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Rizeni
uvédoméla lidska Cinnost, pomoci niz jsou:
- poznavany a stanovovany cile, kterych ma

byt dosazeno;

.- stanovovany a realizovany postupy
vedouci k dosazeni téchto cili;

- poznavany cile dalsi.



Teorie rizeni

samostatna védni disciplina, zabyvajici se
zkoumanim a formulovanim obecnych
poznatku o tizeni t€ch systemu, které
Clovék sam cilené vytvari a soucasné je
jejich soucasti, resp. v nich hraje urcujici
ulohu (tj. systémy socialné-ekonomicke,

nikoliv ptirodni ¢1 vécné systémy).
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m konkrétni aplikace obecnych poznatku
pri praktickém rizeni;
m soustred’uje se tedy spiSe na konkrétni

¢innost ridiciho pracovnika, tzn. na

ridici prace.
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Management means
to have things
done by other people.



2 dimenze managementu:
m VSeobecna - formalné piesahujici.

m Obsahova - materialné operativni.



VsSeobecna dimenze

tzv. formaln¢ presahujici - jde vlastné o nauku
o ulohach a funkcich managementu, jako

je:

rozhodovani

planovani
organizace/organizacni struktury
koordinace

motivovani, aj.
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Obsahova dimenze

tzv. materialné operativni - jde vlastné o
nauku o funkcich podniku jako je:

zasobovant,
administrativa,
informatika,

marketing,

ucetnictvi, apod.



Formalni prvky pojmu management

Ukoly Cile Lidé Nastroje
Vedeni lidi Efektivita (délat | Profesionalové | Planovani
(leadership) spravné véci)

Rizeni Efektivnost (délat | Nadfizeni/ Regulace
(management) véci spravné) podiizeni

Organizace Vykon Clenové Motivace
Inovace Spokojenost Dobrovolnici Controlling
Rozhodovani Existence a Délba prace Pripravenost

rOZvoj
organizace




Obsahov¢ prvky pojmu managemet

Potencialy | Produkty | Projekty Procesy
Vyrobni faktory | Vytvareni Planovani Utvareni
Jejich Realizace Organizovani Organizace
zapojovani produkce
Jejich sprava Rozvoj VytyCovani Koordinace

novych ukoli prubchu
produkce, prace
a informaci
Zasobovani Inovace
vyrobnimi faktory
Komunikace Ptedani vysledk

produkce
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T podmm Ach Verejneho'
sektoru

obecna teorie rizeni, resp.
poznatky praktického
management v prostredi

verejného sektoru



Rozdil je jen ve:
m vymezeni cilu

m schopnosti brat v potaz specifika
fizencho subjektu, tj. vefejneého

sektoru
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Predpoklady pro efektivni Fizeni
ve VS:

m sama podstata definice verejného sektoru

m viizeni VS lze vyuzit poznatky obecné
teorie fizeni a poznatky praktického
managementu z trzniho prostiedi

m UspéSnost vyuziti vySe zminénych
poznatku zavisi na schopnosti brat v potaz
specifika instituci verejn¢ho sektoru
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fejncho sektoru
nal¢ézame v nasledujicich oblastech:

vlastnictvi

financovani

vymezeni poymu “verejnost” a “vefrejny zajem”
produkce - poskytovani sluzeb

uroven rizeni

politickd dimenze

vzdélanost pracovniku.



Konkretlzace thu specnﬁk VS
a to na:

1.formy fizeni

2.rozhodovaci cyklus

3.nastroje fizeni

4 metody tizeni

5.vystavbu organizacnich struktur

6.fidiciho pracovnika



1. Formy rizeni:

m piima direktivni —autoritativni fizeni

m prima nedirektivni — centrum
rozhodne o zasadnich otazkach

m neprima nedirektivni — voli ji takovy
subjekt, ktery nema statutarni fidici kompetence
vucli fizenym subjektiim



2. Rozhodovani — etapy:

| 4 (N4

definice problému a stanoveni Kritérii
pro nalezeni optimalniho reseni

soustredéni a vyyhodnoceni informaci,
potrebnych Kk reseni

Zpracovani variant reSeni

realizace rozhodnuti

kontrola vysledku a prubéhu rozhodnuti



3. Nastroje rizeni

m Pro gn(')za — ptedpovéd’ pravdépodobného vyvoje
[] KOHCCPCG — uréuje zakladni cile a zptisoby jejich
dosazeni

m Plan - urcuje kdo, co, do kdy a za kolik udéla
m OrganizaCni nOrmy — delba vykonné a fidici

¢innosti (st. sprava versus samosprava)

] MOtiVaéni SYStémy — hmotné a moralni
[] Kontrolni SYStémy — odborna a laicka



4. Metody rizeni — napr.:
prognosticke

m. tvorby koncepci

m. planovani

marketingoveé metody

m. hodnotove analyzy

m. ocenovani nakladu a uzitku




D, Vystavba orgamz-acfnch
struktur — verejna volba

politicka volba

(volebni proces)

na ruznych stupnich verejné spravy.



