MANAGEMENT

Pojem management:
1. skupina tidicich pracovnikii

2. védni disciplina
3. zpusob fizeni, kdy manaZer nevykonava praci sam, ale prostfednictvim jinych lidi

Definice

- uméni fidit

- uméni dosahovat cilll organizace prosttednictvim jinych lidi

- proces Sesti ¢innosti tak, aby zdroje byly vyuzity a cile splnény

Predpoklady managera

- temperament a inteligence + 3 vrozené vlastnosti: potieba fidit, potfeba moci, potieba vcitit
se do prani a potfeb druhych lidi

- ziskané vlastnosti a dovednosti: a) technické — u managera 1. stupné

b) osobni

¢) rozhodovaci (koncep¢ni) — u top managera

TOP

STRED

1. LINIE

Historicky vyvoj
1. etapa: vlastnik + zaméstnanec + manager = 1 osoba
2. etapa: rozvoj obchodu

(VIM)+Z+Z
3. etapa: V + M (vybran ze zaméstnancil) + Z
4. etapa: V+M + Z =1 osoba ...zZivnostnik

Zajmy jednotlivych skupin
Vlastnikli — dlouhodobé prosperita podniku, dobré jméno firmy

, navratnost investic, zvysSeni obratu, spokojenost zam. 1 zdkazniki, finan¢ni samostatnost
Managert — podobné, seberealizace dovednosti a schopnosti, tantiéma (ohodnoceni —
piedstavenstva a dozorci rady)

Zaméstnanci — ohodnoceni, soc. jistoty, mezipracovni vztahy, pfijemné prac. prostiedi,
seberealizace, uplatnéni ziskané kvalifikace

Styly fidici prace
- zavisi na: konkrétni situaci, osobé managera, osob¢ podiizeného

Obraz
¢lovéka

1. ¢lovék racionalné ekonomicky
2. socialni ¢lovék
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3. ¢loveék se silnou potiebou seberealizace
4. komplexni ¢lovek

Styly tizeni

a) demokraticky — manager se opira a vyuziva znalosti a dovednosti svych podfizenich, bere v
uvahu jejich pfipominky, kone¢né rozhodnuti je na ném, soucasti kontrola

b) autokraticky — manager vyuziva formdlni autority, efektivni u potieby rychlého rozhodnuti
¢) liberalni — ud€lej jak uznas za vhodné, ale spli tikol, kontrola na konec; predpoklady:
dostate¢na kvalifikace pracovnik, silnd motivace

d) byrokraticky — fizeni pomoci ufednikd, ktefi se opiraji o pisemné piikazy

Funkce managera

1. planovani — od ni se ostatni odvije;ji

- soustavna uvédomeéla ¢innost, pfi které manager stanovuje cil a zpisob jak ho mé byt
dosazeno

- pfedpoklady: méfitelné (verifikovatelné) cile, pldnovani neptetrzité a upfesiované

- rozliSujeme v trzni ekonomice (zespoda — na zaklad¢ priizkumu trhu) a v centralné fizené
- druhy: strategické (dlouhodobé, vychazi se SWOT analyzy), taktické (na rok) a operativni
(na kratsi ¢as. Gseky a na mensi org. jednotky); kratkodobé, sttednédobé, dlouhodobé

2. organizovani — fidici ¢innost, pti které dochazi k vymezeni pravomoci a odpovédnosti a
vzéjemnych vztahl na pracovisti

- organizac¢ni fad podniku —dokument obsahujici nejdilezité;si info o podniku

- organizacni struktury podniku:

a) liniova — na kazdém stupni je jeden odpovédny vedouci; vyhody: jednoduchost, jasné
vymezeni pravomoci; nevyhoda: neni 100% kvalifikovanost vedouciho

b) funk¢ni organizaéni str. — vyplyva z odbornosti; vyhoda: ptikazy jsou kvalifikované;
nevyhoda: ptikazy se Casto kiizi

¢) liniovée $tabni str. — vyuziva prednosti liniové a funkéni — jednoduchost a odbornost
S$tab — odborny utvar, ktery nema piikazovaci pravomoc

d) maticova organizacni str. — rozsifuje liniovée §tabni org. strukturu o dalsi doplitkové utvary,
ale ty maji ptikazovaci pravomoc na konkrétni ti¢el; vyhoda: priiznost fizeni

e) divizni organizacni str. — pouziti ve velkych podnicich; podnik je rozdélen na divize, ktera
maji ¢asteCnou samostatnost (nerozhoduji napt. o rozdéleni zisku...); divize nema: pravni



subjektivitu, vlastni ucet u banky (pouze poducet)

3. personalni zabezpeceni

4. rozhodovani — v kazdém okamziku musi manager rozhodovat

5. fizeni — vedeni: proces ovliviiovani lidi, viz. styly fidici prace
komunikace: pfenos nebo vymeéna info (verbalni, neverbalni; Gistni, pisemna)
motivace: vnitini proces utavieni cilti ¢loveka

stimulace: vnéj$i podmét, ktery piisobi na ¢loveka (nastroje: ptimé, nepiimé — vychézi z
obrazu ¢lovéka)

6. kontrola — ¢innost nebo proces, pfi které se porovnava skute¢nost s planem
a) osobni kontrola

b) z hlaSeni a zprav podiizenych

¢) pomoci info zvenci (finan¢ni Gfad, banka...)

- postup pfii kontrole: 1. uréeni pfedmétu kontroly

2. ziskani info pro kontrolu

3. ovéteni spravnosti info

4. zavér — kladny, zaporny

- vyznam: ekonomicky, psychologicky

- druhy kontrol: a) pfima a nepiima

b) celkova a dil¢i

¢) vn¢j$i a vnitini

d) pfedbézna, pribézna, nasledna

Cile reklamy a reklamni styly

REKLAMNI PLAN - cile reklamy, rozpo&et, rozhodnuti o tvorbé sdéleni a volba reklam.
média

Cile reklamy

a) tvorba silné znacky

b) zvySeni poptavky

¢) posileni trzni a finan¢ni pozice

d) zlepSovani povésti firmy — pozitivni image
€) motivace

vlastnich pracovnikt
f) rozsiteni distribucni sité

- tyto cile souvisi s funkcemi:
a) informativni

b) ptesvédcovaci

¢) pfipominaci

Obsah reklamniho sdéleni
a) informativni — klade diiraz na fakta, zalozen na logickém piesvéd¢ovani zakaznika
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b) emotivni — sd€leni se opira predevsim o psychologicky apel (laska, strach, ...)
¢) vyjadfujici image

— pokousi se vyvolat Zadouci spojeni mezi vyrobkem a zivotnim stylem, atraktivnimi
osobnostmi atd.

Reklamni styly

a) nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu, image vyjadiuje pohodu, lasku,
klid

b) fantazie — styl vytvaii kolem vyrobku nadech fantazie a romantiky

¢) bézny zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném Zzivoté

d) hudebni styl — je vyjadien zpévem pisnicky s chytlavou melodii a s textem tykajicim se
vyrobku

e) doporucujici posudek — divéryhodné osoba, mohou to byt i obycejni lidé, kteti se kladné
vyjadiuji o vyrobku

f) odborny posudek — opét divéryhodna osoba, tentokrat ovsem odbornik v oboru pracujict,
kladn¢€ hodnoti vlastnosti vyrobku

g) védecky posudek — chce vyjadrit z védeckého pohledu odlisnosti a vyhody propagovaného
vyrobku

h) symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovana s urcitou osobnosti, az jiz skutecnym
sportovcem, hercem nebo naptiklad postavickou z kreslené¢ho

Reklamni média

1. televize

2. rozhlas

3. tisk

4. exteriérova média
5. internet

Zakladni filozofie koucinku je takova, ktera Fika, Zze vsichni lidé jsou v nécem dob¥i a pokud jsou motivovani,
mohou dosahnout vSech svych vytycenych cilu.

