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Abstrakt

Bakalaiska prace si klade za cil popsat procesy v marketingové agentuie Dentsu Czech
Republic a déale pomoci interniho dotazniku zjistit, jak jsou zaméstnanci s nastavenim
procest spokojeni. Teoreticka ¢ast popisuje teorii podnikovych procest a procesniho fizeni,
dale popisuje sméry moderniho managementu, nasledné se soustfedi na marketingové
agentury a procesy, které¢ tradicné¢ vyuzivaji, a nakonec shrnuje historii a soucasnost
marketingové agentury Dentsu. Prakticka ¢ast prace analyzuje interni podklady projektové
kancelafe Dentsu Czech Republic a popisuje nastaveni firemnich procesii. Zaroven
vyhodnocuje interni dotaznik spokojenosti zaméstnanci s procesy. Nakonec provadi

strategickou analyzu McKinseyho 7S.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to describe business processes in the advertising agency
Dentsu Czech Republiv and to infer employees contentment with the setting of the
business processes based on an internal survey. Theoretical part describes business
processes and process management, then delineate new ways of management, continues
with the description of adverting agencies and the business processes they use and lastly
summarize history and present of the advertising agency Dentsu. The practical part of the
thesis analyzes internal material of the project office in Dentsu Czech Republic and
describes business processes in the company. Simultaneously evaluates internal survey of
employees contentment with the business processes. Lastly carries out the McKinsey 7S

strategic analysis.
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Uvod

Dentsu je 6. nejvétsi reklamni agentura na svété. Zaméstnava pies 69 tisic lidi a méa pobocky
ve vice nez 145 zemich svéta (Dentsu, 2023). Na trhu, ktery je siln¢€ konkuren¢ni, maji klienti
velmi specifickd zadani a velkou roli hraje také ¢as. VSechny firmy se tak snazi najit zptsob,
jak optimalizovat jednotlivé kroky v pracovnim procesu tak, aby klientovi dodaly materialy

ve stanoveny Cas a v co nejlepsi kvalité.

Nastavovani podnikovych procesii a procesni fizeni je moderni disciplina, kterd ma firmam
pomoci s optimalizaci prace, tak aby nedochazelo k zbyte¢nym tkontim, komunika¢nimu
Sumu a aby byl celkovy pracovni proces efektivnéjsi. Lisi se od tradi¢niho funk¢niho stylu
fizeni tim, Ze se nejdiiv stanovi Cinnosti k uspéSnému dokonceni projektu a k nim se
nasledné pfitazuji pracovnici (U€astnici). Tento model fizeni by mél celou praci zrychlit

a zptehlednit.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak reklamni agentura Dentsu Czech Republic,
pusobici na Ceském trhu, pracuje s procesnim fizenim a jestli jsou zaméstnanci této

spolecnosti s nastavenim procest spokojeni.

V uvodu prace je vysvétlen pojem proces a procesni fizeni. Tato Cast je stézejni pro
pochopeni dal$ich bodl prace. Dalsi kapitola se zabyva procesnim fizenim, na které navazuji
ptiklady modernich styli managementu. Nasleduje kapitola o marketingu a marketingovych

agenturach a kone¢né nastinéni historie a soucasnosti agentury Dentsu.

Druhé ptilka prace analyzuje a nasledné popisuje nastaveni podnikovych procest ve firmé
Dentsu Czech Republic, nasledné vyhodnocuje dotaznik spokojenosti s nastavenim procesi

v agentufe, jehoZ respondenty jsou zaméstnanci agentury.

Na zavér je provedena strategickd analyza McKinseyho 7S a nasleduje vyhodnoceni

vyzkumu.



Tato prace by méla byt uzitecnd studentiim marketingu a managementu, aby 1épe pochopili,
jak funguje prace uprostied jedné z nejvétSich reklamnich agentur. Zaroven by méla slouzit

agentuie Dentsu Czech Republic jako podklad pro identifikaci a zlepSeni procest.

Prace se od ptivodni teze mirn¢ lii v teoretické ¢asti v bod¢ popisovani firmy Dentsu Czech
Republic. Diivodem je nedostatecné mnozstvi dostupnych materialti. Misto toho jsem se na

Dentsu zam¢til jako na globalni spolecnost.



Teoreticka ¢ast

1. Procesy ve firmé

1.1. Podnikovy proces

Pod pojmem podnikovy proces si miizeme predstavit souhrn akci, které pretvari jeden ¢i vice
vstupl na vystup s hodnotou pro klienta (Hammer a Champy, 2000). Dalsi definici by mohl
byt soubor na sebe navazanych ¢innosti, které pretvareji vstupy na vystupy, jimiz jsou sluzby
nebo zboZi pro jiné lidi. K pietvaieni vstupii na vystupy se pouZivaji nastroje a lidi (Repa,
2007). Vysledny vystup pak musi pfindset zakaznikovi ptidanou hodnotu, jinak by zdkaznik
radéji obchodoval s dodavatelem vstupd (Fiser, 2014). Celkovy proces se pak sklada ze
vzajemné souvisejicich subprocesil, neboli Cinnosti, které na sebe navazuji a prochazeji

jednim nebo vice organiza¢nimi Gtvary podniku (Janicek a Marek, 2013).

1.2. Subproces

Jednotlivé Cinnosti (subprocesy) Ize chapat jako méfitelné jednotky prace, které maji jasné
definované postupy pro transformaci vstup na konkrétni vystupy. Kazdd cinnost
charakteristicka tim, ze ma:

e konkrétni Cas,

e logickou navaznost na jiné ¢innosti projektu nebo procesu,

e zdroje, které spotfebovava a podle kterych se pak daji vypocitat nadklady na

provedeni (Svozilova, 2011).

1.3. Procesni tok

Podnikovy proces lze také nahradit pojmem procesni tok. Procesni tok je oznaceni pro sled
udalosti, které ¢innosti 2 a vice subjektli rozviji celkovy proces a pomoci prostiedki vytvari
produkt nebo sluzbu, kterd méa hodnotu pro zédkaznika nebo napomaha rozvoji vlastniho
podniku (Jani¢ek a Marek, 2013). Procesni toky mohou byt kratké a jednoduché, tedy ty,
které maji zacatek a konec v jedné organizaci, miiZeme ale pozorovat i komplexnéjsi
procesni toky, které prochazeji vice organizacemi, nebo dokonce mohou byt provdzany se

samotnymi zdkazniky nebo se subdodavateli podnikt (Svozilova, 2011).



1.4. Struktury procest

Podle Janicka a Marka (2013) se daji rozd¢lit na tfi substruktury, a to na: persondlni, vécnou

a hierarchickou.

1.4.1. Personalni substruktura

e Vlastnik procesu — je osobou, kterda mé odpovédnost za celkovou realizaci projektu.
Vétsinou je soucasti stfedniho managementu, aby jeji pravomoci sahaly do vice
pracovist’, kterymi by proces mohl prochazet. Sleduje proces od zacatku az do konce
a ma odpovédnost za kvalitu a mnoZstvi vystupti procesu. Resi také vyvoj procesu,
trendy a stav konkurence. Jeho tkolem je nastavovat a schvalovat celkovy proces a jeho

subprocesy.

e Zékaznik procesu — je bud’ néasledny proces, podnikovy utvar, nebo externi zdkaznik.
Zakaznik je ten, kdo pozaduje produkt (vystup — hmotny, nehmotny, sluzba, ¢i jejich
kombinace) procesu a je ochoten za né&j zaplatit urCitou, zpravidla penézni hodnotu

(Svozilova, 2011).

e Dodavatel procesu — je osoba, kterd zajiStuje vstupy procesu v takovém mnoZstvi

a kvalite, aby zdkaznik dostal pozadovany vystup.

o Utastnik procesu — je kazdy subjekt, ktery se podili na procesu.

e Provozovatel procesu — je podnik, ktery je:
o vlastnikem zdrojl procesu, reprezentant vlastnikii podniku,
o reprezentant vlastnikli podniku, ktery se zajima o potieby zdkaznikd, aby se
vysledny produkt co nejvice podobal predstavam zakaznikli a zvySoval zisk
oproti konkurenci,

o pfi profitu prosperujicim podnikatelem.

e Manazer procesu — je pfimym ucastnikem fizeni procesu, ktery méa osobni odpovédnost

za vykonnost kvalitu procesi.



Operator procesu — je pracovnikem, vykonnou osobou, ktery se procesu ptimo c¢astni.

Ovliviyje tak vykonnost a kvalitu dil¢i ¢innosti.

Sponzor procesu — je vétSinou osobou podnikového managementu, kterd ma za tkol
podporovat projekt, aby fungoval bez problému a plnil tak pfedem stanovené

predpoklady. Aktivné se podili na zlepSovani procesu a implementaci novinek.

Sampion procesu — je osoba, ktera v procesu dlouhodobé funguje jako manaZer nebo
operator. Dal by se oznacit za mistra v oboru, jelikoz zna do detailu vSechny ¢innosti
procesu s jejich navaznostmi a dokaze své zkuSenosti piedavat ostatnim operatorim.
Podili se také na vymysleni a implementaci inovaci, které zlepSuji kvalitu a efektivitu

procesu (Janicek a Marek, 2013).

1.4.2. Vécna substruktura

Vstupy procesu — jsou jasné definované komponenty, které se procesem pietvaieji na
vystup. Muze jit o vysledky jinych procest, nebo dokumenty, soucéstky ¢i informace od

dodavatele (JaniSova a Ktivanek, 2013).

Vystupy procesu — jsou vysledky procesu, které maji stejny charakter jako vstupy

a prinaseji zakaznikovi pfidanou hodnotu.

Prostfedky procesu — je vSechno, co je nutné k uspésné realizaci procesu.

Regulatory procesu — jsou jasné dana pravidla, podle kterych se fidi ucastnici procesu.

Ptidana hodnota — je atributem vystupu procesu a diivodem, pro¢ ma o vystup zékaznik

zajem.

Doba trvani procesu — ¢asové rozmezi od zacatku az po konec procesu (Jani¢ek a Marek,

2013).



Hranice procesu — je definované rozmezi, které proces odd€luje od okolniho prostiedi.
Nastaveni hranice je nezbytné pro sledovani procesu, analyzu a navrhovani inovaci.

Dulezita je taky kvali komunikace Gi€astnikii uvniti procesu (Svozilova, 2011).

Naklady — daji se rozdélit na piimé, nealokovatelné a alokovatelné. Pfimé naklady jsou
navazané na konkrétni procesy (vstupy). Nealokované néklady jsou naklady za chod
podniku a infrastrukturu. Alokovatelné néklady jsou naklady za mzdy, topeni, udrzbu,

uklid apod. (Popesko, 2009).

1.4.3. Hierarchicka substruktura

Primarni (hlavni) podnikové procesy — jsou urcéeny pro externi zakazniky a maji za kol
vytvaret ptidanou hodnotu. Jedna se o procesy, které hraji velkou roli v celkovém chodu

podniku. Hlavni procesy jsou rozdilné pro kazdé odvétvi podnikani.

Sekundarni (podptrné) podnikové procesy — podporuji hlavni procesy v jejich realizaci.
Jsou podobné v rtiznych podnicich a z toho diivodu mohou byt ¢asto outsourcované.

Jedné se naptiklad o odd¢€leni HR, IT, nakup ¢i logistika (JaniSova a Ktivanek, 2013).

Ridici procesy — samy nepfinaseji podniku zisk, ale zajiit'uji stabilitu a fungovani
ostatnich procest. Pfikladem takovych procesi by mohlo byt planovani a vytvareni
strategie procesti (Jurova, 2016). Ridici procesy na rozdil od hlavnich a podptirnych
nemaji dobfe viditelné vystupy. Jsou ale nezbytné pro dobré fungovani firmy, jelikoz

identifikuji, hodnoti, nastavuji a zlepsuji ostatni procesy (Vochozka a Vachal, 2013).



1. Rizeni spole¢nosti \ Ridici procesy

2. Pfiprava 3. Vyroba 4, Kontrola

vyroby produktl kvality 5. Expedice Hlavni procesy
l 6. Rizeni zdroji (HR, IT, ndkup, logistika) /
| 8. Rizenf financi / Podpurné procesy

Obrazek 1: Hierarchicka struktura procesii. Zdroj: Janisova a Krivanek, 2013

1.5. Rizeni procesti

1.5.1. Definice
»Procesni fizeni (management) predstavuje systémy, postupy, metody a ndstroje trvalého
zajisténi maximalni vykonnosti a neustalého zlepsovani podnikovych i nepodnikovych
procest, které vychazeji z jasné definované strategie a jejichz cilem je naplnit stanovené
strategické cile.“ (Smida, 2007). JaniSova a K¥ivanek (2013) jesté dodavaji, Ze do

procesniho fizeni patii:

e popis procest, stanoveni cile a vize procest,
e zékladni dekompozice procest,

e procesni mapa,

e definice vlastnikl procest,

e mgéfeni a monitorovani vysledkl procestl,

e optimalizace procesu.

McCoy (2007) oznacuje procesni fizeni za velmi efektivni disciplinu, kterd podnikim, jez

tento zplsob fizeni vyuzivaji, pfinasi zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

1.5.2. Kroky

24

Procesni fizeni miZzeme rozd¢lit do 5 krokl. Spravna realizace jednotlivych krok je stéZejni

pro efektivni fungovani procesniho tizeni (Kuppler et al., 2012).



Tvorba strategie

Monitoring a Design
kontrola procesu

Zavedeni Automatizace
procest procesu

Obrazek 2: Kroky procesniho Fizeni. Zdroj: Kuppler et al., 2012

Prvnim krokem tohoto modelu je zpracovani business planu a nésledné urceni vhodné
strategie a nastaveni KPI (klicovych faktorti ispéchu). Druhym krokem je navrzeni a popis
samotnych procesti na zaklad¢ strategie. V tomto kroku se déle nastavi zplsob, jakym se
bude méfit vykonnost jednotlivych procesti. Ttetim krokem je automatizace procesu.
Ctvrtym krokem je koneéné zavedeni procest do podniku. Poslednim krokem je monitoring
procesti, vyhodnocovani vykonnosti a odstraniovani moznych nedostatkli nebo zabran pro

uspesné a efektivni provadéni procesti (Vochozka a Vachal, 2013).