6. Ridici pracovnici

m Profesionalni aparat samospravy
m Ridici funkce ve statni spravé

m Ridici funkce v organizacich
verejného sektoru



New Public Management

=nove, na sluzbu orientované tizeni

organizaci verejne spravy



Heslo NPM:

Setrit a soucasne
zvysovat efektivnost™

zalozeno na myslence ,,Stihleho statu*



Poselstvi hesla

m Kvalita verejné spravy se meri pusobenim
a ucinnosti sluzeb verejnou spravou
poskytovanych



Duvody vzniku

Sluzba verejnosti se odvijela od
hosp.systému a byla podrizena pol.systemu

Veft.sprava prevzala ukol toho, kdo
koriguje chybny vyvoj hospodarstvi, coz
vedlo k byrokratizaci statniho aparatu

V NPM hospodarstvi zpétné koriguje
byrokraticky statni aparat



Historie NPM
m X0. léta 20. stoleti

m Prvni misto — Novy Z¢land a jeho danova
reforma

m Tillburg (N1zozemi)
m St.Gallen (Svycarsko) — vyzkumné centrum
m SRN - vézenstvi



Teoreticke zaklady NPM

m  Teorie verejné volby — jeji kritika prostfednictvi vétsi konkurence,
moZnosti privatizace a contractingu, vétSiho mnozstvi informaci a
vetsi kontroly byrokracie

m Teorie organizaci — zdiraznovani zasadni pozice zastupitelské vlady
nad byrokracii, a to posilovanim moci politickych lidrii
prostiednictvim centralizace, koordinace, kontroly a contractingu

m  ManaZerismus — nabizejici nové metody pro plnéni funkci statu —
planovani, vyjednavani a diverzifikace

m  Neo-taylorizmus - pro odstranéni neefektivnosti byrokracie navrhuje
zvysi kontrolu ekonomickych a finan¢nich informaci, zaméfit se na
hodnoceni vykonu a odvozeni odmény od dosazeného vysledku

m  Verejné podnikani — vznik spravy s podnikatelskym duchem



TRENDY NPM:

Dynamicka organizace a jeji sluzby — politicka
instance nefidi vstupy, ale vytyCuje cile

Delegovani vykonnych pravomoci - a také
zodpovédnosti na co nejnizsi urovné fizeni

Globalni l‘OZpOéEt — pro pfedem definovany vykon stanoven

rozpocet, ktery rozdéluje vedouci dle vykonané prace, rusi tabulky

COlltl‘OlliIlg — interni ¢1 nezavisla vnéjsi grémia pravidelné

provétujici sluzby vetejné spravy

Benchmarking — srovnani srovnatelnych vefejnych jednotek s
tou, ktera dané sluzby poskytuje nejlépe
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Dvé rov
Mangementu

m (Cile - filozofie NPM

Usili o zménu, pokus vnést trzni principy do
VS

m Prostredky - soubor nastroju
NPM

Snaha o revitalizaci spravnich procesu
zmenou stavajicich systémovych zakonitosti,

které by v ramci VS umoznily podnikatelské
chovani
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CILE NPM:

m orientace na vliv ¢i dopad poskytnuté sluzby -
duraz na stanovovani cilu a kontrolu sluzeb VS

m orientace na zakaznika - sledovéni spokojenosti obCanu
se sluzbami VS, vyhledavani jejich potieb

m orientace na naklady - spojenych s cinnosti VS
prostiednictvim slou¢eni odpovédnosti za poskytnutou sluzbu a
rozpocet

B orientace na produkt — s uvédoménim s1 charakteru
vefejnych statkil a sluzeb obecné



PROSTREDKY NPM:

nahrada pravidel a ustanoveni
zakazkami a smlouvami

oddéleni strategickych a operativnich
kompetenci

delegovani zodpovédnosti

model koncernu



PROSTREDKY NPM:

smlouvy o provedeni prace, resp.
pracovni zakazky

globalniho rozpocet

vytvoreni motivacniho systému ke
zvySeni pracovni vykonnosti

zavedeni elementu soutéze
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Piinos NPM - parlamentu

m vice prostoru pro TfeSeni politickych
problému,

m méne detailnich otazek,

m lepSi rozhodovaci, ftidici a kontrolni

nastroje.



