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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva analyzou systému fizeni spolec¢nosti J. D. Production s.r.o.

se sidlem v Uherském Hradisté.

Predmétem podnikani spolecnosti J. D. Production s.r.o. je zprostfedkovani sluzeb, malo-
obchodni prodej a pronajem zvukovych a zvukové-obrazovych zdznami a jejich nenahra-
nych nosicl, vydavatelské a nakladatelské Cinnosti, vyroba, rozmnozovani a nahravani

zvukovych a zvukové obrazovych zaznamii.

V teoretické Casti jsem provedl prizkum literarnich pramenti a zpracoval teoretické po-

znatky souvisejici se systémem fizeni spolecnosti.

Pro vypracovani praktické ¢asti jsem provedl rozbor systému tizeni firmy J. D. Production,
s.r.0. a vyhodnotil slabiny stavajiciho systému fizeni ve spole¢nosti. Rozbor probihal po-

moci ptimého pozorovani a strukturovanymi rozhovory s vybranymi zaméstnanci.

V zavéru mé prace jsem navrhl opatieni ke zlepSeni vychoziho stavu spole¢nosti.

Kli¢ova slova: poslani, strategie, organiza¢ni struktura, motivace, podnikova kultura

ABSTRACT

This bachelor's thesis is aimed at analysis of Management System Analysis of the

J.D.Production, s.r.o. in Uherske Hradiste.

The core business of JD Production Ltd. is mediation services, retailing and renting of au-
dio and video recordings and blank media, publishing, production, reproduction and recor-

ding of audio and video recordings.

In the theoretical part, I conducted a survey of the literature and theoretical compiled the

lessons learned related to the company's management system.

For analytic section | have to made a | analyzed the company's management system JD
Production, Ltd. and evaluate the weaknesses of the management systems in the company.
The analysis was conducted by direct observation and structured interviews with selected
staff.

In conclusion my bachelor's thesis | suggested measures to improve the initial state of the

company.

Keywords: mission, strategy, organizational structure, motivation, corporate culture
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UvVOD

Kazda spole¢nost plsobici v podminkach trzni ekonomiky ma zaveden sviij specificky
systém fizeni, proto jsem si, jako téma bakalafské prace jsem si zvolil ,,Analyza systému
fizeni ve spole¢nosti J. D. Production s.r.0.“. Spole¢nost J. D. Production se specializuje na
tvorbu a distribuci audiovizualni tvorby pro fyzické, pravnické osoby i samospravni uzem-
ni celky. Jedna se o malou spolecnost, kterd se chysta k expanzi a bude muset fesit otazky
zmény systému fizeni, coz bude pro dalsi rozvoj spolecnosti klicové. Cilem mé bakalaiské
prace je zjistit soucasny systém fizeni, zjistit jeho slabiny a navrhnout opatieni k jeho zlep-
Seni.

V teoretické Casti jsem se zabyval s problematikou souvisejici se S podnikatelskym mode-
lem, organizacni strukturou, syst¢émem motivaci a podnikovou kulturou. Pro uspéSnou ex-
panzi mimo region Slovacko se spolecnost J. D. Production, se bude muset zabyvat se
zménami v systému fizeni, hlavné otdzkou nového zplisobu organizacni struktury, kdy se

stavajici struktura stane zkostnatélou a neefektivni.

V praktické ¢asti jsem vychéazel z podkladi v ¢asti teoretické. Nejprve jsem spolecnost
predstavil a charakterizoval jeji poslani, strategii, diky které chce ziskat vedouci postaveni
na trhu, rozebral systém motivovani zaméstnanct a fungovani stavajici organizacni struk-
tury a podnikové kultury, kterou se spolecnost prezentuje. Cilem praktické ¢asti bylo iden-
tifikovat slabiny stavajiciho podnikatelského modelu, ur¢it limity soucasné struktury, kdy
muze systém fizeni jesté efektivné fungovat, zamé&fit se na nedostatky v systému motivace
a identifikovat nezadouci hodnoty a normy chovani. Po analyze vychoziho systému fizeni
jsem na zéklad¢ konzultaci s vedenim firmy a byvalym dlouholetym obchodné provoznim
manazerem, navrhl opatieni ke zlepSeni systému fizeni spole¢nosti, hlavné zmény organi-
zalni struktury a strategie. Tyto doporuceni by méli spole¢nosti pomoci uspésné zvladnout

expanzi spole¢nost a narist zameéstnaneckého tymu.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKATELSKY MODEL

Pro podnikatelsky model (rozuméjme firmu, podnik, podnikani) by mélo byt formulovano
posléani, vize a v neposledni fadé strategie, protoze slouzi jako nastroj na lepsi pochopeni

fungovani podniku, Gcelu jeho existence a sméru, kterym se bude ubirat.

Na zacatku je vhodné definovat pojmy podnikani a podnikatel. Prostor pro definici podni-
kani je opravdu $iroky, proto bych definoval podnikani jako: ,, soustavna cinnost provadeé-
na samostatné podnikatelem vlastnim jménem na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku. “ Tato definice je zakotvena v zakonech Ceské Republiky.

Podnikani je provozovano podnikateli. V prvni zmince o ¢lovéku jako podnikateli je pod-
nikatel popsan jako osoba, kterd je nositelem rizika v tom smyslu, Ze nakupuje zbozi
V soucasnosti, a za urcitou cenu s umyslem prodat je v budoucnosti za vyssi cenu. Do toho-
to pojmu se postupné zabudovaly terminy jako schopnost vést, redukce plytvani, naklada,
zvySovani uspor. Dnes mizeme podnikatele definovat jako nositele rozhodnuti, ktery vyvi-
ji ekonomickou aktivitu spojenou s produkei vyrobk ¢i sluzeb a jejich pohybem na trzich.
Podnikatel se pohybuje v ur¢itém podnikatelském prostiedi a snazi se vyuzivat ve svij
prospéch moznosti, které mu toto prostiedi a trhy nabizi. (Krechovskd a Prochazkova,

2011, s. 8-9)
1.1 Poslani

Typicky podnikatel, ¢i ekonom na otazku, co je to podnik, odpovi nejspise: ,,Organizace,

jejimz cilem je dosahovani zisku.* Tato odpovéd’ je nespravna, ale 1 irelevantni.

Nejrozsitengjsi ekonomicka teorie, poslani a chovani podnikové organizace, stavi na ma-
ximalizaci zisku- ,,levné nakupovat a draze prodavat®. AvSak ziskovost neni tcelem, ale
jen limitujicim faktorem podnikové organizace, a tudiz i jeji podnikatelské ¢innosti. Zisk
ma nepopiratelné velky vyznam pro podniky i pro celou spole¢nost, protoze jedin€ vysoce
ziskovy podnik muze ptispivat spolecenskému blahu. Nevysvétluje vSak pfic¢inu a ani pra-
ptuvod podnikatelského chovani a podnikatelskych rozhodnuti, SpiSe testuje jejich sprav-

nost. (Drucker. 2002, s. 27-29)

»Chceme-li vedet, ¢im viastné podnik je, musime zacit od ucelu jeho existence. Tento ucel
se musi nachdzet, Mimo podnikatelskou oblast samou. Popravdé receno musi spocivat ve

spolecnosti, protoze podnikovad organizace je orgdanem spolecnosti. Existuje pouze jedina



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

prijatelna definice ucelu existence podnikové organizace: vytvorit zdkaznika.* (Drucker.

2002, s. 28)

Muzeme tedy fici, ze poslani, neboli ,,vytvofeni zdkaznika®“, je vyjadieni smyslu a tcelu
existence organizace. Existuje, aby plnila urcité poslani. Toto poslani organizace kore-
sponduje se zakladnimi predstavami (vizi) zakladatelii organizace o tom, co bude predmé-
tem jejich podnikéni a na jaké zédkazniky se zamé&fi, jaké potieby a jakymi vyrobky a sluz-
bami bude firma potieby téchto zakaznikd uspokojovat. (Drucker. 2002, s. 27-29), (ma-
nagementmania,© 2014), (Ketkovsky a Vykypél, 2003 s. 18-19)

Poslani je v praxi tfeba, ze strany vlastnikll a top managementu, vysvétlovat a prezentovat
zakaznikim a dal§im zainteresovanym strandm (budoucim a stavajicim akcionaiim, za-
meéstnanctim, zakazniklim) konkrétné, jelikoz se jedné o zakladni strategicky zameér vlast-
niku a top managementu organizace. Konkrétni specifikace poslani je dalezita i proto, ze
ma vyrazny vngj$i informacni vyznam, protoze deklaruje svoje zaméry k vefejnosti a vy-
stavuje timto firmu vefejné kontrole. V disledku tohoto vnéjsiho informaéniho vyznamu se
zpravidla zlepSuje vniméni firmy vetejnosti. Vnitini informacni charakter poslani dovnitf
firmy predstavuje zékladni normu pro chovdni managementu i fadovych zaméstnanci.
Zameéstnanci by méli byt s poslanim spolecnosti velmi podrobné seznamovani, a nejlépe se

S nim plné ztotoznit. Jako pfiklad 1ze uvést rozpracovani poslani do formy firemnich prin-
cipd, resp. zasad, napf.:
,,Nase podnikani musi vidy byt:
e Vsouladu se zakony a etikou podnikani,
o  Ohleduplné k Zivotnimu prostiedi
Management je povinen:
e Zajistit zaméstnancum firmy zdravé pracovni podminky a mzdy, umozZiujici jim
a jejich rodinam diistojnym a zdravym Zivotnim stylem,
e Podnikani 7idit tak, aby pracovnici byli firmé loajalni, aby firma udrzovala dobré
vztahy se svym okolim, aby byla z dlouhodobého hlediska ziskova.* (Ketkovsky
a Vykypél, 2006, s. 19.)
Tento ptiklad ptedstavuje moderni pojeti firemniho poslani. Rad bych jest€ uvedl piiklad

nadcasového poslani z historie prezentované vyrokem pana TomaSe Bati.:
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., PFi své praci nemél jsem na mysli vvbudovani zavodu, ale lidi. Vybudoval jsem cloveka,
aby byl vwkonnéjsi a lépe slouzil zakaznikim, a on potom vybudoval zavod. Jsem presvéd-
Cen, Ze nejvetsi ztraty v prumyslu a obchode vznikaji nespravnym stanoviskem, které zauji-
ma clovek ke své praci, svym spolupracovnikiim a ke svym zakaznikiim. Hlavni ulohou or-
ganizatora, jenz chce vybudovat velky podnik je, aby vytvoril moralni a psychologickou

zakladnu, na niz by se jeho pracovnici mohli zdarné vyvijet. “ (Bata, 2000, s. 7)

Tomas Bata

1.2 Vize

Nékteti odborni autofi pouzivaji pojem poslani a vize prakticky ve stejném slova smyslu.
Tyto pojmy ale nejsou pouzivané ve stejné souvislosti vzdy stejné jednoznaéné a shodné.
Podstatné je, aby tyto pojmy byly chdpany v ramci organizace ve stejnych intencich

vSemi zaméstnanci, a to at’ uz jde o management ¢i fadové zaméstnance (Grasseova 2012,
s. 12).

Nekteti autofi zase chapou vizi jako zddouci budouci stav, zatimco posléni je vice zamére-
no na soucasnost. Poslani a vize se Casto piekryvaji a nepfedstavuje to problém, pokud
maji pro firmu prakticky piinos. Tedy rozdil mezi poslanim a vizi mize spocivat v tom, ze
poslani je spjata se soucasnosti, ma charakter chténého zptisobu chovani firmy, zatimco
vize mifi do budoucnosti. Predstavuje tedy dlouhodobé a konkrétni cile. Vize mlze byt
také definovana jako urcity mentalni model budouciho stavu procesu, skupiny nebo orga-
nizace, ale 1 jako samotny odraz budoucnosti. Vize, by méla byt natolik pozitivni a dosta-
te¢né srozumitelnd, aby motivovala ¢leny sdilejici tuto vizi, a udala dlouhodoby smér pro
budouci planovani, stanoveni cili a pro silné jméno firmy. Srozumitelnost vize je velmi
dilezita pro jeji fungovani. Pokud je vize jasnd, mize byt tak snadno pochopena a imple-
mentovana kazdym, kdo je o to pozadan.

Kazdy aspekt by mél byt prosazen, pomoci spolecnych problém, cild a s tim spojenych
ocekavani. Vize by méla lidi provokovat k Gcasti a ne jen k pasivnimu sledovani. Musi jim
byt dana moznost sdilet vlastnictvi v optimistické budoucnosti. (Ketkovsky a Vykypé¢l,

2003, s 18-19), (Hanzelkova, 2009, s. 36), (Mallya, 2007, s. 29-30)
Organizace by méla vizi mit pokud:

e Zacala iniciovat tvorbu prilomovych vysledkti,

e dosahuje Spatnych vysledki v oblastech, které jsou kritické pro jeji ispéch,
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e je potieba urcit prioritu z nékolika iniciativ, pro investovani omezeného kapitalu na
zlepseni soucasného stavu,

e je nutné stanovit kratkodobé a dlouhodobé cile v kli¢ovych oblastech.

Mnoho firem a organizaci vizi potiebuje, ale malo ji skutecné ma. Nékteré organizace si

mysli, Ze vizi ma, ale ve skute¢nosti tomu tak neni. (Mallya, 2007, s. 29-30)

Vsechny jiz uvedené poznatky o vizi mizeme shrnout podle Parikha a Neubauera (1993),

kteii uvadi né¢kolik vyhod, které nastavaji, pokud ma organizace vizi. Dobra vize:

e inspiruje a rozveseli pracovniky,

o reprezentuje nekonecnost, funkcni krok a skok dopredu, aby organizace védéla,
¢im chce by,

e pomaha vytvorit spolecnou identitu a sdileni vyznamu cilu organizace,

e je konkurencni, originalni vyjimana, ma néjaky smysl nebo vyznam v trznim
prostiedi, protoze je prakticka nebo aplikovatelna,

e podporuje riskovani experimentovani,

e podporuje mysleni v dlouhodobém horizontu,

e reprezentuje integritu, je skutecné uprimnd a muze byt pouZita pro vyhody za-

mestnancu. “(Mallya, 2007, s. 30)

1.2.1 Bariéry vize

Takto jasnou vizi potfebuji organizace, jeZ chtéji nalézt feSeni svych problémi a ptizplso-
bit se zménam. V nekterych piipadech je obtizné stanovit vizi kvili existujicim bariéram .
Pro tyto organizace je tedy dulezité nejprve tyto bariéry identifikovat, formulovat a urcit
kroky k jejich piekonani. Zvolené feSeni nikdy nebude pro kazdou bariéru stejné a jediné,
nebot’ stejné jako existuje vice riznych bariér, stejné tak existuje i nékolik alternativ

k jejich piekonani. (Mallya, 2007, s. 30)
Zde jsou piiklady bariér vize:

e, zainteresovanost na internich procesech spolecnosti- mozné reseni spocivd ve
zprostredkovani nezavislého pohledu externiho konzultanta,

® touze chtit za kaZdou cenu provést zmeny,

o neuvedomovani si potreby stanoveni vize a strategického planu (schopnost vedet,

Jjestli organizace potiebuje vizi),
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e nedostatecné kladenému dirazu na provedeni potrebnych zmén, ¢i naopak ne-
schopnosti proveést potrebné zmeny,

e nedostatecné znalosti oborového prostredi. * (Mallya, 2007, s. 30)

1.3 Strategie

., Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosdhnout, a postupy, kterymi hod-
la vytycenych cilii dosahovat. ““. (Hanzelkova, 2009, s. 36)

Strategie by méla byt promyslend a napaditd, coz je zdkladni impulz pro komer¢ni aspéch.
Naopak Spatna a nepochopena strategie pravdépodobné dovede podnik k bankrotu.
Z tohoto divodu by méla piedstavovat plany, volby a rozhodnuti, kterou jsou pouzité
k tomu, aby dovedly spole¢nost k vétsi ziskovosti a uspéchu. Kazda funkéni organizace,

ktera ma strategii také potfebuje, aby si strategii vzali za své i zaméstnanci. (Hanzelkova,
2009, s. 3), (Kourdi,2011, s. 7-8)

Strategii by méla byt Srozumitelna a G¢inné sdélena nejen vsem, kdo se podili na jejim
zavedeni, ale i akcionafiim a investoriam, popiipadé dalSim subjektim zainteresovanych na
podniku. Zaméfenim na strategii podnik zvyrazni mista, kde by mohl byt uspésny, a zaro-
ven 1 mista, kde je slaby, zranitelny nebo selhdvajici. Takovéto detailni zamétfeni podniku
ukaze, kde vydélava a své penize. Ziskané znalosti o svych Uspé$nych a i ztratovych mis-
tech podnik mize vyuzit k budovani zisku, k ristu penézniho toku a ke zhodnocovani ak-
cii. Jednoduse feceno, strategie nam ukazuje, kam by se mély hlavni zdroje podniku sou-

stredit.

Strategie je otevieny systém sladénych zamért a predpokladi pro rychlé a efektivni reakce
na ménici se moznosti podnikatelského uplatnéni. Zpravidla je vazana na organiza¢ni jed-
notku vnimanou jako celek. V praxi se, zvlasté u velkych a stfednich podniku, strategie
rozklada na dil¢i ¢asti:

e celopodnikové strategie

e oborové strategie-tyto strategie jsou uréeny pro vyrobni obory, popf. relativné auto-

nomni jednotky,
e strategie funkcionalnich oblasti, tyto jsou urCeny pro ucelené oblasti ¢innosti (jako

pfiklad mGzeme uvést (napt. marketingu, financi, personalistiky, vyzkumu a vyvo-

je). (Vodacek a Vodackova, 2013, s. 85)
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Tvorba a realizace podnikatelské strategie 1ze zaradit k naroénym procestm tvur¢iho pod-

nikatelského mysleni a jednani.

Typicky postup tvorby podnikatelské strategie vypada nasledovné, a tvoii ho devét etap.:

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)
h)
i)

Formulace vize a stanoveni poslani,

analyza vnéjSiho podnikatelského okoli organiza¢ni jednotky,

analyza vlastni vnitini podnikatelské situace organiza¢ni jednotky,

vyhodnoceni piednosti a konkurencni pozice specifické pro organizacni jednotku,
analyza zdrojovych moznosti rozvoje a vytvofeni specifickych podnikatelskych
prednosti organizacni jednotky, popf. jejich Casti,

stanoveni skupiny cilg,

sestaveni scénafi a vybér vhodné podnikatelské strategie,

formulace moznych diléich strategit,

postupna realizace podnikatelské strategie. (Vodacek a Vodackova, 2013, s. 187)

Téchto devét etap miizeme zjednodusit do tii fazi:

Analyza - pii analyze podniku nemusi byt vSechny odpovédi vzdy spravné, nékteré
otazky v$ak ano. Casem se méni jak podnik a podnikatelské prostiedi, tak i ty nej-
lepsi odpovédi. Reseni je prosté, peclivé se ptat, urit nejlepsi piistup a pak kontro-
lovat smér aktivit pomoci kladenim dalSich otazek. Analyzy poskytuji mnoho in-
formaci. Z danych informaci je nutné vybrat ty prvky, které budou mit na vasi stra-
tegii nejvetsi dopady, struéné je shrnout a sdélit je dalSim strandm. UziteCnym
a efektivnim zpasobem jak tyto informace interpretovat, je souhrn silnych a slabych
stranek, prileZitosti a hrozeb neboli SWOT(strengths, weaknesses, opportunities,
threats).