1.5.3. Podminky usp&$ného Fizeni
Uspésné fizeni procesil je vymezeno tfemi zakladnimi pilifi. Témito pilifi jsou organiza¢ni

struktura, kultura organizace a styl fizeni.

1.5.3.1.  Organizacni struktura

V organizacni struktufe sledujeme 2 ptistupy:

e Funk¢ni fizeni — mizeme sledovat u vétSiny tuzemskych firem. Jedna se o pfistup,
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kdy teSeni problémi spociva v pridélovani a odebirani funkci. Pracovni mista se
v podniku vytvareji a zanikaji a jejich funkce a pravomoci se vytvareji bez pfimé
zavislosti na chodu a potiebach podniku. S vy$§im mnozstvi funkci a pravomoci
stoupa také prestiz pozice a s ni spojené naklady. Problémem pfistupu je
nekoordinovanost v ramci podniku. Kdyz se tedy zefektivni jedna ¢ast struktury,
nezaruci to zrychleni celkové produkce. V tomto pfistupu totiz neexistuje
mechanismus, ktery by dokazal sjednotit proces fungovani jednotlivych jednotek
vn¢ firmy dohromady. Typické pro tento pfistup jsou interni konkurencni boje

zaméstnancu.

e Procesni fizeni — k zadavani ukoli se stavi jinak. Nejdiive vytvoii ¢innosti,
usporada je a zhodnoti, jestli n¢jaké nejsou zbytecné. Nasledné k jednotlivym
¢innostem piifadi pracovni pozice. Tento piistup se tak soustfedi vice na celkovy
proces nez na postaveni jednotlivell ve struktute (FiSer, 2014). Pro tento styl je
dalezita flexibilita, jelikoz se musi ptizpisobovat situaci trhu, a jeho hlavnim

poslanim je uspokojit potieby zadkaznika (VIi¢ek, 2002).

Funkéné fizena organizace Procesné fizena organizace

Klidovym méfitkem je kvalita
funkénosti jednotlivych
organizacnich jednotek.

Kliéovym méfitkem kvality je
spokojenost zakazniku.

Mé&¥i podle procesu a Fidi podle

Ridi i méfi podle funkci. funkel.

Zameéstnanci spolupracuji v rdmei | VSichni zameéstnanci spolupracuji

organizacni jednotky, aby tak, aby dosahli spokojenosti
uspokoijili svého &éfa. externich zakaznikd.

Zné fidici organizaci, konflikty fesi |Zna své procesy, ma zazitou
eskalaci na vy$§i droveri. kulturu, jak feSit konflikty.

Projevuje se spide intuitivnim
chapanim potfeby zmén

a otekavanim zaméstnanci, Ze
zménu bude nékdo z vedoucich
iniciovat.

Projevuje se kulturou neustalého
zlepSovani, pod vlivem informaci
od stakeholder( iniciuje radikalni
zménu, pokud je tfeba.

VyuZiva moderni néstroje

Mal Ziva moderni technologie. . - .
alo vyuZiva moderni technologie a technologie pro fizeni procesu.

Obrazek 3: Funkcné rizena organizace a Procesné Fizena organizace. Zdroj: Janisova a

1.5.3.2.  Kultura organizace

Druhym pilitem je firemni kultura, ktera je st€zejni pii pfechodu z funk¢éniho na procesni
styl fizeni. Zamé&stnanci maji totiz podvédomé zavedeny funkcni styl a je pro né€ obtizné

pfijmout takto drastickou zménu. Abychom kulturu organizace mohli spravné definovat,

11



musime sledovat hodnoty, normy, zvyky a ritudly, které se objevuji v chovani napfic vSemi

zaméstnanci (FiSer, 2014). Charles Handy (1994) hovoii o &tyfech zakladnich typech

organizace:

Kultura moci — nejcastéji se vyskytuje u mensich podnikti. Organizace se tidi z jednoho
mista obvykle jednim manaZerem. VSechna rozhodnuti jsou podminéna jeho souhlasem.
Ve firm¢ je minimum psanych pravidel, jelikoz se vSe musi vzdy podfizovat slovu
manazera. Vyhodou tohoto modelu je flexibilita, a nevyhodou je fakt, ze vSe lezi v rukou

jednoho c¢loveka (Fiser, 2014).

Kultura funkei (roli) — se vyuziva zpravidla ve statni spravé a armadé. Stoji na
pravidlech, postupech, norméch, logice a racionalité. Pod funkci (roli) si miiZeme
predstavit souhrn vlastnosti jedince na urCité pracovni pozici. S touto kulturou se
muzeme setkat prevazné ve stabilnim prostfedi, kde odbornost ¢lenti ptevazuje nad
naklady a inovacemi. Nevyhodou tohoto typu je pfili$ striktni a detailni popis procest,

ktery znemoziuje flexibilitu a zabranuje tak vyhovéni potfebam zakaznika (FiSer, 2014).

Kultura vysledkt (pracovni kultura) — funguje v organizacich, kde je nutna pruznost
a rychla reakce na trzni situaci. Pfikladem mohou byt marketingové agentury nebo IT
firmy. Dilezité pro tuto kulturu je pfizplisobivost, dobrd tymova spoluprace respekt
a kreativita. Typické je ptehliZzeni v€kovych a hierarchickych rozdilt. Pracovni kultura
je efektivni ve velmi konkurenénim prostiedi, kde je kratky zivotni cyklus produktu

(Figer, 2014).

Kultura osobnosti — je typicka pro pravnické a realitni kancelafe, kliniky nebo sdruZzeni
architektli. Subjekty kultury funguji nezavisle na sobé. Dlvodem, pro¢ tato kultura

vznikd, mize byt snizovani ndkladl (Fiser, 2014).
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1.5.3.3.  Styl fizeni

Poslednim, tfetim pilifem uspéSného fizeni procest je styl fizeni. Vylozit ho mizeme jako
pristup, ktery ma manazer k zaméstnancim a k odvedené praci. Styl fizeni je pfimo spojeny
s kulturou organizace, jelikoz pfi dlouhodobém pouzivani jednoho stylu fizeni se méni
kultura firmy. Pro lep$i pochopeni typti manazerského fizeni vyuzijeme manazerskou

miizku, kterou vytvofili Robert Blake a Jane Moutonova.

A

Rizeni venkovského

Tymové rizeni
klubu

Rutinni Fizeni

Zajem o lidi

s

Formalni rizeni Direktivni fizeni

Zajem o vysledky

Obrazek 4: Styly vizeni. Zdroj: Fiser, 2014

e Formalni styl fizeni — vyuZiva se predevSim v kultufe funkci. Pozornost manazera
sméfuje k dodrZzovani pravidel a neni pro néj dilezity vztah s kolegy ani vysledek
odvedené prace. Jak uz jsem zminoval vyse, tento styl miize byt ispésny hlavné v kultuie

funkci, tedy u statni spravy, armady nebo velkych korporaci, které nejsou tak flexibilni.

e Direktivni styl fizeni — uplatiiuje se v kultufe moci. Pfi dlouhodobém pouzivani tohoto
stylu v jinych kulturach se pak ostatni kultury méni na kulturu moci. ManaZer pouZivajici
direktivni fizeni nedba na nazory kolegt a soustiedi se pouze na vysledek. Tento styl je
dlouhodob¢ demotivujici a pro manazera velmi ¢asoveé narocny. Direktivni styl miize byt
uspesny v podnicich, kde jsou tak jednoduché procesy, ze by navrhy podtizenych proces

jen zpomalovaly, nebo naptiklad u krizového managementu.
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e Tymovy styl fizeni — je zavedeny v kultufe vysledkii. ManaZer je soustfedény na
vysledky a zarovent mu neni lhostejna spokojenost jeho kolegt. Tento styl je zalozeny
na spolupraci, podpofe a dialogu. Je efektivni u procesniho fizeni, jelikoz se koncentruje

na zvladnuti jednotlivych tkolt vice nez na ptikazy manazera.

e Rizeni venkovského klubu — je poslednim stylem fizeni tohoto modelu. Tento styl pro
podnik nic neptinési, a proto se uvadi spise pro doplnéni a varovani, aby manazer zacal

své podiizené opravdu fidit (Fiser, 2014).

1.5.4. Nastroje procesniho Fizeni

1.5.4.1.  Procesni mapa

Procesni mapy slouzi ke znazornéni ndvaznosti jednotlivych procesit v podniku. Jejich
znazornéni musi byt jednoduché, prehledné a celistvé. Manazefi k tvorbé takovych map
pouzivaji riizné nastroje, jako jsou napfiklad: ARIS nebo Power Designer (Repa, 2006).
V procesni map¢ jsou znazornény procesy graficky a jsou rozpracovany az do urovné
jednotlivych ¢innosti. Pro pfehlednost by procesni mapa méla mit jasn¢ stanovené typy
¢innosti, které budou v diagramu zakresleny jinym zplsobem. Kazd4d mapa by pak méla
obsahovat minimalné tyto druhy ¢innosti:

e Spoustéci a ukonCovaci ¢innost procesu

e Transformacni ¢innost

e Rozhodovaci ¢innost

e Schvalovaci ¢innost (Fiser, 2014)
Diky procesni mapé se daji odhalit chyby v nastaveni procesu, jako jsou bariéry,

komunikacni Sum, duplicita v procesech, chybéjici ¢innosti apod. (Veber a kol., 2000).
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Obrazek 5: Procesni mapa. Zdroj: Svozilova, 2011

1.5.4.2. Metoda 5S

Metoda 5S spociva v odstranéni v§ech nepotiebnych véci z mista pracovisté (Nenadal a kol.,
2018). Za péti S stoji japonska slova seiri (tfidit), seiso (Cistit), seiton (systematizovat),
seiketsu (standardizovat) a shitsuku (vylepSovat). Implementovanim téchto pravidel na
pracovisti zlepSime efektivitu prace, bezpecnost na pracovisti a zamezime zvysSeni nakladl

(Lean Fab, 2012).

1.54.3. KPI

Diky ukazatelim KPI mizeme sledovat vykonnost jednotlivych procesti (JaniSova a
Kiivanek, 2013). Pfi jejich nastavovani musime myslet na princip SMART. KPI by m¢ly

byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a terminované (Kocianova, 2012).
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1.6. Automatizace

S rozvojem informacnich technologii miizeme sledovat trend automatizace fizeni pomoci
programi a vypocetnich systémil. Tyto technologie maji pozitivni dopad na zrychlovani
celkovych procest, ale zaroven i1 negativni dopad v pfiliSném spoléhani manazert na tyto
technologie. Diky modernim nastrojim se da lehce prehlédnout moznost zlepseni procesu,
jelikoz jedinec mulze uvéfit v bezchybnost programu a usoudit, Ze tento nastroj nemiize
porazit (Svozilova, 2011). Vyuziti novych technologii je nutné zohlednit pro zachovani

konkurenceschopnosti podniki a udrzeni jejich pozice na trhu (Repa, 2007).

2. Moderni styly managementu

Vodacek a Vodackova (2013) popisuji, Ze na moderni management mizeme nahlizet jako
na uméni, ve kterém manazer svymi osobnostnimi rysy a svym chovanim ovliviiuje
podfizené k uspésnému a efektivnimu feSeni ukold. Lisi se od klasického stylu vedeni, kdy

manazer je pouze jako autorita.

2.1. Vizionaisky styl fizeni

ManazZer uplatitujici vizionaisky styl fizeni se snazi své podiizené nadchnout a motivovat
obrazkem budoucnosti. Tim, Ze manaZer ukazuje UspéSny cil, zéroven dodavéa praci

podtizenych smysluplnost a dosazitelnost (Armstrong a Taylor, 2015).

Tento styl fizeni stmeluje kolektiv, zvySuje zépal pro praci a také buduje silngj$i vztah mezi
manazerem a podiizenymi. Kli¢ova je schopnost odpoutat se od reality, ale zarovei zlstavat
v pfitomnosti. Jako benefit tohoto stylu miZzeme oznacit kladny postoj k inovacim
a schopnost predvidat situace a chovani ostatnich. Za nejvét§im problémy bychom mohli

oznacit mozné ovlivnéni emocemi a nerealn¢ nastavené cile (Cooke, 2016).

2.2. Autokraticky styl ¥izeni

Autokraticky styl vedeni se v managementu vyuziva jiz dlouhou dobu. Tento fakt napovida
o jeho efektivité. Hlavnim rysem tohoto stylu je soustfedéni moci do rukou jedné osoby.

Ostatni pravomoci jsou na podiizené delegovany jen zfidka (Vachal, Vochozka a kol., 2013).
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Tento styl mize mit z dlouhodobého hlediska za nasledek snizovani motivace a iniciativy
zaméstnancl. Naro¢ny je také pro manazera, ktery cely pracovni proces musi kontrolovat a
fidit sam. To mlze vést k ¢astému vycerpani, coz mize ovliviiovat manazerovo chovani, a

tim ohrozovat cely pracovni proces (Fiser, 2014).

Goleman (2015) na tento styl nahlizi Gpln€¢ opacné. Manazera popisuje jako Clovéka
s elanem, nadSenim a jasnou vizi, ktery zaméstnance motivuje k lepSim vysledkim.
Podtizeni autokratického manaZera jasné¢ védi, co maji d¢lat, a neboji se ptichazet
s inovacemi, které by mohly tym dovést rychleji nebo snadnéji k cili. Uvadi, ze autokraticky
styl je tim nejucinngj$im a zvlast¢ vynika, pokud se firma nachazi pozadu oproti trhu.
Neefektivni je v pfipadé, kdyZ jsou zaméstnanci zkuSené€js$i nez manazer a kdyZ manaZzer

zneuziva nebo se vyziva ve svych pravomocich (Goleman, 2015).