Prinos NPM - vladé

m vCtSi prostor pro samotne vladnuti

a vedeni,

m m¢ené spravnich ukolu.



Prinos NPM - obyvatelum

m kompetentni  sluzby, kter¢  budou
poskytovany  rychle,  partnersky a
nekomplikovang,

m piiblizeni se vefejne spravé a jeji vetsi
transparentnost,

m otevienost vuci jejich problémum a
potiebam.
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Prinos NPM - verejne sprave
vice moznosti:

m jak reagovat na zmény rychle a efektivné,
m jak se chovat hospodarn€ a usporné€ a

m jak poskytovat své sluzby v souladu

s potfebami obyvatelstva.



Prmos NPM zamestnancum'a
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spolupracovnikum verejne spravy

vetsi samostatnost a vice vlastni 1niciativy,
vice zodpoveédnosti,

motivaci diky lepSi rozpoznatelnosti

kvality poskytnute sluzby,

vice uznani v praci 1 na verejnosti.
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Na sluzbu orientované rizeni organizaci
verejného sektoru neni tedy jen jakymsi
opatrenim, které se zavede a hned prinese
kyzené uspéchy. Je to dlouhotrvajici proces,
jehoz uspeésnost zavisi na tom, jestli jsou
vSichni zucastneni pripraveni promitnout do
svého jednani drobné a nepatrné kroky
vedoucit ke zmene. Jde vlastne o zmenu
kultury, ktera sice jednou zacne, ale nikdy
nekondi.



/droje NPM

Nauka o organizaci
Struktura koncernu s operativni autonomii
Management — externi/interni trhy
Elementy soutéze (ac¢elove dohody)
Finalni misto kondicionalniho tizeni
Marketing
Orientace na zakaznika a produkt

Management kvality

Controlling
Audit
Evaluace




Hodnoceni vykonu NPM - obtizné

m [deologie NPM dosahuje v nejvyspélejSich
zemich ruznych Urovni pi1 usilovani o zmény.

m Toto usili bylo v nékterych pripadech smérovano
do vSech oblasti, v jinych se tykalo jen vybranych
oblasti.

m Nckteré z reforem byly uspéSné dle vlastnich
méfritek jednotlivych zemi.

m Presto je Casto obtizne zajistit, aby vysledky
presn¢ odpovidaly slibtim.

m V kazdém pripad¢ jsou vysledky jasné
nespecifikovatelne.



Specifika rizeni NNO

I pres ruznost organizaci lze stanovit spolecné
vlastnosti ziskového a neziskoveho
podnikani, resp. aktivit , které jsou

duvodem pro uplatnovani managementu.



Spolecne Vlastnost1 'aﬂproblemy ‘
ziskoveho 1 neziskoveho podnikani

Na cil orientovane | Produktivni Socialni
systemy systémy systémy

Cil Zdroje D¢élba prace
Orientace na Procesy Spoluprace
budoucnost

Efektivita Struktury Motivace
Efektivnost Produkce vykonu | Schopnost vykonu




Marketing ve verejném sektoru

m Zaklady marketingu

m Marketing ve verejném sektoru
— ano Ci ne

m Specifika marketingu ve
verejném sektoru



Co je marketing?- Ph. Kotler:

»Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé
zucastnéné strany.*



Co je marketing?- obecné:

,Dodani spravnych véci na
spravneé misto za spravnou
cenu ve spravny cas*
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Orientace na
marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: ur€ovani potieb a poZadavku cilovych
trhii a poskytovani poZzadovaného ucinnéji a
efektivnéj1 nez u konkurence

Definovani pozadavku zakaznika z jeho zorné¢ho
uhlu (sledovani potieb, pfani, vnimani, preferenci
a spokojenosti zakazn.) a uspokojeni prostred.

designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky.

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik



1. Kupuje znovu

2. Hovori s ostatnimi o firmé priznivé

3. Vénuje mené pozornosti konkuren¢nim znackam a
reklamé

4. Kupuyje od stejn¢ firmy 1 jin€ vyrobky

54 - 70% zakazniku, ktefi si stéZuji uzavie znovu
obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi
spokojeny zakaznik informuje 3 lidi
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Predpoklad: vyhyba se potencialnim konfliktum
mezi spotrebitelskymi pozadavky,
spotrebitelskymi zajmy a dlouhodobym
blahobytem spotrebitele a spoleCnosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a
Spokojenosti zakaznika a verejnym zajmem.