Planovani — proces strategického planovani se sklada z n€kolika stupni, kazdy
Z nich se opira o dikladnou analyzu, ktera se sklada z nasledujicich ¢asti:

o Definice zaméru struéného vyjadieni, kde se podnik praveé nachazi, kde chce
byt a jak se zméni. Lidé stoji o to védet, co podnik udéla a co od n€j mohou
ocekavat. Je vhodné provést ozndmeni jasnych cill co nejstrucnéji.

o Vysvétlit prfednosti podniku. Lidé chtéji pochopit, jakym zptisobem se pod-
niku podafi uspét a jak bude uspéch vypadat. Stru¢né vysvétlit, pro¢ by za-
kaznici méli nakupovat od naseho podniku nez od konkurence. Konkurenc-

ni vyhody musi byt jasné a presvédcive.
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e Implementace — se sklada z:

o ZaClenéni strategie-strategie musi zohlednit situaci v podniku, aby uspéla,
musi byt v souladu s praci ostatnich oddéleni, se schopnostmi zaméstnanct
a dodavatelii a s o¢ekavanim zakaznikt. Je také dobré predchazet nejasnos-
tem a konfliktim.

o Komunikace- dilezitou roli pii rozvijeni a zavadéni strategic piedstavuje
jasna komunikace. Komunika¢ni dovednosti se bohuzel Casto piehlizi
I pfesto, Ze tyto dovednosti se vzdy daji zlepSovat, ¢imz mohou prospét or-

ganizaci i vSem v ni. (Kourdi, 2011, s. 109-116)

1.3.1 Podnikatelské strategie dle Druckera

Peter F. Drucker nadefinoval jako prvni, ¢tyfi specifické podnikatelské strategie. Kazda ma
své charakteristické rysy, a kazda je svym zplisobem jina, ale to neznamena, ze by se vza-
jemné vylucovaly. Podnikatelé ¢asto kombinuji vybrané prvky dvou i ti z nich, a skloubi

je do jedné vysledné strategie, kterd vyhovuje prave jejich podniku.

1. Byt ,,nejprvngjsi a nejmaximalnéjsi*

2. ,,Udefit na n¢ tam, kde nejsou”

3. Nalézt a obsadit specializované ,,ekologické niky*

4. Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru
Byt ,,nejprvnéjsi a nejmaximalnéjsic

Pouzitim této strategie podnikatel sleduje ucel mit vedouci postaveni, ptipadné uplné
ovladnuti trhu ¢i nového oboru. Tato strategie od zacatku usiluje o dosazeni trvalého ve-
douciho postaveni, coz je logicky spojeno s vytvofenim velkého podniku. Tato strategie je
mnohymi podnikatel podnikajici v oblastech progresivnich technologii oznacovana jako
par excellence. Jednd se strategii s velkym rizikem, je neémilosrdné, neodpousti omyly,
anedava druhé pftilezitosti, pokud se podnik tzv. netrefi do ¢erného, také vyzaduje plné
nasazen vSech zucastnénych. AvSak s vysokym rizikem pfichazi i velkd odména, pokud

spole¢nost uspéje, tato strategie se bohaté vyplati. (Drucker, 2002, s. 141-143)
,Uderit na né tam, kde nejsou*

Strategie zaloZzené na tomto principu mizeme nazvat jako tvir¢i imitace a podnikatelské

dzudo. Tvirc¢i imitace je strategie, kdy podnikatel déld néco, co nékdo vymyslel uz pred
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nim, imituje, podnikatel ale ptidava tvurci charakter, 1épe pochopi, co dana inovace pied-
stavuje, nez jeji tvirci. Tvarci imitator neni vynalezce, pouze zdokonaluje vyrobek ¢i sluz-
bu tak, aby uspokojovala zakaznika. Tato strategie také usiluje o vedouci postaveni na trhu

a je 0 néco méné rizikovou, nez strategie piedesla.

Pro uplatnéni strategie podnikatelského dzuda je naopak nutné pfijit do jisté miry s oprav-
dovou inovaci. Nestaci nabizet podobny vyrobek ¢i sluzbu, je tfeba ji néjak ozvlastnit, ino-

vovat, odlisit jejich vyrobek. (Drucker, 2002, s. 143-150)
Nalézt a obsadit specializované ,,ekologické niky*

Je strategie, ktera ve své podstaté usiluje o ziskani praktického monopolu, naprosté nad-
vlady. Podnik uplatnujici tuto strategii chce byt imunni vii¢i konkurenci, a vyloucit moz-
nost, Ze by na né nékdo zattocil. Toto se docili tim, Ze podnik ovlada naprostou nezbytnost
ptislusného produktu pro n&jaky proces, a zarovei se snazi byt nenapadny. Cim vé&tsi ano-
nymita, tim mén¢ nékoho napadne pfijit s nééim konkurenénim. Existuji tii strategie eko-

logické trzni niky, kazda s vlastnimi pozadavky, omezenimi a riziky.

e Strategie mytni zavory — spole¢nost musi mit produkt zivotné dulezity pro néjaky
proces, riziko jeho nepouziti musi byt vétsi nez jeho cena. Zaroven se musi jednat

0 velmi maly trh, kdy jeden vyrobce vycerpa jeho kapacitu.

e Strategie specializované odbornosti — tato strategie je podrobné popsdna v nasle-

dujici kapitole.

e Strategie specializovaného trhu — zakladem této strategie je specializovana zna-
lost trhu. Pokud nalezneme né&jakou novinku, je nutné polozit si otazku: ,,Jaké nam
to skyta prileZitosti, které by ndm mohly vytvofit specifickou trzni niku, a co mu-
sime udé¢lat, abychom tuto niku obsadili dfive neZ vSichni ostatni?* Tato strategie
vyzaduje nepfetrzitou praci na zdokonalovani vyrobku a zejména sluzby, umoznu-

jici udrzeni vedouciho postaveni. (Drucker, 2002, s. 150-156)
Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru

Cilem této podnikatelské strategie je vytvofit zdkaznika pomoci vytvoreni uzitné hodnoty,
cenové politiky, pfizptisobenim se socialni a ekonomické realit¢ zdkaznikili, poskytovanim

toho, co zakaznik povazuje za skute¢nou hodnotu. (Drucker, 2002, s. 140-162)
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1.3.2 Strategie specializované odbornosti

Jedna se o jednu ze tii podnikatelskych strategii ekologické trzni niky. Strategie ekologické
trzni niky se snazi o ziskani praktického monopolu v néjaké specifické oblasti. Tuto podni-
katelskou strategii vyuzivaji podniky, které ve svych trznich segmentech specializovanymi
odbornosti dosahli kontrolniho postaveni, a udrzeli si ji i nadale. Trzni segment téchto fi-
rem je pomérné velky, ale také jedinecny. Jako ptiklad mizeme uvést podniky, které pro
velké automobilky vyrabi elektrické a osvétlovaci systémy, piic¢emz téchto systému existu-

je mnohem mén¢ nez samotnych automobilovych znacek.

Pro obsazeni trzni segmentu je dilezité Si v za¢ate¢nim stadiu osvojily vysokou odbornost.
Pti vytvareni trzniho segmentu specializované odbornosti, ma velky vyznam spravné naca-
sovani. K této strategii je tfeba pfistoupit v samych zacatcich nového oboru, nového zvyku,
nového trhu ¢i nového trendu. K opravdovému ovladnuti specializované trzni niky je tedy
tteba vzdy néceho nového, piinasejici vyssi hodnotu, opravdovou inovaci. Je to proto, ze
Vv pocatecnich fazich rozvoje néjakého nového trendu, predstavuje skryta trzni nika specia-

lizované odbornosti jedinecnou ptilezitost.

Tato podnikatelska strategie je vysledkem systematického zkoumani inovacénich piilezitos-
ti. Podnikatel hleda pro sviij podnik misto, kde by se mohla rozvinout specializovana od-
bornost, ktera by podniku zajistila unikatni kontrolni postaveni. V pocate¢nich stadiich
nového oboru, nového trhu nebo nového vyznamného trendu se otvird moznost systema-
ticky patrat po né&jaké ptilezitosti plynouci ze specializované odbornosti. Po nalezeni byva
obvykle dost ¢asu na rozvinuti specifické odbornosti. Pokud tuto ptilezitost podnik objevi,
respektive trzni niku, zalozenou na specializované odbornosti, skute¢né¢ vyzaduje odborné
dovednosti, které jsou jedinecné a zaroven odlisné. Podnik, po nalezeni této pfilezitosti,

musi neustale pracovat na zdokonaleni pfislusné odbornosti. Musi si udrzovat naskok.

Tato strategie specifické vyhody, tak i specifickd omezeni. Jedno z nich je fakt, ze tém,
ktefi jiz ji uspesSné obsadili, nasazuje “klapky na oc¢i“. Pokud si spolecnost chce udrzovat
sv¢ kontrolni postaveni, musi jednoduse sledovat jen svou izce vymezenou oblast, na sviij
specializovany obor. Dalsi omezeni je, ze firma, ktera obsadila trzni niku specializované
odbornosti, je ¢asto zavisla na né¢kom jiném, kdo jeji vyrobek nebo sluzbu uvadi na trh.
Stava se pouhym komponentem. Nejvetsi nebezpeci hrozici vyrobei nebo poskytovateli
sluzby je, ze piislusna speciality prestane byt specialitou a stane se nééim bé€zné uzivanym.

(Drucker, 2002, s. 152-153)
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2 ORGANIZACNI STRUKTURA

Organizacni struktura odrazi napli, vztahy, rozhodovaci pravomoc, ¢lenitost organizacnich

prvkll v uvazované organizacni strukture.

Zakladni charakteristiky, podle kterych mizeme klasifikovat organizacni struktury, patii
hlavné uplatiiovani rozhodovaci pravomoci mezi organizatnimi jednotkami struktury

a dale sdruzovani ¢innosti, které tvoii hlavni obsahovou napli organiza¢nich jednotek.
Dopliikové charakteristiky jednotlivych organizac¢nich struktur jsou napf.:

1. Mira centralizace/decentralizace rozhodovaci pravomoci organizacnich prv-
ki struktur pfi jejich umisténi ve vertikalni hierarchovo nadtizenosti ¢i pod-
fizenosti.

2. Clenitost, respektive pocet podiizenych organiza¢nich prvki pod vrcholo-
vym managementem.

3. Pocet hierarchii fizeni.

4. Strmost a plochost organizaéni struktury.

5. Casové trvani, spoéivajici v tom, zda jsou organizaéni struktury do¢asné ne-

bo stabilni. (Cejthamr, Dédina, 2010, s. 203)

Existuje nepfeberné mnozstvi organizac¢nich struktur, hierarchické, hybridni organizacni
struktury, které vznikaly dlouhym vyvojovym procesem postupné ovlivnéné jak ekono-
mickymi, technologickymi tak socidlnimi stavy okoli, zamétime se jen na nékteré tradicni

a moderni organizacni struktury.

2.1 Tradi¢ni struktury

Tradi¢ni zazZité struktury, miZeme charakterizovat podle uplatnéni rozhodovaci pravomoci
mezi organiza¢nimi jednotkami struktury. Ptiklady tradi¢ni organizac¢ni struktury jsou.:

e Liniové (linearni),

e Stabni,

e kombinované (liniové $tabni, liniové Stabni se ziskovymi stiedisky cilové progra-

mované, organizacni tymy, maticové, projektové aj.) struktury.

Dale zname, funk¢ni, vyrobkové, ostatni ticelové organizacni jednotky.
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2.1.1 Liniové (linearni) organizac¢ni struktury

Jednd se o prvni vyvojovy tip utvarové struktury, zejména v malych organizacich, kde
existoval jediny fidici stupenl nad provozem. V nové vznikajicim podniku zpravidla fidici

stupen predstavoval vlastnik podniku (femeslnik, obchodnik, bankér).

S postupnym vyvojem organizaci se vytvarelo i1 vice stupiii fizeni jak mizeme vidét na
obrazku ¢. 1, ale i nové obtize, pramenici z narokii na odbornost vedeni a na vykon urci-
tych pomocnych praci (obsluznych, evidencnich, 1 jinych).

Pro liniové struktury je charakteristickd pfima (ptikazovaci) pravomoc. Vedouci liniové

J4

skupiny dale vykonavaji vertikalni liniové fizeni. Spole¢né tvofi fidici osu struktury. Nej-

vys$si pravomoci a odpoveédnost maji liniovi vedouct, kteti jsou hlavnimi vazbami struktury

pfedstavujici zékladni mocenskou organizovanost systému.
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Obrazek 1 Liniova organizacni struktura. Zdroj: Cejthamr, Dédina s. 204

Pro stddium vyvoje malého podniku je liniova struktura typickd, malym podnikem se ro-

zumi podnik asi do padesati zaméstnanci. (Cejthamr, Dédina, 2010, s. 204)

2.1.2 Funkdéni organizacni struktura

Jedna se o nejzékladnéjsi typ organizace, kde jsou zaméstnanci s podobnymi tikoly, schop-
nostmi anebo aktivitami sdruZovani do jedné skupiny. Podstatou funk¢ni organizaéni
struktury je seskupeni pracovnikii pracujicich na podobnych tukolech v jednom tseku pod-

niku, jak mizeme vidét na obrazku ¢. 2.

Sdruzeni kol a odbornych schopnosti do jednoho useku umoziuje zvladnuti celého tse-
ku jednim vedoucim, kterému budou vedouci jednotlivych oddéleni hlésit vysledky své
prace. S funkéni strukturou se mizeme Casto setkat ve stfedné velkych podnicich, dosahu-
jici nejvyssich vykont pii vyrobé malého poctu vyrobki a vysoké urovné specializace. Na
nejvyssi trovni podniku se centralizuje proces rozhodovani o koordinaci aktivit v jednotli-

vych tusecich., také plni ulohu fesitele spord vznikajicich interakci mezi jednotlivymi fedi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

teli useku. Rozpéti fizeni v ramci jednotlivych usekt jde zde velké a to z divodu podrob-

nych znalosti vedouciho o ulohach, které musi podfizeni splnit vyuzitim spole¢nych zna-

losti a expertiz.

-

Reditel pro Reditel pro \| [ Reditel pro Reditel pro 1
.\_vfrzkum a rozvoj L marketing 4 L wyraobu 3, finance

" Generalni )
reditel Useky

iy

Odborné
oddéleni

Obrdzek 2 Funkcni organizacni struktura. Zdroj: Cejthamr, Dédina, s. 214

Mezi silné stranky funkéni organizace patii.:

Efektivni vyuzivani zdrojii spoc¢ivajici v seskupeni spole¢nych uloh, ¢imz se uspoii
jak Cas, tak i naklady. Sdileni spole¢ného vybaveni a zafizeni na jednom mist¢.
Jednotny odborny vyvoj dovednosti, vV rdmci jednoho oddé€leni je mozné intenziv-
néjsi Skoleni, z divodu podobnych znalosti a prioritniho vyvoje dovednosti. Také je
zde moznost sdilet informace se svymi kolegy z useku.

Jasna cesta ke kariéfe. Zaméstnanci jasné chapou pozadavky prace a cestu k povy-
Seni.

Strategické rozhodovani shora. Centralizované rozhodovéni zabezpecuje jednotny
smér, top management zabezpeduje koordinaci a kontrolu organizace. Usekem jsou
urcené cile podporujici celo-organizacni strategii.

Dokonalejsi koordinace prace v ramci oddéleni. V ramci oddéleni je umoznéna lep-

$i vzdjemna komunikace a dokonalejsi kolegialita.

Nedokonalosti funkéni organizaéni struktury:

Pomalé rozhodovéni, dano centralizaci., kdy rozhodnuti lezi jen na nejvyssi trovni
podniku.

Mén¢ inovativni struktura, vedouci useku se zaméfuji jen na cile svého useku a ne
na celkové cile organizace.

Nejasna otazka odpovédnosti. Prispévek kazdého useku ¢i netspéchu neni vzdy
ocividné ziejmy.

Slaba koordinace mezi Gtvary. (Cejthamr, Dédina, 2010, s. 214-215)
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2.2 Moderni organizacni struktury

2.2.1 Rizeni bez pevné struktury

Jeden z predstaviteli moderniho pojeti organiza¢ni struktury pro mé je pan Michale Ham-
me, ktery zastava nazor fizeni bez pevné struktury, s vyuzitim vSech vyhod nejednoznac-

nosti.

V tradi¢nim pojeti organizac¢ni struktury maji podnikovi feditelé tendenci branit své terito-
rium, je to vysledkem toho, jak jsou podniky organizovany. Podnik je rozdélen na casti,
kazda s jinym vedoucim manazerem. Toto schéma sice poskytuje piehled a urcité zamére-

ni, ale také vede k tomu, Ze se 1idé zamétuji az prilis tizce, coz az tak prospesné neni.

Je to dano tim, Ze pro manazera jeho ¢ast podniku predstavuje jakési kralovstvi. Odpovida
za jeho vysledky, ma pod kontrolou nezbytné zdroje k zajisténi vysledkd, a jedin€ podle
toho je také hodnocen a odménovan. To ma za diasledek ignorace veskerého déni za hrani-
cemi jeho kralovstvi, fidi se tim co je nejlep$i pro jeho ¢ast, a ne pro podnik jako celek.
Pfijima rozkazy jen od nadfizenych, a s ostanimi ve své podstaté bojuje o zdroje, pozornost

a moznost povyseni.

Takovyto pfistup prostupuje celou organizaci dolii v organizac¢ni struktufe, je to dané tim,
Ze manazer vydava piikazy svym podfizenym a dochazi tak ke stale vétSimu zuZovani vy-

mezenych odpovédnosti a rozhledu.