2.3. Demokraticky styl fizeni

Tento styl vedeni se vyznacuje spoluucasti podfizenych na vedeni. Manazer zvlada
delegovat odpovédnost, praci a zaroven i kompetence na jednotlivé podiizené. Pro tento styl
je charakteristicka diskuse. Tim, Ze se podfizeni ¢astecné podileji na rozhodnutich, manazer
projevuje vzajemny respekt a utvrzuje tymové chovani. Moznost podilet se na rozhodnutich
u zaméstnancll zvySuje angazovanost, iniciativu a kreativitu. Zaméstnanci nemaji moznost
se ucastnit vSech rozhodnuti, ale jejich ndzory mohou byt pro manaZzera inspiraci k zavedeni

zmén, které by mohly zefektivnit cely proces prace (Stépanik, 2010).

Tento styl je idedlni, pokud manaZer jest¢ nemé stanoveno, jaky styl fizeni si vybere.
U zaméstnanct podnécuje odpoveédnost a flexibilitu. Za negativum mtizeme oznacit casovou
neefektivitu — pokud mé kazdy zaméstnanec moznost se vyjadfit, schize zpravidla trvaji
delsi dobu. Dale pak mensi autoritu lidra a kone¢né pak nemoznost tento styl praktikovat

v prostiedi méné kompetentnich nebo malo informovanych zaméstnancii (Goleman, 2015).

2.4. Koucovaci styl izeni

Manazer se v tomto stylu ocita v roli kouce, ktery se snazi zlepsit postoj jeho podtizenych
k praci. Kouc€ovani je technika, kdy pomoci diskuse a neustalého kladeni otdzek dovedete

koucovaného k pochopeni problému a uvédomeéni si, co pro odstranéni problému potiebuje.
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Kou¢ by nemé¢l koucovaného nijak ovliviiovat, spiSe navést ke spravnému cili. Podfizeni se
tim motivuji k lepS§im vykoniim a sami se tim rozvijeji. Podminkou GispéSnosti tohoto stylu

je ochota podiizeného pfijmout zménu (Dankova, 2015).

Koucujici lidfi jsou dobii v delegovani prace na své podiizené, a to i té€ nadrocnéjsi, kterd by
jinym trvala krat$i dobu. Dokdzou se smifit s kraitkodobym vypadkem za cenu osobniho
rozvoje jejich tymu. Tento styl fizeni je tim nejméné pouzivanym, a to hlavné kvili velké
konkurenci na trhu. Lidfi si nemohou dovolit Casové zaostavat, i kdyz z dlouhodobého

hlediska by jim to mohlo pfinést zlepSeni.

Koucovani je efektivni v situaci, kdy podiizeny vi o svych nedostatcich a chee s nimi néco
délat. Funguje dobie i u ambicidznich zaméstnanct, kteti se chtéji posouvat. Nejlépe tedy
funguje na lidi, ktefi o néj projevuji zajem. Naopak u lidi, ktefi odmitaji zménu nebo

sebevzdélavani, je tento styl velice neefektivni (Goleman, 2015).

2.5. Natlakovy styl ¥izeni

Zaméstnanci pod manazerem, ktery vyuziva natlakovy styl fizeni, jsou pod neustalym
tlakem. Lidr Sikanuje a poniZuje své podfizené a tim vyvolava teror na pracovisti. To ma
dopad na flexibilitu a motivaci zaméstnancti. Podepisuje se to také na angazovanosti
a iniciativeé, kterd u vétSiny podtizenych z ditvodu odporu k vedeni uplné mizi. Podkopava
také postoj zaméstnancli k praci, jelikoZ zaméstnanci z dlouhodobého hlediska v praci
v takovych podminkach nevidi smysl. Jedna se o nejméné efektivni styl fizeni, ktery ale
presto ma své uplatnéni. Efektivni mize byt v pfipad¢ rychlych zmén, které by mohly
zachranit spole¢nost, nebo v ptipad¢ problémovych zaméstnanct, na které ostatni zpiisoby

vedeni nefungovaly (Goleman, 2015).

Harpelund (2019) jest¢ dodava, Ze u natlakového stylu fizeni se dba na striktni dodrZzovani
pravidel, se kterymi je seznameny kazdy, kdo vstoupil do podniku. Velké Cast pracovnikli
tento styl shledava nevyhovujicim, kazdopadné zaméstnanci, ktefi nemaji radi odpovédnost,
tento styl mohou brat pozitivné. Uvadi také, ze pokud tento styl ma byt uspésny, musi se

kombinovat s jinymi styly fizeni.
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3. Marketingova agentura

3.1. Definice

Halada (2016) definuje marketingovou agenturu jako: ,,... podnikatelsky subjekt zaméteny
na poskytovani sluzeb zadavatelim v oblasti komunikacnich politiky, zejména v oblasti
reklamy*. Uvadi také, ze z diivodu nabizeni kompletnich sluzeb v oblastech vetejné nabidky
produktii, medialniho pokryti, OOH (Out Of Home) reklamy, digitalni reklamy, se pro

takové firmy ujal pojem komunikacni agentura.

Hejlova (2015) dodava, Ze reklamni agentury se specializuji na kratkodoby obsah. V jejich
vystupech davaji velky diraz na emoce a estetiku. Sdéleni reklamnich agentur jsou
jednosmérna, jelikoz konzumenti nemohou ovlivnit jejich obsah, miizou se na n¢ bud’ divat,

nebo je vypnout, a to dava reklamnim agenturam velkou moc.

Mezi nejvyznamnéj$i komunikacni agentury u nas miiZzeme zatadit Havas, McCann, Ogilvy

nebo Young and Rubicam (Halada, 2016).

3.2. Aktualni trendy ovliviujici ¢innost marketingovych agentur

3.2.1. Uméla inteligence
Za umélou inteligenci oznacujeme software, ktery se dokdze sam ucit, samostatné
komunikuje, planuje, vnima a uvazuje. S dostatecnym mnozstvim dat, které neustale

analyzuje, dokaze vyrabét noveé produkty nebo poskytovat sluzby (Evropska unie, 2018).

Umeéla inteligence se v marketingu jiZ mnoho let vyuZziva naptiklad k personalizaci reklamy
nebo nabidky novych produktii. Za posledni dobu ale jeji popularita velice vzrostla, a to diky
zvetejnéni novych nastroji, které lidem pracujicim v marketingu dokézou velice usnadnit
praci. Uméla inteligence dnes dokéze v oblasti generovani obsahu téméf cokoliv. Od scénarii
reklam a popiskil na socidlnich sitich po generovani obrazku na zakladé¢ stru¢ného textového

popisu aZ po editaci a vytvareni videi (Forbes, 2023).
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3.2.2. Interaktivita v marketingu

YV

zaujmout. Tomu mé pomoct zvySena interaktivita nebo gamifikace v reklamé. Jsou to
nastroje, se kterymi se uz dlouho setkavame tieba na pid¢ skol. Naptiklad kvizy, testy nebo
otazky jsou prostfedky, které marketingovi experti pouzivaji dels§i dobu. Nyni mizeme
pozorovat vzestup téchto pomicek ve formé riznych kalkulacek, interaktivni grafiky nebo
soutézi na socialnich sitich, které nuti zakazniky interagovat s produkty nebo znackou. Tyto
nastroje maji prohloubit vztahy znacek se zakazniky a tim je motivovat k pravidelnym

nakuptm (Forbes, 2023).

3.2.3. Videoobsah

Video pro svou propagaci vyuziva 86 % spolecnosti a az 92 % ho vidi jako dulezitou cast
nastrojii marketingu. Mezi platformy, které video nejvice vyuzivaji, patii YouTube,
LinkedIn a Instagram (DMI, 2022). Konkrétn¢ Instagram v poslednich letech zménil svoje
algoritmy a zacal se vice soustiedit na videoobsah. S prihlédnutim k tomu, ze Instagram byl
vytvoren jako platforma pro sdileni pfedevsim fotek, miizeme fict, Ze tento krok naznacuje
budoucnost obsahu na socidlnich sitich. Toto rozhodnuti ukazuje, jaky dopad mél na svét
socialnich siti ptichod TikToku (Clark, 2021). Proti sociélni siti TikTok se vyhranuji vladni
instituce napfi¢ svétem. Indie tuto socidlni sit’ zakdzala jiz v roce 2020 a v poslednich
meésicich mizeme sledovat nartistajici obavy zapadnich zemi, které zaméstnanctim vladnich
organt rovnéz zakazuji tuto aplikaci mit nainstalovanou na svych zatizenich. Divodem obav
z TikToku je kontrola a sdileni této socialni sité¢ ¢inskou vladou (Maheshwari a Holpuch,

2023).

4. Tradi¢ni pojeti procesti v marketingové agentuie

4.1. Procesy

David Ogilvy (1963) piirovnava fungovani reklamni agentury k fungovani jakékoli tviir¢i

spole¢nosti. Jako piiklady uvadi casopis, velkou kuchyn nebo vyzkumnou laboratof.
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U agentury stoji na prvnim mist¢ klient. Tomu se za kratkou dobu musi dorucit produkt v té
nejlepsi kvalite, kterd odpovida jeho nékdy velmi specifickému zadéani. Pocitat taky musite
s tim, ze materialy prochazi velmi subjektivni kontrolou, a muze se stat, ze se klientovi
nebudou libit a vrati je na predé€lani. Pocitat také musite s tim, ze agentury maji zpravidla
velmi rozmanité klienty. Pokud dodate reklamni materidly v mensi kvalité, ptijdete o klienta,
kdyz naopak stravite na ptipravé materialli moc Casu, pfichdzite o finance. Nékdy pracujete
pro leteckou spolecnost, jindy zas pro vyrobce 1¢kli. O vSem ale musite mit perfektni ptehled

a prizpusobit tomu i procesy firmy (Ogilvy, 2007).

4.2. Kultura

Lukasova (2010) zminuje pét riznych typologii kultur v organizac¢ni struktute.

4.2.1. Typologie Harrisona a Handyho

Tato typologie ma 4 zakladni typy kultur, jak je také zminéno v kapitole 1.5.3.2. Témito
¢tyfmi typy jsou kultura moci, funkei, vysledkil a osobnosti. Pravé kultura vysledkt (tikoli)
z téchto Ctyt nejlépe popisuje kulturu v marketingové agenture. Tato kultura je idedlni pro
prostiedi, kde je dilezita flexibilita a prizptisobivost, a tam, kde je trh siln€ konkurencni. Pro

tento styl je charakteristickd rychla reakce, kreativita a senzitivita (Handy, 1993).

Orientuje se na splnéni tkoll a ve struktufe firmy jsou pozice spojeny spise se specializaci
nez s pravomocemi. Management kultury vysledku se soustfedi na jednotlivé projekty
a rozdélovanim zdrojii a lidi zajiStuje, aby byly vSechny UspéS$né realizovany. Problém
nastavd, kdyz v podniku dojdou zdroje nebo odejdou zaméstnanci. Zpravidla se zacne

soutézit a tim klesa moralka a efektivita (Lukasova, 2010).

4.2.2. Typologie Trompenaarse

Trompenaars (1993) se soustfedi na dv€ dimenze: orientace na ukoly proti orientaci na
vztahy a hierarchii proti rovnosti. Uvadi taktéz 4 typy kultur, kterymi jsou rodina, inkubator,
Eiffelova véz a fizend stiela. V této typologii se marketingovym agenturam nejvice

pfiblizuje kultura fizené stiely.
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Kultura tizené stiely je orientovana na ukoly. Hlavni jsou pro podnik cile, kterych chce
dosahnout. Vyznacuje se také tim, Ze zaméstnanci pfedem nevédi, na ¢em budou pracovat,
apomoci dostupnych zdroji a experti musi sami najit cestu, jak tukol vyfeSit. Pro
zaméstnance je dulezitéjsi jejich profese a klient nez firma, pro kterou pracuji (Lukasova,

2010).

4.2.3. Typologie Deala a Kennedyho

Podle Deala a Kennedyho (1982) je pro urceni kultury stézejni to, v jakém podnikatelském

prosttedi firma funguje. Podle toho urcili 4 typy kultur, jak mizeme vidét na obrazku 6.

2 kultura kultura
Z2 | @ wtvrdé prace »drsnych hochi*
Zs
§‘2
?lq. % ~procesni“ kultura
E kultura »Sazky na budoucnost”
" |
mala velka
mira rizika

Obrazek 6: Typologie podle Deala a Kennedyho. Zdroj: Deal a Kennedy, 1982
Podle autort se kultura reklamni agentury nejvice pfiblizuje kultufe drsnych hochtl. V této
kultutfe je charakteristickd soupetivost a napé€ti. Piinos zaméstnance je posuzovan podle
rychlosti a kvality jeho odvedené prace. Zaméstnanci se nesmi dopustit chyb, jelikoz by to
mohlo znamenat promarnéni Sance, kterd by uz znovu nemusela piijit. To v takové firmeé
muize mit za pfi¢inu problémy, jako jsou vysokd fluktuace a vyhofeni zaméstnanct

(LukéSova, 2010).

4.2.4. Typologie Milese a Snowa

Tato typologie rovnéz ptihlizi k vné&j$im vliviim, zaroven zohlediuje 1 vliv internich faktora.
Autofi rozliSuji 3 druhy kultur: priizkumnickou, obranafskou a analyzatorskou. S reklamnim

primyslem spojuji tfeti, analyzatorskou kulturu (Miles a Snow, 1978).
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Analyzatorska kultura je kompromisem mezi prizkumnickou a obranatskou. Na jedné stran¢
se snazi o stabilitu, na té druhé o dynamiku a rtst. Toho dosahuje vyvojem novych produktt

(LukéSova, 2010).

