MANAGEMENT A MANAZER

Management

ekonomie

roiologiD | statistika
Cpsychologie >
Gnatematika)

Management je proces organizovani, planovani, personalniho obsazeni,
vedeni a kontrolovani za udelem dosaZeni stanovenych cilii ve stanovém
Case pri efektivnim vyuzZiti viech zdroji.

ManaZer je pfedev$im profese, jejiz nositel je zodpovédny za
dosahovani cilid, svéfenych mu organizaénich jednotek vet$ing tvari
ucastt na jejich tvorbé a =zajisténi. VyuZivd pfitom kolektiv
spolupracovnika.



MANAGEMENT
je
proces tvorby a udrzovani prostiedi, ve kterém
Jednotlivei pracuji spoleéné ve skupinach a
ucinné dosahuji vybranych cili.

ZAKLADNI DOVEDNOSTI MANAZERA

1. TECHNICKE DOVEDNOSTI

— dodrZovani ur¢itych postupt, procesti

2. LIDSKE DOVEDNOSTI

— schopnost jednat s lidmi
— vytvaret pfiznivé podminky pro praci

3. KONCEPCNI DOVEDNOSTI

— schopnost rozliSovat nepodstatné a podstatné funkce
— schopnost posoudit ,,celkovou situaci® podniku

4. PROJEKCNI DOVEDNOSTI

— schopnost okamzité fe§it vzniklé problémy
— vzhledem k celkové situaci podniku




MANAZER V RIDICI HIERARCHII
VZNIK PROFESE MANAZERA

I. FAZE VLASTNIK
Il. FAZE
Vydéleni profese zaméstnanec Z \Y
I1l. FAZE
Vydéleni profese manazer L— M— V
a postupna diferenciace M prvni linie Top M
do jednotlivych Grovni
L stitedni M ‘_‘l

koncepce M dohliZitele
IV. FAZE - .
Samospravna firma /— M —V
ucast na rozhodovani, | '
zisku, vlastnictvi podnikatel¢
V- vlastnik M- manazer Z- zamé&stnanec

Posledni vyvojova faze, ke které sméfuje svétovy vyvoj, je
charakterizovana stiranim rozdili mezi vlastnikem a zaméstnancem. Je
vyvijena silna snaha vtdhnout i fadové zaméstnance do procesu rozhodovani,
zapojit je do ucasti na zisku, piipadné i na vlastnictvi.



POSTAVENI MANAZERA V ORGANIZACI

vlastnik — manazZer — zaméstnanec

1. MANAZERI PRVNI LINIE

misti1, predaci, vedouci dilen apod.

2. STREDNI MANAZERI

manazefi zavodu, vedouci riznych utvara (prodeje nakupu,
personalistiky apod.)

3. TOP MANAZERI
usmérnuji a koordinuji vS§echny ¢innosti podniku, vytvéareji
hospodarskou politiku, piebiraji na sebe odpoveédnost za vlastniky.

Pocet irovni v podnicich zalezi na konkrétni situaci
a neda se obecné urdcit.



MANAGEMENT A SPOLECENSKE
- PROSTREDI

Management je pri svém jednani a rozhodovani
ovliviiovan:
A) VNEJSIM SPOLECENSKYM PROSTREDIM

8) VNITRNIM SPOLECENSKYM PROSTREDIM (OKOLJ
PODNIKU)

Vn¢jsi faktory zahrnuji:
a) zakazniky
b)konkurenci
c)dodavatele
d)vyvoj védeckotechnického poznani
e)situaci v regionu jako je:
- postaveni a vztahy k obci
- infrastruktura bankovni, dopravni,
telekomunikacni
- situace na trhu prace
f) podstatné ekonomické faktory jako jsou
- UCetni predpisy a dafiova soustava
- cenova pravidla a uvérové podminky
- devizové kurzy a celni predpisy, atd.
g)ostatni legislativu, napt.
- socialni ptedpisy
- ekologické predpisy
- bezpecnostni, pozarni, zdravotni predpisy.
Vnitini faktory zahrnuji:
a) zaméstnance a mezipersonalni vztahy
b) finan¢ni zabezpedeni
¢) know-how (znalosti, technologie)



MANAGEMENT A VNEJSi PROSTREDI

Politické a
legislativni

Ekonomické

Technologické

Etické a
socialni

Politické a Ekonomické
legislativni | Kapital
- politické postoje pracovni sila
- zakony cenova hladina
- umoznit (finan¢ni a
podnikani vSem danova)
vrstvam zékaznici
- chréanit
spottebitele
Etické a socialni | Technologické
(vytvareni postoje vynalezy
a touhy, oCekavani techniky
a touhy v dané patenty
socialni skuping) jejich konstrukce
vyroba a prode;j