Tradi¢ni organizacni struktury by mély byt nahrazeny za rafinovanéjsi a slozit&j$i struktu-
rou, v niz zadny manazer neni Uplné nezavisly, naopak top management spolupracuje, aby
zajistili spolecné piinosy podniku. Kdyz spolu jednotlivi feditelé usekli spolupracuji, zna-
mena to spole¢ny uspéch, kdyZ ne, je to spolecny problém. Tam, kde neexistuji ptisné hie-
rarchie a absolutni moc, mohou manazeti dosahnout vysledkli jediné pomoci spoluprace

S ostatnimi nikoli prostfednictvim ptikazi.

v

Michael Hammer v¢fi, Zze moderni organizacni struktury by mély skoncovat s diktaturou
organizacnich schémat. To znamend, Ze by mély pfekonat myslenku piisn€ vymezenych
podnikatelskych jednotek s autonomnimi manaZery, zacit manazery spi§ vnimat jako za-
stupce urcitych trhi, vyrobki ¢i procest nez lidi, ktefi nad témito prvky maji tiplnou kon-
trolu, udélat z tymové prace a spoluprace mezi manaZzery spiSe pravidlo nez vyjimku, nau-

¢it manaZery davat na prvni misto potfeby podniku jako celku, zavadét odmény, které da-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

vaji vétsi diraz na skupinu nez na jednotlivce a nakonec nahradit formalni strukturu inspi-

rativnim vedenim.

Takova forma organizacni struktury je mimotadné¢ flexibilni schopna reagovat na ménici se
potfeby a k efektivnimu fungovani potfebuje jen velmi nizké rezijni ndklady na ma-
nagement. I pies tyto vyhody, stejné jako kazda struktura, i zde jsou nevyhody. V neuspo-
radané, proménlivé organizaci, kde rlizni manazeti zastupuji rozdilné zajmy, je snadné
sklouznout ke konfliktim a k nekonéenému dohadovani. Tomuto nebezpeci je mozné pie-

dejit jeding prostiednictvim spoleénych vykonnostnich ukazatelt a cila.

Cela tato forma struktury by méla byt zastfeSena dynamickym a silnym vidcem, ktery za-

jisti prostfednictvim své osobnosti a vize soudrznost. (Hammer, 2002, s. 128-147)

2.2.2 Trojlistkova organizace

Dle Handyho (1989) je trojlistkova organizace slozena ze tii prvki a to:
1. jadro pracovnikt (prostiedi listek trojlistku) — odbornici, technici a manazefi,
2. stali pracovnici,
3. pruzna pracovni sila tvofena do€asnymi pracovniky.

Jadro organizace je tedy tvofeno kmenovymi vedoucimi pracovniky a zaméstnanci podpo-

rovany externimi smluvnimi spolupracovniky a pomocniky na ¢astecny tivazek.

Kmenovi pracovnici jsou z velké vétSiny slozeni ze zkuSenych odbornikll. Jedna se Gspés-
né manazery, ktefi jsou si svych Uspéchii védomi a za to pozaduji vysoky plat, ktery se
ovsem vyplati pouze v tom ptipadé¢, ze takovy pracovnik mysli na praci ¢tyfiadvacet hodi-

ny denné.

Druhy pomyslny listek smluvnimi partnery je tvofena jednotlivci €1 jinymi organizacemi.
Vétsinou jsou to lidé, ktefi v podniku jiZ pracovali a ted’ s nim obcas spolupracuji. Jsou to

samostatni podnikatelé tvofici vlastni trojlistky.

Tteti listek jsou flexibilni pracovnici. Podnik k nim miize pfistupovat dvéma zplisoby, a to
jako okrajové Cinitele vykonavajici podifadné ukony na c¢astecny uvazek nebo brigadné.
Pokud jsou ze strany podniku vniméni takto, nemaji zddnou motivaci ptrichazet s novymi
napady, zlepSovat svou praci a vykonavat ji kvalitn¢. Naopak, pokud je podnik bude pova-

zovat jako cenné aktivum, bude do nich investovat, zajisti jim vycvik a Skoleni na zvySeni
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jejich kvalifikace, pfiznd jim status a néjaka privilegia, ziska tak vhodné flexibilni pracov-

niky k dosahovani svych standardu.

Zajimava myslenka je rozSifovani trojlistku zakazniky, ktefi se stavaji ve své podstaté sub-
dodavateli. Dé¢laji praci, kterou kdysi za n¢ dé€lali podniky, vypliuji formulare, sami si vy-
biraji své penize z banky, tankuji si benzin do auta, chodi po supermarketech, kde si plni
sami voziky. Mlzeme to v dnesni dob¢ vidét na bankach, kdy se omezuje pocet pracovni-
kd, a jsou nahrazovani pocitatovou technikou, u pump byli zaméstnanci, ktefi nam tanko-
vali a v supermarketech nam plnili zbozi do ko$ikt dle naseho seznamu. (Crainer, 2000,
S. 74-75)

2.2.3 Sitova struktura

Sitova struktura nachazi uplatnéni v riizné¢ zamétenych projektech, a to je jeden z dtvodi
pro¢ v dne$ni hodné ekonomicky aktivnich lidi pracuje pravé v této strukture. DalSim di-
vodem je vyvoj IT, které umoziuje vykonavat nejriznéjsi aktivity mimo pracovisté, tieba

z domova, a udrzovat kontakt s pracovistém, popiipadé dal§imi ¢leny sitové struktury.

Sitovou strukturu lze charakterizovat jako: strategické sité¢ seskupenych organizaci, které
byly vytvofeny za ucelem vytvareni hodnoty pomoci spoluprace v rtiznych usporadanich,
napiiklad aliance nebo joint venture. Nebo jako strategickou sit snaZzici se vyvijet konku-
ren¢ni vyhodu v primarnich nebo sekundarnich (podptirnych) aktivitach. Alianci nékolika
organizaci, jejimz ucelem je vytvaieni produktu nebo uspokojovani potieb zékaznika. Zvy-
Sujici se soudrznost téchto organizaci umoziuje zaméteni kompetenci na jadro svych akti-
vit.
Vyhody sitové organizacni struktury:

e vytvafi kooperacni vztahy podniku s jeho dodavateli, distributory, vyjimecné

s konkurenty,

e zvySuje pruznost a adaptabilitu na rychlé technologické a mezinarodni obchodni

zmeny,
e redukuje néklady pfi uzavirani transaket,
e rychleji zavadi novinky,
e otvird moznosti vstupu na nové trhy,

e rozd¢luje rizika mezi Cleny site.
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Nevyhod je podstatné méné:
e velké mnozstvi partnert,
e naro¢na koordinace,

e velké naroky na kvalitu manazera. (Mallya, 2007, s. 154-155)
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Obrdazek 3 Sitova struktura organizace

2.2.4 Kruhova struktura

Fungovani kruhové struktury popiSeme na piikladu fungovani ve firmé Semco zaloZené
panem Ricardem Semlerem. V té firm¢ se z tradi¢ni a zkostnatélé organizacni struktury
preslo na strukturu posilovani pravomoci a aktivniho zapojeni zaméstnanct do chodu pod-

niku. (Crainer, 2007, s. 154-155))

Firma Semco funguje revolu¢nim zptisobem. Napiiklad spole¢nost nemé recepci, piedpo-
klada se, ze kazdy se postard o své zdkazniky sam, neexistuji sekretaiky, osobni asistentky.
Manazeti sami obsluhuji kopirku, posilaji faxy, emaily, neni zde zaveden Zadny dress co-
de. Rozhodovani ve vSech otazkach prakticky lezi na vSech zaméstnancich stejné€, jak na
délnicich tak manaZerech. Mimo jiné si zaméstnanci sami urcuji vySe svych platd, cile
produktivity, ¢asové plany, dokonce urcuji i systém podilu na zisku, vybiraji si svého ve-
douciho, voli, zda v dobé& Spatnych ekonomickych vysledki propoustét nebo plo$né snizo-
vat platy, panuje zde velka informacni otevienost, kdy kazdy zaméstnanec ma piistup
k veskeré dokumentaci. Zaméstnanci také ve firmé ,rotuji, aby 1épe porozuméli praci
ostatnich kolegti, proto po kratkou dobu zastavaji jiné role ve firm¢ — kruhova struktura.

(Crainer, 2000, s. 131-133), (Sykora, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3 SYSTEM MOTIVACE

., Motivaci se mini to, co dava ditvod k chovani ¢i ¢inum, néco co posiluje ¢i podminuje cin,

urcuje jeho druh a intenzitu. * (Kolman, 2012, s. 11)

Systém motivace se tedy zabyva tim, co vede lidi k tomu, aby néco délali, a ovliviiuje je
tak, aby se uréitym zptisobem chovali. Objasiiuje faktory ovliviiujici usili vkladané lidmi

do své prace, jeji miru angazovanosti a pfispéni a jejich spontanni, dobrovolné chovani.

Klic¢ové slovo v systému motivace je slovo motiv. Motiv je divod néco d¢lat-dat se urci-
tym smérem. Lidé jsou motivovani, kdyz oCekavaji, ze jejich kroky a jejich ¢innost povede

k dosahnuti cile, v tomto piipadé hodnotné odmény, uspokojujici jejich konkrétni potieby.
Motivy maji dvé slozky:

e Energizujici-dodava silu a energii jednéni lidi
e Ridici-dava smér jednani, lidé se rozhoduji pro urCitou véc a ne pro jinou, vybiraji

zpusob a postup, jak této véci dosahnout.

Dobte motivovani lid¢ jsou lidé s jasn€ ur¢enymi, cili, pro jejichz dosazeni podnikaji kro-
ky, od nich o¢ekavaji dosazeni téchto cilt. (Armstrong, 2009, s. 109), (Bélohlavek, 2008,
s. 40)

Obecné pievlada nazor, Ze jedinou a hlavni motivaci pracovnikl jsou penize. Mzda ma
nepopiratelné velky vyznam, ale neni to jediny prostiedek motivace. Rizné typy lidi davaji

prednost riznym motiviim, vycet téchto motivi nasleduje.

e Penize, jsou vyznamnym motivem pro vétSinu lidi. Jedinci, u kterych je tento motiv
velmi silny, udé€laji kviili nim téméf vSechno. Lidé silné motivovani pro penize jsou
pro vedouciho piinosem, avSak ma-li finance k dispozici, tak z lidi dostane ma-
ximum. (Bélohlavek, 2008, s. 42-43)

Jako piiklad penéZzni odmény silné¢ motivujici je podil na zisku a na vynosech. Podily

na zisku je mechanismus pouzivany pro zvySeni pracovniho usili a zahrnuje odméno-

vani na ziskovosti firny. Podily na vynosech mechanismus pouzivany pro zvyseni pra-
covniho Usili na provazanosti se zakladnimi vynosy firmy. Pfikladem tohoto typ moti-

vaéniho programu je spropitné a provize z prodeje.(Baye a Prince, 2014, s. 231)

., Profit sharing is a mechanism used to enhance workers efforts that involves tying

compensation to the underlying profitability of the firm.
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Revenue sharing is a mechanism used to enhance workers efforts that involve linking
compensation to the underlying revenues of the firm. Examples of this typ of incentive

scheme include tips and sales commissions. ““ (Baye a Prince, 2014, s. 231)

¢ Osobni postaveni. Motivace vést lidi, rozhodovat, tidit chod véci 1 urcitd pycha na
dosazené postaveni by se m¢la objevit alespon ¢astecné u kazdého vedouciho pra-
covnika. Tento Clovek se snazi byt uspé€sny kvili svému postaveni. Hrozi zde ale
nebezpedi, ze o osobni postaveni nebude usilovat praci, ale intrikami.

e Pracovni vysledky, vykon jsou z hlediska firmy dilezitou motivaci. Lidé, ktefi
maji svou praci radi, jsou soutézivi, a chtéji v ni vyniknout, jsou motorem a energii
firmy.

o Piatelstvi. Pro lidi motivované ptatelstvim je nejdilezitéjsi atmosféra na pracovis-
ti. Nevyhoda je, Ze jim vice zalezi na ptatelskych vztazich nez na pravnich vysled-
cich nebo penézich. Nehéadaji se a rad€ji ustoupi.

e Jistota. Lidé zaméfeni na tento motiv netouzi po mimoiadnych piijmech ¢i posta-
veni, chtéji mit ,,svoje jisté*. Neradi se hadaji, rad¢ji ustoupi.

e Odbornost, je rozhodujicim motivem lidi preferujici profesionalni rozvoj, Snazi se
vyniknout ve své profesi, je pro né nepiedstavitelné délat néco jiného.

e Samostatnost je typicka pro lidi, ktefi t€Zko snasi nad sebou néjakého nadtizeného.
Chtéji rozhodovat sami bez viméSovani né€koho jiného.

e Tvofivost (kreativita) je potieba vytvaiet néco nového. Clovék motivovany tvofi-
vosti ma rad préci, pii které takové véci mize vymyslet. (Bélohlavek, 2008, s. 42-
43)

Motivacni teorie

Ustiednimi postavami motivacnich teorii jsou pani Duglas McGregor, Abraham Maslow

wevr

a Frederick Herzbergr, ktefi ovlivnili nazory mnoho pozdéjsich myslitelq.

3.1 Teorie potieb
Teorie potieb nebo téz znama jako Maslowova pyramida nebo Maslowova hierarchie po-
tteb. Jedna se o jednu z nejznamé;jSich, ne-1i vitbec tou nejznamé;jsi, motivacnich teorii.

Teorie potteb vychazi z predpokladu, Ze ¢lovék ma néjaké psychologické potieby, které

ma potiebu naplilovat a udrzovat v rovnovaze. Tyto lidské potfeby jsou uspofadany hierar-

v
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a uplatnénim osobniho potencialu. Hierarchie vychazi z predpokladu, Ze pii uspokojeni
potieby, jeji vyznam klesa, a jiz neni nadale motiva¢nim faktorem, nastupuje dalsi vyssi
uroven potieb. Zakladnim pfedpokladem vyskytu urCité potieby, je nejdiive uspokojeni
viech potieb, které ji v hierarchii predchazeji. Clovék je neustdle motivovan.(Crainer,

2000, s. 118), (B¢lohlavek, 2008, s. 40-41)
Uspotadani potieb podle Maslowa

a) Fyziologické poti‘eby jsou potieby zakladni. Jejich dosazeni je nezbytné k pieziti.
Obsahuji potfebu vody, potravy, vzduchu, pifiméfenych klimatickych podminek,
vse, ¢eho je tieba k udrzeni zivota.

b) Potieby jistoty a bezpec¢i predstavuji zajisténi a uchovani existence i do budoucna,
neexistenci nebezpeci nebo ohrozeni.

c) Sounalezitost (laska, pratelstvi) zobrazuji potiebu zaclenit se do néjaké skupiny,
vétsiho celku a dobrych vztaht k ostatnim lidem

d) Poti‘eby uznani a ocenéni zahrnuji sebeocenéni, respekt a uznani osoby ze strany
ostatnich.

e) Sebeaktualizace je zhmotnéni potencialu jedince. Maslowovymi slovy ,,byt vice
a vice sam sebou, stat se v§im, ¢im ¢lovek je schopen se stat®, realizovat vSechny

své schopnosti a talent. (Bélohlavek, 2008, s. 40)

Sebeaktualizace

Uznani

Sounaélezitost

Jistota, bezpeci

Fyziologické potieby
(Belohlavek, 2008, s 41)

Nutno dodat, Ze na Maslowové teorii byly provadény vyzkumy (Salancik a Pfeffer, 1977;
Rauschenberger a kol., 1980) které odhalily fadu nedostatkt. Vyslo najevo, Ze potieby ne-
vytvareji hierarchické urovné, a také se nezdatilo nalézt vztah mezi potfebou a chovanim.
Jedno a totéz chovani na§ muaze dovést k uspokojeni odlisnych potieb a stejnou potiebu

muze uspokojit vice nez jeden zptisob jednani. (Kolman, 2012, s. 47-48)
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3.2 Teorie XayY

Jedna se o jedny z nestalejSich teorii motivace vypracovanych Douglesem McGregorem.
Tyto teorie se snazily poskytnout rozumové a jasné vysvétleni motivacnich faktori. Jedna
se 0 obdobné teorie jako teorie potfeb. Teorie X a Y jsou zaloZeny na tradi¢nim, a kazdém
jisté znamém mysleni ve stylu “cukr a bi¢*. Teorie X ptedpoklada, ze zaméstnanci jsou
V podstaté od piirody lini, to je divod pro¢ musi byt hlidani, motivovani a prace pro né
predstavuje nutné zlo, slouzici jen jako prostiedek k vydélani penéz. Je zaloZena n realizaci
centralniho principu vedeni stanovenim névodu, piikazii a kontrolou fizenych pracovniki,
ktera je spojena s realizaci forem autoritativniho vedeni. Naopak teorie Y je optimisticté;si
a zastava nazor, ze lidé chtéji a potiebuji pracovat a firmy by se je mély snazit ziskat pro
své cile a pak hledat odpovidajici prostfedky, jak jim umoznit jejich schopnosti. Ztélestiuje
styl vedeni vychazejici z integrace zajmu ¢lend organizace tak, ze sméruji sva usili vlastni
iniciativou a volbou prostiedkll v rdmci stanovenych podminek, aby bylo dosazeno stano-
veného cile. Vznika tim tak Siroky prostor pro kreativitu zaméstnanci a je tedy mimofadné
vhodna pro podminky v fizeni v turbulentnim prostiedi. (Crainer, 2000, s. 117-118), (Dvo-
fakova a kol., 2012, s. 231-232)

Tabulka 1 McGregorova teorie X a teorie Y. Zdroj: Dvotakova a kol. s. 232

Teorie X Teorie Y
1. Centralni fidici princip vy- 1. Centralni princip predstavuje in-
zaduje piikazy a kontrolu, tegraci. Vytvofenim takovych
coZ lze prosadit jen autorita- podminek v organizaci zamétuji
tivnim jednénim. své usili, aby dosahli svych cili

V rdmci organizace (kooperativ-
ni styl vedeni).

2. Pozadavky procesu organi- 2. Organizace se stdva vykonnym
zace neberou zadny zietel na organismem, v némz se zohled-
potieby organizovanych. Pro fluji osobni piani a cile pracov-
dosaZeni o¢ekavané odmény nikda.
akceptuje Clovek podrtizeni a
kontrolu.