HLAVNI OBLASTI KOUCINKU

BUSINESS KOUCINK
ZIVOTNI KOUCINK
TYMOVY KOUCINK

Mate pocit, Ze Vy anebo Vasi manazeri, potfebuji individualni koucovani v oblasti

Rozvoje NadfFizeni - podFizeni
Snadnéji dosahovat cil@ Zvladani emoci

Rozvoj a zména kariéry Zivotni rovnovaha
Organizace casu Kultivace dovednosti
Nalezeni priorit Umeéni naslouchat druhym
Prozivat uspéch Zvladani kritiky

Zvladani stresu Rozvoj kreativity

Hledani alternativ Oceiovani sebe i druhych
Realizace zmén Prace - volny cas

Vlastni zdroje Ja - firma

Zvladani krize Rodina - prace

Vedeni tymu Odpovédnost

Zvladani konfliktu Zmény postoju

0 KOUCINKU
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KOUCOVANI je zaloZeno na strukturovaném rozhovoru s klientem, se systémem
kladeni specifickych otazek, vyZzadujici konkrétni odpovédi, za icelem dosazZeni jeho vize,
jeho cile nebo prFani.

KOUCINK vyuziva procesti zkoumani a sebeobjevovani k budovani klientova
uvédoméni a prijeti zodpovédnosti, kterého dosahuje prostiednictvim vétsi struktury,
podpory a aktivni zpétné vazby.

Cilem koucinku je usnadnit kou¢ovanému praci, pomoci mu s fesenim problémi a
podpof¥it jeho tspéch.

KOUCINK se zaméFuje na budoucnost.

Metoda koucovani spociva v tom, Ze koucovany si uvédomi rozsah svych
schopnosti a limitii, aby je mohl snadnéji pFekrodit a zvysit svoji efektivnost.

KOUC MA zA UKOL PROVEST VAS ZMENOU

Zménou, kterou si piejete

Zménou, které se obavate

Zménou, v kteé se potiebujete vice orientovat
Zménou, v které potiebujete vice jistoty
Zménou, kterou chcete uskutecnit co nejlépe

KOUCINK NENI

Poradenstvi

Psychoterapie

Mentoring

Koucovanému radit, navadét nebo ho ovliviiovat

PRINOSY KOUCINKU

PRO MANAGEMENT PRO MANAGERA

' Vyssi produktivita ) Je schopen mnohem Iépe Fidit

' Lepsi komunikace ) Rozvijet talenty

' Lepsi pracovni vztahy na pracovisti ) Davat diivéru

' Lepsi kvalita pracovniho Zivota ’ Piedavat odpovédnost

' Lepsi poznani ) Lépe se zna

' Lepsi péce o zakazniky ’ Ma uspéch pfi Fizeni projektu se svym tymem
' Lepsi Fizeni sebe a ostatnich ’ Ma potiebnou motivaci, a autonomii pro

uskutecnéni zmén pozadovanych firmou

VYSLEDKY U KOUCOVANEHO

(] Zkvalitnéni vztahd o Je schopen se rychleji a pfesnéji rozhodovat

° Rozvoj osobniho a profesniho potencionalu (] Umi lépe pracovat s ¢asem a prioritami

° ZvysSovani vykonnosti a osobni spokojenosti (] Dokaze se vice soustfedit na vysledky a dosahuje

° Zlepseni flexibility a adaptability viiéi zménam jich snadnéji

° Jedineény pfistup k mobilizaci a efektivn&jgimu  ® Jeho cile jsou jednoznacnéjsi a strukturovanéjsi,
vyuziti internich zdrojé koucovaného vi pFesné, co chce

° Koudovany se uéi efektivné pouzivat sam sebe ® Lep3i vnimani reality a zvySeni odpovédnosti

Vice si sebe vazi a Iépe si rozumi



Marketing

a management

- vyvoj obchodovani

- vznik podnikani a faze vyvoje marketingu
- vyvojové etapy managementu

- zakladni rady pro managera

- vyvoj obchodovani:

1) Etapa: Rodova spolecnost - sob&stacnost na trovni zivotniho minima.

- samo zasobitelstvi mélo sva omezeni

- riizné geografické oblasti jsou nestejn¢ steédré, klimatické

podminky jsou rizné ptiznivé. Prokazuje se vyhodnost délby prace. Vznika sménny obchod
tzn. — ¢ast produkce kterd prevySuje mnozstvi nutné ke kryti osobni spotieby jednotlivce. Je
smenovana za jiny produkt.

2) Etapa: Obchodnik - zprostiedkovava vyménu mezi vétSim poctem partnerii. S postupem
Casu prestava obchodnik objizdét jednotlivé producenty, nebot’ zjist'uje, Ze je vyhodné
ptichazeji-li oni za nim. Vznika nova funkce — KUPEC.

3) Etapa: Akumulace - zboZi u kupce je vyhodou i pro stranu kupujicich, protoze nabidka je
pestiejsi a zadkaznikovi Setfi ¢as i namahu spojenou s kontaktovanim individualnich vyrobcti.
Pozdgji vznikaji jako vieobecny ekvivalent PENIZE. Zjednodusuji sménu. Kupec provadi
fadu transakci. Skladuje zboZzi, poskytuje uvéry a piepravuje zboZi.

- Vznik podnikani a fdze vyvoje marketingu:
4) Etapa: Vznik podnikéni - vyroba a distribuce zbozi piedem uréeného prodeje

. Nastup marketingu kolem 19. stl. v USA a rozviji se koncem 20 stl. . Marketing prochézi
ttemi vyvojovymi fazemi

A) Reseni problémi firmy

- konkurence je omezena mezi vyrobky jsou malé rozdily. Pfednostné jsou feSeny problémy
finan¢ni, vyrobni a problémy souvisejici s pracovni silou. Marketing se omezuje na otazky —
ocenéni, distribuce a jednoduchou propagaci.

B) Otevirani se zakaznik. - sili konkurence, nabidka pfevysuje poptavku. Zbozi se
diferencuje, zékaznik se vyznacuje vétsi vzdélanosti a jeho kupni sila roste. Vzriistd vyznam
analyzy. Pozadavky zakaznik, kvantifikace poptavky a vyvoje novych vyrobkt a sluzeb.
Vétsi diraz je kladen na odbornou ptipravu zaméstnanct. Sili reklamni a propagacni ¢innost a
zdokonaluje se systém distribuce a prodeje.

C) Komplexni marketing - 50. Léta 20. stl. — firma se snazi dat do souladu potieby zakaznikl
se zajmy firmy a celé spole¢nosti.
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Marketing a jeho role ve spole¢nosti

Pojem marketing je odvozen od anglického slova market, tj. trh. Marketing mizeme
charakterizovat jako podnikatelskou metodu (nauku o trhu), ktera umoziuje podniku hledat
odbytovy trh pro své vykony, trh utvafet (tj. aktivné ovliviiovat) a systematicky o n&j peCovat.
Marketing je komplexni Siroce pojaty proces — zahrnuje mnoho ¢innosti pocinaje:

- priizkumem potieb zédkaznikd,

- aktivnim ovliviiovanim téchto potteb (napft. reklamou),

- poznanim konkurence,

- rozhodovani o vyvoji novych vyrobki tyto potfeby uspokojujicich,

- volba distribuc¢ni cesty vyrobku k zakaznikovi atd.