ROZDELENI MANAGEMENTU A V2TAH K JEHO

R Do VE DNO S TEM Technické dovednosti
reditel .
Lidské dovednosti
Prokurista Top management
Koncepéni a projekéni
- Persondlni Vyrobni Obchodni Finan¢ni || dovednosti
~ naméstek naméstek naméstek naméstek
Stfedni management
Trénink Evidence - — - :
Rozvoj Jakost Distribuce Prode;j Marketing
Vyroba Logistika
ManaZer A Manazer B Manazer C Prvoliniovy management




ZAKLADATELE TEORIE MANAGEMENTU

. zakladatel védeckého managementu pro vyrobni a obsluzné
¢innosti, zvySeni produktivity systému pomoci vyssi efektivnosti,
spoluprace, vytvofeni systému pravidel podle nejlepsich d&lnikd
rincip normovani) a Skoleni

Frederick
Winslow Taylor

zakladatel spravniho pFistupti — teorie moderniho managementu,
sladéni Sesti zakladnich ¢innosti: technlcke obchodni, finanéni,

Henri Fayol

zakladatel byrokratického p¥istupu, teorie plati zejména pro
procesni a systémové pfistupy; systém, ktery je zaloZen na zakladé
pevnych norem, pravidel a povinnosti.

Max Weber

zakladatel skoly lldskych vztahu, vliv Vzaj emnych Vztahu

Hugo Miisterberg aplikace psychologie na vysledky prace, tzn. d&lnikéim pro zvyseni
~ produktivity prace nestaéi pouze jen zmény pracovnich podminek,
~ ale vyznamné jsou také psychologické a socialni faktory



MANAZERSKE FUNKCE

Podle H. Koontze: Podle H. Minzberga:
(Co manazer vlastné déla?)

- planovani - mezilidské tlohy
reprezentace, vedouci a
- organizovani prostrednik
- vybér a rozmisténi - informacdni Glohy pFijemce,
pracovniki Siritele a mluvéiho (mimo
organizaci)
- vedeni

- rozhodovaci uloha

- kontrola podnikatele, odstrafiovatel
rusivych vlivi, alokator
zdroji, vyjednavaé




PLANOVANI

Planovani je proces, ve kterém formulujeme cil a cesty k jeho dosaZeni. Jedna
se o cilové orientovany rozhodovaci proces.

Planovani musi respektovat systém hodnot a stanoveni jejich preferenci
v podniku.

PLAN MUSI 0BSAHOVAT

— Cil (co chceme dosahnout)

— Prostredky (jak toho chceme dosahnout)
— Casovy harmonogram (do kdy toho chceme dosahnout)

— Zodpovédna osoba (kdo odpovida za dil¢i ¢innosti)



PODLE HLEDISKA UROVNE RO2HODOVACIHO PROCESU
ROZ2LISUJEME:

A) STRATEGICKE PLANOVANI

- dlouhodoby charakter
- komplexnl pfistup k organizaci jako celku
- je realizovan, na urovni TOP MANAGEMENTU

- strategicky plan

B) TAKTICKE PLANOVANI

- smeéfuje k uskutectiovani strategickych cilti

- specifikuje a konkretizuje plany a prostfedky

- vytvari plany na Grovni jednotlivych funk¢nich oblasti a organiza¢nich ¢lank
podniku

C) OPERATIVNI PLANOVANI

- kratkodoby charakter
- vychazi z taktického planovani
- vychdazi z konkrétnich podminek a zdrojﬁ

w7

- tvoii operativni plany (nejzndmé;jsi je plan odbytu a vyroby)



PROCES PLANOVANI

Analyza schopnosti
firmy

(siln€ a slabé stranky)

|

Definovani posléni Stanoveni cilu Vytvoreni strategie
J 4 W . r ’. 4 W . r
. v . 'l n na zakladé€ rozvinuti
a vize spolecCnosti a Zak,lade r Ozvmutl, ) .
vlastnich schopnosti schopnosti organizace

|

Analyza vnéjSiho

A 4

prostiedi — segmentu

(nebezpeci a prilezitosti) Implementace a

realizace




CLENENI PLANU

Déleni planovani podle

urovné planovani

planovani podniku jako
celku (vize, poslani)

planovani jednotlivych org.
jednotek (divize, dcefinné
spole€nosti atd.)

funkéni operativni pldnovéni
(marketing, vyroba, finance
atd.)

pléanovani tkold

obsahu planu

¢asového aspektu

pléan marketingu

finan¢ni plan

plén vyroby

plén investic

plan vyzkumu a vyvoje

plén rozvoje lidskych sil

strategické planovani
(5 az 10 let)

podnikatelské
pléanovani (2 az 5 let)

ro¢ni plany

Operativni planovani
( méné& nez 1/4 roku)




ORGANIZOVANI

Organizovani je vymezeni, stanoveni a zaji§téni ¢innosti a vzajemnych
vztahu lidi 1 kolektivi pfi plnéni uréitych tkold.

