti internetu pro komunikaci jak v ramci firmy, tak se zakazniky. Pro
tato Skoleni by mohla vyuzit formu jak vyjezdnich Skoleni napt. vikendovych, kde by
tak Skoleni bylo spojeno i s formou stmelovani kolektivu pfi naslednych zabavnych
programech, ¢imz by tak doSlo i k praktickému vyuziti firemni kultury mezi
zaméstnanci, tak stalym Skolicim programem umisténym na webovych strankach firmy

uréenych zamé&stnancu.
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5.9 Piedpokldadané zhodnoceni ndvrhi
Do nasledujici tabulky jsem shrnula moje navrhy feseni.

Tabulka 9 — Ptedpokladané zhodnoceni navrhii

pocet predpokladané
ks cena za jednotku naklady predpokladany prinos
webova stranka 1 zaméstnanec-mzda 1000 K¢ 20% stdvajiciho vynosu
auto 25 1000 K¢ 25 000 K¢ 10-15% stavajiciho vynosu
reklama vlastni nemovitost 1 50 000 K¢ 50 000 K¢ 10% stavajiciho vynosu
pracovni odév 30 100 K¢ 3000 K¢ 0,5-1% stdvajiciho vynosu
reklama cizi auto 5 0 K¢ 0 K¢ 10 000K&/més.
nemovitost 1 0 K¢ 0 K¢ 3000 K¢&/més.

Zdroj dat: Vlastni zdroj
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6 Zavér

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly skutecnosti, ze kterych je zfejmé, ze v oblasti
spokojenosti zaméstnanci existuji jen malé nedostatky. VEétsi problém je v oblasti uziti
e-komunikace a to pfes to, ze vSichni zaméstnanci jsou po technické strance pro
moznost vyuziti e-komunikace firmou vybaveni. A to jak notebooky a mobilnimi

telefony, tak moznosti stalého ptipojeni k internetu.

Zaméstnance, ktefi pro firmu pracuji, tak Ize po pracovni strdnce povazovat za
spokojené, coz vyplyva zodpoveédi, které uvedli v ¢asti dotazniku vénované
spokojenosti s pracovnim prostiedim. Firma umoziiuje svym zaméstnanciim realizovat
se v pracovnim prostfedi, ve kterém maji k dispozici veSkeré potfebné technické
zafizeni a pfijemné firemni zazemi. Komunikace probihd neformalnim zptsobem, coz
jak se zda, pracovnikim vyhovuje. Ve stdvajici vnitini komunikaci se problémy
nevyskytuji. Nejuzivanéj$im zptisobem komunikace ve firmé je komunikace osobni. A
to jak mezi zaméstnanci navzajem, tak mezi nadfizenymi a podfizenymi. Ve firm¢ je
klidné, ptatelské a komunikativni pracovni prostiedi. I pfes to je zde oblast vyuziti
moznosti, které skytd e-komunikace zanedbana a management firmy by se mél této

oblasti intenzivné vénovat.

Konflikty se ve firmé prakticky nevyskytuji, ptipadné problémy jsou pracovniho
nebo organiza¢niho razu a jsou ihned vyfeSeny a nezanechéavaji v pracovnim klimatu
nasledky. Z probéhlého Setfeni také vyplyvd, Ze s motivatnim systémem, ktery je
v souCasnosti ve firm€ uzit, jsou zaméstnanci az na vyjimky spokojeni a ve firmée

pracuji radi a neuvazuji o zméné zaméstnavatele.

Na zéklad¢ dostupnych informaci lze uvést, ze firma o své pracovniky
dostate¢né pecuje. Formou $koleni jim zvySuje odborné znalosti v pracovni oblasti, ve
které putsobi. Zajistuje jim dostatecnou technickou vybavenost, klidné pracovni
prostfedi, pfiméfené organizuje v ramci firmy spolecenské akce, ¢imz se je snazi
motivovat k lep§im pracovnim vykonim. Z toho vyplyvd, Ze management firmy se

oblasti firemni kultury vénuje a uvédomuje si jeji vyznam.
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Pro firmu prospésné by bylo zavedeni profesiondlniho managementu, ktery by
ke stavajici uzité firemni kultufe pfipojil i prvky profesiondlni a to pfedevSim vyuziti
internetu se Sirokymi moZnostmi e-komunikace, ktery tento nabizi. Jak v oblasti
intranetu, tak oblasti komunikace se zdkazniky, coz by mélo pro dalsi rozvoj firemni

kultury ve firmé Monttel, s.r.o. znaény vyznam.

Cile mé bakalatské prace byly splnény. Pokud se firma Monttel, s.r.o. s mymi
zavery ztotozni a uvede je do praxe, budou mit mé ndvrhy pro jeji dalsi rozvoj kladny

pfinos.
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Priloha A — Dotaznik

e muz

e 7ena

e (-5 let
e 5-10 let

e 10 avice

® ano
® ne

e pnemam nazor

® ano
® ne

e pnemam nazor

e v piistupu nadfizenych
e ve vztazich mezi zamé&stnanci
e v pracovnim nasazeni

e pnemam nazor



e vyborné
e dobte
e Spatné

e nevim

® sam
e ve skupiné

e je mi to jedno

e zodpovédné
¢ nezodpoveédné

e nevim

o velké
e prumérné
e slabé

e nevim

e finan¢ni ohodnoceni
e kariérni postup

¢ hrdost na préaci pro firmu



e spokojen
e spiSe spokojen
e spise nespokojen

e nespokojen

® ano
® ne

e nevim

e vyborné
e Dbez problému

e Spatné

o klidné
e piijemné
e nepiijemné

e cholerické

e dobra
e dostacujici
¢ nedostacujici

e Spatna



® ano
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® ano

® ne

® ano
® ne

e nevim

® ano

® ne
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® ano
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® ne

e nevim

® ano

® ne

® ano
® ne
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e nevim
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® ne

e nevim
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® ne
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e spiSene
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Piiloha B— HTML kéd