3. Nevyuzivané schopnosti 3. Jsou zadouci inovace, hledaji se
pracovniki z hlediska fizeni nové moznosti spoluprace, aby
prakticky neexistuji a nejsou byly vyuzity vSechny schopnosti
prednosti. Neni tlak na jejich zamé&stnancl

vyuZziti.
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Dougles McGregor chtél teoriemi X a Y poukazat na skutecnost, ze jaci lidé jsou, zalezi na

tom, jak se s nimi zachazi. (Kolman, 2012, s. 43)

3.3 Herzbergiiv dvoufaktorovy model
Na Maslowa navazuje Frederick Herzberg, jeho praci vasniva lidskost.

., Clovek ma dva soubory potieb. Jeho zvifeci potiebou je vyhybat se bolesti a jeho lidskou

potrebou je rozvijet se po psychické strance. * (Crainer, 2000, s. 118)
Frederick Herzberg

Podle Herzberga zaklad ekonomickych potieb jsou dvé skupiny faktori. Hygienické fakto-
ry, s nimiz kontrastuji motivac¢ni faktory tykajicich se hlubsich aspiraci. Spravna ,,hygiena“
prace je dilezita, ale sama o sob& neni dostacujicim motiva¢nim prvkem. (Crainer, 2000,

5. 118)

Motivacni faktory neboli satisfaktory jsou vlastni praci, vychéazi z ni, a jsou jejimi vnitini-
mi faktory. Mezi satisfaktory mizeme zatadit splnéni cile, uznani, prace sama, pravomoci,
odpovédnosti a rust. Jsou-li satisfaktory pozitivné ladény a pusobi-li, jsou podnétem k pra-
covnimu vykonu a aktivitdm zaméstnance a ptedstavuji nejucinnéjsi slozku motivace
k praci. Vedou piimo ke zvySeni pracovniho vykonu. (Armstrong, 2009, s. 112), (Dvoia-
kova a kol., 2012, s. 228-230)

Hygienické faktory neboli dissatisfaktory, z hlediska prace, oznacujeme za vnéjsi faktory
a zahrnuji plat, podnikovou politiku a spravu, osobni vztahy, postaveni a jistotu, bezpeci.
Jejich negativni stav nebo absence v pracovnim procesu pfispiva k nespokojenosti zamést-
nancd, naopak nachazeji-li se v dobrém stavu, nevstupuji aktivné do procesu motivace
a nevyvolavaji pracovni nespokojenost, nemaji vSak vliv pfimého podnétu na aktivitu za-

méstnance. (Armstrong, 2009, s. 112), (Dvofakova a kol., 2012, s. 228-230)

Je nutné uvést, Ze hranice mezi vymezenim faktor hygieny a motivatory neni dané a ne-
piekrocitelné. V praxi bylo dokazéano, Ze za urcité konkrétni motivaéni situace mohou né-
které faktory skupiny jedné, plisobit podobné jako faktory skupiny druhé. (Dvoifidkova
a kol., 2012, s. 228-230)

Ditlezitd myslenka v této teorii je, ze pocit spokojenosti jako vysledek zvySeni penézni
odmény miva pouze kratkodoby ucinek, naopak spokojenost souvisejici s praci samou ma

dlouhodoby ucinek. Penézni odména neni tedy, vyjma svého kratkodobého ucinku, moti-
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vatorem, kdyz nespravedlivé systémy odmény mohou vést k demotivaci. (Armstrong,
2009, s. 112),

Hezbergova koncepce je piehlednd a srozumitelna, korespondujici se zdravym rozumem,
ato i vpripad platu, ktery je na prvnim misté mezi hygienickymi faktory. Nizky plat
a zejména snizeni platu pracovnika odradi. OvSem plat neni odména. Aspon ne trvald, zvy-
Seni platu mize ptsobit jako odména, zpravidla jen po uréitou dobu, pak si pracovnik na

vys$i plat zvykne a jeho vykonnost se vrati na ptivodni uroven.

Dulezity pfinos, ktery je spjaty s vyzkumy pana Herbergra, jsou dvé metody, ozna¢ované

jako rozsiteni (job enlargement) a obohaceni prace (job enrichment).

Tyto metody se pouzivaji jako nastroje ke zvySeni motivace a pracovniho vykonu. Podsta-
tou rozsifeni prace je zvySeni platu pracovnikovi, pokud rozsiti svoje povinnosti. Oboha-
ceni prace znamena piijeti vy$si odpovédnosti, zvySenim platu. Obohaceni prace zarovei

ross

zvysuje pracovni vykon a snizuje tim pocet urovni fizeni. (Kolman, 2012, s. 51-53)

3.4 Trendy v motivaci

Vhodné zvolené zaméstnanecké vyhody udrzi ve firmé kli¢ové pracovniky a zvysi piitazli-
vost podniku pro nové kvalitni uchazece o zaméstnani. Za tyto vyhody, novy trend v moti-
vaci, mizeme povazovat nejriznéj$i zaméstnanecké benefity, ze kterych mtuze moudry

zaméstnavatel udélat magnet pro nové zaméstnance.
Definice benefitil jsou rliznorod¢, zde jsou jako piiklad uvedeny dvé.:

1. Benefity jsou ty zaméstnanecké vyhody, které nestanovi zdkon nebo které nejsou

finan¢nim produktem podporovany statem.

2. Benefity jsou jakéakoli forma piijmu ze zavislé ¢innosti, kterd neni mzdou za vyko-

nanou praci. Pfikladem je tfeba podnikova kantyna. (Dvotékova a kol., 2012, s. 325)

V Ceské republice ¢ekaji zaméstnanci od zaméstnavatele hlavné penize navic, v oblibé, ale
stoupaji akcie a rizné opce na majetkovy podil firmy. Abychom vytvofili z tohoto typu
odmeén silny motivacni nastroj je vhodné je spojit s rlstem firmy. Benefity bychom méli
vybirat tak, aby zaméstnanci vnimany jako motivujici a cenné, ¢ehoz docilime naptiklad
dotaznikovym Setfeni mezi zaméstnanci. Prevladaji benefity jako dovolend nad rdmec za-
kona, penzijni plany, pfispévky na stravovani a dopravu, nadstandardni zdravotni péce

a sluzebni vozy, notebook, telefon, tfinacty plat
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Za nové trendy mezi benefity je ptispévek na vzdélavani ¢i rozvoj, celo-firemni rozvojové
vybérové programy, ur¢ené pro klicové a nejlepsi zaméstnance, vzdélavaci program MBA
hrazeny zaméstnavatelem, propojeny s kariérnim postupem, najiméni osobnich kouct pro
vrcholové manazery, moznost absolvovat manazerské kurzy “Sit€¢ na miru®, flexibilni pra-
covni doba, kvalita pracovniho prostfedi, zaméstnanecké pijcky, , pét tydnti placené dovo-
lené, sick-days, poukazky do fit-center, hlidaci koutky- smlouvy firem se Skolkami v dané

lokalité. (Kazdova, Kejhova, 2014, s. 30-40)

Nesporna vyhoda v poskytovani benefita je i moznost dafiového uplatnéni benefitu na stra-

né firmy, anebo jeho charakter nezdanitelného piijmu na strané zaméstnance.
Cafeteria systém

Cafeteria systém je systém umozilujici individualizaci benefitii dle potieb a z4jml zamést-
nanci, kazdy zaméstnanec je jiny a ma jinou motivaci. Cafeteria systém umoziiuje zamést-
nancim vybrat si z celkové nabidky nejruznéjSich polozek benefit, ktery pravé jemu osob-
né nejvice vyhovuje. Nékdo naptiklad preferuje piispévek na penzijni pfipojisténi nebo
vstupenky na kulturni akce, n€kdo jiny upfednostni sportovni aktivity, piispévek na vzdeé-
lavani nebo slevy na vybrané produkty zaméstnavatele. (Dvotdkova a kol., 2012, s. 325-

326)

Fungovani cafeteria systému mizeme popsat jako bodové ohodnoceni. Pii hodnoceni je
tteba dbat na provazani s pracovnim vykonem, naplni prace, ktera formuluje zakladni oce-
kavani a smysl dané pozice, motivacnim systémem a dalSimi personalnimi ¢innostmi, které
tvoii jeho jadro, kompetenénim modelem, ktery vytvari zéklad pro n€kolik personalnich
¢innosti, personalni strategii odvozenou od podnikové strategie a nakonec provazani

s podnikovou kulturou. (Hronik, 2006, s. 16-17)

v piimé zavislosti na pracovnim vykonu. Bodovani by mélo byt transparentni a mél by byt

fixni mésiéni ptidél bodi. Naptiklad zaméstnanec, dle dané pozici, ma 10 bodi mési¢né
jistych, a az dalSich 5 bodd by mohl ziskat za mimotadny pracovni vykon. Po ziskani bodt
je vhodné zaméstnanci sdé€lit, za co piesné tyto body ziskal. (napf. dokonceni dulezitého
projektu, apod.). Jedna se to totiz vyjadieni diku a odmény za konkrétni odvedenou praci.
(Dvorakova a kol., 2012, s. 325-326)
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Benefitni platebni karty

Benefitni platebni karty funguji na stejném principu jako cafeteria systém. Lze jimi i platit
prostiednictvim béznych platebnich terminalii. Body jsou zaméstnanci pfidélovany na tuto
kartu, kterou pak miuZe vyuzit na benefit dle svého uvazeni. Podniky tak vychazeji vstiic
pfedevsim svym mlad$im zaméstnanciim a uchazec¢im, pro které je elektronicky a on-line
vybér samoziejmosti. V Ceské Republice je velmi rozsifena karta znacky Ticket Benefits
Card. Ma platnost az tfi roky, lze ji prubézné dobijet benefiénimi body, v pfipadé zcizeni
nebo ztraty jde zablokovat, lze ji vyuzit i jako jednordzovou odménu zaméstnanctim. Tento
systém je podporovan Sirokou a atraktivni partnerskou siti coz zarucuje velky vybér benefi-
ti. Zpusob Cerpani benefitli, poskytovanych zaméstnavatelem, je jednoduchy a elegantni.
Kartu miize zaméstnanec nosit stale stale s sebou V praci i na dovolené, neni zde zadné
omezeni nomindlni hodnotou pii placeni v kamennych 1 internetovych obchodech.

(Kazdova, Kejhova, 2014, s. 30-40), (Edenred © 2014)
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Obrdazek 4 Ticket Benefits Card Zdroj: Edenred © 2014
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4 PODNIKOVA KULTURA

4.1 Vymezeni podnikové kultury

Podnikova kultura je vyjadfeni charakteru firmy, celkové atmosféry, ovzdusi, vnitini zivot
ovlivitujici mysleni a chovani spolupracovnika firmy. Do podnikové kultury také fadime
zvyklosti a ritualy vyuzivané ve firmé i o hodnotéach, které se projevuji v obecnych vzor-

cich chovani a jednani vSech pracovnikd.

Podnikova kultura tedy obsahuje:

o pusobeni firmy a jejich pracovnikii navenek

o vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani
o celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonidly

o co je povazovano za klady a co za zapory

o hodnoty sdilené vétSinou pracovniktl

Podnikova kultura je tvofena ¢tyfmi zdkladnimi prvky:

1. Symboly — rizné zkratky, slang, zptisob oblékani, symboly postaveni, znamé jen
¢lendim této organizace

2. Hrdinové — mohou byt skute¢ni/imaginarni lidé, ktefi jsou brani jako model ideal-
niho chovani a jako nositelé tradice, jako pfedobraz ide4dlniho zaméstnance ¢i manazera

3. Ritualy — rizné spolecensky nezbytné ¢innosti a projevy. Jednd se o neformalni
aktivity (oslavy), formalni schiize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy.

4. Hodnoty — ptedstavuji nejhlubsi troven podnikové kultury.

Firemni kultura hraje vyznamnou roli pfi vybéru zaméstnani. Zaméstnavatelé se snazi vy-
birat lidi, ktefi do firmy zapadnou a naopak uchaze¢i hledaji misto ve firm¢, ktera odpovi-

da jejich nazortim, postojti, hodnotam atd. — tj. vSe, co ztélestiuje praveé firemni kultura.

Je moudré se podnikovou kulturou zabyvat z diivodu, Ze se jednd o vyznamny faktor kon-
kurenceschopnosti firmy. Vypracovani, zavedeni a udrzovani dobré podnikové kultury
zvySuje kvalitu souziti a spoluprace vsech zaméstnanci, zlepSuje motivaci, produktivitu
prace, inovacni potencial, potazmo celkové vysledky zaméstnanct. (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 67-68)
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4.2 Typy podnikovych kultur

Podnikovou kulturu miizeme napiiklad délit na silovou, mocenskou, ulohovou, tkolovou

a osobni kulturu.

Silova kultura, jak jiz ndzev napovidd, vychazi ze sily (moci), jako hlavniho zdroje a po-
moci paprski prostupuje celym podnikem. Tento typ kultury se ¢asto vyskytuje v malych
podnicich, jejichz efektivita je stavéna na vzajemné davéie, komunikaci a empatii zamést-
nanci. Tento typ podniku je fizen né¢kolika vybranymi osobnostmi. Vyskytuje se zde malo
pravidel a ustalenych postupt a byrokracie. Jsou to podniky, kde se rozhodnuti ptijimaji

V rovnovaze vlivu.

Ulohovi kultura je postavena na neochv&jném postaveni nosnych pilifa (expertd). Tento
typ se vyskytuje naptiklad v oblasti financi, ndkupu a vyroby. Podniky tohoto typu jsou
charakteristické ustalenou, zabeéhnutou byrokracii a funguji podle logickych a racionalnich
principti. Prace a vzajemné vztahy mezi ,,pilifi“ uruje a koordinuje mala skupiny tzv. se-

nior manazerii. Uloha, kterou konkrétni pracovnik v podniku zastava, je Gasto dileZit&jsi

nez on sam a pravomoci, které z jeho pozice vyplyvaji, jsou hlavnim zdrojem moci.

Ukolova kultura je orientovana na praci a projekty. Mzeme si ji piedstavit jako sit, jez
ma nckterd vlakna silnéjSi neZz ostatni a kde se vliv soustted’uje pravé v mezerach mezi
jednotlivymi vlakny. Ukolova kultura se snaZi spojit vhodné kandidaty a zdroje a vyuziva

sjednocujici predpoklady skupiny.

Osobni kultura je typ kultury, kde jednotlivec stoji ve stfedu zajmu a vSechny existujici

struktury v podniku maji slouzit lidem v téchto strukturach.

Pokud se skupina rozhodne, ze je v jejich vlastnim z&jmu se spojit, sdilet prostor i vybave-
ni, pak vysledna organizace bude mit osobni kulturu. Jako ptiklad miZou slouzit sdruZeni
obhajct, architektil, 1ékaii a konzultantti. Fungovani mechanismu fizeni a kontroly je za-
vislé na predpokladu vzajemného souhlasu. Kazdy ma téméf tplnou samostatnou a ome-

zovani by se s nejvetsi pravdépodobnosti zakladalo na osobni moci.

Jelikoz jednotlivi lidé jsou rlzni, tak také preferuji rizné typy podnikovych kultur, pro
jejich dobry pocit z prace je dobré, aby se jejich povahové rysy a vlastnosti shodovaly

s kulturou v té ¢asti podniku, ve které pracuji.
Byly odvozeny ¢tyti generické druhy kultur podle nésledujicich dvou faktora:

o miry rizika souvisejici s podnikovymi aktivitami,
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o jak rychle se podniky a jejich zaméstnanci dozvidaji o G¢innosti a tspésnosti svych
rozhodnuti a zamért.

1. Macho, tough-guy (slapska, pfisna, drsna kultura) — jsou jednotlivci, ktefi Casto
a hodné riskuji a rychle se dozvidaji o spravnosti svych rozhodnuti. Typickymi piislusniky
této kultury jsou policisté, chirurgové, zaméstnanci stavebniho, kosmetického a zdbavniho
prumyslu. Finan¢ni ohodnoceni je vysoké se zaméfenim na rychlost. Neustaly tlak a ru$né
prostiedi, ale mivaji za nasledek tzv. syndrom vyhoteni. Vnitini soutézivost a konflikty
jsou bézné, temperamentni chovani se Casto toleruje.

2. Work-hard/play-hard (kultura tvrdé prace a zabavy) — typické jsou ¢innosti s niz-
kou mirou rizika a rychlou zpétnou vazbou. Patii sem realitni agenti, poCitacovi experti,
nebo spole¢nosti masové spotieby jako MacDonald’s. Podniky majici tuto kulturu usiluji
0 maximalni dynamic¢nost a zaméfuji se hlavné na zadkaznika a jeho potfeby, atmosféra
V nich je pfizniva pro spolecenské hry, setkavani, propagaci a zvyklosti pomahajici udrzo-
vat motivaci.

3. Bet-your-company (vsad’ svij podnik, ,,hop nebo trop*) vyznacuje se vysokou
mirou rizika a pomalou zpétnou vazbou, coz miize ptredstavovat roky nejistoty ohledné
ucinnosti pfijatych opatfeni. Tento typ kultury se vyskytuje v naftaiskych spolecnostech,
investi¢nich bankach a v armadg, které se orientuji na budoucnost a nutnost do ni investo-
vat.

4. Procesni kultura se vyznacuje nizkou mirou rizika a pomalou zpétnou vazbou,
jako piiklad jsou to banky, pojistovny a statni sluzby. Vydélky zaméstnancl nejsou pfilis
zavislé na jejich vykonu. Nedostatecna zpétna vazba plisobi, Ze zaméstnanci se hlavné sou-
sttedi, jak praci vykondvaji, neZ na samotny obsah prace, maji tendenci ,,kryt si zada“. Po-
zornost pak sméfuji trivialitam, nepodstatnym detailim a formalni bezchybnosti. (Cejtha-

mr a Dédina, 2010, s. 254-256)

4.3 Zména podnikové kultury

Jako prvni véc je nutné si uvédomit, ze zména podnikové kultury je obtizny a zdlouhavy
proces. Vypracovani a zavedeni zcela nové kultury (tzv. zména paradigmatu, tj. dosavad-
nich zvyklosti) je velice obtizné a zdlouhavé z divodu, ze dosavadni kultura je hluboce
vsakla do celé "tkan¢" firmy. Pokud uz se o zménu podnikové kultury rozhodneme, je nut-

né provést analyzu podminek, ur€eni jasnych cilti 1 vyhled do budoucna co zména bude
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v piipadé uspéchu/neaspéchu znamenat. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 70), (Kapoun,
© 2008)

Obtiznost zmény podnikové kultury vysvétlil Pettigrew (1990), stanovil sedm diivodu,

pro€ je obtizné zménit podnikovou kulturu. Téchto 7 divodu je:

1. ., Uroveii — kultura existuje na radé iirovni, od nézorii a predpokladii ke kulturnim
artefaktim
2. Vsudy pritomnost — kultura neni jen hluboka, ale i Sirokd a zahrnuje vsechnu orga-

nizacni ¢innost.

3. Implicitnost — mnohé z kultury se zda byt samoziejmé. Je proto obtizné zménit véci,
které jsou implicitné casti mysleni a chovani lidi.

4. Socializace — kultura ma hluboké historické koreny.

5. Politicnost — kultura ma vztahy k rozdéleni moci v organizaci, protoze urcité mo-
censké skupiny maji pravné zaruceny zdajem o to, aby panujici nazory a kulturni chovani
zustalo tak, jak je.

6. Pluralita - organizace maji casto pluralitni kultury nebo vice nez jednu kulturu, tzn.
Soubor subkultur a rozdilné skupinové zvyky a chovani.