Pfi organizovani stanovujeme tkoly jednotlivctim tak, aby byly ve vécném a
casovém souladu s praci ostatnich a jejich splnéni vedlo ke stanovenym ciltim.

PODNIKOVE ORGANIZACNI STRUKTURY

— Liniova organiza¢ni struktura (vzdy jeden nadfizeny)

- Liniové-§tabni org. struktura (vZdy jeden nadiizeny, $tab poradci)
- Funkcionalni org. strukt. (nejasnost podfizenosti, rozhoduji odbornici)

— Maticova org. struktura (viceliniovy systém, prohlubuje d&lbu prace)
— Pruzna organiza¢ni struktura (na kazdy ukol se vytvaii tym)

— Divizionalni organizac¢ni struktura (velka mira samostatnosti)



LINIOVA ORGANIZACNI STRUKTURA

- podfizené misto dostava piikazy pouze z jednoho nadiizeného mista
- kazdé misto m4 prave jedno nadfizené misto, kterému je odpovédné

VYHODY: jasné usporadani vztahli prihledna organizace

NEVYHODY: pietiZeni vyssSich nadfizenych mist zkou$eni komunikace
t€zkopadny pti zménach odborna urover fizeni




FUNKCIONALNI ORGANIZACNI STRUKTURA

- Jednomu podfizenému mistu je pfifazeno vice nadfizenych mist —
vicenasobna podiizenost
- nadfizeni jsou specialisté pro ur¢ité dil¢i tkoly — funkéni specializace

VYHODY: rozhoduji odbornici

kratké komunikacéni cesty — pruznost

NEVYHODY: nejasnost prikazii — kompetenéni spory
rozpory mezi specialisty

Funkcionalni systém

\ Podfizena mista maji vice nadfizenych /



DIVIZIONALNI ORGANI2ACNI STRUKTURA

V Cele DIVIZE je reditel s rozsahlymi pravomocemi pfi rozhodovani o
vyrobni 1 obchodni ¢innosti. Méfitkem uspéSnosti divize je velikost zisku.

DIVIZE

» hospodafi samostatné
a vytvofeny zisk si nenechava a nerozhoduje o jeho pouziti (vraci ho

podniku a o pouziti rozhoduji vlastnici)

Celosveétoveé reditelstvi

Evropa Asie Amerika Afrika

Jizni Severni




VYBER A ROZMISTENI PRACOVNIKU

Human Resource Management — Rizeni lidskych zdrojt

Potifebné zaméstnance muZe podnik ziskat:

1) z vlastnich zdroju
- prerazenim soucasného pracovnika na jiné misto

- vychova vlastnich ucriu

2) z cizich zdroju
- prostirednictvim persondlni agentury
- inzeratem (tisk, Internet)
- pretaZenim od konkurence
- na doporuceni
- nabor absolventi

Pf1 ziskavani novych zaméstnanci spolupracuje podnik s ifadem prace.

Znalosti, schopnosti a dovednosti zaméstnancu

nejcennéjsi kapital podniku




VEDENI PRACOVNIRU

Soucasti prace manaZera je vést, usmériiovat, stimulovat a motivovat
spolupracovniky.

Podnik motivuje své zaméstnance prostfednictvim stimuli.
Stimuly rozd€lujeme na penézni a nepené&zni.

Nepenézni stimuly:

slovni povzbuzeni (pochvala)

variabilni pracovni rozvrh

verejné uznani

dovolena navic (napv. pri nulové absenci)

Penézni stimuly:
- ukolova mzda
- provize
. podil ze zisku



MCGREGOROVA TEORIE X A Y

Teorie X Teorie Y
1. fyzické 1 duSevni usili je

. odpor k praci — vyhyba se ji pfirozené jako odpoéinek

. nutit do prace a kontrolovat, 2. schopnost sami se fidit a
odmeénovat a trestat kontrolovat
. 3. stupeni ztotoznéni je umérny
. mala ctliédo:?*t, bez velikosti odmén
odpovédnosti, touha po