Oblast: nove produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochranée zivotni prostredi



Marketing ve verejnem sektoru
?ANO ¢1 NE?

Rada rozporuplnych nazora:
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Argumenty PROTI uplatnovani
marketingu ve verejném sektoru:

> realizace marketingu v organizacich vetfeného
sektoru je spojena s neadekvatnimi naklady,
které jsou CasteCné hrazeny z verejnych rozpoctu,

> spotieba  sluzeb, poskytovanych nékterymi
organizacemi verejn¢ho sektoru, vyplyva ze
specificky vynucené spotreby,



Argumenty PRO uplatinovani marketingu
ve verejném sektoru I:

> Organizace verejného sektoru se v poslednich
letech dostavaji do situace rostouci souté€zivosti o
ziskani prijmu i klienti.

» nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivnost vyuzivani
zdroju, ktera se da dosahnout pravé prostiednictvim
vysSiho stupné ucasti spotiebiteltl v procesu sluzeb. Tato
skuteCnost vytvari tlak na realizaci vychovy spotiebitele a
celeho okoli organizace ve prospéch racionalni spotieby;
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Marketmgove smeénné transakce'
v ziskove organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce | Spotrebitel

Penize
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Marketmgove sménné transakce'
v organizaci verejneho sektoru:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, _, Spotrebitel, klient,
Verejny rozpocet, l«—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod




Srovnani prodeje a marketingu I.:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

> 7)18téni, co zakaznik potiebuje,

> vyvo] vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
potieb,

> stanoveni ceny v souladu s pozadavky

d
> (

odavatele a predstavou zakaznika,
1stribuci vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

>

ohodnuti smény = PRODE]



Marketing organizaci verejneho
sektoru nesmi byt vniman jenom
jako technika. Je to zakladni
pristup, jak ¢innost organizace
pojimat a organizovat.




1.UrcCeni vazby mezi marketingovym a
strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME

KAM SE
CHCEME
DOSTAT



K urCeni této vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* cel¢ho
marketingového procesu 1 strategickeho tizeni
» Marketingovy pruzkum — zjist'uje ruzne inf.
Potreby a prani klienti
Postoje a uznavané hodnoty
Efektivitu marketingové komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu



2. Stanoveni marketingovych cilu

>

>

AKkc¢ni cile = konkrétni, specificky zameérené
méfitelné vysledky. VétSinou se tykaji véci, které
lze spocitat, napt. pocCet lidi, kteti se zucCastni akce,
mnozstvi ziskanych penéZ €1 pocet novych Clenu,
apod.

Cile v oblasti image = nemcritelne, podobné
prohlaSeni, wvizi, 1 poslani organizace, napf.
wDolnoslezska cyklisticka spoleCnost chce byt vnimana
jako pokrokova obclansky orientovana organizace, ktera

prosazuje jezdeni na kole jako efektivni zpitsob, jak zbavit
mesto exhalaci. “



3. Predstavenlforganlzace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zménila-li
v prub¢hu sve¢ existence cil své Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Mc¢la by
vsak vzdy usilovat v ramci sveho
predstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktii.



A Lo

mezi Jednothvyml slozkaml mark. mixu
(4 P)

Ziskova sfera:

> CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskove sfére se pro ni hledaji zdroje dotovani,
aby sluzby byly klientiim dostupneé,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluba,
produkt nebo program, ktery naplhuje potieby
klientu,

> MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluzba
nebo program jsou dostupne,

> PROPAGACE/KOMNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilove skupiny a darce.
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Kvalita

yroduktu Znacka zakazni-

kum

Kredit

SEGMENTY

Rab&t

Logistika
(uskladnéni,
Doprava,

Dodaci lhuty,apod.)

Odbytove

DISTRIBUC NI MIX



U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pfipojuje
jeste:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznici/klient1, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNI KAPACITA = organizace
je schopna efektivné uspokojit poptavku po
svych sluzbach, = produktech  nebo
programech.



EL

Freiburska skola
marketing-managementu (Svycarsko) tyto
posledni dv€ zminéna P nahrazuje:

> POLITIKA  (politics) =  lobovani,
natlakove skupiny neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zamgestnanci,
dobrovolnici, ¢lenove, darci, klienti, ostatni
verejnost.