7. Vzdjemna zavislost — kultura je vizce spojena s politikou organizace, s jeji struktu-
rou, systémy, lidmi a prioritami.* (Brooks, r. 2003, s229)

,, Problém manazerii, kteri nesou za podnikovou kulturu odpovédnost, spociva v tom, ze si v
této veci nejsou casto védomi, ceho vlastné chtéji vypracovanim, ovliviiovanim a péstenim
kultury dosahnout, a jsou pritom spiSe reaktivné nez proaktivné cinni. Miize se tak snadno
stat, ze po delsi dobé s velkymi vydaji (véetné honoraru nic negarantujicim externim pO-
radcum) nezbude nic vic nez par nablysténych broZur a roztrpceni spolupracovnici, kteri
zavedenou novou kulturu neprijmou, "remcaji" a skryté ji sabotuji. Proc? ProtoZe jim ne-
bylo dostatecné vysvetleno, k cemu je takova zména viastné dobrd. Naopak - oni sami se

V dosavadni kulture dobre zaZili a chtéji v ni z pohodInosti setrvat.

Podneét a prikaz k vypracovani obménéné nebo nové podnikové kultury vychazi od vrcholo-
veho managementu, ktery urci cile, jichz ma byt dosazeno. Samotné vypracovani pozmeéné-
né nebo nové kultury provede specialné vytvoreny tym z vnitropodnikovych znalcii kultury

nebo externich poradcu. *“ (Kapoun, © 2008)

Josef Kapoun v roce 2008 definoval tzv. lavinovy efekt.
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Lavinovy efekt je mechanismus, kterym se da nova kultura spole¢nosti docela pohodiné
zavést. Lavinovy efekt vznikne samovolné po dosazeni tzv. kritické masy programatorti
nov¢ kultury, kritickou masou se rozumi dostatecny pocet zaméstnanci, kteti byli ziskani
pro akceptovani a zavedeni nové kultury. Pro navrhovatele kultury je dalezitym ukolem
mozn¢ sestavit onu “kritickou masu‘. Mohou to byt mladi, dynamicti lidé, staii lidé byvaji
spiSe konzervativni, nebo novi zaméstnanci, ktetfi se stavajici podnikovou kulturou jesté

pIné neszili. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 70)
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5 SHRNUTI TEORIE

Systém fizeni za¢ina definici poslani, ktera vyjadii ucel existence podniku. Typicky podni-
katel, ¢i ekonom na otazku, co je to podnik, odpovi nejspise: ,,Organizace, jejimz cilem je
dosahovani zisku.“ Tato odpovéd’ je nespravna, ale i irelevantni. Dle Druckera existuje

pouze jedina piijatelna definice celu existence podnikové organizace: vytvofit zakaznika.
Poslani urcuje strategie podniku. Strategie by méla byt promyslend a napadita, coz je za-
kladni impulz pro komeréni tispéch. Naopak Spatna a nepochopena strategie pravdépodob-

né¢ dovede podnik k bankrotu. Z tohoto divodu by méla predstavovat plany, volby a roz-

hodnuti, kterou jsou pouzité k tomu, aby dovedly spole¢nost k vétsi ziskovosti a uspéchu.
Znéame ctyti zakladné podnikatelské strategie a to:
Byt ,,nejprvnéjsi a nejmaximalnéjsi

,Udefit na n¢ tam, kde nejsou*

w N e

Nalézt a obsadit specializované ,,ekologické niky*

4. Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru
Zvolena strategie ovliviluje organiza¢ni strukturu, kterou spole¢nost bude vyuzivat. Orga-
nizacni struktura odrazi napln, vztahy, rozhodovaci pravomoc, ¢lenitost organiza¢nich prv-

ki v uvazované organizacni struktufe.

Zakladni charakteristiky, podle kterych miZeme klasifikovat organizaéni struktury, patii
hlavné uplatiiovani rozhodovaci pravomoci mezi organiza¢nimi jednotkami struktury
a dale sdruZzovani Cinnosti, které tvoii hlavni obsahovou naplii organizacnich jednotek.
Zname tradi¢ni liniové, $tabni, kombinované a moderni organizaéni fizeni bez pevné struk-
tury, trojlistkové, sitové a kruhové.Nezbytnou soucasti v systému fizeni je motivace. Mo-
tivaci se mini to, co dava diivod k chovani ¢i ¢inlim, néco co posiluje ¢i podmiiiuje €in,
uréuje jeho druh a intenzitu. Ustiednimi postavami motiva¢nich teorii jsou pani Douglas
McGregor, Abraham Maslow a Frederick Herzbergr, kteti ovlivnili nazory mnoho pozdé&j-
Sich myslitelt. Nové trendy v motivaci piedstavuji benefity a cafeteria systém. Podnikova
kultura je vyjadieni charakteru firmy, celkové atmosféry, ovzdusi, vnitini Zivot ovliviyjici
mysleni a chovani spolupracovniki firmy. Do podnikové kultury také fadime zvyklosti a
ritudly vyuzivané ve firmé i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a
jednani vsech pracovnikid. Zname silovou, ilohovou, tikolovou, osobni kultury a dalsi ctyfi
druhy generickych kultur. Zména podnikové kultury je obtizny proces, ktery je ale prove-

ditelny pomoci lavinového efektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY J. D. PRODUCTION S.R.O

6.1 Historie

V letosnim roce 2014 si spolec¢nost J. D. Production pfipomina patnact let od zaloZeni pod
puvodnim nazvem Regiondlni televize TVS. SpoleCnost byla zalozena v bieznu 1999
v Uherském Hradisti panem Janem Dudkem, kde ptivodn¢ zacinala jako regionalni televize
pod nazvem MIK (méstsky informacni kanal). Postupem ¢asu spolecnost zacala pokryvat
Idal§i mésta predevsim na jihovychodni Moravé (Hodonin, Kyjov, Veseli nad Moravou),
pak pfisel na fadu Zlin, Uhersky Brod a jako zatim posledni mésto, od ledna 2014, také

Brno.

Zde jsou uvedeny vyznamné udalosti v jednotlivych letech, které byly kli¢ové pro rozvoj

spolec¢nosti.
e Rok 2000 zalozeni spole¢nosti, provoz regionalniho TV studia v Uherském Hradisti
e Rok 2002 rozsifeni pusobnosti do Hodonina
e Rok 2004 pievzeti mistniho TV studia v Kyjoveé
e Rok 2005 prevzeti mistniho TV studia ve Veseli had Moravou
e Rok 2006 ptevzeti regionalniho TV studia ve Zlin¢

e Rok 2006 ziskani licence od Rady pro RTV na vysilani programu Televize Slovac-
ko

e Rok 2007 ziskani registrace kabelového operatora

e Rok 2007 zahajeni &innosti digitalni bezdratové sit¢ DECKO

e Rok 2008 realizace celoro¢niho projektu DETI DETEM

e Rok 2009 zahajeni vysilani v Uherském Brodé

e Rok 2010 zahajeni distribuce digitalniho vysilani TV Slovacko

e Rok 2011 vysilani programu TV Slovacko i mimo tizemi regionu a online na webu
¢ Rok 2012 zahajeni vysilani na satelitnim programu regionalnitelevize.cz

e Rok 2013 predstaveni nového loga TV Slovacko

e Rok 2014 pro potieby vysilani zkraceni nazvu TV Slovacko na TVS
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6.2 Predmét ¢innosti

Hlavni pfedmét €innosti spolecnosti J. D. Production s.r.o. je produkéni a audiovizudlni
tvorba, a provozovani televizniho vysilani vlastni televizni stanice. Produkci a akce na kli¢
spolec¢nost nabizi jako bonus téméf vyhradné svym aktivnim a dlouholetym partnerdm.
Spolecnosti je schopna a pfipravena zajistit Spickové technické zajisténi akce, ozvuceni,
profesionalni moderatory, pofizeni zaznamu z akce i jeho odvysilani na vlastni regionalni
televizi Televize Slovacko nyni zkracené TVS, ktera se zabyva regionalnim zpravodajstvi,
které tvofi 90% obsahu vysilani. Zbylych 10 % tvoii komeréni sdé€leni zédkazniku J. D.
Production, které umoziuji nahlédnuti do zivota privatniho sektoru ve vybranych regio-

nech.

J. D. Production s.r.0. takto pravidelné zasttesuje tyto akce jako.:
e Reprezentacni ples mésta Kyjova.
e Vyhlédseni nejlepsiho sportovce mésta Uherské Hradiste.
e VyhlaSeni nejlepsiho sportovce mésta Kyjova.
e Cesta za Evropskymi institucemi pro Svaz mést a obci CR.
e Olympiada déti a mladeze

a mnoho dalSich.
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Samostatnym a dlouholetym pravideln¢ pofadanym projektem je CZ&SK HELLO JAZZ
WEEKEND. Ktery vznikl diky véasni zakladatele spolecnosti pro hudbu, zvlasté pro hu-

debni styl jazz. Tato akce bude podrobnéji popsana v nasledujicich ¢astich této prace.

Audiovizualni tvorba zahrnuje tvorbu dokumentt, firemnich profila a vizitek, instruktaz-
nich filmt, méstskych ¢i regionalnich portrétl, zdznamy vyznamnych akci, dle pozadavki

konkrétniho zdkaznika.

6.3 Klicové zdroje a schopnosti

Hlavni klic¢ové zdroje J. D. Production miizeme rozd¢lit na 3 oblasti a to zdroje hmotné,

nehmotné a lidské.

Hmotné zdroje tvoifi moderni zdzemi pro audiovizuélni tvorbu a produkei v podobé nejmo-
dernéjsi kamerové, zvukové a osvétlovaci techniky, a vlastniho vysilace zajist'ujici pokryti
vlasti televizni stanice, pfijimané mimo jiné na vlastnich piijimacich pozemniho digitalni-

ho vysilani tzv. set top boxech.

Mezi nehmotné zdroje patii hlavné know-how Vv oblasti audiovizualni, reklamni tvorby.
Spole¢nost ma bohaté a letité zkuSenosti s touto tvorbou. Tato tvorba miize byt naptiklad
videotextova nebo umélecky i technicky propracovanéjsi, v délce trvani desitek sekund
(reklamni spoty, rizna ohlednuti) i n€kolik (desitky) minut dlouhé profilové filmy, firemni
vizitky nebo instruktazni filmy. Obrovskou vyhodou pro zakaznika je odvysilani této audi-
ovizualni tvorby prostiednictvi TVS, diky niz zakaznici muzou oslovit az jeden milion
divakd. Navic diky mésiénikim S plus na Uherskohradist'sku a Kyjovskym novinam,
které¢ vznikaji v redakcich TV Slovacko, je mozné propojit reklamu v daném regionu

i stiskovinou.

Motor spolecnosti piedstavuji lidé a jejich schopnosti. Audiovizualni tvorba a reklamni
zpravodajstvi by nemohlo vzniknout bez zkuseného tymu kameramanti, reportéru, sttihact,
moderatori zprav, technikl, a v neposlednich fadé¢ medidlnich konzultanti. VSichni tito

lidé maji jedine¢né schopnosti, které zajistuji hladky a bezproblémovy chod spolecnosti.

Pan Jan Dudek osobné¢ povazuje za nejvetsi benefity spolecnosti sepéti s regionem, tradici,
profesionalné vybaveném studiu, poctivém ptistupu ke kazdé praci, dobrém personalnim

zazemi, ve vztazich se samospravou, statni spravou i privatnim sektorem.
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7 ROZBOR PODNIKATELSKEHO MODELU

Motto spolecnosti:

Nechceme Vs ,,tahat* do naseho oboru, chceme Vam jen nabidnout vyhody z naseho
rustu.

7.1 Poslani

Svym poslanim chce spolecnost J. D. Production jasné sdé¢lit, pro¢ existuje a co déla. Na-
definovanim svého poslani spole¢nost umozni, aby se s ni zaméstnanci, obchodni partneti

a Siroka verejnost, mohli 1épe ztotoznit.

J. D. Production je vyznamnou regionalni spole¢nosti produkujici seriézni zpravodajstvi,
a komer¢ni sdéleni, za které ruéi, Ze se dostane na televizni obrazovky do obyvacich poko-

ji Vasich spoluobcanti na Slovacku a do celého regionu jihovychodni Moravy.

W

Spole¢nost véti, Ze jeji poslani je smysluplné a dava zaméstnancim hlubsi smysl a pocit
hrdosti, ze jsou soucasti dulezité firmy v regionu se stabilnim zazemim a bude je motivovat

Kk tomu, aby svoji praci vykonavali i nadale poctivé a s laskou.

Zakladatel spolec¢nosti Jan Dudek si je védom, ze formulovanim poslani motivace zamést-
nancu k praci teprve za¢ina, i on sdm musi dodrzovat nastavené poslani a jit vSem ptikla-

dem.

7.2 Vize

Vize spolecnosti J. D. Production zni takto.:

SnaZime se prekonavat ocekavani zdkazniku tim, Ze spolehlivé poskytujeme vysoce kvalit-
ni a seridzni televizni vysilani spole¢né s vynikajicimi sluzbami v oblasti tvorby komer¢ni

a audiovizualni.

Dosahujeme vysoké sledovanosti naSeho vysilani s neustalym rastem divakii na omezeném
trhu regiondlnich televizi, diky ¢emuz vytvatime lukrativni prostor pro komeréni sdéleni

naSich partnerd.

Spolu s nasimi zaméstnanci a s nad€ji na novou spolupraci s Vami, nasimi stavajicimi
I novymi zakazniky, véfime, ze dokdZzeme po malych castkach ziskat nové trzby, které nas
na trhu regionalnich televizi nejen udrzi, ale umoZni nam 1 dal$i rozvoj. A na ném s nadmi

mizete uzitecné participovat.
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Podporujeme a rozvijime naSe zaméstnance k plnému nasazeni a odpovédnému ptistupu, to
vSe v rodinné atmosféte, a tim budujeme uspéSnou budoucnost nasi spolecnosti. Spolecné
jsme rozmanitéj$i, motivovangjsi a silnéjsi, coz déld z J. D. Production skvélé misto pro
praci.

Spolecnost dava svou vizi Siroké verejnosti najevo, ze se spolecnost o své zaméstnance

stara a bere je jako soucast rodiny. Takto formulovana vize mize pfildkat do spolecnosti

mladé nadé&jné a hlavn¢ kvalifikované pracovniky, kterych je v tomto oboru nedostatek.

Jak mizeme vidét vize spolecnosti je jasna a zamétfend na blizkou budoucnost v rozmezi
par let. Je adresovana hlavné stavajicim a potencionalnim zakaznikli a nastifiuje soucasny

stav a blizké plany spole¢nosti

Za zminku stoji 1 soukroma vize feditele a jednatele spolecnosti J. D. Production Jana
Dudka. Ma vizi rozvoje regionalniho zpravodajstvi od Brna az po slovenskou Skalici. Najit
jasnou a pevnou nitku, kterd by pomohla spojit zajmy mnohych malych televiznich studii

kiizem krazem po riznych mistech republiky.

Prvni krok k naplnéni této vize je zaloZeni profesni asociaci Czech Regio TV (regionalnich
a lokalnich televizi), kde pan Jan Dudek plsobi také jako pfedseda, ale prozatim chybi
regionalnim televizim kapacita na kazdodenni praci kolem spole¢nych témat. VSechny
regiondlni televize ptedevsim fesi svou vlastni existenci a na spole¢nou nadstavbu uz jim

nezustavaji sily, nezbyva neZ na dosazeni této vize v budoucnu neustéale pracovat.

7.3 Strategie

Hlavni strategii pouzivana spole¢nosti J. D. Production se nejvice podoba strategii specia-
lizované odbornosti, kdy se jim podafilo uz vybudovat prakticky monopol, ale jen
v regionu Slovacko. J. D. Production vyuziva své specializované odbornosti v oblasti nata-
¢eni a produkce audiovizualnich materiald a tim dosahlo vedouciho postaveni v oboru,
nyni je schopno oslovit az 1 000 000 milion divaku coz predstavuje cca 10% populace celé
Ceské Republiky. Spolegnosti k obsazeni tohoto trzniho segmentu piispélo i to, Ze byly
Vv zacatcich regiondlnich televizi a v dobé vzniku se jednalo o naprostou novinku, inovaci
v reklamég, spolec¢nost umoznila rychle a efektivnéji oslovit potencionalni zdkazniky nez
bézna tisténa reklama popiipadé jina forma marketingu. Dovednosti spole¢nosti jsou jedi-
necné a navic 1 technika potiebnd k zaloZzeni podobné spolecnosti je velmi nédkladnd, cena

audiovizualni techniky se pohybuje v fadech statisict K¢&. Pro tuto strategii jsou typické
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“klapky na ocich® i pro spolec¢nost J. D. Production, ktera se ubira pouze jednim smérem,
a to provozem TVS, pfitom existuji dopliiujici ¢innosti, které 1ze na TVS navazat, spolec-
nost odradila od jiného smérovani neuspésny pokus s Déckem — digitalni televize, ktera
neslavila jako prodejce set top boxi piili§ velky uspéch. Spole¢nost na tuto strategii prak-

ticky spoléha od svého zalozeni. Dil¢i strategie jsou popsany nize.

Pozice v regionu Slovacku je pro J. D. Production silnd, proto zaméti své penézni i lidské
zdroje na rozSifeni do dalSich regionti hlavné posileni pozice v Jihomoravském kraji,
v uvahu piipada prevzeti mensich redakci v regionu, jako zaklad pro vznik strategické po-
zice. V soucasné dob¢é se vedeni spole¢nosti hodla zaméfit na posileni pozice Agentury
Czech Regio TV, kde Jan Dudek ptisobi jako pfedseda této asociace regionalnich a lokal-
nich televizi. Budovani medidlniho zastoupeni regionédlnich TV stanic na celostatni tirovni
posilit ekonomiku regionalnich TV stanic znamena nabizet novy komer¢ni prostor pro vel-
ké zadavatele medialni komunikace, coz je vyhodné pro vSechny ziac¢astnéné, mizou doda-

vat své reportaze i do dalsich regiont a tim zvySovat své trzby.

Dalsi strategie spo¢iva se zamétenim na projekt s nazvem Co nového u sousedi. Sousedem
se rozumi Slovensko, které je nejbliz8i soused nejen geograficky, ale i kulturné. Vytvore-
nim tohoto programu je zajimavym strategickym tahem, s produkci TV Slovacko jiz vy-
produkované reportaze dale distribuuje na Slovensko a tim ziskava nejen dalsi finanéni
zdroje, ale i nové divaky. Proto je vyhodné hledat dalsi strategické partnery pro tento pro-

gram rozsifenim obchodniho tymu o mediélni konzultanty ze Slovenska.