4.2.5. Typologie Quinna a Camerona

Posledni zminiovanou typologii vytvorili Quinn a Cameron (1999). Zalozili ji na modelu
opacnych hodnot. Typologie pocitd se dvéma zakladnimi dimenzemi: flexibilita proti
stabilité¢ a interni zaméfeni proti externimu zaméieni. Z toho vyvozuje 4 typy kultur:

klanovou, hierarchickou, adhockratickou a trzni.

flexibilita

klanova adhockraticka
kultura kultura
interni zaméreni externi zaméreni
a integrace a diferenciace
hierarchicka trzni
kultura kultura

stabilita a kontrola
Obrazek 7: Typologie podle Camerona a Quinna. Zdroj: Cameron a Quinn, 1999
V této typologii je k reklamni agentufe pfirovndvana adhockraticka kultura. Jde o
dynamickou a tvlr¢i kulturu, kde jsou lidé ochotni jit do rizika. Je kladen diraz na to,
pfinaset nova feseni, byt inovativni, vizionatsky. DileZzita je schopnost se ptizplisobit rychle
se ménicimu prostfedi, coz je hlavnim kli¢em k ziskovosti. Manazefi v této kultufe spise
podporuji jedince v jejich ¢innostech, nez Ze by je piimo vedli. Vyznamnym rysem je také
to, Ze diky Castym zméndm, na které organizace musi reagovat, nemliZe byt pracovni proces
zcela standardizovan a musi se vzdy ur€itym zplisobem pfizpusobit konkrétnimu projektu

(Luka3ové, 2010).

4.3. Styl fizeni

Styl fizeni spolu s kulturou a strukturou spole¢nosti velmi ovliviiuji to, jestli procesni fizeni
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ve spolecnosti bude efektivni. Faktem také je, ze pti pouziti jiného druhu fizeni se pak méni
1 kultura spole¢nosti. Pro druh spole¢nosti, jako je reklamni agentura, se za optimalni druh

fizeni oznaCuje tymovy styl.

Tymovy styl fizeni se snazi najit balanc mezi doruovanim téch nejlepSich vysledkl
a spokojenosti zaméstnanci s jejich praci. Manazer se zajima o nazory lidi a v jejich praci
je podporuje. Vztahy mezi manazerem a podiizenymi jsou diky tomu siln€jsi nez u jinych
stylti. V tomto stylu se také tolik nedba na interni postupy a pravidla v ptipad¢, ze by branily
dokonceni tkolu. Tymové fizeni je idedlni, kdyz se firma rozhodné pro zavedeni procesni

struktury (Fiser, 2014).

5. Dentsu

5.1. Historie

Spole¢nost Dentsu byla zaloZena v Japonsku roku 1901 Hishori Mitsunagou. Na zacatku se
skladala ze dvou firem: zpravodajské spolecnosti a medialni agentury a v roce 2007 se
spojila pod jednu spolecnost. Véhlas ziskala diky distribuci amerického tisku na japonsky
trh. To Dentsu dalo vyhodu oproti konkuren¢nim spolec¢nostem a zanedlouho se stala lidrem
na japonském trhu komunikacnich agentur. Pied 2. svétovou valkou japonska vlada spojila
vSechny komunikacni agentury v zemi do 12 entit a Dentsu ziskalo kontrolu nad ¢ctyfmi
z nich. Vilka ale celou situaci zkomplikovala a bylo jasné, Ze firma bude muset podstoupit

vetsi zmeény, aby mohla déle fungovat.

Vroce 1947 se stal teditelem spolecnosti Hideo Yoshida, kterému ptezdivali ,,Velky
démon®. Tuto ptezdivku si vyslouzil svym stylem fizeni, ktery byl charakteristicky Sikanou
podiizenych. Yoshida chtél zajistit uspech spolecnosti tim, ze najimal byvalé¢ vladni
a armadni zaméstnance, syny politikli a prominentnich podnikatel, a také investicemi do
radia a televize. Tyto kroky z Dentsu udélaly v roce 1974 nejvétsi komunikacni agenturu na
svete. Témer vétSina piijmu Sla ale z japonského trhu a z toho diivodu se Dentsu rozhodlo

expandovat na mezinarodni trhy.

Pted expanzi do zahranici se Dentsu rozhodlo jesté vice utvrdit pozici na japonském trhu.

24



To se povedlo diky spolupraci s vladou a organizaci velkych akci i analyzou chovani
spotiebiteld. V 80. letech 20. stoleti Japonsko zaZzilo upadek na trhu a to motivovalo Dentsu
k urychleni expanze. V roce 1981 se Dentsu spojilo s agenturou Young and Rubicam a to
jim zajistilo pfistup na americky a evropsky trh. Dentsu zanedlouho otevielo pobocky
v Cing, Francii a Velké Britanii. Vroce 1987 zalali spolupracovat s francouzskym

Eurocomem a vytvofili sit’ pobocek napfi¢ 39 zemémi po celém svEte.

Dentsu pokracovalo v mezindrodni expanzi do poloviny 90. let, kdy se pfeorientovalo na
asijsky trh. Vtu dobu zacali aktivn¢ investovat do asijskych komunikaénich agentur
a otevirali pobocky ve vSech velkych asijskych méstech. Zaroven zalozili Dentsu Tec Inc.
a spustili investice do digitalnich technologii. Stali se viibec prvni spole¢nosti v Japonsku,

které k marketingu vyuZivala internet (Grant, 1997).

V roce 2001 se z Dentsu stala akciova spolecnost. V tomto roce také dostalo novou vizualni
identitu, kterd méla vyjadiovat inkluzivitu a spojovéani. Timto krokem chtéli jit naproti 21.
stoleti a vSem technologickym a spoleCenskym zméndm snim spojenym. Zaroven

pokracovali v investicich do technologii a médii.

Prvnich deset let nového tisicileti bylo pro Dentsu zlomovych. V roce 2012 vykoupili
spole¢nost Aegis Group a tim utvrdili svoji pozici na asijském trhu. Tento krok také rozsifil
moznosti komunikace skrz digitalni prostor, a to diky dcefinym spole¢nostem iProspect
a Isobar. Dentsu se také ucastnilo velkych kulturnich akei, jako naptiklad Mistrovstvi svéta

v ragby 2019 nebo Olympiady v Tokiu 2020, coz zvysilo véhlas spolecnosti (Dentsu, 2023).

5.2.Soudasnost

Dentsu se momentalné sklad4d z 5 globalnich znacek — Carat, Dentsu Creative, dentsuX,
iProspect a Merkle. Kazdd z téchto znacek se soustfedi na jiny druh sluZzeb v oblasti
marketingu a médii, tak aby kompletné pokryly pozadavky klienta. Hlavnimi tématy, na
které se Dentsu v poslednich letech zamétuje, jsou udrzitelnost a technologie. Dentsu plisobi

na 143 trzich, zaméstnava pies 69 000 lidi a je 6. nejvetsi agenturou na svéte (Dentsu, 2023).
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Metodologie

V ramci praktické ¢asti této bakalarské prace jsem pouzil tii metody vyzkumu. Témito

metodami jsou analyza, pozorovani, deskripce a kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni.

Analyza je jednou z poznavacich védeckych metod. Jednd se o rozdéleni celku na Casti
s cilem nasledného zkoumani a odhaleni jejich vzajemnych vztahd (Buridnek, 2017). V této
¢asti provedu analyzu McKinseyho 7S, kterou vyvinula konzultacni firma McKinsey. Pro
tuto analyzu je typické vyobrazeni jednotlivych ¢asti ve formé atomu, které ukazuje, jak jsou
jednotlivé c¢asti modelu na sebe napojené (50minutes, 2015). Celkem, ktery bude
analyzovany, je spolecnost Dentsu Czech Republic. Zaroven bude provadéna analyza
internich materialti spole¢nosti Dentsu Czech Republic zaméfenych na nastaveni internich

procest.

Pozorovani je kvalitativni vyzkumnou metodou. Pozorovani je charakteristické tim, ze se
zamétuje na urcitou problematiku a je organizované. U pozorovani rozliSujeme 2 zpiisoby,
které jsou ur€eny vztahem mezi pozorovatelem a pozorovanym objektem. Prvnim zpiisobem
je pozorovani piimé, kdy je pozorovatel pfimo vystaven pozorovanému objektu. Druhym
zpliisobem je pozorovani nepiimé, pii kterém pozorovatel k pozorovani vyuzZiva néjakeé
nastroje, jako napiiklad mikroskop, kameru nebo dalekohled (Berka, 2018). Pro tento
vyzkum provedu ptimé pozorovani prostredi spole¢nosti Dentsu Czech Republic pro ziskani

informaci k provedeni analyzy McKinseyho 78S.

Deskripce je popis, neboli konstatovani existence jevu, jeho charakteristik a projevt. Tato
metoda je prevazné klasifikovdna jako kvalitativni a typickd je pro ptipadové studie.
(Burianek, 2015). Popis bude vysledkem analyzy internich materialdi firmy Dentsu Czech

Republic.

Dotaznikové Setieni je vyzkumna metoda pouZzivana ke sbéru informaci. Dobie promySlena
struktura dotazniku je kritickéd pro spravné zodpovézeni otazek respondenty. Tato technika
je idedlni v ptipad¢, Ze chceme ziskat co nejvice vystupl za co nejmensi naklady (Dvofték,
2015). Vtomto pfipadé bude pouzita forma online dotazniku. Respondenty budou

zaméstnanci firmy Dentsu Czech Republic a hlavnim cilem je zjistit spokojenost
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zaméstnancu s aktudlnim nastavenim podnikovych procesi.

Hlavnim cilem prace je analyzovani internich materiald, popsani vybranych podnikovych
procest ve firm¢ Dentsu Czech Republic, zjisténi spokojenosti zaméstnanct této firmy
s procesnim nastavenim, zodpovézeni vyzkumnych otazek a potvrzeni hypotézy.

Dil¢im cilem této prace je provedeni strategické analyzy McKinseyho 7S na firmé Dentsu

Czech Republic.

Na zakladé¢ nastavenych cild jsem stanovil vyzkumné otazky:
VOI: Jakou roli hraji podplirné tymy (HR, Legal, IT, Finance) v prib¢hu hlavniho procesu?

VO2: Jak vnimaji zaméstnanci firmy nastaveni podnikovych procesi?

VO3: Jaka je ve spolec¢nosti Dentsu Czech Republic nastavena kultura?
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Prakticka ¢ast

6. Analyza vybranych procest ve spole¢nosti Dentsu Czech Republic

V ramci firmy Dentsu Czech Republic je hlavnim procesem zpracovani zakazky. Jedna se o
proces, na kterém stoji existence celé firmy, jelikoz na jeho konci stoji externi zdkaznik jako
zdroj piijmu. Proces zpracovani zakazky je prvnim, ktery budu analyzovat. Druhym
vybranym procesem je hiring proces, ktery mé na starosti HR odd¢leni. V tomto ptipadé
hovotime o sekundarnim procesu, ktery je ale esencidlni pro chod firmy. Tento proces
zajistuje nabor novych zaméstnanctli, vhodnych pro vybrané pozice. Na konci tohoto procesu

neni sekundarni zadkaznik, nybrZ sama spole¢nost.

6.1. Hlavni proces — zpracovani zakazky

Proces zpracovani zakazky je, jak jsem vySe zminil, hlavnim procesem ve spole¢nosti. Za
osobu piijimajici finalni vystup ma externiho zakaznika. Soucasti zpracovani zakazky jsou
¢innosti souvisejici se ziskdnim poptavky, zpracovanim nabidky, pfipravou realizace,
samotnou realizaci a vyhodnocenim. Jednotlivé ¢innosti blize popiSu v analyze procesu.
Vstupem do procesu je poptavka od zdkaznika, na kterou navazuji v§echny zminéné ¢innosti.
Za vystup procesu je povazovano plnéni poptavky klienta, vétSinou ve forme nové kreativy,

kampané v médiich nebo vytvotreni webu, za kterou spole¢nost obdrzi penézni odménu.

Vystup:
plnéni

Vstup: Vyhotoveni
Poptavka od zakaznické

zakaznika poptavky POIRIEV

zakaznika

Obrazek 8: Proces zpracovani zakazky. Zdroj: Viastni zpracovani

28



Proces zpracovani zakazky se pro kazdou z agentur v Dentsu Czech Republic lehce lisi,
jelikoz se kazdd zaméfuje na rozdilny druh poskytované sluzby. Pro tuto analyzu jsem
analyzoval proces zpracovani zakézky v agentufe Dentsu Creative. Za vlastnika tohoto
procesu je tudiz povazovan Managing Director Dentsu Creative. Zakaznik je z B2B sektoru,
jelikoz spolecnost dodavé pouze materidly k propagaci, nejednd se o koneény produkt.
Cilem procesu je rychld reakce na poptavku, kterd je velmi dilezitd s ptihlédnutim ke
konkurenci na trhu, také dodrzeni stanovené¢ho terminu a kompletni doddvka materialt.
Posledni dva cile jsou velmi dillezité, jelikoZ materidly jdou dale do produkce a v ptipadé
pozdniho dodani se muze stat, ze finalni produkt nebude hotovy pied zacatkem kampané,

pripadné nebude véas dorucen do pfedem zakoupenych médii.

2delal=ls | e Zpracovani zakdzky
\"/E150311¢ | ¢ MD Dentsu Creative

742\ Craall’ e » B2B zékaznik

© Rychla reakce na poptavku

7
C I | ¢ DodrZeni terminu

¢ Kompletni dodavka

Obrazek 9: Charakteristika procesu zpracovani zakazky. Zdroj: Viastni zpracovani

Analyza procesu

Zpracovani zakazky lze rozdélit do 5 ¢innosti, kterymi jsou:
e Ziskani poptavky
e Zpracovani nabidky
e Piiprava realizace
e Realizace

e Vyhodnoceni

S kazdou ¢innosti jsou spojené jednotlivé kroky, jejichZ splnéni je nezbytné pro uspésné

dokonceni kazdé z ¢innosti.