Marketlng éluzeb pric Ava
3 slozky:

m LIDE — zamé&stnanci, klienti.

m MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni,
barevnost, Cistota, rozmisténi, hlu¢nost, apod.

m PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podfizenych, spoluprace
se zakazniky, usmérnovani zakaznika, prubch
poskytnuti sluzby.



Marketing meést a obci navic jeste:

m Partnerstvi, tj. UCast verejneho 1 soukromeho
sektoru pi1 fizeni obce a vytvareni sit¢ vztahu s
ruznymi subjekty tvoficimi a ovlivaujicimi
produkt.

m To podporuje 1 tzv. marketing vztahu

Trh spotiebitelu

Trh zaméstnancu

Trh dodavatelu

Trh potencialnich pracovniki
Trh ovliviiovatelu

Trh referencni



5. Marketingovy plan

> realizacni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje stru¢né shrnuti celého navrhu.

> analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT
analyzy,

> clle - kam se chce organizace dostat.

> postupy - jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udéla,

> 111 ROZPOCET !!! - kolik vSechno bude stat.



6. Vypracovani marketingové
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejim1 cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zpusoby komunikace,
kterymi1 organizace vytvari svuj image
nebo motivuje lidi k pro n1 potfebnym
smeénam.



Techniky/nastroje komunikace:
inzeraty,

vyrocni zpravy,

billboardy,

informacni brozury,

primy prodej,

podpora prodeje,

plakaty,

tiskové zpravy,

navstévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

clanky v novinach apod.




. Zhodnocem Vysledku ap postupu, ktere
organizace v ramci svého marketingoveho

postupu pouzila.

m Dosahla organizace skutecné svych akc¢nich cilu ¢i
cilu v oblasti image?

m Co fungovalo dobie?

m Co fungovalo Spatné?

m Co by se dalo pristé ud¢€lat jinak?

m Co by se mohlo zopakovat?



SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
+

Analyza vnéjSiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)



SWOT analyza
STRENGHTS WEAKNESSES
Siln¢ stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




jako presvédcovani €i vytvareni vlivu na
jednu nebo vice osob, které maji o néCem
rozhodnout.



Duvod lobovani:

m ncustale rostouci komplexnost parametru
rozhodovaciho procesu a snaha najit
objektivni popis jevu, ktery se ma
rozhodnutim ovlivnit

(naprt. jaderna elektrarna).



Historie

Lobing vznikl jako oficialn€ uznavana
praktika se osamostatnilo ve 20. stoleti v
USA, a to v souvislosti s existenci 1
pravnim zakotvenim — terminologicky
spravné¢ oznaCovanych — ,,zajmovych
skupin® — C1 prosté ,,Jobby*




T 3&1

3 Zakladnl taktlkynlobbovanl.

prime lobovani,
2. lobovani od kofenu,

informacni kampaneg.
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Taktika primého lobbovani je zalozena na
piimém a v zasad¢ trvalem kontaktu
lobbisty s Ciniteli statu. Lobbista prinasi
k probléemu dalsi a dalSi informace, ktere
maji pusobit v zayjmu jeho skupiny.

V zasad¢ tuto ¢innost vykonavaji Clenove
center zajmovych skupin na nejruznéjsich
mocenskych urovnich.



Zde je aktivita prenesena na fadove Cleny
skupiny. Kona se bézn¢ formou dopisnich
kampani a protestu v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim ptikladem
jsou 1 nejruzné)Si demonstrace, protestni
pochody apod.



Informac¢ni kampané jsou zalozeny na
snaze zajmovych skupin presvédcit Sirokou
verejnost o spravnosti svych cilu a
uziteCnosti sve Cinnosti. Patfi sem
predplaceni ruznych inzeratu, financovani
vyzkumu na podporu argumentu, ale 1 tfeba
zverejnovani statistik hlasovani

v Kongresu.



4 zasady lobovani v Bruselu:

Il

Dobite definovany a dobfe zdokumentovany
problém s naznac¢enou moznosti feSeni.

Musi probihat jak na narodni, tak na evropské
urovni.

Je tieba znat roli jednotlivych instituci a faze
legislativniho procesu.

Spolupracovat s kolegy z ostatnich (soucasnych
1 budoucich) ¢lenskych zemi.



Lobbista

ma za ukol proniknout do podstaty problému a predlozit ho
ve srozumitelné formé tém, ktetfi maji rozhodnout,

musi mit mimotradné dobre¢ analytické a komunikacéni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé¢ diisledky ruznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolutiCastni,

jeho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jineho odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
najit nejvhodnéjsi prezentaci rozhodnuti daného problému.