A to vSe se déje pod pfisnym bi¢em rentability a ziskovosti, kterou firma potfebuje dosdhnout,
aby pfezila v tvrdém konkurencnim boji. Marketing tedy zahrnuje:

- poznani

- predvidani

- ovlivitiovani a uspokojovani potieb zdkaznika, a to efektivnim a pro firmu vyhodnym
zpusobem.

Zakladem marketingu je poznani, Ze cile podniku mtize byt dosazeno jen tehdy, jsou-li
poznany piani a potieby kupujicich. Tyto potieby a prani musi pak podnik splnit 1épe nez
konkurent. Od znalosti pfani kupujicich se pak odvijeji vSechny dalsi ¢innosti podniku —
vyvoj novych vyrobki (sluzeb) apod.

Cilem marketingu je zajistit podniku dlouhodobé odbyt jeho vyrobku a sluzeb, a tim
uspésnost jeho ¢innosti zaloZené na spokojenosti zakaznikl. Pfani a potteby zakaznikl
zjistuje podnik pfi vyzkumu trhu. Vyzkum trhu zahrnuje prizkum a analyzu trhu. Prizkum
trhu a jeho analyza se zpravidla uskuteciuji v trojihelniku zakaznik, konkurence, podnik.

Marketing neni jen chytiejsi zplisob proddvani, neni to prodej toho, co vyrobime, ale
poznanim toho, co mame vyrabét. Neni to pouze odbyt vyrobkt a sluzeb, neni to jen reklama.
Ta je pouze jeho dil¢i funkei. Marketing je prace s trhem, je to podnikatelska filosofie, ktera
vychazi z potteb zédkaznika a snazi se tyto potieby uspokojit a preménit ve specifickou
poptavku. Je to systém podnikatelskych aktivit, pfistupii a metod, které prostupuji prakticky
kazdé podnikatelské rozhodnuti: o vyrobku, vyrobnim programu, investi¢nich a inovac¢nich
zamérech, nakupnich, personélnich i organiza¢nich otazkach.

Zékladni podnikatelské koncepce

Marketingové aktivity podniku se provadi podle pfedem promysleného planu. Marketing ma
riznou koncepci zalozenou na rozdilném pfistupu. Existuje 5 riznych koncepci a ptistupl k
marketingu:

1) Vyrobni koncepce — tato koncepce predpoklada, ze spotiebitelé budou kupovat vyrobky
Siroce dostupné a levné = podnik se snazi zvysit objem vyroby a ucinit vyrobky a sluzby
nejlevngjsi. Kotfeny této teorie vznikly ve 20. letech 20. stoleti.



2) Vyrobkova koncepce — diraz kladen na kvalitu a vétsi vykon vyrobki. Spotiebitel si podle
této koncepce koupi vyrobek i za vyssi cenu. Tato koncepce muize vést k tzv. marketingové
kratkozrakosti tj. zahledéni se do svého vyrobku.

3) Prodejni koncepce — zamétena na reklamu, propagaci, tato koncepce piedpoklada, ze
spottebitelé jsou pti nakupovani netecni a podnik je musi k nakupovani piivést. Vétsinou se
aplikuje v okamziku, kdy ma podnik nadbyte¢nou kapacitu a potiebuje prodat to, co vyrobi.

4) Marketingova koncepce — vychdzi z nazoru, Ze nejdiive je tfeba vidét potieby a pozadavky
zéakaznikl a ty pak uspokojovat 1épe nez konkurence. Cilem je maximalné uspokojit potieby
zakaznika. 4 zakladni mySlenky:

a) soustfedéni se na trh — Zadny podnik nemiize uspokojovat vSechny potteby, ale musi
peclivé definovat své cilové trhy, urcit, pro kterého zakaznika bude vyrabét.

uspokojeni potieb zdkaznika, spokojeny zakaznik kupuje znovu, hovofi o vyrobcich piiznivé,
propaguje podnik

c¢) Koordinace vSech podnikatelskych ¢innosti — ¢innost marketingu musi byt koordinovana
uvnitf podniku, a také s ostatnimi oddélenimi

d) Zasada ziskovosti — cilem podniku neni dosahovat zisku za kazdou cenu, ale dosahovat ho
jako vedlejSich produkta dobré prace

5) spolecenska koncepce — bere na ztetel spokojenost zakaznika v dlouhodobém casovém
horizontu. Snazi se udrzet rovnovahu mezi ziskem podniku, pozadavkem na spokojenost
zédkaznika a vefejnym zajmam. Rika se ji také lidska koncepce nebo-li socialni, nebo-li
ekologicka.

Zvolené marketingové koncepce vytvari rimec pro uziti vhodné marketingové strategie, a to
jak v podniku jako celku, nebo u jednotlivych vyrobkt a sluzeb.

Muzeme rozlisit nasledujici marketingové strategie:

1) orientace na intenzivni rist — podnik se snazi o vyuziti rezerv a latentnich moznosti, které
ma ve své ¢innosti. Mze napft. vice vynakladat do reklamy, aktivné pracovat s cenou, s
formou raznych rabatli, sezénnich slev atd. Mtze také hledat nové trhy popt. skupiny
zakazniki, zdokonalovat vyrobky

2) orientace na integracni rust — (integrace= spojeni) — jde o snahu zrealizovat t€sné&j$i
spojeni, existuji nasledujici formy:

a) zpetna integrace — spojeni s dodavateli napt. vyroba latek + Siti Sath

b) dopiedna integrace — spojeni s odberateli napt. Siti Satd + prodej

¢) horizontélni integrace — spojeni s jinymi vyrobci daného sortimentu

3) orientace na diversifikacni rist — znamena to zatazovani Upln€ novych vyrobka do nabidky
a poskytovani novych sluzeb

Tyto strategie jsou v praxi ¢asto kombinovany.

Marketingové ¢innosti

Druhy marketingovych ¢innosti:
- pruzkum trhu

- priizkum poptavky

- pruzkum pozadavkl zakaznika



- prazkum struktury trhu realizuje se pted zapocetim vyroby

- prizkum zaméfeny na konkurence

- prizkum vstupnich zdroji

Dalsi druhy:

- koordinace vSech ¢innosti podniku napft. ptizptisobeni vyroby pozadavkiim zakaznika

- prizpiisobeni ceny

- stanoveni nejoptimalnéjSich distribucnich cest a komunikace se zakaznikem tzn. reklama
- podpora prodeje

- publicita

- osobni prode;j

Srovnani podnikatelskych koncepci:

Prodejni koncepce Marketingova koncepce

1) Diraz kladen na produkt 1) Diraz kladen na pfani zékaznika

2) NerozliSovani zakaznikt 2) Cilovy trh

3) Podnik nejdiive vyrobi 3) Podnik nejdiive urci pfani zdkaznika a potom fesi, jak produkt
vyrobi a distribuje

4) Management se orientuje na obrat 4) Management se orientuje na zisk

5) kratkodobé planovani zaméiené na prodej 5) Dlouhodobé planovani

Vyrobni koncepce:
Cinnost
Oblast fizeni

Koncepce Trh
Vyrobkova koncepce:

Cinnost Oblast ¥izeni

Koncepce Trh
Marketingova koncepce
Prodejni koncepce

Vyznam marketingu
Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim, kde je nadbytek
zbozi. Vyroba, 1 kdyz to tak nezni, nevytvaii bohatstvi zem¢. Bohatstvi zemé pochazi az z

prodeje

zbozi. Neni mozné zvySovat bohatstvi zem¢ bez zvySovani spotieby.