29



Ziskani poptavky Zpracovani nabidky Piprava realizace Realizace Vyhodnoceni

* Zaevidovani ¢ Kontrola briefu * Vytvorfeni tymu e Pfiprava kreativy * Revize
poptavky * Debrief * Bookovani * Feedback od timesheetd
 Prifazeni « Pfiprava budget kapacit klienta ¢ Zhodnoceni
projektu splitu « Nastaveni * Zpracovani spoluprace s
Accountovi « Poptani kapacit komunikagnich feedbacku klientem
kanald « Pfiprava ¢ Zhodnoceni
« Vytvoreni finélnich dat interni
kreativniho « Resizovani spoluprace
briefu se findlnich dat
stratégem « Poslani faktury
* Briefovani tymu
— — — — —

Obrazek 10: Posloupnost ¢innosti a krokit u zpracovani zakazky. Zdroj: Viastni zpracovani
Prvni faze (Cinnost) procesu je ziskani poptavky. V této fazi od zakaznika ptichazi
poptavka, kterou oznacujeme jako vstup procesu. Kazdy zdkaznik ma nastaveny vlastni
systém komunikace, kazdopadné nejcastéji se posila poptavka skrz Outlook, firemni e-mail.
Poptavka je po zaznamenani Team Leaderem zaevidovana do interniho softwaru a pfifazena

jednomu z Account Manazera v tymu.

Na ¢innost ziskani poptdvky navazuje zpracovani nabidky. Po obdrzeni poptavky musi
Account Manazer zkontrolovat klientsky brief (zadani) a v ptipadé nejasnosti si pripravit
doplnujici otazky na klienta. Tento krok je dalezity pro ziskani kompletni informace ohledn¢
klientské predstavy o findlnim vystupu. Po ziskani vSech potfebnych informaci o poptavce
se na zaklad¢ komplexnosti vytvaii budget split. Jedné se o nacenéni projektu, rozepsané do
jednotlivych ¢astek podle specialistil, ktefi na ném musi pracovat. Toto nacenéni se vytvari
v internim programu, ktery je propojeny s fakturaénim oddélenim a ptes ktery si
zaméstnanci vykazuji odpracované hodiny (timesheety). Pro kazdy projekt je budget split
odlisny, jelikoz se musi dbat na ¢asovou narocnost, komplexitu, velikost projektu, nutnost
zapojeni vice tymil podle pozadavkt klienta. Tento krok se musi komunikovat s Projekt
Manazery kreativniho a development odd¢€leni, kteti maji lepSi povédomi o casové
narocnosti jednotlivych Ukold. Na zédklad¢ jejich casového odhadu Account Manazer
vypocita ¢astky za jednotlivé tikony, ke kterym ptida fee (pfirazku agentury). Budget split
Account Manazer posila na klienta a ¢eké na jeho schvaleni. V ptipadé, ze klient budget split
neschvali, musi Account ManaZer smlouvat o ¢astce a domluvit se s klientem. V piipadé, ze
klient budget split schvali, proces pokracuje. Pokud klient budget split ani po komunikaci
s Account Manazerem neschvali, proces v tomto bod¢ konc¢i. Po schvéleni budget splitu
musi Account ManazZer kontaktovat Traffic ManaZera, ktery mé na starosti pfifazovani

specialisti k projektim, a informovat ho o potieb¢ alokovani kapacit.
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Tteti Cinnosti je priprava realizace. Prvnim krokem je vytvoreni tymu s pomoci Traffic
Manazera a Projekt Manazert jednotlivych oddéleni. Po vybrani specialistl do tymu musi
Account Manazer alokovat jejich Cas v internim softwaru. Zaroven musi jednotlivé
specialisty pfifadit k projektu v internim softwaru, aby si na n¢j mohli vykazovat ¢as. DalS§im
krokem je nastaveni komunikacnich kanalii. Tym spolu komunikuje pfes programy MS
Office a Basecamp, primarn¢ tym komunikuje pies program MS Teams, sekundarné pies
Basecamp, kam specialisté nahravaji vystupy ke kontrole. VMS Teams musi Account
Manazer vytvorit novy tym, v Basecampu, nastroji projektového managementu, projekt a
pridat do n¢j vSechny ucastniky procesu. U dal§iho kroku miizeme rozlisit dva piipady.
Pokud projekt neni ndrony a klientské zadani natolik jasné, Ze nebrani k GspéSnému
vyhotoveni projektu, Account Manazer nemusi kontaktovat strategické oddéleni. Pokud se
jedna o komplexnéjsi zadani, kde klient nema tplnou predstavu o jeho finalni podobé, musi
Account Manazer kontaktovat strategické oddéleni, které pomutize vytvofit kreativni brief.
Strategické oddéleni méa v marketingové agenture jako primarni tikol vytvaiet marketingové
strategie na zaklad¢ analyzy trhu, cilovych skupin a konkurence. V pribéhu vytvateni briefu
musi Account Manazer zalozit ulozisté, kam kreativci budou nahravat vystupy a oteviena
data. Do tlozisté zaroven nahraje vSechny potiebné materialy k uspéSnému splnéni zadani.
Vytvoteny kreativni brief Account ManazZer pteposila tymu pies Basecamp, kam ptipojuje
odkazy na 0loZisté a zmifluje termin odevzdani materialti. Zarovein v MS Teams informuje

tym o této skutecnosti.

Ctvrtou &innosti je realizace projektu. Specialisté na zacatku projektu musi porozumét
zadani. VSechny nesrovnalosti konzultuji s Account Manazerem skrz komunika¢ni kanaly
nebo na dedikovanych schiizkdch. Po pochopeni zadani musi specialisté zkontrolovat
vSechny materialy. V pfipad¢, ze maji vSechny materidly v dostate¢né kvalité, zaCinaji
vytvaret prvni verze vystupu. Pokud néjaké materidly chybi, Account ManaZer musi
kontaktovat klienta, aby zbylé materialy dodal. Po vytvoteni prvni verze vystupu probéhne
schiizka, kde Account ManaZer zkontroluje vystup. V piipad€, Ze ma vystup nedostatky,
musi specialisté zapracovat zmény. Kdyz ma vystup dostatecnou kvalitu, Account Manazer
ho posila klientovi ke kontrole. V piipadé, Ze klient neni s verzi spokojeny, posila ho zpatky
s komentaii (feedbackem), které musi specialisté zapracovat. Tyto kroky se opakuji, dokud

klient neodsouhlasi verzi vystupu. Po schvaleni verze pfipravi studio vystupy ve vysokém
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rozliSeni. Pokud klient pozaduje pfeformatovani vystupi, probiha resize podle technickych
parametrd. Technické parametry jsou seznam formatl s velikostmi, rozliSenim a barevnym
modelem (print/digital). Finalni data posila Account Manazer. Musi je zkontrolovat a
posléze poslat klientovi. Po schvaleni findlnich dat klientem a spusténi kampané Account
Manazer kontaktuje faktura¢ni oddéleni, aby vystavili fakturu, a tu posila pres Outlook

zakaznikovi.

Posledni Cinnosti je vyhodnoceni. Account ManaZer ma povinnost zkontrolovat timesheety
specialistli v tymu a v ptipad¢ nesrovnalosti je konzultovat s konkrétnimi uc¢astniky procesu.
Na zaklad¢ timesheetd Account Manazer zjisti vydéle¢nost projektu. Po kontrole timesheet
prichazi schiizka s Team Leaderem, kde Account Manazer hodnoti spolupraci s klientem.
Zaroven dava feedback na jednotlivé cleny tymu a informuje Team Leadera o vydélec¢nosti

projektu.

Nutno dodat, Ze v pritbéhu celého procesu maji vSichni ucastnici podporu supportnich tymi.
V ptipadé technickych problémii se mohou obréatit na IT oddéleni, u pravnich problému na
Pravni oddéleni, u problému s fakturaci se mohou obratit na Finanéni oddéleni, v ptipadé

personalnich problémt mohou kontaktovat HR odd¢leni.
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Zkratky BPMN diagramu:

AM — Account Manazer

BS — budget split

KB — kreativni brief

FF — final files (findlni vystupy ve vysokém rozliSeni)

TS — timesheety
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6.2. Sekundarni proces — hiring

Druhym zkoumanym procesem je hiring proces, jeden ze sekundarnich procesi ve
spolecnosti. Za sekundarni proces ho miizeme oznacit, jelikoz jeho koncovy zakaznik neni
z externiho prosttedi, nybrz je to spolecnost samotna. Dovolim si fict, Ze se jednd o jeden
hiring procesu je pfiprava na hiring, hiring, selekce kandidata a onboarding. Jednotlivé
¢innosti znovu popisu v analyze procesu. Vstupem do procesu je poptavka po zaplnéni nové
nebo stavajici pracovni pozice, neboli ndborova potfeba. Timto impulsem se rozbihaji
vSechny nasledné ¢innosti. Za vystup procesu povazujeme zaplnéni pracovni pozice novym

zamestnancem.

Vystup:
Hiring nového Zaplnéni

Vstup:
Naborova

sl zameéstnance pracovni

pozice

Obrazek 13: Hiring proces. Zdroj: Vlastni zpracovani

Hiring proces se lehce 1isi pro kazdou pozici a také kazdou z agentur. Cim seniorn&jii pozice,
tim je dikladné&jsi proces a zaroven i vétsi napor na kandidaty. Kazda agentura ma trochu
jiny systém onboardingu a testovani kandidatii. Pro tuto analyzu jsem zvolil hiring proces
na stfedné seniorni pozici v Dentsu Creative. Za vlastnika tohoto procesu povazujeme HR
Direktora. Zakaznikem je Dentsu Creative. Cilem procesu je najit nejvhodnéjsiho kandidata

na konkrétni pozici v co nejkratSim Case.
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Hiring proces

Proces

Vlastnik

Head of HR

Zakaznik

Dentsu Czech Republic

Rychlost ndboru
Vybér vhodného kandidata

Cil

Obrazek 14: Charakteristika hiring procesu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza procesu

Hiring proces Ize rozdélit do 4 ¢innosti, kterymi jsou:
e Piiprava na hiring
e Hiring
e Selekce kandidata

e Onboarding

S kazdou ¢innosti jsou spojeny jednotlivé kroky, jejichz tspé$né splnéni je nezbytné pro

dokondeni kazdé z ¢innosti.
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Pfiprava na hiring Selekce kandidata Onboarding

*Vyplnéni e Umisténi ¢ Vytvoreni talent *Onboarding
naborové inzeratu na poolu meeting
potieby webové portaly e Telefonni ¢ Predani

e Schvaleni o Aktivni hledani screening zaméstnance
naborové na LinkedIn e Pohovor manazerovi
potfeby e Hledani v ATS *Poslani Case

*Vytvoreni e VytvoFeni study
pozice ve pipeline *Vyhodnoceni
Workday kandidatt Case study

*Revize CV a ¢ Poslani nabidky
Motivacnich kandidatovi
dopisti e Poslani

vstupniho
dotazniku

eZadani
informaci do
Work day

* Podepsani
smlouvy

~— ———

Obrazek 15: Posloupnost ¢innosti a krokii u hiring procesu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni ¢asti procesu je priprava na hiring. Na uplném zacatku je vytvofeni néborové
potteby, kterou oznacujeme za vstup do procesu. Naborova potieba je dokument, ktery
vypliuje manazer nebo management, a popisuje v ném ¢loveka, kterého agentura potiebuje.
Jsou v ném sepsany vlastnosti, pfedstava finanéniho ohodnoceni a argumentace, pro¢ je
hiring nového zaméstnance potieba. ManaZer tento dokument odevzdd HR oddéleni, které
ho zhodnoti na zdklad¢ aktudlnich kapacit zaméstnancti, finan¢niho stavu spole€nosti a
prognozy trhu. V piipadé€, Ze naborovou potiebu zamitne, cely proces konci. V ptipadé, Ze
ji schvali, pfedava ji jednatelim ke schvaleni. Pokud ji jednatelé neschvali, proces tim
skon¢i. V pfipad¢, ze ji schvali, HR oddéleni zapiSe podrobnosti pozice do interniho
softwaru a skrz tento software posild naborovou potiebu na schvaleni globalnimu
managementu. Management bud’ potiebu neschvali a proces tim konci, nebo ji schvali a

proces se muze posunout do druhé ¢asti.

Druhou ¢innosti v procesu je hiring. V piipad¢, Ze HR odd€leni md vSechna potiebna
schvaleni, mize zacit hledani vhodnych kandidati. Hledani probiha pomoci Ctyt zpisobt.
Prvnim je inzerce na webovych portdlech. Primarné se vyuzivaji platformy LinkedIn,
Startupjobs a Welcome to the jungle. Na zminéné portaly se umisti inzerat o pracovni pozici

a zajemci mohou poslat zivotopis a motivacni dopis. Druhym zplsobem je hledani
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v databazi ATS (Applicant tracking systém). Jedna se o databazi piedeslych kandidata.
Databdze se vyuziva jak k opétovnému osloveni kvalitnich kandidati, zaroven 1 jako cerna
listina Spatnych kandidat. V databazi jsou poznamky o kandidatech s jejich telefonnimi
Cisly a e-mailovymi adresami. Kandidati jsou kontaktovani pies e-mail nebo telefon a je
ovéfen jejich zajem o pozici. Tretim zplisobem je aktivni hledani ptes LinkedIn. Jedna se o
oslovovani lidi na socidlni siti LinkedIn, ktefi maji na profilu vybrané schopnosti, které
nejblize odpovidaji popisu kandidata v naborové pottebe. Oslovuji se jedinci, kteti hledaji
praci, i aktualn¢ zamestnani. V ptipad¢ z4jmu jedincti o pozici jsou vyzvani HR manazerem
k poslani zivotopisu a motiva¢niho dopisu. Poslednim zptisobem je referall systém. V tomto
pripad¢ jde o doporuceni zaméstnanci agentury. HR oddéleni ma v ptipadé doporuceni veétsi
jistotu kvality kandidata. V ptipadé€, Ze doporuceny jedinec na pozici nastoupi, zaméstnanci,
ktery ho doporucil, je vyplacena penézni odména podle seniority pozice nového
zaméstnance. HR manazer vytvoii pipeline kandidati (seznam kandidati, kteti by mohli
nejlépe splnovat pozadavky hledané pozice) a vyhodnoti Zivotopisy a motiva¢ni dopisy

jednotlived v ném.