Osvédcena strategie, na kterou se firma chce vice soustiedit je uzavirani zakézek s vétSimi
mésty na rok doptfedu, tim vznikne jasnd pifedstava o pifijmech na rok doptedu, diky této
predstavé vznikne ur€ity financni plan, na zaklad€ kter¢ho se urcuje investicni strategie,
zdali se bude investovat do nové techniky, na zaméstnanecké platy nebo pro rozsifeni pole
plsobnosti 0 nové provozovny. Jedind neménna strategie, ktera zlistava stejna kazdy rok,
je smysluplné rozsifeni programové smycky na ¢ty hodiny. Programova smycka znamena
programové vysilani, kterd se opakuje po pravidelnych nékolikahodinovych cyklech. Stra-
tegie k dosazeni tohoto cile je jasna, natacet vice reportazi, aktivné vyhledavat témata, to
znamena motivovat stavajici redaktory nebo rozsifit jejich tym. RozSifenim programové
smycky logicky vznikne 1 v&tsi prostor pro komercni sdéleni zdkaznikd, které momentalné
tvoti 10% vysilaciho ¢asu, coz znamena vice prace pro medidlni konzultace, ktery je nutno

téZ nalezité motivovat.
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8 STRUKTURAJ.D. PRODUCTION

V soucasné dobé je spolecnost rozdélena na nejvyssi urovni dle procentudlniho rozdeleni
vkladu na zakladnim kapitalu mezi pany Jana Dudka, Martina Dudka a Petra Zatloukala.
Martin Dudek se na fizeni spole¢nosti nepodili, a momentalné¢ pobyvéa uz vice nez rok
Vv zahranici, o prodeji jeho podili se jedna, pan Petr Zatloukal, a¢ veden jako jednatel, bere
vklad do spole¢nosti jako dlouhodobou investici, aktivné se na fizeni spole¢nosti podili jen

pan Jan Dudek jako jednatel spole¢nosti, a zaroven jako i feditel.

50% m Jan Dudek
B Martin Dudek

Petr Zatloukal

Graf 1 Procentudlni rozdéleni spolecnosti Zdroj: viastni zpracovani

Sidlo spole¢nost J. D. Production, s.r.o. se nachazi v Uherském Hradisti., provozovny se

nachdzi v Kunovicich a Kyjové.

8.1 Soucasna struktura

Soucasnou strukturu spole¢nosti J. D. Production miiZzeme pfirovnat k liniové organiza¢ni
struktufe, kde hlavni slovo v fizeni ma feditel a jednatel pan Jan Dudek, pod kterého spada

obchodné provozni manazer a jediné firemni Gcetni.

Z hlediska firemnich subjektt pod J. D. Production, dale spadaji TVS, z které dale muze-
me vyclenit dilezité reklamni oddéleni, redaktory, ktefi se vytvaii obsah vysilani, oddéleni

audiovizualni produkce a Décko — digitalni televize.

Nejvyssi rozhodovaci pravomoc ma tedy feditel pan Jan Dudek, ktery se omezen¢ tcastni
na dennim provozu firmy, spi§ se vénuje urcovani strategie, financovani a planovani rozvo-

je, predstavuje tvar firmy, Gcastni se na dualezitych jednanich s klienty, pfedstaviteli mést
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a zastupuje firmu na riznych kulturnich akcich. Jeho pravou rukou je obchodné provozni
manazer pan Zden¢k Mikel, ktery dohlizi na denni provoz TVS a pod ni spadajici, reporté-
ry, pracovniky produkce, a medialni konzultanty zabyvajici se pifevazné reklamou a marke-
tingovou ¢innosti. Nezbytnou osobou pro feditele je osobni asiStentka Lenka Zemcikova
a Libuse Hudeckova, ktera vede tcetnictvi. Pod Décko spadaji uz jen technici a pracovnici
klientského centra, ktefi zajist'uji a udrzuji chod digitalniho pozemniho vysilani, a provoz
pfijimaci a vysilace, do budoucna se uz nepocita s vyraznou expanzi v tomto oboru, spo-
le¢nost se hodla soustiedit vétsinu svych zdroji na provoz a rozsifovani TVS a jeji aktivi-

ty. Décko prakticky uz prakticky spada pifimo pod TVS.

® /@
(€

Obrazek 6 Liniova organizacni struktura J. D. Production

Liniovou organizacni strukturu maji i vSechny organizaéni jednotky spolecnosti, popsané

Vv nésledujicich kapitolach.

8.2 Charakteristika organizac¢nich jednotek

Jednotlivé organizacni jednotky spoleCnosti J. D. Production, jsou ucelové tvotfeny jak
podle podnikovych funkci, tak i podle regionalniho zaméfeni. Jedna se o tfi organizacni
jednotky pattici pod TVS a jako organizacni jednotku miizeme oznacit samotné¢ Décko —

digitalni televize, jak 1ze nazorné vidét na obrazku 6.
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Jan Dudels,
feditel TV Slovacko

Zdenél Milcel.
obchodné provozni

manazer

Libuse Hudeckova.
tcetni

Redaktoin TVS

Obchodini tyim TVS

Décko

Provozni tyim TVS ‘

Obrazek T Liniova organizacni struktura TVS Zdroj: Vlastni zpracovani

8.2.1 Redaktori TVS

Redaktoti TVS se podileji na moderovani a tvorbé materialu pro vysilani, kdy aktivné vy-
jizd&ji s kameramanskym tymem k riznym udalostem. Jedna se o profesionalni redaktory
a moderatory, takze jsou schopni zastfesit i moderovani neriznéjsich kulturnich a soukro-

mych akci, provazet komentafem audiovizualni material, vSe pro potieby klienta.

Séfredaktorem je Miroslav Pechura, ktery fidi tym redaktortl, véetné Veroniky Hellerové,
ktera ma jeSté na starosti marketing-PR. Spole¢nost momentalné zaméstnava dalSich pét
redaktorti, ktefi maji pridélené regiony. Regiony nejsou pevné piidéleny, redaktofi jsou
flexibilni, a neni proto nic vyjime¢ného, Ze pro potieby TVS nataéi i mimo region. Pre-

hlednou liniové organizac¢ni strukturu redaktor TVS mizeme vidét na obrazku 7.

Miroslav Pechura

séfredaktor, redaktor pro
Hodoninsko a
Uherskohradistsko

Veronika Hollerova

marketing - PR, redaktor
pro Kyjovsko a
Hodoninsko

&z o o T Hynek Zdenék
Sarka Hanova Barbora Zékova e 7 Zdenék Smyd .
= o e Vojtéch Johanik e P redaktor pro Kyjovsko a
redaktor pro Zlinsko a redaktor pro . redaktor pro Kyjovsko a Hodoninsko,
Uh. Brod Uherskohradistsko sportovni redakior Hodoninsko
| sportovni redaktor

Obrazek 8 Liniova organizacni struktura redaktoru TVS Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.2.2 Obchodni tym TVS

Obchodni a medialni tym TVS ftidi pani Hana Klapilova, kterd zastava funkci obchodni

feditelky.

Obchodni a medialni tym TVS je schopny zprostiedkovat reklamu ve vlastni televizi Slo-
vacko, periodickych tiskovinach, audiovizualni tvorbu, produk¢ni ¢innost (kompletni reali-
zace akci, pres osvétlovaci, ozvucovaci techniku, marketing, az po profesionalni modera-
torské zastieSeni akce), prodej pozemnich digitalnich vysilact (ve vétSing piipadi vybave-
ni celého panelového domu). Medialni konzultaci spolecnosti maji dlouhé zkuSenosti se
vsemi formami reklamy, a jsou pomoci klientovi zhmotnit jeho piedstavy o televizni ¢i jiné

reklamé, ktera snese jen ty nejpiisnéjsi kritéria.

Spole¢nost méa po jednom medialnim konzultantovi v provozovné v Kyjové 1 v Uherském
Hradisti, dalsi dva medialni konzultanti jsou externi spolupracovnici, ktefi ptsobi ve vSech

regionech, kde se vyskytuji potencionalni klienti, tedy hlavné v celém Zlinském Kraji.

Hana Klapilova
Obchodnifeditelka

Medialni konzultant pro celou
oblast pokryti - Zlinsky kraj a

Slovacko
Stanka Janikova
Marcela Fiamoli Medidlni konzultant pro oblast Lenka Petrasova Marcela TureCkovd
Medialnikonzultant pro oblast Uherskohradistsko, o o
Kyjovsko a Hodoninsko Uherskobrodsko, Veseli nad Meliilnlorzdian hedislnionaiacs
Moravou

Obrdazek 9 organizacni struktura obchodniho tymu TVS Zdroj: Viastni zpracovani

8.2.3 Provozni tym TVS

Provozni tym je “motorem* TVS, stoji u zrodu vSech materialti ur€enych at’ uz pro bézné
vysilani, tak u zrodu reklam, komer¢nich sdé€leni, ¢i audiovizudlni tvorby vyrobené na za-
kazku pro potieby klienta. VSechny stfiha¢e a kameramany zastieSuje svym vedenim nej-

zkuSengj$i z nich, a to pan FrantiSek Prachman. Provozni tym ma na starosti a ovlada audi-
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ovizualni techniku, specializované softwary pro audiovizudlni tvorbu, stfih natoceného
materidlu. V provozovné v Kyjové je za provozni tym trvale pfitomen jen pan David Rou-
binek, zbytek kameramanti a stfihact sidli v provozovné v Uherském Hradisti. Provozni
tym stfida sviij ¢as mezi natd¢enim v terénu a stithanim a upravovanim ve stfizn¢. Celkem
spole¢nost zaméstnava Ctyfi kameramany/stfihace a po jednom specialistovi na kamerova-

ni a stfithani.

Frantisek Prachman

redaktor, kamera,
stiih

David Roubinek Slavek Handcek Martin Pospisil Mojmir Manasek Pavel Hodes Michal Rolenc

kamera, stfih kamera stiih kamera, stfih kamera, stfih kamera, stfih

Obrdazek 10 organizacni struktura obchodniho tymu TVS Zdroj: Viastni zpracovani

8.2.4 Décko — digitalni televize

Décko - digitalni televize je velmi specificky objekt ve struktuie J. D. Production. Décko
bylo zaloZeno, aby se “svezlo* jednak na vin¢ digitalizace (pfechodu od zastaral¢ho analo-
gového vysilani televizniho signalu k modernimu digitalnimu pfenosu) a jednak, aby zajis-
tilo vétsi zékladnu divakt pro TVS. Digitalni kabelovou televizi Décko mohou vyuzivat
zakaznici firmy J.D.Production v Uherském HradiSti a Uherském Brod€. Na rozdil od vét-
Siny kabelovych operatori Décko nevysila prostfednictvim kabelu, ale mikrovinné sité
a kabelaz provadi jen v misté ptijmu sluzby. Z tohoto duvodu byl ztizen vysila¢ v Jalubi,
aby televizni signal mohla spoleénost §itit ke svym zdkaznikiim. Po skonceni viny digitali-
zace ¢innost Dédka spodiva uz jen v poskytovani servisu stavajicim zékaznikiim. Cinnost
Décka tedy spociva v prodeji digitalni piijimaca tzv. set top boxu, a prodeji n¢kolika pro-
gramovych balickd, jejiz cena se odviji od poctu obsazenych programi, plus zdarma

v kazdém balicku je zahrnuto vysilani TVS.

v

Po skonceni viny digitalizace, kdy uZ neni prostor pro rozsifeni se udrZzovani chodu Décka

v v s

stara Michaela Kutalkova jako vedouci klientského centra a Michal Noscak jako technicky

vedouci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

8.3 Rozpéti rizeni

Spole¢nost J. D. Production ma dvacet téi zaméstnanct, a k tomu dal$i dva externi medial-
ni konzultanty, ktefi ale vykondvaji vétSinu svych aktivit v ndvaznosti na TVS. Jedna se
0 malou firmu, kterou pan Jan Dudek diky své télesné i dusevni kapacité zvladal nékolik
let fidit sam. Avsak diky ristu regionalni televize TVS, ktera se béhem nékolika let rozsifi-
la z jihovychodni Moravy (Hodonin, Kyjov, Veseli nad Moravou) do Zlina, Uherského
Brodu a letos i do Brna, bylo nutné obohatit jak redakéni tak provozni a v neposledni fadé
obchodni tym. Najimani novych pracovniki bylo spojené s tim, ze pivodni studio ponékud
prerostlo hranice mésta Uherské Hradisté i celého Slovacka diky lepSimu pokryti signalem
a své produkci. VEtsi pocet divakl, znamend véEtsi pocet potencionalnich zdkazniki, které
je moznost oslovit pfes TVS, to znamend nartist poptavky po produkci reklamnich spotii
a dalSich reklamnich sdé€leni, a nutnosti najimani novych lidi, aby byly nartstajici poptav-

ku schopni uspokojit. Rizeni jedinou osobou, aé schopnou, se stalo neefektivni.

Na samotném pomyslném vrcholu fizeni stoji feditel Jan Dudek, pod jeho pfimé fizeni

spadd cetni, a jeho osobni asistentka a zaméstnankyné zdkaznického centra Décka.

Reditel se ¢astecné zaméfuje hlavné na fizeni redakéniho tymu TVS ve smyslu schvalovani
nato¢eného materialu pro dilezité obchodni partnery, ptidélovani redaktorii na moderovani

kulturnich akci, jinak mé divéru v $éfredaktora, ktery ruci za kvalitu obsahového vysilani.

Hlavni vedouci redakéniho tymu je $éfredaktor Miroslav Pechura, ktery je sam aktivni
redaktor, ale navic ruci za kvalitu natoCenych reportazi po obsahové strance ostatnich re-
portéri. Séfredaktor ¥idi dal§ich Sest redaktori, ktefi maji pfidélené geograficky jednotlivé
kraje ve, kterych primarné nataci, ale vSichni redaktofi jsou flexibilni a mizou prakticky
natacet reportaze kdekoliv je to nutné. Zvlastni postaveni nad ostatnimi redaktory ma Ve-
ronika Hollerova, ktera se zaroven stara o marketing-PR J. D. Production, je mluvéi spo-

le¢nosti, a radi v téchto oblastech i zakaznikim a obchodnim partneriim J. D. Production.

Prava ruka teditele je obchodné provozni manaZer pan Zden&k Mikel, ktery si udrzuje pre-
hled o celé spolecnosti, zvlasté pak o provoznim a obchodnim tymu. Kontroluje néklady,
rozhoduje o investicich, které jsou zvlasté pro provozni tym dulezité, jelikoz kamerova
a zvukova techniky je dilezita pro chod spole¢nost, ale také nakladna, stara se o chod ob-

chodniho tymu, a ucastni se jednani jak s potencionalnimi, tak i stavajicimi zakazniky.
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Provozni tym zastfeSuje svym zkuSenostmi a fidi FrantiSek Prachman, ktery je i aktivni
redaktor, stiiha¢ a kameraman, takze se vyzna ve vSech kli¢ovych oblastech dilezitych
k podnikani J. D. Production. Ridi tym dal3ich $esti kameramant, stiiha¢t, zvukait a od-
povida za kvalitu nato¢eného materialu po technické strance véci. V Kyjovské provozovné
je trvale pfitomen jen kameraman a stiiha¢ David Roubinek, z divodu nutné mobility po-
kud nastane né&jakéd udalost v Kyjové a okoli, kterou je potieba rychle natocit, jinak jsou
kameramani opé¢t flexibilni stejné jako reportéfi. NatoCeny material se upravuje v provo-

zovné v Uherském Hradisti, kde na stiih dohlizi hlavni stfiha¢ Martin Pospisil.

Do tizeni obchodniho fizeni zasahuje provozné obchodni manazer Zdenék Mikel, ale hlav-
ni slovo pfi fizeni obchodni strategie ma obchodni feditelka Hana Klapilova, ktera ma na
starosti fizeni tfi stalych a dvou externich medidlnich konzultanti. V budoucnost se oc¢eka-
va roz§ifeni obchodniho tymu, a stalé vétsi pozornosti obchodni strance véci, diky naristu
divaka TVS, a diky tomu moznost zasahnout komercnim sdéleni ¢im dal vétsi pocet poten-

ciondlnich zakaznikd. V dnesni dobé komercni sdéleni zabira 10% vysilaciho Casu.

8.4 Rozbor struktury

Soucasna liniova organizac¢ni struktura je prozatim dostacujici, ale 1 zde se vyskytuji nedo-
statky v fizeni. Liniova struktura zalozena na sile postaveni feditele a obchodné provozni-
ho manazera, ktefi maji hlavni slovo ve vSech otdzkach, mize zptsobit neefektivni, zdlou-
havy proces ve flexibilité¢ rozhodovani. Situaci by zlepSilo vedeni zaloZené Caste¢né na
davéte k dlouholetym, vedoucim pracovnikiim jednotlivych tymt, na které by se delegova-
li vice tkolu, a zvysila by se jim rozhodovaci pravomoc, tfeba vybéru témat k nataceni,
¢im by vzniklo vice ¢asu pro vedeni, aby se mohlo zamé&fit na hlavni aktudlni cil spolec¢-
nosti a to expanzi. Vedouci pracovnici jednotlivych tymu jsou dlouholetymi a osvédéeny-
mi zaméstnanci, ktefi by nové ukoly jisté¢ zvladli. Vyhody stavajici struktury je piimé
arychlé rozhodovani, které bez namitek akceptuji vSichni zaméstnanci, a spolecnost tak
rychle reaguje na nastalé udalosti. Ovsem nevyhody jsou, ze vedeni nemusi mit tak doko-
naly piehled o udalostech vhodnych k nataceni jako redakéni a provozni tym, takze se mi-
ze stat, ze spolecnosti nékteré udalosti jednoduse ,,utecou®. Naopak dalsi vyhoda je v tom,

ze riziko natoceni reportazi, které nejsou dostatecné kvalitni na odvysilani, je minimalni,

¢im se predejde zbyte¢nému plytvani jak penéz, tak casu.
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Jak jsem jiz v predeslych castich této prace naznacoval, spolecnost se chysta k expanzi,
kdy bude nutné zmeénit stavajici organizacni strukturu, této problematice se budu vénovat

V zavéru prace.
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9 SYSTEM MOTIVACE

9.1 Pristup a pojeti lidi

Ptistup a pojeti lidi odpovida podnikové kultuie J. D. Production. Jak uz bylo zminéno,
jedna se o malou firmu, vSichni se podrobn¢ znaji a vidaji se kazdy den, proto zde postu-
pem let vznikla rodinnd atmosféra s pevnymi vztahy, coz mizu potvrdit, jelikoz jsem sam
Vv prostorach spole¢nosti stravil mnoho casu. Témér cely kolektiv si navzdjem tykd, a to
I fadovy zaméstnanci vzajemné s panem feditelem. SpoleCnost se neustale snazi vytvaret
piijemné a hlavné funkcni prostiedi pracovni prostfedi, aby se zaméstnanci mohli soustie-
dit na své vykony. To se projevilo na novém sidle firmy v Kunovicich, kde se brali v potaz
navrhy a posttehy zaméstnanct, aby vzniklo pfijemné funk¢ni pracovni prostiedi (umisténi
stiizny, studia, otevienost kancelaii). Vychazi jim vstiic i ¢asove, kdy maji moznost si fle-
xibilng upravit pracovni dobu, pokud si potfebuji vyfidit své naléhavé zélezitosti a nemusi
st kvlli tomu vybirat volno. Svych zaméstnancii si J. D. Production velmi vaZzi, protoze
najit a kvalitni kameramany, redaktory, zvukare a stiihace, kteti by vzali za svou podniko-
vou kulturu spole¢nosti J. D. Production je tézké a spolecnost si proto svych zaméstnanct
vazi. Nadstandardni pfistup k zaméstnanciim oproti jinym spole¢nostem, dokazuje i fakt,
ze firma dava k dispozici své zdroje pro osobni potifeby zaméstnancli. Maji moznost si za-
pujcit firemni vozidla, audiovizualni techniky, poptipadé vyuzit studio ke své vlastni praci
ve svém volném case, to vse ale se souhlasem feditele. Samoziejmosti jsou firemni mobily

a pocitace.