Rada faktort pfispiva k riistu spotieby a produkce. V konkurenénim boji o zakaznika se
vyrobci snazi o zvySeni kvality a uzitnych vlastnosti vyrobkl své znacky. Nékdy to znamena
zménu obalu

¢i jeho skutec¢né zdokonaleni. Marketing rovnéz napomaha ke zvySovani kvality,
podnikatelskych rozhodnuti, a to miize vést ke snizovani pravdépodobnosti, vzniku chyb,
ztrat, ipadku podniku, (masmédii), nezaméstnanost.
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Pro vétSinu masmédii fungujicich na komerénim zaklad¢ jsou piijmy plynouci z reklamy
nutnym predpokladem k pieziti. Naklady na reklamu a propagaci pak mohou byt nepiimo
pouzity na vySe uvedené ucely.

Vyse poptavky vyvoldvana marketingovymi ¢innostmi piinasi obyvatelstvu vyssi
zaméstnanost. VEtSina kupujicich se obava, ze pii nakupu udéla chybu, zejména u
zahrani¢niho zbozi ¢i v technickém charakteru. Vétsi jistotu udava informovanost o
vyrobcich, moznostech vymény zbozi, ¢i zajisténi kvalitniho servisu. Je nepochybné, ze v
trznich ekonomikach hraje marketing nezastupitelnou ulohu. Ale neni prostfedkem jen ke
zvySovani spotieby, ale byva prostiedkem ke zvySovani kvality Zivota prostfednictvim
socialniho marketingu ¢i jeho pronikdni do neziskovych oblasti.

Marketingovy mix a prvky marketingového mixu

Zakladem marketingu je poznani trhu (vyzkum trhu). Zakladni nastroj marketingu je tzv.
marketingovy mix. Je oznacovan jako 4P (jednotlivé nastroje marketingu).Marketingovy mix
se sklada se 4 prvki:

1) product — vyrobek

2) price — cena

3) promotion — komunikace

4) place — distribuce

ad 1) vyrobek — mtze byt produkt nebo sluzba, ptipadné urcity napad ¢i myslenka, ma
uspokojovat urcité potieby a prani zakaznika. Jestlize firma uvazuje s vyvojem nového
vyrobku, musi mit pfedstavu:

- jak se

bude vyrobek jmenovat

- jakou image by m¢l vyrobek mit

- jaké by mél mit vlastnosti

- v jakych variantach by mél byt vyrobek nabizen

- jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat

- v jakém obalu a velikosti baleni by mél byt prodavan

- jaky bude asi zivotni cyklus vyrobku atd.

Zivotni cyklus vyrobkt ma 4 faze:

1. zavedeni vyrobkl na trh (maly objem vyrobkil v prodeji, cena musi byt piijatelna)
2. faze rlstu — roste objem prodeje, vyrobek je piijat na trhu

3. faze zralosti — prodej roste jen mirn¢, konkurence nuti k snizovani ceny = snizeni zisku
4. taze upadku — prudky pokles prodeje, velmi nizka cena

ad 2) cena — vyjadiuje hodnotu

vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceny je velmi komplikovanym procesem, protoze cena je
vyrazné ovliviiovdna ekonomickym prostfedim, ale i vnitini ¢innosti podniku a pohledem
zékaznika na vyrobek. Faktory ptlisobici na cenu:

- poptavka na trhu

- ceny konkuren¢nich vyrobkt

- faze zivotniho cyklu vyrobku atd.

Metody stanoveni ceny:

1) Nakladové orientovana cena — cena vychazi z nédkladi a zisk (marze, obchodni rozpéti) se
vypocte procentem k nakladiim. Abychom spravné stanovili cenu, musime zohlednit nejen
nasi prodejni cenu, ale i obchodni pfirazky na distribu¢ni cesté k zakaznikovi.


javascript:void(0)
javascript:void(0)
javascript:void(0)
javascript:void(0)

2) Cena podle konkurence — je nejjednodussi zpisob stanoveni ceny. Cenu mtizeme volit:

- vy$8i nez konkurence (piedevsim u znackového zbozi) tzv. skimming

- nizs8i nez konkurence (podbizime se zdkaznikovi a pocitdme s tim, Ze tim hodn¢ zakaznikt
presvédcime a pres maly zisk na jednom vyrobku dosdhneme velkého celkového zisku.

- Stejnéa jako konkurence (spoléhdme se na necenovou konkuren¢ni vyhodu, napf. lepsi
reklamu atd.)

3) Cena podle hodnoty vnimané zdkaznikem — tato cena je zaloZena na presvédceni
zékaznika, ze dané zbozi mu ptfindsi mimoradné uspokojeni potieb. Typické je vyuziti této
ceny u znackového zbozi, exkluzivniho zbozi,

ad 3) komunikace — zptlisob jak upozornit na své vyrobky, sluzby a jejich nejvyhodné;jsi
objemov¢ nejvetsi prodej. Soucasti komunikace jsou tyto prvky:

- reklama

- publicita

- osobni prode;j

- podpora prodeje

ad 4) distribuce (cesty prodeje) — cilem je dostat vyrobky , sluzby ke spotiebiteli ve stanovené
- pfiméa (vyrobce zékaznik
- nepiima (vyrobce mezi¢lanek(velkoobchod, maloobchod) zékaznik)

Prostiedi marketingu

Ovlivnitelné

Vlivy vnitini Vlivy vnéjsi

Organizace a fizeni Mikro-prostfedi Makro-prostredi
Vybavenost Partneii Ekonomické

Finanéni situace Zakaznici Demografické

Vnitini konkurence Konkurence Ptirodni

Technicky rozvoj Vetejnost Technologické

Lidské zdroje Politické

Umisténi podniku Kulturni

Image firmy

Malo ovlivnitelné

Vnéjsi vlivy — mikro- prostiedi

1) Konkurence

— konkuren¢ni prostfedi miizeme z ¢asti ovliviiovat chovanim a aktivitou vlastniho podniku.
Riazné typy konkurence napt. zaméfené na agresivni reklamu, na snizovani cen, intenzivni
pfimy prodej, osobni prodej atd. V konkurenénim prostfedi musi podnik rychle reagovat na
jeho podnéty. Konkurence by neméla byt posuzovana pouze v souvislosti s podobnymi
produkty stejného druhu.

2)Partnerské firmy
Dodavatel¢ — podnikovy marketing musi reagovat na vlivy ptsobici ze strany dodavatela
(cena, kvalita, spolehlivost dodavky, podminky spojené s dodavkami napft. servis, dopravni



naklady, pruznost atd). Je tfeba, aby podnik nebyl zavisly pouze na jednom dodavateli, ale
vybiral ty nejvyhodnéjsi.

Zprostiedkovatelé — osoby nebo firmy, které vyhledavaji zakazniky a projednavaji s nimi
moznost prodeje zbozi, které ale sami nenakupuji. Za ¢innost dostavaji provizi.

3) Zakaznici — jsou ti co nakupuyji, patii zde:

- spottebitelé (jednotlivé osoby a domacnosti)

- obchodnici (jednotlivci nebo organizace), ktefi nakupuji za tcelem prodeje
- vyrobci (nakupuji za tcelem dalsi vyroby)

- stat (statni instituce a organy)

- zahrani¢ni zékaznici

4) Vetejnost — jsou to osoby a organizace, které maji bez obchodni vazby s podnikem nebo
jeho trhem vyrazny vliv na to jak bude vefejnost a zakaznici podnik hodnotit, miize velmi
vyrazné prispét ke zvySovani nebo sniZzeni poptavky po urcitych vyrobcich.