Tteti fazi je selekce kandidata. Po vyhodnoceni Zivotopisii a motivacnich dopist vytvoii
HR Manazer talent pool (uzsi okruh kandidat, kteti odpovidaji popisu role). HR ManaZer
vSechny kandidaty z talent poolu telefonicky kontaktuje a probiha telefonni screening
(pohovor po telefonu). Pokud kandidati Gspésné projdou screeningem, jsou HR ManaZerem
pozvani na prvni pohovor. Prvni pohovor probihd pouze s HR ManaZerem a fesi se na ném
dopliujici informace o kandidatovi a o pozici. Pokud kandidat projde prvnim pohovorem,
HR manazer posila kandidatovi case study. Case study je zplsoby testovani kandidata na
ptikladu z praxe. Jedinec ma na vypracovani zpravidla jeden tyden. Case study vyhodnocuje
HR Manazer s manazerem odd¢leni, kde je pozice vypséana. Pokud kandidat kol splni, je
pozvan na druhy pohovor, kterého se tentokrat G€astni 1 manazer, ktery podal naborovou
potifebu. Na druhém pohovoru se znovu fesi informace okolo pracovni pozice a soucasné
probiha i prvni test ,,chemie* mezi kandidatem a manazerem. Na pohovoru je kandidatovi
predloZena nabidka préace ve formé A4, kde je vypsan popis pozice, termin ndstupu, finan¢ni
ohodnoceni a benefity. Po druhém pohovoru ¢eka HR Manazer na vyjadieni kandidata pies
e-mail. V piipadé, Ze kandidat potvrdi z4jem pies e-mail, je mu odeslan vstupni dotaznik.
Vstupni dotaznik zjist'uje informace o kandidatovi, které budou posléze pouZity ve smlouvée.

Vstupni dotaznik se zaméstnanci posila 2 tydny pied terminem néstupu a ihned po jeho

39



vyplnéni zaddvd HR ManaZer informace o novém zaméstnanci do interniho softwaru.
V internim softwaru musi byt pozici znovu schvalit jednatel a globalni management. Po
schvaleni zac¢ina Legal odd¢leni pfipravovat smlouvu a IT oddé€leni piipravovat zatizeni,

firemni e-mail a ptid€leni ptistupii do firemnich programi pro nového zaméstnance.

Posledni casti tohoto procesu je onboarding. Onboarding je seznamovani nového
zaméstnance s firmou, jeji kulturou, firemnimi nastroji a pravidly. Na onboardingu jsou
zameéstnanci piidéleny vSechny piistupy a predana firemni zafizeni. Po teambuildingu, ktery
se kona ve dvou dnech vzdy po 4 hodinach, je zaméstnanec pfedan manazerovi a tim proces

kon¢i.

Stejné jako u hlavniho procesu je nutné dodat, Ze v pribéhu celého procesu maji vSichni

ucastnici k dispozici pomoc supportnich tymii.
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Obrdazek 16: BPMN diagram hiring procesu cast 1. Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zkratky BPMN diagramu:

NP — néborova potieba

ATS — Applicant tracking systém
CV - zivotopis

MD — motivacni dopis
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7. Dotaznik spokojenosti zamé&stnancti

7.1. Popis zkoumaného vzorku respondentii

Dotaznik byl uréen zaméstnanciim spolecnosti Dentsu Czech Republic. Dotaznik byl sdilen
skrz interni skupiny jednotlivych agentur a také pies e-mail poslany na vSechny

zaméstnance. Celkem vyplnilo dotaznik 79 zaméstnancti z celkovych 267 (29,6 %).

Z celkového poctu dotazovanych bylo 53,2 % zen, 40,5 % muzi a zbylych 6,3 %
respondentli se rozhodlo, ze pohlavi nebude uvadét. Nejvice respondentti bylo ve véku
v rozmezi 30-39 let (44,3 %), nasledovala skupina pod 30 let (26,6 %), téméf pétina (19 %)
respondentl byla v rozmezi 4049 let a zbytek respondentli byl bud’ ve vékové skupiné 50
let a vice (3,8 %), nebo se rozhodl na tuto otdzku neodpovidat (6,3 %). Takovy vzorek
respondentli odpovida rozlozeni zaméstnancti ve spolecnosti, kdy zcelkového poctu

zaméstnanct je 57 % Zen a 43 % muZza.

Pohlavi

6,3%

40,5%
= Muz

= Zeny

= Nechci uvadét

Graf 1: Pohlavi respondentii. Zdroj: Viastni zpracovani
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Vek

6,3%

19% = méné nez 30 let
= 30-39

= 40-49

= 50 let a vice

= Nechci uvadét

44,3%

Graf 2: Vék respondentu. Zdroj: Viastni zpracovani

7.2. Sbér dat

Data byla sbirdna piesné pet dni od 17. dubna 2023 do 22. dubna 2023. Dotaznik byl
vytvofen na online platformé Google Forms. Dotaznik byl uren vSem zameéstnanciim

spole¢nosti Dentsu Czech Republic bez ohledu na vék a pohlavi.

7.3. Obsah dotazniku

Dotaznik se sklada z 11 otazek. Posledni 2 (10 a 11) otazky se tykaji demografie respondentil
a jsou vyhodnoceny v kapitole 6.4.1. Osm otazek (1-8) se zabyva spokojenosti respondentli
s jednotlivymi oblastmi, které se tykaji procest ve firmé, a respondenti odpovidali na Skale
od 1 do 9, kdy 1 znamenala rozhodné ne a 9 znamenalo rozhodné ano. Otazka s Cislem 9
byla oteviena a v pfipadé€, Ze respondenti na otdzku odpoveédéli ano, méli moznost svou

odpovéd’ zkonkretizovat. VSechny otazky dotazniku byly povinné.

7.4. Vysledky

V této kapitole jsou analyzovany vysledky dotazniku spokojenosti. Analyza bude u otazek,
kde to bude relevantni, doplnéna o data z interniho dotazniku, zamétfené¢ho na spokojenost

zaméstnanct s jejich fungovanim v agentuie. Tento dotaznik si nechala vypracovat samotna
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agentura. Respondenti tohoto dotazniku jsou rovnéz zaméstnanci Dentsu Czech Republic

bez ohledu na pohlavi a vék. Celkovy pocet respondentli tohoto dotazniku je 114.
Otazka 1: Jste celkové spokojeni s nastavenim procesii v agentuie?

Otazka tykajici se celkové spokojenosti s procesy v Dentsu byla schvaln€¢ umisténa na
zacatek dotazniku, aby nebyla ovlivnéna otdzkami, které by ji pfedchéazely. Z vysledka je
jasné, Zze zamé&stnanci vnimaji procesy ve firm¢ spiSe pozitivné, a to v poméru hlasii 10:62,
zbytek respondentli (7) si vybralo neutrdlni odpovéd’. Primérna hodnota vSech
dotazovanych je 6,37. Se zjisténim, ze pies 78 % respondentii odpovédelo na mou otazku
pozitivné, mizZeme odpovédét na druhou vyzkumnou otazku (VO2) a potvrdit, Ze

zaméstnanci firmy vnimaji procesy ve firmé spise pozitivné.

Celkovd spokojenost zaméstnancl s procesy

27
20
10
7
6 5
: - . -
3 4 5 6 7 8

9

Graf 3: Vysledky otazky 1. Zdroj: Viastni zpracovani

Tvrzeni potvrzuji 1 data z druhého dotazniku, kde na otadzku ,,Jak si podle tebe stoji ceské
Dentsu v nasledujicich oblastech?“ u oblasti ,,Jasné a efektivni procesy™ se 77,2 %
respondentli vyjadiilo pozitivné.

Otazka 2: Vite, kde/u koho najit informace ohledné procesii, pokud je potiebujete?

Druhd otazka se tykala zdrojti, ze kterych v pfipadé potfeby mohou zaméstnanci Cerpat

informace o procesech. Ukazalo se, ze drtiva vétSina respondentd vi, kde ma informace
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hledat. Celkem 73,4 % respondentl na Skale vybralo hodnoty mezi 7 a 9. Pouze

9 z celkovych 79 respondentli odpovédélo bud’ negativné, nebo neutralné.

Spokojenost s dostupnosti zdroji o procesech

23 24
12 11
4 4
I
3 4 5 6 7 8 9

Graf 4: Vysledky otazky 2. Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 3: Jste spokojeni s jasnosti a transparentnosti firemnich procesii?

V této otazce jsem se zaméfil na procesy a jejich jasnost a transparentnost. Opét se ukdzalo,
ze vetSina zaméstnancll vnima jasnost a transparentnost procest velmi pozitivné. Celkem
70, 8 % respondentt je spokojeno s touto kategorii. Jasnost procesti ma zcela urcité vliv na
efektivitu prace a celkovy chod firmy. 13 % respondentl se vyjadfilo neutralné a zbylych
12,7 % negativné. Firma se aktivné snaZzi zlepsit piehlednost procest internimi projekty,

které se zabyvaji mapovanim a popisovanim projektt.
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Spokojenost s jasnosti a transparentnosti procesu
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Graf'5: Vysledky otazky 3. Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 4: Jste spokojeni se schopnosti spolecnosti prizpiisobovat se a zlepsovat své firemni

procesy v priibéhu casu?

Tato otazka reflektuje schopnost spole¢nosti zlepSovat a prizptisobovat procesy aktualni
situaci. Pfikladem nutnosti pfizplisobovat procesy mize byt tieba odchod vétsiho mnozZstvi
zaméstnanc, ziskdni nového klienta nebo zmény v legislativé. Pfizplisobovani podnikovych
procest v reakci na situaci ve firmé nebo na trhu je klicové pro efektivitu prace. Pro firmu
s procesnim fizenim jsou flexibilita a rychlé reagovani velmi dulezité (VIcek, 2002). Znovu
se ukazalo, ze vétSina zaméstnancli vnima tuto schopnost firmy pozitivné. Celkem 87,4 %
respondentli odpoveédélo pozitivné, 2,5 % neutrdlné a zbylych 10,1 % respondentd se

vyjadfilo negativné.
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Schopnost firmy prizplsobovat a zlepSovat procesy
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Graf 6: Vysledky otazky 4. Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka S: Ma spolecnost dobre sladené firemni procesy se svymi celkovymi cili?

U této otdzky jsem zkoumal ndzor zaméstnancli na vztah cilli spole¢nosti s nastavenim
procesti. Optimalizace procesi podle firemnich cilii je dilezitd pro uspokojeni potieb
zakaznika a zéaroven konkurenceschopnost spolecnosti. V této oblasti si firma podle
respondentli vede hiife nez v ostatnich. Celkem 16 respondentt (20,3 %) vybralo neutralni
hodnotu 5. Bylo to nejvic neutralnich odpovédi u otazky v celém dotazniku. To mize byt

~rwe

respondentli odpovédélo pozitivné a zbylych 10,2 % negativné.
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Spokojenost se sladénim procesu s firemnimi cili
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Graf'7: Vysledky otazky 5. Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6: Jste spokojeni s komunikacnimi nastroji, které spolecnost pouziva v rdamci

firemnich procesui?

Sestou otazkou jsem zjistoval spokojenost respondentii s komunikaénimi nastroji, které
Dentsu k procesnimu fizeni vyuziva. Konkrétné se jedna o programy MS Office a interné
vyvinuté programy. Vybér vhodnych komunikacnich nastroji je nezbytné pro efektivni
komunikaci jednotlivych tymt, obzvlast' kdyZ ptihlédneme k faktu, Ze se Dentsu sklada
z vice agentur. Dobfe zvladnutd komunikace je nezbytna pro spravné fungovani procesniho
fizeni (Veber a kol., 2000). Respondenti opét vnimaji vybér komunikacnich nastroju spise
pozitivné. Celkem 87,4 % vsech respondentii je spokojeno s komunika¢nimi nastroji ve

firmé, 3,8 % vnima néstroje neutralné a 8,8 % s néstroji neni spokojeno.
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Spokojenost s komunikaénimi nastroji v Dentsu
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Graf 8: Vysledky otazky 6. Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 7: Citite moznost poskytovat zpétnou vazbu a navrhovat vylepSeni firemnich

procesi?

Sedmou otazkou jsem se snaZil zjistit, jestli respondenti citi moznost diskutovat o procesech
s managementem a navrhovat jejich vylepSeni. Tato otdzka je stéZejni pro nastinéni typu
kultury a stylu fizeni ve spolecnosti. U této otazky odpovédelo 21 respondentt (26,6 %)
rozhodné ano, coz je nejvice ze vSech otazek. Celkem 82,4 % respondentii se vyjadtilo
pozitivné, 6,3 % neutralné a 11,3 % negativné. Timto vysledkem jsem ovéfil, Ze respondenti
vnimaji moznost do nastavovani procesli zasahovat a sami navrhovat zmény. Takoveé
moznosti se nejcastéji vyskytuji u demokratického stylu fizeni, kde je typické, ze se
zaméstnanci mohou zapojovat do diskusi a sami pfichazet s novymi napady na vylepSovani
procest. MoZnost poskytovat zpétnou vazbu je rovnéZ charakteristickd pro tymovy styl
tizeni (FiSer, 2014). Diky zji§ténym faktim miZeme usoudit, Ze se v Dentsu Czech Republic
primarné vyuziva demokraticky styl fizeni ve spojeni stymovym, coz je velmi cCasté
u spole¢nosti podnikajicich v podobném primyslu. Pokud bychom méli urcit druhy kultury
v Dentsu Czech Republic, tak s piihlédnutim k vysledkiim se nejvice podobé adhockratické
kultufe podle Quinna a Camerona. Pro tuto kulturu je typicka diskuse se zaméstnanci, ktefi
aktivng pfichazeji s vylepSovanim pracovniho prostfedi a procesi. Manazefi jsou pak pouze
v pozici podporujici osoby, ktera na cely proces dohlizi (LukaSova, 2010). Identifikace

stejného druhu kultury probéhla i u strategické analyzy McKinseyho 7S a mtzeme tak
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usoudit, ze v Dentsu Czech Republic je nastavena adhockratickd kultura. Toto zjisténi

potvrzuje nastavenou hypotézu H1.