<?xml version="1.0" encoding="1s0-8859-2"7>
<IDOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd">
<html xmIns="http://www.w3.0rg/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.0. - Montaz, udrzba a servis telekomunikacnich
zafizeni</span>

</a></h1><!-- hl -->

<div id="head_img"><img src="Img/imgl jpg" alt="" /></div> <!-- head_img -->

<div id="menul">
<a href="#">Uvod</a>
<a href="#">Produkty</a>
<a href="#">Sluzby</a>
<a href="#">0 spole¢nosti</a>
<a href="#">Firemni intranet</a>
<a href="#">Kontakt</a>

</div> <!-- menul -->

<div id="menu2">
<div class="produkty">
<h2>Produkty</h2>
<ul id="menu_produkty">
<li><a href="#">telekomunikac¢ni systémy-ustiedny</a></li>
<li><a href="#">zabezpecovaci systémy</a></li>
<li><a href="#">domovni telefony</a></li>
<li><a href="#">kabelazni systémy</a></1i>
<li><a href="#">kamerové systémy</a></1i>
</ul>
</div>

<div class="sluzby">
<h2>Sluzby</h2>
<ul id="menu_sluzby">


http://www.w3.org/TR7xhtmll/DTD/xhtmll-strict.dtd
http://www.w3.org/1999/xhtml
http://www.pspad.com

<li><a href="#">prondjem telefonnich tstfeden</a></1i>
<li><a href="#">poskytovani telefonnich sluzeb</a></1i>
<li><a href="#">odborné poradenstvi</a></li>
<li><a href="#">servis</a></li>
<li><a href="#">0drzba</a></li>
<hul>
</div>
</div> <!-- menu2 -->

<div id="content">

<div id="globalnavbar">
<h2>Aktudalni nabidka</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>zékladni konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitalnich a 4 analogové pobocky</li>
<li>max. 20 pobocek</li>
<li>max. 96 IP ucastnikt</li>
<li>bezdratovy systém HiPath Cordless, max. 16 ucastnikia</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>zékladni konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitalnich a 4 analogové pobocky</li>
<li>max. 36 pobocek</li>
<li>max. 96 IP ucastniki</li>
<li>bezdratovy systém HiPath Cordless, max. 16 ucastniki</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>zékladni konfigurace 2x ISDN2 port, 8 digitalnich a 4 analogové pobocky</li>
<li>max. 44 pobocek</1i>



<li>max. 192 IP ucastnikia</li>
<li>bezdratovy systém HiPath Cordless, max. 64 ucastnik(</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>
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Priloha C — CSS kéd

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;

}

hl a {
display: block;
width: 484px;
height: 244px;
}

hl a:hover, hl a:active {
text-decoration: none;

}

hl {
background: url('Img/img0.jpg') no-repeat;
border: Opx;
min-width: 484px;
max-width: 484px;
margin-top: 5px;
margin-left: 20px;
margin-right: Opx;
margin-bottom: Opx;
padding: Opx;
}



#head img {

border: Opx;
margin-top: -244px;
margin-left: 504px;
margin-right: Opx;
margin-bottom: Opx;
padding: Opx;
max-width: 464px;
max-height: 244px;

}

#head img img {
width: 464px;
height: 244px;
}

#menul {
border: Opx;
margin: 5px;
margin-left: 140px;
margin-right: 140px;
padding: 10px;
}

#menul a {
border: Opx;
font-weight: bold;
padding: 4px;
margin: 12px;
text-align: center;

}

#menul a:link, #menul a:visited {
color: black;
text-decoration: none;
background-color: #3366FF;
border: 1px solid blue;

}

#menul a:hover, #menul 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: Spx;

}

#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: Opx;
margin-left: -35px;

}

.sluzby {
border: 1px solid white;
margin-bottom: -15px;

}

.sluzby h2 {
border: 1px solid white;
font-size: medium;
margin-left: Spx;

}

#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: Opx;
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: Opx;
padding: Opx;
b

#globalnavbar h2 {
border: 1px solid #D2D2D2;
font-size: 20px;
text-align: center;
margin: Opx;
padding: Opx;
}

#navbar subbar {
border: 1px solid #D2D2D2;
margin: Opx;
padding: Opx;
}

#navbar subbar h3 {
border: 1px solid #F6F6F6;
font-size: medium;
margin: Opx;
padding: Opx;
padding-left: 30px;
background-color: #F6F6F6;
}

.navbar mini {
border: 1px solid #F6F6F6;
margin: Opx;
padding: Opx;



margin-top: 3px;
margin-left: 3px;
margin-right: 3px;
background-color: #F6F6F6;
b

.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: Opx;
padding: Opx;
margin-left: 3px;
width: 160px;
height: 100px;
background-color: white;

}

#navbar img img {
max-width: 160px;
max-height: 100px;
border: Opx;

}

.popis {
border: 1px solid #F6F6F6;
font-size: small;
margin: 0px;
margin-left: 185px;
margin-top: -90px;
margin-bottom: 30px;
padding: Opx;
background-color: #F6F6F6;
}

.popis li {
list-style-type: square;

}

#eopy {
border: Opx;
font-size: x-small;
text-align: center;
color: grey;



margin: Opx;
margin-top: 5px;
padding: Opx;
max-height: 20px;
b

feopy p {
border: Opx;
padding-top: Opx;
margin: 0px;

}

#copy a:link, #copy a:visited, #copy a:hover, #copy a:active {
color: grey;
text-decoration: none;
background-color: transparent;