PUBLIC RELATIONS — je Gsili podniku vzbudit dGvéru, soucasti je tzv. HUMAN
RELATION - jde o vnitini vztahy podniku

Vnéjsi vlivy — makro-prostiedi

1) Ptirodni — predstavuje zakladni potencial pro podnikani napt. umisténi regiond, vzdalenost
mezi zdkaznikem a vyrobcem, moznost napojeni na mezinarodni aktivity, pfirodni zdroje,
suroviny atd.

2) Technologické prosttedi — zmény v této oblasti jsou dnes mimotadné rychlé a casto
skute¢né prevratné. Tradi¢ni vyrobci jsou ohroZovani novymi firmami, které ptichazeji s
novymi technologiemi. Kazda nova technologie vytlacuje starou = tyto inovace maji vyrazny
vliv na neustalé zmény spotiebnich zvyklosti. Technologické vlivy maji v§ak velmi rozdilné
vysledky (penicilin x atomova bomba). Vétsina novych vyzkuma ma dvoji ucinek napt. auto -
uspora Casu x devastace zivotniho prostredi.

3) Demografické prostiedi — tyka se demografickych kategorii:

- velikost populace

- jeji rozmisténi

- vékova struktura

- ekonomicka aktivita

Demograficka struktura je zdkladem pro vytvareni spotifebnich skupin tzv. segmentd, jejich
velikost a rozmisténi.

4) Ekonomické prostiedi — se sklada z faktort, které:
a) ovliviiuji moznosti podniku nabizet vyrobky a sluzby
b) ovliviiuji moznosti zakaznikl kupovat

Vétsina podnikl vyviji svou aktivitu na regionalni nebo narodni trovni.

5) Politicko-pravni prostiedi — zahrnuje vliv vladnich a politickych organti, odborovych
organizaci, které formuluji ur€ité pozadavky ve formé zakond, vyhlasek a predpisi. Témito
pravidly se snazi stat branit celospolecenské zajmy a ochranuje spotiebitele i vyrobce.
Zahrnuje napft. pfedpisy cenové, mé€nové, finanéni, mzdové, protimonopolni zakony atd.
Soucasti tohoto prostedi jsou i tzv. etické normy a pozadavky.



6) Sociadlné-kulturni prostiedi

- socialni a kulturni uroven spolecnosti se promita do spotiebniho a nakupniho chovani
zakaznika, ovliviiuji celkovy charakter poptavky, postoj vyrobku, reklamé atd. Chovani
¢lovéka je ovliviiovano kulturou, vzdélanim, ndbozenstvim, tradici naroda, rozsahem
emancipace atd.

Vzdélavaci politika
Vzdélavaci politiku popisuje kniha

Socialni politika jako souhrn konkrétnich ¢innosti a opatieni, kterymi zejména stat, ale 1 dalsi
subjekty ovliviiuji celou vzdelavaci oblast .

Hlavnim ukolem vzdé€lavaci politiky je zabezpeCovat osobni rozvoj jedince, Sifeni kulturnich
hodnot

, podnécovat riist ekonomiky a zajist'ovat ptijatelnou trovenn zaméstnanosti.

Vzdélavaci politika je souhrn legislativnich opatieni, hlavni principy jejiho koncipovani,
metody praktického tizeni, které se pak projevuji v rozhodovani o vzdélavacich institucich, v
ptistupu ke vzdélani, v obsazich a cilech vzdelavani, ve zpiisobech financovani atd.
Vzdélavaci politika plisobi na instituce Skolské, coz jsou statni, soukromé a cirkevni $koly, ale
1 na instituce mimoskolské(podnikové vzdélavani, vychova v rodiné...)

Vzdélavaci politika je uzce spojena se socialni politikou. Mlze byt chapéana jako soucast
socialni politiky. Jako jeji slozka. Socialni politika a vzdélavaci politika maji nekteré Casti
spolecné.

Nejdulezitéjsi tlohu ve vzdélavaci politice sehrava stat (Stat ale neni jedinym faktorem,
podilejicim se na vzde€lavaci politice), coz plyne

castecné z faktu,ze spolecensky uzitek a prospéch, ktery vzdélany jedinec pfinasi spolecnosti
se vyplati financovat ze statnich zdrojt.

Vzdélani ovSem nepiindsi uzitek pouze spolecnosti, ale i jedinci samotnému.

Cile vzdélavaci politiky

Cilem vzd¢lavaci politiky je zabezpecit rozvoj duchovni a znalostni kapacity populace a
zajisténi rozvoje moralné hodnotové orientace a to nejen z hlediska pozadavk,

kladenych aktualn¢, ale i z hlediska pozadavki, o kterych se predpoklada, ze budou

kladeny na ¢lovéka v budoucnosti.

V nynéjSim svét€ se buduje spolecnost, zalozena na znalostech, z cehoz vyplyva, ze

zemich, je zajiStovat jedinci néstroje k tomu, aby se stal vzdélanou osobnosti a po cely zZivot
Ji také zustal.

takovouto idedlni vzdélavaci soustavu, kterd by tyto cile bezezbytku uskuteciovala, se zfejme
jeste nedaii nikde realizovat.

Takovato ideélni vzd€lavaci soustava by méla mit tyto hlavni rysy:

- M¢la by poskytovat vS§eobecnou gramotnost.

- Vzdélavaci systém by mél byt otevien vS§em a musi se orientovat nejen na ziskani znalosti,
ale 1 na ziskani dovednosti.
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- Z4ky a studenty viech vékovych kategorii ma motivovat k ueni a ma probouzet touhu po
soustavném vzdelavani.

- Proces vzdélavani nesmi byt ponechan na zodpovédnosti pouze skole, musi proniknout
celou spole¢nosti

- Vzd¢lavaci soustavou nesmi byt myslena pouze soustava vsech Skol,musi zde byt zahrnuty i
dalsi instituce vSech dalSich typt, jako naptiklad rodina, z4jmové organizace, masmedia a
jiné.

Zékladni principy vzdélavaci politiky

Kazda vzdélavaci politika vychazi ze zakladnich principli. Mezi zakladni principy vétSiny
soucasnych vzdélavacich politik vyspélych stati mizeme zaradit:

a) princip celozivotniho vzdélavani: V nasi spolecnosti rychle roste poptavka po vzdélani.
Tato poptavka se stava stale rozmanitéjsi, coZ souvisi s Sirokou a riiznorodou poptavkou po
vzdélavani z hlediska délky vzdé€lavani, jeho forem, obsahu a tirovné, v rdmci Skolské
soustavy 1 mimo ni. Potfeba soustavného vzdélavani je opodstatnéna také rychlym vyvojem
veéd. Védomosti rychle zastaravaji, jsou nahrazovany jinymi, novéjsimi, které jsou od
pracovnikl dale vyZadovany, coZ vyZaduje soustavné vzdélavani pomoci vzdélavacich a
rekvalifikacnich kurst. Ze vzdélavani se pak stdva celozivotni proces.

b) princip rovnych Sanci v pfistupu ke vzdélani: Uz v charté lidskych prav je ukotveno pravo
na vzdélani a rovné Sance v ptistupu ke vzdélani. Chapeme je jako Sanci na vzdelani
dostupnou vSem, kterou ma pak jedinec vyuzit v souladu se svymi individualnimi vlohami,
intelektem, pili a z4jmy. Problémem je, jak toto pravo zabezpecit. Snazi se o to vzdélavaci
politika svymi opatfenimi, jako jsou

ruzné studijni podpory plijcky, rozmanitost nabidky moznosti stiedoSkolského a
vysokoskolského studia, zvySovani poctu studijnich mist na skoladch a podobné.