Spokojenost s moznosti davat zpétnou vazbu a navrhovat
zmény v procesech
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Graf 9: Vysledky otazky 7. Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 8: Myslite si, Ze procesy jsou prizpiisobeny také potiebam zaméstnancii, nejen

managementu?

V osmé otazce jsem zjiStoval, jestli maji respondenti pocit, Ze jsou procesy nastaveny tak,
aby vyhovovaly i1 zaméstnanclim, nejen managementu. Respondenti znovu odpovidali spise
pozitivné. Celkem 81 % respondentl se vyjadiilo pozitivné, 10,1 % neutrdlné a 8,9 %
negativné. Tento vysledek znovu reflektuje snahu managementu piizptisobovat procesy ve
firm¢ potiebdm zaméstnancim. Znovu tedy muzeme fict, ze zaméstnanec hraje

v nastavovani procesti velkou roli, coz je typické pro adhockratickou kulturu.
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Spokojenosti s prizplisobovanim proces(i potiebam
zaméstnancl
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Graf 10: Vysledky otazky 8. Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 9: Existuji konkrétni firemni procesy, které povazujete za neefektivni nebo zbytecné?

Pokud ano, jaké?

Posledni otazka byla jako jedina oteviend. Respondenti mohli jmenovat konkrétni procesy
ve firmé, které jim piijdou neefektivni nebo zbyte¢né. Celkem 52 respondentti bud’
odpovédélo ne nebo uvedlo, ze nemaji nazor. Odpovédi zbylych 27 respondentli jsem
rozdélil do 4 kategorii. Kategorie, kterd byla zminovana nejcastéji, se tyka interniho
softwaru, ve kterém se fe$i finance. Celkem 9 lidi zminilo tuto kategorii, konkrétné pak
zakladani projektt a jejich rozpoctu, fakturaci a nabidky klientim, proces zakladani nového
klienta a vytvareni smluv a fakturace. Druhou nejcastéjsi kategorii byly komunikacni
nastroje. Celkem 8 respondentli neni spokojeno s komunikacnimi néstroji, které v Dentsu
Czech Republic pouzivaji. Nejcastéji zminovali nepiehlednou mailingovou komunikaci
a problémy s funkcemi MS Teams. Treti nejcasteéjSi skupinou byla meziagenturni
komunikace. Dohromady 6 respondentti se vyjadtilo, Ze jim spoluprace mezi riznymi tymy
a agenturami piijde neefektivni a Spatn¢ nastavend. Posledni skupina 4 respondentl se
vyjadiila negativné vic¢i zplsobu vypliiovani timesheetd. Timesheety jsou zplisob, jak
zaméstnanci vykazuji praci na riznych projektech nebo ¢innostech. Respondentlim ptipada

aktualni zplisob zdlouhavy a neefektivni.
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8. McKinseyho analyza 7S

Podstata

McKinseyho strategickd analyza 7S byla vyvinuta poradenskou firmou McKinsey ve druhé
poloving 20. stoleti. Jednéd se o analyzu interniho prostiedi firmy, kdy se soustfedime na
7 klicovych faktort. Definovéani téchto faktorti je nutné pro identifikaci hrozeb, které
spolecnosti piekazi v cesté k uspéchu (Ketkovsky a Vykypél, 2002). Zasadni pro tuto
analyzu je fakt, ze jednotlivé faktory jsou na sebe navazané a vzajemné se ovliviiuji. Pro
schéma této analyzy je typicky tvar atomu. K sedmi faktorim, na které se analyza sousttedi,
patfi:

e Strategy (strategie) — plan, jak zvitézit nad konkurenci

Structure (struktura) — struktura lidi v organizaci

Systems (systém fizeni) — systémy slouzici k fizeni a komunikaci

Style (kultura, pravidla organizace) — kultura a pravidla organizace

Staff (zamé&stnanci) — zaméstnanci, jejich riist, vztahy

Skills (schopnosti) — vlastnosti firmy a zaméstnancti

Shared Values (sdilené hodnoty) — to, na ¢em si firma zaklada

Strategy
r N
Skills Structure
I Shared '
values
e N
Style Systems
N e
Staff

Obrazek 18: Model McKinseyho 7S. Zdroj: 50minutes, 2015
U této analyzy jesté rozliSujeme faktory na 2 skupiny. Hard S, do kterych patii System,
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Structure a Strategy, jez se daji ovlivnit spiSe stylem fizeni firmy, a Soft S, do kterych patii
Style, Staff a Skills, které jsou spiSe ovlivnény kulturou firmy. Shared values jsou mezi

témito dvéma skupinami.

Tento druh analyzy je u¢inny naptiklad pii implementaci nové strategie, expandovani firmy
nebo pii hledani slabych mist. Je ale velmi kritizovan kvili nereflektovani okolniho
prostiedi. Kvili tomu, Ze nebere ohled na konkurenci, lokaci, udalosti, nemusi byt vzdy pIné

ucinny (50minutes, 2015).

McKinseyho 7S: Dentsu
Komunika¢ni a medidlni agentury, Data
Strategy driven modern creativity enhanced by
experience
Hierarchické org. struktura, pobocka
Structure . . « :
nadnarodni spolecnosti
System Procesni fizeni, MS tools, Interni software
Skills Multiskill — marketing bundle, komplexni
servis
Horizontalni a vertikalni rast, Externi/interni
Staff y . N
Skoleni, specialisté
Style One Dentsu, korporatni punk
Shared values 8 ways

Tabulka 1: McKinseyho analyza 7S Dentsu. Zdroj: Vlastni zpracovani
Analyza Dentsu Czech Republic

V tabulce ¢islo 1 jsem zpracoval McKinseyho analyzu 7S agentury Dentsu Czech Republic
na zaklad€ analyzy internich materiali a ptimého pozorovani. Nasledné jsem jednotlivé

faktory rozepsal a kratkym komentatem popsal, jaka je jejich aktualni situace ve spolecnosti.

Strategii firmy Dentsu Czech Republic je zajistit zakaznikovi marketing na vSech Grovnich.
Je tomu uzpisobena i struktura celé firmy, jelikoZ se rozd€luje na dalsi 5 agentur, které se
zabyvaji kazda jinym typem sluzby. Témito firmami jsou Dentsu Creative, které zajistuje

vytvoreni kreativy pro kampané, lokalizaci na jiné trhy, produkci kampani a development
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webt, dale iProspect, digitalni agentura, kterd se zamétuje na inzerci na webovych portalech
a monitoring, Carat zajiStuje offline media a jejich monitoring, dentsuX, které klientim
zpracovava medialni planovani a komunikaci a posledni Bistro Social, které ma na starosti
socialni sité a influencer marketing. Firma svym klientim rovnéz pii vytvareni kampani
nabizi ty nejmoderngjsi technologie. Ridi se sloganem ,,Data driven, modern creativity

enhanced by experience®.

Dentsu aktivné investuje do technologii a snazi se ziskat naskok nad konkurenci. Diky tomu

jesté rozsituje nabidku svych sluzeb a odlisuje se od ostatnich agentur.

U struktury musime brat na védomi rozdéleni spolec¢nosti do nékolika agentur. Dentsu
Czech Republic patii do regionu CEE a je podfizeno polské pobocce. Na vrcholu firmy je
CEO, pod sebou ma odd¢leni HR, IT a Projektovou kancelai a CFO, ktery pod sebou ma
oddéleni financi a pravnikti. Pod nimi jsou Managing Directors (MD) jednotlivych agentur.
Naésleduji Direktoti (D) jednotlivych oddéleni. Ti pod sebou maji Team Leadery, ktefi fidi

tymy specialistil.

Struktura ve spole€nosti je jasn¢ dana a vSichni jsou s ni obeznameni. Problém je ovSem

v nastaveni kompetenci jednotlivych pozic, které je n€kterych ptipadech nejasné.
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Dentsu
Poland

e B
Projektova
kancelar

| | | |

| | | | |

| | | | |

Team Team Team Team Team
Leader Leader Leader Leader Leader
e e e e

Obrazek 19: Hierarchicka struktura Dentsu Czech Republic. Zdroj: Vlastni zpracovani

Systémy v Dentsu bych rozdélil do nékolika kategorii. Za hlavni systém bych oznacil
procesni fizeni a jeho postupné vylepsovani a implementaci do chodu firmy. Procesni fizeni
zajistuje projektova kancelar internimi projekty, které se zamétuji na vylepSovani procesii
skrz zpétné vazby jeho ucastniki. Dalsi kategorii jsou prostfedky komunikacni, kterymi jsou
primarné nastroje Microsoft Office. Pres ty se fesi jak formalni, tak neformalni, interni
1 externi komunikace. Dalsi kategorii jsou systémy kontrolni, kterymi jsou interné vytvorené

Ywr o7

programy, méfici napiiklad ¢as zaméstnanct straveny na jednotlivych ¢innostech procesu.

Procesni tizeni se v Dentsu stile nastavuje a pro n€které zaméstnance miZze byt nadale
nejasné. Komunikaéni néstroje jsou ve spolecnosti ucelené a vétSina zaméstnanct s nimi

dokaze velmi efektivné pracovat.

Na schopnosti se mizeme podivat z dvojiho pohledu. Prvni pohled by byl na schopnosti
jednotlivych zaméstnanct. Ve firmé je zaméstnano mnoho specialistll napfi¢ obory. Diky
tomu ma firma pokrytou kompletni nabidku sluzeb ve vSech agenturach. Druhy pohled je na
schopnosti firmy. Firma je nadnarodni korporace a to s sebou nese vyhody i nevyhody. Mezi

vyhody bych zatadil moznosti kooperace s ostatnimi pobockami napfi¢ svétem a také
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moznost outsourcovani v ramci jedné firmy. Firma je svou velikosti a zkuSenostmi pro
klienty mnohem davéryhodnéjsi a tim je pro ni snazsi ziskat velké klienty, jelikoz maji
zaruku odvedené prace. Hlavni schopnosti firmy je ale poskytovani komplexniho
klientského servisu. Klientovi zarucuje kompletni servis jeho poptavky, diky fungovéni

5 agentur pod jednou stiechou.

Specialist¢ ve firm¢ jsou velmi zkuSeni a spoleCnost neméa problém pokryt celkovou
poptavku klienta. Jedind slabina je v tymu, ktery se zabyva technologiemi. Ten je v zacatcich
a jeho ¢lenové stale nemaji velké zkusSenosti. Firma do tohoto tymu aktivné investuje a Skoli

¢leny, aby se v této oblasti rychle zdokonalili.

Zaméstnance bych rozdélil do dvou skupin, a to na specialisty a manaZery. Specialisti jsou
odbornici ve svych oborech, jedna se o grafiky, kreativce, stratégy atd. Ti jsou rozdéleni
podle seniority na juniory, mid a seniory. Seniorita se uréuje podle let zkuSenosti a také doby
stravené ve firm¢. Druhou skupinou jsou manazefi, kteti fidi specialisty nebo podiizené
manazery. Tijsou v liniovém managementu rozdéleni podle seniority stejné jako specialisté.
Déle jde o Team Leadery, Direktory, Managing Direktory, Chief Officery. Kazdy
zaméstnanec ma moznost rist, a to jak vertikalng, tak horizontdln€. Zaméstnanci mohou
prestupovat mezi agenturami v Dentsu na jiné pozice na zékladé domluvy s manazery. Maji
rovnéZ moznost stinovat ostatni zaméstnance napfi¢ agenturou. V agenturdch je také
rozvinuty systém Skoleni zaméstnancli. Zaméstnanci se mohou castnit externich i internich

Skoleni, nebo se vzdélavat v Dentsu University, coZ je intern€ vyvinuty Skolici program.

V Dentsu je rozvinuty $kolici program a zaméstnanci maji moznost se zlepSovat jak ve svém
oboru, tak i1 v oborech, které je zajimaji. Kazdy zaméstnanec ma vlastni plan ristu, podle
které¢ho se vybiraji Skoleni na miru. V Dentsu také nepozorujeme tak vysokou fluktuaci

zamestnancd, ktera je pro reklamni agentury typicka.

Kultura (Style) Dentsu se cela tidi heslem ,,One Dentsu“. To znamen4, Ze i pfesto, ze je
firma rozdélena na nékolik agentur, potfdd funguje jako jedna spolecnost. To plati jak u
traveni Casu s kolegy z jinych agentur, tak i u nabizeni sluzeb jednotlivych agentur v rdmci
struktury. Dentsu se snaZzi, aby zaméstnanci predavali své know-how mezi v§emi v Dentsu

a prichazeli na nové napady, jak najit to nejlepsi feSeni pro klienta a tim zaroven pfivést vice
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penéz do firmy. Chovani zaméstnanci Dentsu oznacuje jako ,,korporatni punk®. Mizeme
pozorovat korporatni procesy, kazdopadné chovani mezi zaméstnanci je velmi neformalni a
ve firme se pii bézném setkavani nepohlizi na pozice. VSichni jsou si do urcité miry rovni,

vSichni mohou vyjadfit svlij nazor a tim je ovlivnén i styl fizeni.

Firma se aktivné snazi propagovat ,,One Dentsu® a jsou vidét zmény v podob¢ seznamovani
tymu napfic¢ agenturami. Kultura organizace se nejvice podoba adhockratické kultuie podle
Camerona a Quinna. Mlzeme pozorovat dynamickou skupinu lidi, ktera se casto musi
ptizpiisobovat novym podminkdam a kde je kladen velky diiraz na inovace a vizionafstvi.
Také manazeti jsou predevSim podporou pro specialisty, kteti jsou kli¢ovi k uspéSnému

dokonceni projekti (Cameron a Quinn, 1999).