9.2 Analyza soucasného systému hodnoceni a odménovani

Systém hodnoceni a odménovani se mirné 1isi, pokud jde o reportéry, provozni tym a ob-
chodni tym. Reportéti a provozni tym maji fixni platové ohodnoceni a k tomu odmény za
pocet natocenych kvalitnich reportdzi mimo reportdze piedem urcené a schvalené. Také
jsou odmeénovany 1 sluzby o vikendech, kdy je nutné udrZzovat v pohotovosti tym, ktery
muZe operativné tocit nastalé¢ aktudlni udalosti, svym zplisobem toto penézni odménovani
je 1 motivaci pro¢ vikendové sluzby brat, prace nad¢as o vikendech nepatii
K nejpopularnéjsim. Nameéty na extra reportaze schvaluje a také hodnoti jejich provedeni
sam fteditel a na zéklad¢ toho prid€luje odmeény, nejedna se o fixni ¢astky. Naopak systém
hodnoceni a odméiovani je fixni pro obchodni tym. Maji nizky fixni plat, a stejné tak je

fixni tabulka s odménami za odvadéné prodejni vykony. Nizky fixni plat je vyvdzen vyso-
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kymi odménami v ptipadé vysokého poctu zprostiedkovanych zakazek. Pro lepsi pochope-
ni tohoto finan¢niho ohodnoceni muze poslouzit tento ptiklad provizniho systému, pfi
zprostiedkovani zakazek v hodnot¢ 0-50 tisic K¢ obdrzi k fixnimu platu obchodni zastupce
15%, pii hodnoté zakazek 50-150 tisic K& 20 %, pti 150-200 tisic K¢ 30 % atd. Finan¢ni
ohodnoceni se vyplaci mésicné, a pii dobrych vysledcich jsou obchodnimu tymu jesté vy-
placeny ¢tvrtletni odmény. Tento systém finanéniho ohodnoceni zaroven slouZzi jako moti-
vaéni prvek, jelikoz si podle pfedem nastaveného pausalu muze vypoditat, jak bude vypa-
dat jeho platové ohodnoceni, nebo kolik jest¢ musi zprosttedkovat zakazek, aby doséhl jim
pozadované odmény. Ve firmé je zaveden jeSté systém podobny cafeterii, zaméstnanci
maji na vybér, pti dobrém ohodnoceni od feditele, které probihd slovn€, moznosti si vybrat

z rekreacnich pobytt pro celou rodinu, skipast, poukazt do fit a wellness center.

9.3 Rozbor iniciativy a angaZzovanosti zaméstnanci

Iniciativu a angaZovanost zaméstnancu lze v J. D. Production pozorovat kazdy den, je da-
lezita pro samotné fungovani podniku. Vysilaci ¢as je tvotfen z 90 % seridoznim zpravodaj-
stvim, zpravami, zajimavymi reportdZemi a dal§im. Tento audiovizualni material pro vysi-
lani musi n&jak vzniknout, ¢ast obsahu vysilani je jasny piedem, dal$i ndméty iniciuji za-
méstnanci. Sportovni redaktofi davaji tipy na zajimava sportovni utkani, predavani spor-
tovnich cen, redaktofi pfichazeji s dal§imi zajimavymi tématy a udalostmi na reportdze.
Vsechny ndvrhy jsou predloZeny a feSeny na poradé, na které teditel s vedoucimi pracov-
niky schvali ¢i zamitnout nové naméty, obcCas se stane, ze 1 zajimavy ndmét je zamitnut
z diivodu nedostatecné kapacity, at’ uz vysilaciho ¢asu nebo lidskych zdrojt. Pokud repor-
tdz vedeni schvali tak je natocena, odvysildna a za to jsou zaméstnanci také odménéni.
Schvalovani naméti na reportaze je ptisné, protoze J. D. Production nema kapacity jako
velké komeréni televize, nemize si dovolit natoc€it nékolik reportazi a az poté vybirat, ktera
se povedla a bude odvysilana. Iniciativu a snahu o angaZovanost neprojevuje jen redaktor-
sky a provozni tym, ale i obchodni tym a obchodné provozni manazer. Posledni takovy
napad provozné obchodniho manazera, uspésné uvedeny v praxi, bylo dohodnuti novych
podminek s obchodnim tymem. Dfive byl obchodni tym placen uz pii samotném zpro-
sttedkovani zakazky, ale bézn¢ se stavalo, ze zakaznici platili s n€kolikamésicnim zpozde-
nim, coZ se negativné odrazelo v cashflow spole¢nosti. Proto se v této situaci rozhodl an-
gazovat obchodné provozni manazer, ktery inicioval feSeni spocivajici ve vyplaceni fi-

nan¢nich odmén obchodnimu tymu aZ po proplaceni faktur zdkaznikem a pfipsani penéz na
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ucet spolecnosti. Toto feSeni feditel schvalil a po domluvé s obchodnim tymem Uspésné
uvedl do praxe, pozitivni vysledky se zacaly okamzité projevovat, spole¢nost méla vice
hotovosti, s kterou mohla disponovat, protoze nemusela vyplacet odmény ze zakazek, které
nem¢éla jesté zaplacené, a obchodni tym zacal peclivéji provérovat platebni schopnosti za-

kazniku.
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10 PODNIKOVA KULTURA

Podnikovou kulturu a celkovou atmosféru ve firmé J. D. Production vyjadiuje nejlépe to,

jak o ni mluvi jeji zakladatel.

., Péstujeme s laskou 0 rostlinku, tu nasi, kterd nas tési i trapi soucasne, kterd si roste tak
trochu po nasem a tak trochu po svém. Snazime se ji dat to nejlepsi, co v nds je, a vérime,

Ze nam to jednou vrati...Asi ne, ale i s timto vedomim to délame znovu a znovu. “
Jan Dudek

Reditel, jednatel J. D. Production

10.1 Analyza soucasné kultury

Jelikoz J. D. Production je mala firmy Citajici 25 zaméstnanct, je zde silna podnikova kul-
tura. Zaméstnanci jsou v blizkém kontaktu kazdy den, mimo jiné reportéti a kameramani
spolu nekolikrat do tydne spolecné vyjezdy na nataceni reportazi. Jadro kolektivu zamést-
nanct J. D. Production je uz par let stejné s minimalnimi obménami, proto jsou zakonité,
a¢ moznd nevédomé, navzajem ovlivnéni ve svém chovani a jednani, zvlasté charismatic-
kym feditelem a jeho entusiazmem a pozitivnim pfistupem k praci a zivotu. VSichni za-
méstnanci se snazi odvadét stoprocentni profesiondlni vykony, a spliiovat ty nejpiisné;si
kritéria jelikoz uz maji zazité, ze ,,0dflaknutd™ prace jim u vedeni spole¢nosti neprojde,

a uvédomuyji si, Ze jejich prace je kazdy den doslova “vSem na ocich®.

Nejviditeln€jsim prvkem podnikové kulturu J. D. Production jsou jeji zaméstnanci, piesné-
Ji redaktofi, jejichz profese vyzaduje pfijemné vystupovani a spisovné vyjadfovani, coz
vSichni naprosto perfektné zvladaji, jelikoz se jedna profesiondly s dlouholetou praxi. Na-
opak slang kameramanil je nezasvécenym ucastnikiim nepochopitelny, ale pro né je typic-
ky. Dalsi viditelny prvek podnikové kultury J. D. Production je jejich nové zrekonstruova-
né sidlo v historické budové v Kunovicich. Pro kancelafe J. D. Production je typicka pro-
storové oteviena kancelaf feditele, coz naznacuje, Ze je zam&stnanciim neustale po ruce,
a je schopen kazdého okamzité vyslechnout a pomoci. Tenhle pfistup funguje a fediteli se
osveédcil, protoze kazdy problém je okamzit€ a neprodlené fesen. DalSim typickym znakem
pro J. D. Production také pravidelné firemni bowlingy, a velkolepy kazdoro¢ni vano¢ni
vecirek, jsou bézné oslavy narozenin, siln¢ zazity zvyk, typicky pro spolecnost, je kazdy
mesic spole¢na ochutnavka domaci slaniny. A také, ze jakakoliv “vysluzka®, kterou jsou

kameramani na nataceni ¢asto obdarovavani, je konzumovana na pracovisti s kolegy.
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Z hlediska podnikové kultury mizeme oznacit za podnikového hrdinu pana Jana Dudka,
ktery je tvari podniku, zaméstnanci je bran model idealniho chovéani, nositel tradic J. D.
Production. O dobrou naladu a utuzovani kolektivu se dlouha 1éta uspésné staral pan Jaro-
mir Klecka, ktery zménil zaméstnani, jeho misto v podobé “bavice a tmeli¢e* kolektivu
momentalné zastupuje nejzkusenéjsi pracovnik provozniho tymu pan FrantiSek Prachman,
ktery pfedstavuje i pfirozenou autoritu mezi zaméstnanci. O silné podnikové kultute J. D.
Production svéd¢i i fakt, ze byvali zaméstnanci, kterych se za 15 let vystiidalo cca 50, jsou
stale srde¢né zvani na firemni vecirky a akce, kterych se radi a pravidelné ucastni, a ne-
ziidka se stava, ze navstévuji podnik a své jiz byvalé spolupracovniky i ve dnech svého
volna, nebo kdyz jen tak projizdi kolem. To vSe svédc¢i o pratelské a rodinné atmosféte,

V niz vznikaji pevna pratelska pouta.

V J. D. Production je jasny piiklad silové kultury, ktera je typicka pro malé podniky. Pod-
nikova kultury zde vychazi z tsttedniho zdroje sily a moci coz v nasem podniku predstavu-
je dvé vybrané osoby, a to pan feditel Jan Dudek a obchodn¢ produkéni manazer pan Zde-
nék Mikel, jejichz autorita se prolina celym podnikem. Avsak dalezitym prvek pro fungo-
vani J. D. Production je zaloZeni efektivity prace na vzajemné diivéte, komunikaci s dalsi-
mi fidicimi pracovniky a empatii se vS§emi zaméstnanci. A€ se jedna o maly podnik, hlavni
autority v podniku nejsou schopny zkontrolovat obsah a kvalitu vSech reportazi a dalsiho
nato¢ené¢ho audiovizudlniho materialu, proto musi svym zaméstnanciim a fidicim pracov-
nikl véfit, Ze uZ maji dostatecné vstipené hodnoty poctivé prace a nenechaji do vysilani
proklouznout nekvalitni praci. Diky této divéfe je v podniku malo pravidel a byrokracie
coz zefektiviiuje praci J. D. Production, kterd je zaloZena na flexibilité. MiZzeme zde také
nalézt prvky kultur Work-Hard/play-hard a Bet-your-company. Je zde kultura tvrdé prace,
ale je zde i pfizniva atmosféra na zabavu a podnikové neformalni akce, jde zde snaha
0 dynamic¢nost a spolecnost se soustfed’'uje hlavné na divaky/zdkazniky a jejich pozadavky.
Z bet-your company je zde vysoka mira rizika s pomalym feedbekem, zvlasté v oblasti
investici. Posledni takovy piiklad byla zalozeni Décka a vybudovani vlastniho vysilace,
u kterého se n€kolik let nevédélo, jestli se vyplati a zajisti vétsi pocet divaku a s tim 1 vetsi
poptavku po umisténi komer¢nich reklam do vysilani. Spolecnost se zaméfuje na budouc-
nost a je si védoma, Ze je nutné do ni investovat, v naSem piipad¢ do technologie, ktera

rychle zastarava, a pokud chce spole¢nost udrzet krok, musi ji obnovovat.
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10.2 Normy chovani a sdilené hodnoty

Samotné podnikova kultura J. D. Production naznacuje normy chovani a sdilené¢ hodnoty
spolecnosti. Pievladajici zpiisob jednédni ve firm¢ je pfimy a upfimny bez vytacek, a fungu-
je tak jiz dlouhou dobu. Dulezité bylo, ale najit béhem let kolektiv, ktery si normy chovani
a sdilené hodnoty dokonale osvoji a bude se dodrzovat, spole¢nosti proslo vice nez 50 za-
méstnanctl, nez se takovy kolektiv podafilo dat dohromady. Jak poznamenal pan feditel,
bylo nutno oddé€lovat ty, ktefi to délaji pro penize, a ty, ktefi to délaji z lasky. Normy cho-
vani se neustdle vyviji asi jako v kazdé spole¢nosti, n¢které chovani je tolerovéno, jiné
zase ne. Ve firm¢ J. D. Production je ptevladajici zptisob jednani piimy, beze strachu vy-
jadtit svij nazor, ovSem v mezich slusnosti. Spole¢né sdilené hodnoty spolec¢nost J. D.

Production mizeme zformulovat takto.:
e divék je pro nés na prvnim misté
e uvefejiiujeme seriozni a pravdivé informace
e vazime si tymové prace, kolegiality a pratelské atmosféry
e vazime si kazdého zaméstnance

e jsme flexibilni k pfanim zékaznika

odvadime maximalni vykon pro rozvoj spolecnosti

10.3 Image firmy

Pro vSechny firmy je dualezité jak je vnimana svym okolim, J. D. Production se nestara
pouze o svou dobrou image, ale pomahé vytvaret image i jinym spoleCnostem a informovat

o duleZitych udélostech a budoucich zamérech spole€nosti.
e Zmgénili jste ndzev nebo sidlo firmy, planujete rozsifeni spolecnosti?
e Zahajujete novou vyrobu, dostavujete novy objekt?

e Rika se o vas a neni to pravda, rozdélili jste se, udélali jste chybu, ale sjednali jste

napravu?

e Dostali jste vyznamné ocenéni, zahajujete realizaci zajimavého projektu, dokoncili

jste vyznamnou etapu vyvoje?

e Podafila se vam skvéla véc?
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Ve vsech téchto pripadech je spolecnost J. D. Production je schopna pro ostatni spole¢nosti

vytvofit vhodny medialni obraz, ktery zlepsi image spole¢nostem.

J. D. Production je dobra image klicova, jadrem podnikéni je totiz televizni vysilani. Spo-
le¢nost musi budovat image seriozni televize, zddného bulvaru, tim ze vysila objektivni
zpravodajstvi, zajimavé a seriozni reportdze, aby udrzovala a rozSifovala svoji divackou
zakladu, ktera o tento typ vysilani stoji.

-----

jako spolehlivy zdroj informaci, jako spolehlivy partner pro své zakazniky. Marketingové
zajiStuje na regionalni akci dulezité a sledované akce jako ples mésta Kyjov, nejlepsi spor-
tovec mésta Kyjov, Uherského Hradiste, aukce obrazi déti z détskych domovt a skol, je-
jich vytézek putuje zpét détem. Spolecnost si také udrzuje image spole€nosti, které zalezi
na ekologii a Zemi, proto se marketingov¢ G¢astni pofadani akce Den Zemé ve spolupraci
se spolecnosti REC, kde se snazi pfiblizit spolec¢nosti a hlavné détem téma ekologie,
ochrany Zem¢ a vyznamu recyklace. Dalsi dulezita akce pofadana J. D. Production ve spo-

lupraci se spole¢nosti Hello je CZ&SK Hello Jazz Weekend.

Tato akce byla poprvé uskute¢néna jiz v roce 2000 a ma v portfoliu potfadanych akci zcela
vyjimecné postaveni. Tato akce piedstavuje pro spolecnost piilezitost uspotradat nejen ba-
jecny vikend uprostied prazdnin, ale také ptijemné setkani s ptateli, obchodnimi partnery
a hromadou jazzovych pfiznivel z fad vetejnosti. JAZZ WEEKEND je festival, které¢ho se
nelze zfict a d4 se predpokladat, ze i nadale bude ptedstavovat dilezitou roli pro spolec-
nost. Nejde o obchod, nejde o zddnou medialni strategii. Tato akce je ztélesnénim obycejné

lasky, diky které mtiizou vSichni zGCastnéni prozit neobycejné zazitky.

Obrazek 11 Logo CZ&SK Hello Jazz Weekend Zdroj: interni materidly spolecnosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

I kdyz je tato akce, dle slov feditele J. D. Production, jen srdcovou zalezitosti, nepopiratel-
n¢ napomaha dobré image spolecnosti jako pratelské, oteviené spolecnosti, ktera zvladne

profesionalné a bez chyb usporadat jakoukoli akci.
Spolecnost dale podporuje tyto akce.:
e M¢stska kina a jina kulturni zatizeni pod spravou mést
e Ustavy socialni pé&e a jina socialni zafizeni
e Slovacké divadlo
e Méstské divadlo Zlin
e Fotbalovy klub FC Slovéacko
e Hokejovy klub PSG Zlin
e Neziskové organizace
e Korunka Luhacovice o. s.
e Eko-soutéze

e Region Slovacko
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11 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Na vyhodnoceni analytické ¢asti jsem pouzival metody piimého pozorovani a strukturova-
ny rozhovor (nebo téz fizené interview) s vybranymi zameéstnanci. Jiz v minulosti jsem
stravil ve spole¢nosti spoustu ¢asu a usoudil jsem v piimé nadvaznosti na podnikovou kultu-
ru analyzovat praktickou ¢ast osobnim kontaktem se zaméstnanci, coz mi pfijde na tako-
vou malou firmu, s rodinnou atmosférou, nejvhodnéjsi, jelikoZ jsem nemusel Cerpat jen

z vetejnych tiskovych zprav, s tabulek, ¢isel a ucetnich vykazu.