¢) Princip individualizace a diferenciace ve vzdelani: Tento princip vychazi z ptivodniho
poslani skoly, kterym ma byt individuélni vzdélavani. Individudlni vzdélavani je dulezité z
toho diivodu, ze kazdy ¢lovek je jiny, ma jiné schopnosti, vlohy, jiny inteligen¢ni potencial a
podobné. Proto nemuze vyhovovat vSem zakiim a studentiim stejna forma ani metoda
vzdélavani .

d) Princip internacionalizace ve vzdélavani: CoZ v podstaté znamend, Ze vzdélani chdpeme
jako nadnarodni. Vzdélani napomaha souziti lidi riznych nérodnosti, ras a nabozenstvi. V
ramci nadnarodniho vzdélavani existuji evropské vzdelavaci instituce, vyménné programy,
studijni cesty a podobné.

Kromé uvedenych zakladnich principt se snazi vzdélavaci politika prosadit i dalsi principy,
jako napiiklad odstoupeni od encyklopedi¢nosti, nebo snaha o v§eobecnou a vSestrannou
vzdélanost.

Aktuélni problémy vzdélavaci politiky v Ceské republice

Nase skolstvi bylo poznamenano po roce 1989 minulym politickym rezimem. Je poskozeno
ale 1 tim, Ze je stale poznamenano Skolskym modelem
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z devatenactého stoleti, ktery kladl velky daraz na disciplinu, kazen a autoritatstvi. Zaroven
caste¢né prehlizel individualitu ¢lovéka. Ke zméné vzdélavaci politiky nase republika
pristoupila takovym zplisobem, Ze reforma je pojimana jako dlouhodoby, spojity proces. Ma
sméfovat k otevienému a pruznému vzdélavaciho systému. M¢lo by se dospét k omezeni
urc¢itého kvantifika¢niho( mnozstevniho) pojeti vzdélani, ptechod od encyklopedi¢nosti k
hlubsimu vSeobecnému vzdélani. Je kladen dliraz na prodlouZeni povinné $kolni dochazky
pro vSechny zaky aZ do patnacti let. U sttednich Skol byla zdlraznéna potieba Sir§iho
odborného profilu. Cela koncepce

reformy vzdélavaci politiky se v Ceské republice teprve vytvaii a rozviji.

Alternativni Skolstvi

Vzdélavaci politika jak uz jsem uvedla nezahrnuje pouze klasickou Skolskou soustavu, ale do
vzdélavaciho systému v Ceské republice patii i jiné formy vzdélavani . Mezi nimi i
alternativni Skolstvi. Alternativnimi §kolami se rozumi Skoly, které nejsou zfizovany statem,
avSak funguji soubézné se Skolami statnimi a plazi se v nich Skolné. U nas byla tato mySlenka
alternativniho Skolstvi po druhé svétové vélce zavrzena jako ideologicky $kodliva. Po roce
1989 se vsak alternativni Skoly staly znovu skutecnosti a uspé$né se rozviji. Pro alternativni
Skoly je typické uplatiiovani netradi¢nich forem, metod a obsahli ve vyuce. Jsou ¢asto

v

spojovany s vys$i urovni poskytovaného vzdélani. Jsou predpokladem vzniku pluralitniho
Skolstvi. Objevuji se vSak i lidé, ktefi s alternativnimi Skolami nesouhlasi, vnimaji ho tak, ze
piinasi do spole¢nosti prvky nespravedlnosti, protoZe je na né¢ znemoznén piistup socialné
slab$im jedinctim.

UspéSny manager:

Byt dobrym vedoucim

pracovnikem neznamena byt jen dobrym odbornikem. Dobry manazer musi
umeét chapat druhé a vést je. Musi davat svou aktivitou a zapalem pro véc
priklad ostatnim, kteri nemohou délat nic jiného, nez jej nasledovat.

Rysy relevantni aspésnosti ve vedouci funkei 1ze rozdé€lit na:

« fyzické faktory: vyska, vaha, zjev, vek,

« schopnosti: inteligence, vyre¢nost, znalosti, atd.,

« rysy osobnosti: konzervativismus, introverze-extroverze, dominance,
osobni prizplisobeni, interpersonalni citlivost a emocionalni kontrola.

Rysy, které odlisuji aspésné vedouci od ostatnich, lze shrnou na:

« seberizeni (véetné ambici, energie, vytrvalosti),

« silné prani vést,

« Cest a vnitini integrita,

- sebediivéra (véetné emocionalni stability),

« kognitivni schopnosti (véetné schopnosti zvladnout obrovské mnozstvi
informaci

)

« znalost oboru.
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K dal$im rystim uspésnych vedoucich lze pridat: inteligenci, dominanci,
sebedtivéru, troven energie

a aktivity, znalosti tykajici se kolu.

Jako jednu z nejdilezitéjsich vlastnosti u vedouciho
pracovnika(zejména u personalisty) vidim urcity lidsky rozmér. Schopnost
vazit si ostatnich, mit rad své zameéstnance.

A dale samoziejmé charisma. Néco co se neda naucit. Byt prirozenou viidci
osobnosti. Asi kazdy zna ze svého okoli “preucené introverty”. D€laji, co se
docetli v “rozjasanych” ucebnicich zejména americké provenience, ale stale
to neni ono. Takovi lidé dle mého nemohou byt dobrymi vedoucimi
pracovniky.

Nutnosti u vedouciho pracovnika je rovnéz jista emocionalni stabilita.Vyse
uvedné vlastnosti fada autort opomiji a troufam si fici, Ze je to chyba. Az za
né bych zaradil bézné uvadéné vlastnosti managera jako jsou napriklad:

- seberizeni (véetné ambici, energie, vytrvalosti),

- silné prani vést,

- Cest a vnitrni integrita,

- sebediivéra (véetné emocionalni stability),

- kognitivni schopnosti (véetné schopnosti zvladnout obrovské mnozstvi),
- znalost oboru.

Tradi¢né jsou uvadény tiri hlavni styly vedeni pracovniku

1) Autoritativni

Moc i rozhodovani jsou soustiedény v rukou vedouciho, vedouci prid€luje
lidem presné definované ukoly, komunikace

je jednosmeérna, shora doli. Vyhodou

je dosazeni pravidelného a vysokého vykonu pracovnikii, na druhé strané se
potlacuje individualni motivace

a iniciativa.
2) Demokraticky

Vedouci deleguje znacnou ¢ast své autority, ponechava si v§ak svou
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odpovédnost v konecnych rozhodnutich. Prace je pridélovana na zakladé
participativniho rozhodovani skupiny. Komunikace je obousmérna.
Vyhodou je osobni zaujeti pracovniki, ktefi se ti¢astni na rozhodovani,
nevyhodou je zna¢na ¢asova ztrata, ktera vyplyva z demokratického
rozhodovani.