Poslednim faktorem jsou sdilené hodnoty, které v Dentsu znaji pod nazvem ,,8 ways*. Jedna
se o osm vlastnosti, které musi kazdy zaméstnanec spliiovat, aby firma mohla uspésné
fungovat a dosahovat svych cild. Prvni ,,cestou je ptfindSeni vizi. Ta je charakterizovana
jako vystupovani z komfortni zony, posouvani hranic, odpoutani se od ptfedsudkli a podpora
v nekonven¢nim mysleni a iniciativé. Druhou cestou je zména budoucnosti, kde hovotime o
aktivnim zapojeni v zavadéni zmén, které¢ by mohly pomoct spole¢nosti k ristu. Tteti je
sméfovani vysoko. Tato cesta je zaloZena na sdileni know-how, dé€lani véci navic,
sebevzdélavani, poueni se z vlastnich chyb. Ctvrta cesta je nazvana ,,Vedeme — kazdy sam
a vSichni spole¢né®. Ta reflektuje demokraticky reZim ve spole¢nosti, moznost rozhodovat
o chodu firmy, uvédomovani si svého postaveni ve firmé€ a neuznavani alibismu. Pata cesta
mluvi o spolupréci s otevienou hlavou. Kazdy zaméstnanec by mél aktivné spolupracovat,
ovétovat si informace a mél by byt schopen uznat svoji chybu. Tato cesta také bere v tivahu
velkou diverzitu ve firmé tim, Ze nabadd4 zaméstnance respektovat individualitu ostatnich.
Sestou cestou je ménéni slov v &iny. Zaméstnanci by méli véci dotahovat do konce, dostat
svym slibim, hledat feSeni a znat cil, ke kterému sméfuji. Predposledni cil nabada
zaméstnance, aby $li prikladem. VSichni by se méli chovat zodpovédné a s respektem
k ostatnim. M¢li by bojovat proti nespravedlnosti, netolerovat neetické a nezodpovédné
chovani a celkové jit ptikladem svym kolegiim. Posledni cesta je nazvana ,,Pojd'me si to
uzit“. Zaméstnanci by se méli svou praci bavit a motivovat ostatni k lepSim vysledkiim. Také

by méli naplno vyuzivat svého potencidlu, ale davat prostor i ostatnim.
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S ,,8 ways® jsou vsichni zaméstnanci kazdoro¢né€ seznamovani skrz prezentace HR oddéleni.
Po prezentacich probiha interni dotaznik pro vSechny zaméstnance globalni sit¢ Dentsu,

ktery zjistuje nadzor respondentti na to, jak se jednotlivé cesty shoduji se skutecnosti.

9. Vyhodnoceni vyzkumu

Hlavnim cilem této prace bylo popsat vybrané procesy ve spolecnosti Dentsu Czech
Republic a zjistit, jak jsou s nimi zaméstnanci spole¢nosti spokojeni. Popis procest byl ze
zacatku velmi obtizny, jelikoz spolecnost teprve zacina zavadét prvky procesniho fizeni.
I ptes tento fakt se podafilo pfijit na mnoho zajimavych posttehil, které by mohly vést

k zefektivnéni procest ve firme.

Proces zpracovani zakazky a hiring proces byly zmapovany od poc¢atecniho vystupu az po
jednotlivé vystupy. Bylo vysvstleno, proc€ je proces zpracovani zakazky procesem hlavnim
a hiring proces procesem vedlejSim. Zmapovali se Cinnosti, kroky a Uc€astnici procesu.
BPMN diagramy blize popsaly vecnou a personalni substrukturu procesti. Analyza procesu
zpracovani zakazky nastinila manazersky styl, ktery se v Dentsu Czech Republic vyuziva.
Na BPMN diagramu je vidéet, Ze manazer procesu mé hlavné administrativni roli a G€astniky,
kteti se podili na vytvafeni vystupi pro klienta, jsou hlavné specialisté znazornéni
kreativnim odd¢lenim. Data naznacuyji, Ze by se v tomto pfipad€ mohlo jednat o tymovy styl
tizeni. Kulturu v Dentsu Czech Republic Ize na zaklad¢ zjisténych dat v analyze zpracovani
zakazky rovnéZ oznacit za adhockratickou kulturu, ve které jsou manazefi podporovateli

specialistil a nastaveni procesil se musi pfizpisobovat poptavce klienta (LukaSova, 2010).

Vyzkum pomohl zodpovédét dveé vyzkumné otazky. Odpovédi na VOI, kterd se zamétuje
na podplirné tymy v hlavnim procesu, nalezneme v analyze procesu zpracovani zakazky.
Supportni tymy funguji po dobu celého procesu v pfipadé, ze by se nékde stala
nepfedpoklddana chyba. Technické, personalni, pravni problémy fteSi supportni tymy.

N 24

Zaroven je do procesu pfimo zapojeno 1 Finan¢ni oddéleni, které fesi fakturaci na klienta.
Odpovéd na VO2 nalezneme u vysledkl na otdzky v dotazniku spokojenosti. Z vysledk je

znatelné, ze zaméstnanci spolecnosti jsou s procesy ve firmé spokojeni. U vSech otazek

vétSina respondentli odpovédela pozitivng. Odpovedi na posledni otazku daly podnét pro
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zlepseni konkrétnich procest tak, aby s nimi zaméstnanci byli jesté spokojené;jsi.

VO3, ktera se zabyva determinovanim kultury v Dentsu Czech Republic, je ¢astecné
zodpovézena v odpovedich respondentli na 7. a 8. otazku dotazniku. Soucasné ji podporuje
i provedena analyza McKinseyho 7S u faktoru kultury (Style). Podle zjisténych dat mizeme
predpokladat, ze ve spolecnosti Dentsu Czech Republic je nastavena adhockraticka kultura.
Odpoveéd na VO3 nelze plné potvrdit, jelikoz na jeji aplné ovéfeni by byl potieba

podrobnéjsi vyzkum.

Jak jsem jiz uvadél, v tak konkuren¢nim prostiedi, v jakém se spole¢nost Dentsu Czech
Republic nachdzi, je nezbytné neustdle optimalizovat a zefektivilovat procesy, aby firma
zlstala konkurenceschopna a udrzela se na trhu. Soucasné je velmi obtizné procesy nastavit
a ustalit, jelikoz spole¢nost musi neustale reagovat na situaci na trhu, aktivity konkurence

a pozadavky klientti.

Analyza hiring procesu zndzornila pribeh procesu od vstupu ve formé naborové potteby po
vystup, kterym je pfedani nového zaméstnance do tymu. Ukazala ucastniky procesu a jejich
kroky v procesu. Nastinila ur¢itou miru byrokracie, ktera proces zpomaluje, ale je nutna pro

jeho dokonceni.

Dil¢im cilem vyzkumu bylo provedeni McKinseyho analyzy 7S. Ta odkryla 7 faktort
spolecnosti, kterymi jsou strategie, struktura, systém, schopnosti, zaméstnanci, kultura
a sdilené¢ hodnoty. Faktory byly nejdiive popsany a nésledné byl pfidan komentat
k souc¢asnému stavu ve spole¢nosti. Komentaie k sou¢asnému stavu mohou byt ptinosné pro
management spolecnosti, jelikoZ na jejich zakladé mize provadét zmeény, které by pomohly

zlepsit fungovani spole¢nosti.
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Zavér

Dostupné vyzkumy se nezabyvaji nastavenim podnikovych procesti v marketingovych
agenturach. Tématem studii jsou pfevazné obecné poznatky o procesnim fizeni bez aplikace
na konkrétni typ spoleCnosti. Tato prace rozSifuje existujici vyzkumy tim, ze se zabyva

procesnim fizenim v prostiedi komunikacni agentury.

Diky provedenému vyzkumu se ukazalo, jak probiha hlavni proces zpracovani zakazky, na
kterém je zalozeno podnikédni spolecnosti. Vyslo najevo, kdo jsou tcastnici procesu, jaké
jsou jeho hlavni cile a kdo je koncovy zékaznik. Dle vysledku lze zjistit, jaké Cinnosti

a kroky jsou nezbytné k tispé$nému provedeni procesu.

Vyzkum také ukazal, jak funguje proces hiringu. Zjistilo se, Ze celkovy proces se musi
modifikovat podle seniority hledané pozice. Analyza také naznacila, jak neefektivni je krok

schvalovani pozic, ktery musi projit nékolika koly a cely proces zpomaluje.

Dotaznik spokojenosti zaméstnancii ukazal, Ze vétSina zaméstnanct je s nastavenim procest
ve spolecnosti spokojena. Zaroven mohou konkrétni odpovédi respondentli na 8. otdzku

v dotazniku vést ke zlepSeni procesniho fizeni ve spolecnosti.

McKinseyho strategicka analyza 7S ukdzala aktudlni situaci firmy v jednotlivych faktorech
a muze byt stejné jako 8. otdzka dotazniku podnétem pro zlepSeni fungovani spolec¢nosti.
Analyza objasnila, na co se zaméfuji jednotlivé agentury v Dentsu Czech Republic,
hierarchickou strukturu spolecnosti, a také naznacila, jaky typ kultury je ve spolec¢nosti
nastaveny. Komentaie k jednotlivym faktorim popsaly, jak vypadd aktualni situace

v porovndni s tim, jak se spole¢nost v jednotlivych faktorech chce prezentovat.

Na zavér je nutné fict, Ze spole¢nost Dentsu Czech Republic je na zacatku piechodu
k procesnimu fizeni. Velkd Cast procesti v souCasné chvili neni zmapovana, a tak je
spolecnost nemize optimalizovat. K Gplnému popsani stylu fizeni a firemnich procest
v Dentsu Czech Republic, vcetné¢ kultury stim spojené, by musel byt proveden

dlouhodobé;jsi a podrobnéjsi vyzkum.
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Summary

The available research does not address the business process setup in marketing agencies.
The subject of the studies is mostly general knowledge about process management without
application to a specific type of company. This paper deals with process management in

the communication agency Dentsu Czech Republic.

Through the research conducted, it has been shown how the main process of contract
processing, on which the company's business is based, takes place. It has been revealed
who are the participants in the process, what are its main objectives and who is the end
customer. According to the result, it can be found out what activities and steps are

necessary for the successful execution of the process.

The research also showed how the hiring process works. It was found that the overall
process has to be modified according to the seniority of the position being sought. The
analysis also indicated how inefficient the position approval step is, which has to go

through several rounds and slows down the entire process.

The employee satisfaction survey showed that most employees are satisfied with the
company's process setup. At the same time, the specific answers of the respondents to
question 8 in the questionnaire can lead to improvements in process management in the

company.

McKinsey's strategic analysis 7S showed the current situation of the company in the
individual factors and can, like question 8 of the questionnaire, be a stimulus for improving
the company's functioning. The analysis clarified what the different agencies in Dentsu
Czech Republic focus on, the hierarchical structure of the company and also indicated what

type of culture is set in the company. Comments on each factor described how the current
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situation looks compared to how the company wants to present itself in each factor.

In conclusion, Dentsu Czech Republic is at the beginning of the transition to process
management. A large part of the processes are currently not mapped and so the company
cannot optimize them. To fully describe the company processes at Dentsu Czech Republic
and the associated culture and management style, more long-term and detailed research

would have to be conducted.
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Ptiloha €. 1: Dotaznik spokojenosti s procesy

Uved | V tomto dotazniku zjist'uji spokojenost zaméstnancii
eni Dentsu Czech Republic s nastavenim firemnich

procesu v agentuie. Vysledna data budou pouzita v

mé bakalarské praci, kterd se zabyva praveé procesy

v Dentsu.

Pod pojmem firemni procesy si mizeme predstavit

souhrn Cinnosti, které pietvaii vstupy na vystupy s

pridanou hodnotou zékaznika. Pod vstupy si

muzeme predstavit vSe, co potiebujeme k

uspésSnému doruceni finalniho produktu (vystupu)

klientovi. Procesy by mély byt nastaveny tak, aby

vSichni, ktefi se ho ticastni jasné védeli, co, kde maji

délat, kolik na to maji ¢asu a s kym maji

komunikovat. Zaroven by méli védét, co maji délat v

ptfipadé nestandardnich situaci.

Piedem velmi dékuji za Vas Cas.
Otaz | Jste celkove spokojeni s nastavenim procesil v Stupnice od 1 do 9,
ka agentuie? I=rozhodné ne,
¢.1 9=rozhodné& ano
Otaz | Vite, kde/u koho najit informace ohledné procest, Stupnice od 1 do 9,
ka pokud je potiebujete? 1=rozhodné ne,
¢.2 9=rozhodné& ano
Otaz | Jste spokojeni s jasnosti a transparentnosti firemnich | Stupnice od 1 do 9,
ka procesu? 1=rozhodné ne,
¢.3 9=rozhodné& ano
Otaz | Jste spokojeni se schopnosti Stupnice od 1 do 9,
ka spolecnosti pfizplisobovat se a zlepSovat své firemni | 1=rozhodné ne,
c.4 procesy v prubéhu casu? 9=rozhodné& ano
Otaz | Ma spolecnost dobfe sladéné firemni procesy se Stupnice od 1 do 9,
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ka

svymi celkovymi cili?

1=rozhodné ne,

¢.5 9=rozhodné¢ ano
Otaz | Jste spokojeni s komunika¢nimi nastroji, které Stupnice od 1 do 9,
ka spole¢nost pouziva v ramci firemnich procesti? 1=rozhodné ne,

¢.6 9=rozhodn¢ ano
Otaz | Citite moznost poskytovat zpétnou vazbu a Stupnice od 1 do 9,
ka navrhovat vylepSeni firemnich procestu? 1=rozhodné ne,

¢.7 9=rozhodn¢ ano
Otaz | Myslite si, ze procesy jsou prizptsobeny také Stupnice od 1 do 9,
ka potfebam zaméstnancil, nejen managementu? 1=rozhodné ne,

¢.8 9=rozhodné& ano
Otaz | Existuji konkrétni firemni procesy, které povazujete | Oteviend otazka
ka za neefektivni nebo zbytecné? Pokud ano, jaké?

¢.9

Dem | Na zavér bych chtél poprosit o doplnéni par

0 informaci o Vas.

Otaz | Pohlavi Muz, Zena, Nechci
ka uvadet

¢.10

Otaz | Vek Méné nez 30, 30-39, 40-
ka 49, 50 a vice, Nechci
¢.11 uvadet
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