11.1 Slabiny podnikatelského modelu

Za prvni slabinu malou podnikatelského modelu povazuji poslani, navrhoval bych do po-
slani zahrnout zminku o expanzi, naptiklad: je vyznamnou, rostouci, stabilni atd. spolec-
nosti, aby spole¢nost dala najevo vSem, Ze se jedna o silnou spole¢nost pfipravenou expan-
zi, kterd se skute¢né déje, diky zavedeni pozemniho digitdlniho vysilani, coz zvysi pocet
divaka z 300 000 na 1 000 0000, kdyz tomu zapocteme i tisténé periodika, které spole¢nost
vydava v nékolikatisicovych ndkladech 10x za rok v Uherském Hradisti a 12x za rok
v Kyjové, se spolecnosti se stava silny hra¢ mezi regionalnimi televizemi, coz jisté stoji za

zminku a poslani spole¢nosti tak tim ziska vétsi vahu.

Poslani by spolecnost méla uvadét ve vSech svych materialech, naptiklad v nabidkach spo-
lupréce rozesilanych obcim, aby co nejvice lidem vysvétlila svou existenci. Spolecnost by
také méla ptripominat lidem v regionu, kterych se potfady TV Slovacko dotykaji, Ze po-
drobné mapuji zivot kolem nich uz 15 let. V regionu Slovacko, kde jsou nejrizné;si tradice
zakofenény a lidé jim ptikladaji vyznam, je vhodné pravé tradici a sepjatost spolecnosti
s regionem V poslani zminovat. Napiiklad J. D. Production je silna spole¢nost s dlouhole-

tou tradici, ktera je jiz 15 let s Vami.

Vizi bych doplnil, aby naznacovala, ¢eho chce spole¢nost dosahnout, ¢asové ji ohranicit, to
znamena urcit, kdy toho chce dosdhnout a hlavné pro koho. Napftiklad pfidanim vize.:
Chceme byt do 5 let nejsilnéjsi regionalni televize. Chceme byt silnym partnerem vasi obce

v marketingové komunikaci.

Timto bych poslani spolecnosti cilil na mensi obce, které maji z hlediska kulturniho a pfi-
rodniho co nabidnout, ale zkratka o nich nikdo nevi. Formulaci timto poslani pfedesle ob-

cim, Ze je schopna to zménit. Je to moznost, jak si vytvofit nového zdkaznika.
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Nejveétsi slabinu v celém podnikatelském modelu vidim v rozdéleni spole¢nosti, kdy se
aktivné podili na fizeni spole¢nosti jen pan feditel Jan Dudek a pfitom vlastni pouze zlo-
mek spolecnosti, a tim padem velka ¢ast ziskli jde ze spoleCnosti pry¢, coz zmensuje pe-
nézni kapital, ktery by mohl byt uréen k expanzi spole¢nosti. Dale vidim slabinu ve strate-
gii, kterd Zene spolecnost jen jednim smérem a to k rozSifovani plisobnosti TVS, zaméfil
bych vice pozornosti na Décko, ktery by se spravnou strategii mohlo finan¢né€ i divacky

posilit celou skupinu.

11.2 Limity soucasné struktury

Soucasna liniova struktura zacina byt pomalu, ale jist¢ nedostacujici, vzhledem k podniko-
vé kultufe a strategii expanze. Bude nutné zaméstnat dal§i zaméstnance do vSech tymil. Pti
dnes$nim stavu mél feditel detailni prehled o fungovani celé firmy, ale to bude s rostoucim
poctem zaméstnancl prakticky nemozné. Limit soucasné struktury, pfi které¢ bude jesté
mozno efektivné fidit zaméestnance, vidim v poc¢tu 45 zaméstnancii, po piehoupnuti tohoto
poctu se stavajici struktura stane stard a zkostnatéld, kdy bude svazdna dlouhym rozhodo-
vacim procesem. Sice se objevuji i moderni trendy v fizeni kdy na jednoho vedouciho mi-
ze pripadnout i velky pocet zaméstnancti, ale tento systém vyzaduje diveéru na pracovisti.
Duivéra na pracovisti ve spolecnosti J. D. Production, pfi sou¢asném stavu zaméstnancti je,
ale obavam, Ze nové piichozi zaméstnanci si budou muset divéru ,,zaslouzit” v delSim ¢a-

sovém horizontu, aby takovyto systém struktury mohl fungovat.

11.3 Nedostatky v systému motivace

Hlavni nedostatek v systému motivace je vyplaceni odmén pro obchodni tym az po real-
ném proplaceni faktur zdkazniky. Tento systém je zna¢n¢ demotivujici pro obchodni tym.
KdyZ jsem se ve spole¢nosti o tento problém zajimal, mél jsem moznost ho prodiskutovat
jak s feditelem, tak tvircem tohoto napadu i obchodnim tymem. Po zhodnoceni musim
uznat, Ze se jednd o patovou situaci pro vSechny strany. Tento problém jsem jiZ nastinil
v piedeslych kapitolach prace, co zpiisobuji pfedem vyplacené odmény za jeste nepropla-
cené zakazky. K tomuto opatieni vedeni spolecnosti piistoupilo z diivodu, ze Spatna pla-
tebni moralka zakaznikd znamenala problémy s likviditou, kdeZto obchodniho tymu se to
nikdy nedotykalo, tak nem¢li motivaci s tim néco udélat. Proto muselo byt zavedeno toto,
pro nékoho mozna az drastické, opatieni. Ted je dilezité, aby feditel neustale obhajoval

smysl tohoto opatfeni a nabidl jinou alternativu jak zvysit motivaci obchodniho tymu. Vé-
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fim, Ze v budoucnu bude ve firmé jesté prostor pro zvySeni motivace pro vSechny zamést-

nance spolecnosti, diky pomalu rostoucim ziskim.

11.4 Nezadouci hodnoty a normy chovani

Nezadouci hodnoty a normy chovani se ve spolecnosti témét nevyskytuji, ovsem ne ty vi-
ditelné kazdy zaméstnanec miize mit své vlastni prioritni hodnoty a jiné normy chovani.
Ve firmé s rodinnou atmosférou, se ale takovéto nezadouci hodnoty a normy chovani za-
konité¢ casem projevi a poté jsou feSeny. Nejcastéji karnym fizenim, coz zaméstnanec bere
jako prvni varovani, pfi druhém ptestupku, nejcastéji nevhodném chovani ke klientim, se
spole¢nost musi s takovym zaméstnancem rozloucit. Funguji tady i prvky jako u zivého
organizmu, kdy kolektiv ptirozené vylouéi nékoho, kdo zastava nezadouci hodnoty a cho-

vani, i tyto pfipady se ve spole¢nosti uz staly.
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12 NAVRHOVANA OPATRENI KE ZLEPSENI VYCHOZIHO STAVU

Po peclivém uvazeni a po hodinach konzultace s byvalym obchodné provoznim manaze-
rem spolecnosti bych navrhoval zaméfit se na “znovuoziveni® Décka — digitalni televize.
Prvnim krokem k oziveni décka by mélo byt nadefinovani poslani, které urci jeho strategie
a strategie zase strukturu. Poslani Décka bych v navaznosti na J. D. Production formuloval

nasledovneé.:

Décko, ¢len silné skupiny J. D. Production, poskytuje pozemni digitalni pfijimace, aby
Vam umoznilo sledovani nepteberné nabidky televiznich kanalii véetné oblibené TVS,

ktera Vam zajisti neustaly prisun nejzajimavéjSich zprav z Vaseho regionu.

Spole¢nost vSechny své zdroje upina ke strategii expanze, K rozsiteni do dalSich regiont,
coz je jist¢ dobra strategie. Ale i pfesto bych doporucil najmout nového medidlniho kon-
zultanta, ke kterému bych pfifadil jednoho stavajiciho zaméstnance obeznameného fungo-
vanim firmy. A nechal bych tento pro zacatek maly tym soustiedit se jen na Décko. Trh
s prodejci pozemnich digitalnich pfijimacu neboli set top boxd, se mize zdat uz nasyceny
a vétSina potenciondlnich zakaznikd ma jiz ptijem digitalniho pozemniho vysildni vyieSen
zakoupenim néjakého pristroje ¢i antény. Décko jiz mé svou zakaznickou zakladnu, ktera
pouziva set top boxy této spolecnosti, ale postupné se od ni odvraci. Definovanim nového
poslani Décka da spolec¢nost najevo, Ze to mysli vazng, bude poskytovat bohaty vybér kva-
litnich televiznich kanald, kde si kazdy vybere. V tomto bodé bych se zamé&fil na zkvalit-
néni poskytované sluzby, aby poslani spolenosti nebyly jen prazdné slova. Décko totiz
trapi Casté vypadky signdlu z vysilace v Jalubi, coz mizu z vlastni zkuSenosti potvrdit
atyto vypadky zvlasté¢ v dobé vyznamnych sportovnich udélosti dobré svétlo na Décko
zrovna nevrhaji. Tento problém bych vyfesil zptisnénim smluvnich pokut pro technickou
obsluhu vysilace, kterd za n¢j odpovida, popiipadé bych posilil tym o dalSiho technika, aby
zde nevznikl prostor pro pfipadné vymluvy, pro¢ vysila¢ nefunguje, coz je prosté neomlu-
vitelné. Dale bych oZivil programovou nabidku Décka a obohatil ji o dalsi zddané progra-

my jako napiiklad HBO.

Spole¢nost Décko se vydalo cestou srazeni cen vyfazenim cO nejvetsi ¢asti placenych ka-
nall a tim vyrazné ochudila nabidku. Toto opatfeni avSak nepfineslo kyzeny efekt prave
naopak, mnou osloveni soucasni 1 byvaly zdkaznici byly a jsou ochotni si pfiplatit za kva-
litni programy a sportovni pienosy. Takze bych navrhoval ustoupit od nastolené cesty vel-

kého poctu prodanych set top boxii s “chudou® programovou nabidku za nizkou cenu, ale
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vydal bych se smérem menSim objemem prodeje ale s vétsi ziskovou marzi. Klasicky fece-
no nezalezi v tomto piipadé na kvantité, ale na kvalité. Décko piedstavuje jedinecnou pii-
lezitost jak si vytvofit stabilni, pfesn¢ kvantifikovatelny, mési¢ni pfijem ze zaplacenych
poplatkti. Toto mnou navrhované opatieni bych ve vét§im métitku piirovnal k panu Zden-
ku Bakalovi, ktery i pies soucasnou krizi jeho firmy OKD, ma v zaloze 44 000 pronajima-
nych druzstevnich bytl, které predstavuji pro jeho spole¢nost pravidelny nezanedbatelny
mésicni pfijem. Stejnou tlohou mize plnit i Décko a jeho set top boxy. Navic zde existuje
jesté moznost, navazat na prodej set top boxii prodej internetového ptfipojeni ve zvyhodneé-

ném bali¢ku.

Dalsi navrhované opatieni, které by vyrazné zlepsilo stavajici stav spole¢nosti je nové
uspofadani vlastnickych pomért. Hybnou silou ve vedeni spole¢nosti tvofi vyhradné Jan
Dudek, ktery avsak vlastni pouze 26% spole€nosti, jako prvni krok bych se doporucoval
panu Janovi Dudkovi odkoupit 24% od pana Martina Dudka, kde je mozna domluva i vy-
placeni odstupného postupné, ne nutné jednorazovou castkou, takze nebude nutné zadluze-
ni spolecnosti. Tim mu vznikne pevnéjsi pozice ve spolecnosti a bude moc 1épe prosazovat
svoje myslenky. Navic se zmensi podil vyplacenych dividend, a tim padem zdstane vétsi
podil na zisku ve spole¢nosti a vétsi financni hotovost, kterd se vyuzije pfi expanzi spolec-
nosti. Vhodné by bylo odkoupit i zbyvajicich 50% od pana Zatloukala, ale takovyto krok
by ohrozil Zivotaschopnost spole€nosti, kterd po letech fungovéani v “Cervenych cislech*
kone¢né¢ zacala vykazovat zisky, vnitropodnikovymi procesy je tento 50% podil ocenén
v fadech miliont korun. Nezbyva nez jen doufat, v udrZeni nastolené¢ho trendu stoupajicich
ziskd a doufat v moznost odkoupeni zbyvajiciho podilu Janem Dudkem v budoucnu. Navic
tento krok by 1 vyrazné ptispé€l ke zlepSeni motivacniho systému, protoze ¢ast takto nové
ziskanych penéznich zdroji by se mohla investovat do téch lidskych. Mimo penézni od-
mény by zamé&stnanci ocenili 1 cafeteria systém v reZii osobitém podani spole¢nosti. Ve
firmé sice uZ funguje ndznak toho systému odménovani, ale doporucoval bych ho detailné-
Ji propracovat, aby byly jasné stanoveny podminek na jaké odmény, a pfi jakych vysled-
cich na n¢ zaméstnanec dosahne. Vyzadovalo by to vytvoreni interni hodnoceni, na kterém
se bude podilet feditel a vedouci jednotlivych oddé€leni a na zaklad¢ tohoto hodnoceni si
bude moci zamé&stnanec vybrat s rozsifené dosavadni nabidky benefiti. Po rozhovorech se
zamé&stnanci, z nichz jsou vétSina nadSeni sportovci, by tento systém uvitali, ale nesmél by

se vyznamné&ji dotknout jejich odménovani a motivovani zaloZeného na penézich. Coz by
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opét umoznovalo odkoupeni podilu, kdy by se vyplacelo méné dividend, a vice se investo-

valo do zamé&stnancu.

Jak jsem jiz v pfedchozich castech prace naznacil, spolecnost zacind s expanzi za hranice
regionu, s ¢imz prichazi nutnost najimana novych zaméstnancd, liniova struktura se stane
neefektivni. Doporucil bych vyzkouset kruhovou strukturu zavedenou ve spolecnosti Sem-
co. Samoziejme nelze prvky kruhové struktura zavést “ze dne na den* volil bych postupné
fizené, postupné vpousténi prvka kruhové struktury do stavajici struktury, kterd uz ted’ je
zaloZzena cCasteCné na divétfe, coz usnadni pfechod na novou organizacni strukturu.
Z pocatku by se kazdy tym staral sim o své zdkazniky, rozhodovali o vSech otazkach
v ramci skupiny, za které by nesli plnou odpovédnost. Vhodné pro tuto spolecnost také
bylo, kdyby si sami uréovali sile produktivity, ¢asové plany, urCovani vyse platli a odmén
bych pro zatim nechal fediteli. Tato struktury by poskytly vedeni zaméfit se na samotnou
expanzi, véfim, ze soucasny pracovni tym pracuje spolu uz dlouho a ma dostate¢né zkuse-

nosti, aby tuto strukturu aspésné zvladl.
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ZAVER

Vsechny spolecnosti piisobici v podminkéch trzni ekonomiky maji sviij zavedeny systém
fizeni, ktery béhem svého piisobeni klidn¢ i nékolikrat méni at’ uz v disledku zmén na tr-
hu, nebo z divodu stavajiciho rustu kdy se poslani stava neaktudlni, stavajici organiza¢ni
zastarala. Spolecnost J. D. Production je jednou z nich, a pro svoje dalsi uspesné fungovani
bude muset tyto zmény tspésné zvladnout, nebo ukoncit svoji existenci. Jedna se o dilezi-

té téma, které mé zaujalo. Proto jsem se rozhodl o vypracovani analyzy systému fizeni.

V teoretické Casti jsem provedl prizkum literdrnich pramenti, abych 1épe porozumél dané-
mu tématu. Zamétil jsem se hlavné na rozbor podnikatelského modelu, ktery zahrnuje de-
finici poslani, vize a strategie spolecnosti. Poslani objasiiuje el existence spolecnosti,
a vede spole¢nost k volbé organizacni struktury, zvoleni vhodného motivacniho systému.
Podnikatelsky model kazdé spole¢nost by mél zahrnovat i podnikatelskou kulturu, ze kaz-
da spolecnost ji ma. Poznatky ziskané v teoretické Casti jsem vyuzil v analyze vychoziho

stavu systému fizeni spole¢nosti.

Pro analyzu stdvajiciho systému fizeni jsem pouzil pfimé pozorovani a strukturovany roz-
hovor s vybranymi zaméstnanci i vedenim. Zjistil jsem, Ze spolecnost se stala lidrem ve
svém regionu a planuje rast. To znamenad, Ze bude nutné aktualizovat podnikové poslani,
rozs§ifit strategii, a stdvajici liniova organiza¢ni struktura bude muset byt zménéna, protoze
je pravdépodobné, Ze se stane diky rlstu spolecnosti neefektivni. Starajici systém odméno-

vani by bylo vhodné obohatit, aby neztratil sviij motiva¢ni ucinek.

Na zavér mé prace jsem na zaklad¢ analyzy stavajiciho systému vyhodnotil slabiny podni-
katelského modelu, limity soucasné organizacni struktury a nedostatky v systému motivo-
vani a navrhl opatfeni ke zlepSeni stavajiciho stavu. Doporucuji aktualizaci poslani, po-
stupné zavedeni nové organizacéni struktury, ktera by mohla fungovat na daveéfe jako struk-
tura stavajici, vzhledem k riiznorodosti zaméstnanct, jsem navrhl systém odménovani, kdy

si zaméstnanci voli benefity dle svych potieb a zajmu.

Spolec¢nost nikdy tak podrobnou analyzu systému fizeni neprovadéla, proto veérim, ze moje
bude piinosem pro celou spolec¢nost, a usnadni jim odpovédi na nekteré otazky, kterymi se

budou z divodu rustu zabyvat.
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PRILOHA P I: OBLAST POKRYTI TVS




PRILOHA P I: NABIDKA SPOLUPRACE

AKTUALIZOVANA NABIDKA SPOLUPRACE ze dne 17. 3. 2014

Mésto / Obec:

a Regionalni televize TVS, provozovatel J.D.Production, s.r.o.
mohou pfi vyrobé a vysilani ZPRAVODAJSKYCH PORADU spolupracovat takto:

Podle VSeho namétu pfijedeme vyrobit reportaz (90 — 120 sec). Zaradime ji do
pofadu REGIONY, resp. CZ&SK magazin a nejméné 12x odvysilame v programu
TVS.

Varianta 1: 8 reportazi od 1. 5. do 31. 12. 2014 (cca 1x mésicné nebo dle po-
treb)

Cena za reportaz (natoCeni a odvysilani): 2.500,- K€ + DPH.

Cena do konce roku od 1. 5. 2014: 8x 2.500 = 20.000,- K& + DPH

Varianta 2: 16 reportazi od 1. 5. do 31. 12. 2014 (cca 2x mésiéné nebo del po-
treby)

Cena za reportaz (natoCeni a odvysilani): 2.200,- K€ + DPH.

Cena do konce roku od 1. 5. 2014: 8x 4.400 = 35.200,- K& + DPH

Termin zahajeni spoluprace: 1. 5. 2014

Fakturace: Pravidelna platba 2.500 nebo 4.400 K& + DPH / mésic, dle vybrané

varianty.