3) Laissez-faire (volny pribéh)

Vedouci ponechava rizeni prace plné na svych pracovnicich a svou autoritu
prenechava skupiné. Skupina si sama resi rozd€leni a postup prace.
Komunikace je prevazné horizontalni — mezi jednotlivymi cleny skupiny.
Vyhodou je, Ze pracovnici si mohou d€lat véci podle svého, aniz by jim do
toho mluvil néjaky vedouci, na druhé strane se vsak miize objevit bezcilné
tapani ve chvili, kdy je potreba vedouciho.

Ze srovnani uvedenych styla se zda jako jednoznacné nejlepsi
demokraticky styl vedeni, kterému se navic 1ze naucit. Pozdéji se
vS§ak ukazalo, ze kazdy z uvedenych stylti mize mit za urcitych
podminek a v urcité situaci své vyhody i nevyhody.

Zameéstnanecké vyhody se stavaji prostfedkem boje o

pracovni silu, patti do rejstriku personalnich néstrojti. Firma se snazi mit
atraktivni nabidku. Tim posiluje u zadanych pracovnikii

mentalitu narokovani bez ohledu na skuteény prinos k vysledkim
organizace.

Zaméstnanecké vyhody zahrnuji Sirokou paletu rozmanitych pozitki,
sluzeb, zbozi a socialni péc¢i, za které by pracovnik musel jinak platit. Firma
je poskytuje ke mzdeé za vykonanou praci. Mohou mit penézitou formu nebo
podobu vyhod penézité hodnoty

. Tvori ¢ast prijmu ze zavislé ¢innosti a predstavuji dodateéna zvyhodnéni
zameéstnance. Jde napriklad o sluzebni vz, zdvodni stravovani, dopravu do
a ze zaméstnani, zvyhodnény nakup

produktii zaméstnavatele, prispévky na rekreaci, podnikové penzijni
pripojisténi aj.

Zaméstnanecké vyhody ve firmé maji nékolik typickych rysii:

- nebyvaji zavislé na zasluhach; jejich rozsah a struktura se casto zlepsuje se
statusem zameéstnance a délkou trvani pracovniho pomeéru,

- zpravidla nestimuluji ke kratkodobému vykonu,
- neznamenaji, Ze vSichni zameéstnanci je vnimaji jako vyhodu, napt. mlady
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pracovnik nepocituje vysokou potrebu podnikového penzijniho pripojisténi
nebo nadstandardni zdravotni péce,

- jsou zavedeny proto, Ze kopiruji trend nebo moralni zavazky a nejsou
podloZeny racionalni analyzou,

- jakmile jsou zavedeny, je obtizné je zrusit

a zameéstnanci je vnimayji spise jako prirozenou soucast pracovniho vztahu
nez jako nadstandardni péci,

- dosud nelze dat jasny diikaz o tom, zZe benefity pritahuji uchazece o
zamestnani. Je vSak pravdépodobné, Ze odrazuji zameéstnance, aby ukoncili
pracovni pomér,

- mohou pozitivné plisobit na spokojenost s praci, ale vzdy podnécuji
nespokojenost, jestliZe je jejich priznavani spravovano nesystémove a
ledabyle tak, ze to vyvolava pocity nespravedlivosti, obvinéni z nadrzovani
nebo favorizovani,

- mohou byt poskytovany na zakladé kolektivni smlouvy, pracovni smlouvy
¢i jiné smlouvy, popr. vnitrniho predpisu.

Odmeéna je tim nejlepSim stimulem. A nejen odména hmotn4, také odmény
ve formé uznani, pochvaly, povzbuzeni. Na blogu Zrcadlo (vyhledavani v
clancich najdete dole) se budu vénovat jak pristuptim klasickym, tak i tém
neobvyklejsim. Odmeénovani je systém primych a neprimych, financnich a
nefinanc¢nich odmén zaméstnanctim, davanych na zakladé hodnoty

jejich prace, osobniho prispéni a vykonu.

Z definice jsou patrné hlavni kategorie struktury odmeény:

« Pfima finan¢ni odmeéna: to je zakladni plat

vazany na funkei, ,,vstup® (potencial), vykon a pracovni chovani, tedy mzdu
(zakladni a variabilni).

« Nepiima finan¢ni odmeéna: tim se rozumi zameéstnanecké vyhody.

« Nefinan¢ni odménovani: je v penézich obtizné vyjadritelna (pochvala, staz,
studijni dovolena

, dopis generalniho reditele, kladna publicita ve firemnim ¢asopise apod.).
Zakladni otazky u volby systému odménovani jsou tyto:

- Jaci jsou nasi zaméstnanci, co je motivuje?

- Bude se organizace a rizeni (a tedy i systém odmeénovani) orientovat na

jednotlivce, nebo na skupiny?
- Bude se systém odménovani vyuzivat jako podnét pro stimulovani
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zadouciho chovani pracovniki, nebo jako ocenéni efektivniho pracovniho
chovani?

- Budou se zaméstnanci (nebo skupiny zaméstnancii) podilet na dosazenych
ekonomickych cilech (napt.na zisku nebo tspore nakladi)?

- Jakou roli bude hrat v systému odmeénovani nehmotna stimulace?

Po zodpovézeni téchto otazek je tfeba se zorientovat v zdkladnich pristupech
k odménovani pracovniki.

Vyzkumy, které Elton Mayo provadél mezi lety

1927 az 1932 ve firmé

Western Electric v Chicagu u kolektivu Zen, prokazaly diilezitost
mezilidskych vztahi na pracovisti.

Mayo ménil pracovni prostiedi, rezim a ostatni podminky prace. A doSel k
zaveéru, Ze tyto faktory prostredi a ekonomické faktory nejsou pro vysi
pracovniho vykonu urcujici (Zeny pracovaly

za horsich podminek 1épe). Jeho néalezy nekorespondovaly s Taylorovou
teorii, ten se snazil motivovat pracovniky

pouze hmotné.

Na zakladé vysledki experimenti se Mayo snazil dat zaméstnanctim vice
svobody a vytvorit dobrou socialni atmosféru. Objevil, Ze pracovisteé je
socialni prostredi a socialni faktory jsou vice motivujici nez faktory
ekonomické. Kdyz zeny vydélil od ostatnich pracovniki, zvysilo to jejich
sebeuctu, kdyz mohly mit pratelsky vztah s vedoucim, citily se Stastnéjsi v
praci. Zabezpe(il si jejich spolupraci a loajalitu, to vysvétlilo zvySeni
produktivity.

Dokazal, Zze zaméstnanci pracovali 1épe, kdyz méli dobré vztahy s vedenim,
kdyz vedeni zachézelo se zaméstnanci s respektem a kdyz dostali
zaméstnanci moznost spolurozhodovani. Za velmi dilezité pokladal uznani
v ramci pracovni skupiny. V ramci pracovni skupiny se ustavuji jisté normy
pracovniho vykonu, jejichz dodrzovani se promita do vyse socialni pozice
jedince ve skupiné. Ke zvySeni vykonu nevedou enviromentalni faktory
(zkoumal také napt. vliv osvétleni), ale mezilidské vztahy.

Elton Mayo je pokladan za zakladatele teorie human relations (lidskych
vztah).
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Management - komunikace, kontrola, profil managera

Funkce komunikacniho procesu, co ho mize
ovlivnit, role a forma komunikace,
komunikacni kanal

Komunikace je zakladni managerska funkce a spojovaci ¢lanek mezi lidmi v procesu
fizeni. Probiha tehdy, kdyz druhy clovék pochopi zpravu tak, jak byla myslena.

Komunikaéni proces:

SDELOVATEL ---> SDELEN{ ---> MEDIUM ---> PRIJEMCE

Odesilatel vysila informaci pomoci komunikaéniho kanalu - musi ho vhodné formulovat a
vybrat vhodny komunikacni prostfedek. Soucasti komuniace je zpétna vazba (feed back).

Pribé&h komunikace mohou ovlivnit komunikaéni $umy:

¢ nedostatky na strané sdélovatele - neurovnani myslenek pred sdélenim, nepresné
vyjadfovani, pfilis rozsahlé prezentovani informaci, fazeni rady myslenek které
spolu vzajemné nesouviseji

¢ nedostatky na strané pfijemce - nesoustifedeni pfi pfijmu, soustfedeni se na
detail misto na podstatu, soustfedéni se na odpovéd' jiz po vyslechnuti pocatku
informace

VnitFni a vnéjsi komunikacni systémy, jejich
vyznam pro firmu a jeji Fizeni
Komukaci podniku Ize rozdélit na vnitfni a vnéjsi.

Vnitrni komunikace:

slouzi ptedev&im pro zajisténi komunikaénich procesd uvnité podniku, zakladni formy
jsou:

e Ustni komunikace - rychla, okamzitd zp&tna vazba, miZe vyuzivat neverbalni
komnikace (vyraz obliceje, pohuby rukou, kontakt oci, apod..), lidsky hlas
dodava sloviim smysl a zabarveni

e pisemna komunikace — ma vétsi oficialni vahu, co a jak ma byt vykonano
napr.narizeni, opatieni, Ukoly, smérnice, zpétna vazba - co a jak bylo vykonano
napr.evidence vyroby, reklamacni zapis

Z hlediska formalnosti Ize vnitfni komunikaci rozdélit na oficialni a neformalni.

Formalni komunikace mUze probihat rlznymi sméry:



e Komunikace smérem doll - direktiva zajistujici realizaci prikazl

e Komunikace smérem nahoru - sdéleni o stavu pInéni Gkoll, o problémech,
vykonech

e Horizontalni komunikace - probiha v podniku mezi Gtvary na stejné Urovni

« Diagonalni komunikace - probihd mezi rliznymi misty v podniku

Neformalni komunikacni kanaly pfedstauji neoficalni sdéleni probihajici na bazi
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nahodnych osobnich kontaku. Cim méné management poskytuje oficialnich informaci,
tim vice se rozristaji domnéky, povésti, narazky ...

Vnéjsi komunikace:

Vnéjsi komunikace zajistuje propojeni podniku s okolim - Gfady, okolni firmy. Probiha
prostiednictvim postovni nebo elektronické komunikace (fax., tel., PC, rozhlas, TV).

Vyznam komunikaci pro fungovani podniku:
Lze shrnout do nasledujicich bodd:

zakladni proces zivota organizacnich struktur

Zadouci je pouze efektivni komunikace

kvalita a rychlost komunikace je dlleZitd pro spravna rozhodovani managerd

pro ¢innost managera je ddlezitd dobfe fungujici vertikalni i horizontalni

komunikace

e spolehlivd vymé&na informaci mZe napomahat k realizaci produkce na domacim i
zahrani¢nim trhu

e pro zvadnuti sou¢asnych komunikaénich pozadavk{ je nezbytné vyuZiti vypocetni

techniky a datovych siti

Kontrola - vyznam, faze kontrolniho
procesu, ucel kontroly

Smyslem kontroly je ziskat presvédéeni (ddveéru, jistotu), Ze se vyvoj fizené reality vyviji
Zadoucim smeérem. Kontrola nema vyznam, pokud chybi kritérium urcujici Zadouci stav
(cil, norma). Podstatou kontroly je kritické posouzeni reality, na jehoZ zakladé jsou
prijimany pfisluéné kontrolni zavéry. U&elem je informovanost Fidicich ¢lankd o stavu
reality (zpétna vazba), ma ale predevsim preventivni vliv.

Faze kontrolniho procesu:

. ziskavani a vybér informaci pro kontrolu

. ovérovani spravnosti ziskanych informaci

. hodnoceni kontrolovanych procest

zavéry a navrhy opatreni pro fidici subjekt
. zpétna kontrola (kontrola kontroly)

Co délaji manageri ??

Cinnost managerl z hlediska kontrolnich procesl Ize rodélit do dvou skupin:



e kontrolni procesy vlastnikd podniku a vrcholového - kontroluji podnik zvl&sté z
hlediska hospodareni, vynosu kapitalu, likvidity a podobnych agregovanych
ukazatell. Top management vyuziva vice nepfimou kontrolu.

e kontrolni procesy strfedniho a nizS§iho managementu jsou predevsim operativniho
charakteru, na stfedni Urovni se zamé&ruje napf.na technicky rozvoj, kontrolu

v v

Rozdéleni manageri podle Grovneé Fizeni a
charakteristika jednotlivych arovni

1. manazeri prvni linie - vedouci dilen, mistfi ... postavenim jsou tito pracovnici jen
stupen nad vykonnymi pracovniky

2. stfedni managefi - managefi zavodl, vedouci Gtvard ...

3. top manageri - koordinuji celé podniky, vytvareji hospodarskou politiku celych
organizacnich jednotek

Formalni a neformalni autorita managera

Formalni autorita managera je dana jeho zastavanou funkci, postavenim v Fidici hierarchii
i ndazvem finkce - reditel, vedouci. Podminky pro vznik pfirozené autority jsou:

odborna kvalifikace

pracovni moralka (stejnd nebo vyssi nez u podfizenych)

dislednost

moralni vlastnosti (poctivost, nedava sliby které nemdzZe splnit, nevyviléka se ze
zodpovédnosti)

e partnersky vztah k podfizenym (zajem o praci a problémy podfizenych, ocefiovani
napadd podtizenych)

Od managera se olekava schopnost byt vidéi osobou (leader, leadership)

Obecné zasady prace managera

Manager musi mit a dodrzovat nasledujici zasady:

Jasné cile - co délame, jak délame

Orientace na priority — uréovat vhodné na¢asovani a postup Fedeni tkold
Preforovat prevenci - radé&ji predchazet nedostatkiim, ne? je pozdé&ji napravovat
Omezit plytvani ¢asem - vytvorit smérnice na rutinni ¢innosti, zajistit si dostatek
Casu na slozité ukoly vyZzadujici plmé soustfedéni, omezit pfemiru porad a jejich
zdlouhavé pribéhy, pouzivat planovaci diate

o Respektovat "hlas zakaznika" - usilovat o celkovou spokojenost zakaznikQ,
garantovat dodavky bez vad, nedostatkl a odchylek

Styly ridici prace - charakteristika, co
ovliviuje jejich pouziti
Styl fidici prace se mdze lisit v zavislosti na okamZité situaci (jiny napf.pti havarii, jiny za

normalni situace), postojich podfizenych (ochota respektovat fidici zaméry), osobnich
vlastnostech managera (tolerantnost, ddvéra, punti¢karstvi)



Zakladni styly:

e Byrokraticky — vedouci pracovnik se opird o smérnice a narizeni "shora", sleduje
jak byli dodrzeny

e Autoritativni — je zalozen na prikazech a jejich bezpodmine¢ném dodrzovani, v
jednani strohy formalni postup

e Partnersky — spoluprace s podfizenymi, pfirozena autorita, ma podobu
delegacniho fizeni (dlouhodobéjsi ukoly, pfeneseni pravomoci a odpovédnosti)

e Liberdlni - vedouci ¢innost podrizenych Fidi jen minimalné, nekritizuje, neudéluje
sankce

Jako nejptijatelnéjsi se jevi partnersky styl fizeni