4. pouzivaji predstavivost, divtip
a tvorivost, pfijimaji a
vyhledavaji odpovédnost

jistoté

5. intelektualni potencial ¢lovéka
je nedostatecné vyuzivan




MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB

potieba
seberealizace
(sebenaplnéni,
poznavat a
porozumet, estetické
proZitky, krésa)

Rustové
potieby

potieba uznani a ucty
(byt druhymi lidmi cenén, uznavan,
vykon, prestiZ, pozitivni sebehodnoceni)

4 L]
potieba sounaleZitosti a lasky

(n€kam patfit, byt milovan, mit nékoho rad)

Nedostatkové
potieby

potieby bezpeci a jistoty
(vyhnout se neznamému, nezvyklému, stabilita, struktura, poradek, jistota)

potreby biologické
(kyslik, teplo, potrava, vyméSovani, odpocinku, spanek, sex)




TYPY PRACOVNIKU PODLE KAISERA A KOFFEYHO 1

DIKTATOR VYKONNY TYP

dominantni nepratelsky typ dominantni pratelsky typ
Diktatortim jde o prestizZ ¢i 0 moc nebo o penize, Vykonnym typim jde o dosaZeni smysluplného cile
které jsou také v urcitych souvislostech prestiZni a o vykonnost
zalezitosti
e typ chovéni: asertivni — chovaji se k sob& samym i
e typ chovani: agresivni — nejCastéji jsou k druhym s respektem
nepftatelsti a chladni, i arogantni ¢ maji vysoké poZadavky na hodnoty i vykonnost u
e vyzaduji respekt od druhych, opiraji se o znaky sebe i u druhych
moci, prestizné se oblékaji e davaji oteviené najevo, co si mysli
e rozzlobi je podceniovani jejich statutu a e jednaji pfirozené, nepokouseji se imponovat
dilezitosti druhym, vétSinou ne zcela dostateéné dbaji o svijj
e maji vzdy pravdu — nikdy nepiiznaji vlastni image (nestaraji se pfilis o to, co si o nich kdo
chybu, jsou schopni i lhat; kdykoliv se myli, mysli), nezajimaji se o znaky moci (n€kdy i ke
snaZi se prosadit svou, co nejhlasitéji Skod¢ své role)
e postradaji dostatecny nadhled — vSe vztahuji ke ¢ jejich korektnost jim nékdy brani cilené pracovat
své vlastni osobé, resp. vlastni prestizi s motivaci druhych lidi (obavaji se, aby jim
e respektuji jen ty, které povaZuji za sob& rovné & nevnucovali svoje postoje a svoji motivaci)

jeste prestizné)si e dokaZi mit nadhled nad situaci




TYPY PRACOVNIKU PODLE KAISERA A KOFFEYHO 2

podridivy nepratelsky typ
Byrokrati potiebuji posilit vnitini nejistoty

e typ chovani: né¢kdy agresivni, jindy podtidivy;
jsou neduveérivi

e citi se ohroZeni vSim a proto vyjadiuji
pochybnosti o vSem

e vétSinou nemaji piijemné vystupovani, ale jejich
neprtatelstvi neni osobni

¢ nejsou ochotni sebeméné¢ riskovat — postupuji
nejradéji ,,podle predpisu

¢ boji se novych myslenek a novych situaci

¢ neustale kladou otazky, ale sami poskytuji malo
informaci

e postradaji nadhled — vSe vztahuji ke své vlastni
osobé

SOCIALNI TYP

podridivy pratelsky typ

Socialni typy usiluji o socidlni pfijeti druhymi lidmi

typ chovani: pasivni — jsou laskavi, pfizplisobivi,
vetSinou souhlasi s druhymi

jdou vzdy s davem (oblékaji se podle soucasné
mody, nevybocCuji svymi postoji a nazory)

svoje sebepojeti, véetné pocitu osobni hodnoty,
odvijeji od reakce druhych lidi, proto se snaZzi, aby
je druzi lidé méli radi, aby je piijali

postradaji nadhled — v8e vztahuji ke své vlastni
0sob¢

snazi se vZdy vyhovét druhym — vSe slibi, ale pak to
nedokazi splnit (,,slibotechny*)

hodné mluvi, ¢asto se uchyluji od tématu




TYPY PRACOVNIKU PODLE KAISERA A KOFFEYHO

DIKTATOR [ VYKONNY TYP

DV()MINANT’Ni & DOMINANTNI PRATELSKY TYP
NEPRATELSKY TYP

BYROKRAT [ SOCIALNI TYP

PODRIDIVY NEPRATELSKY § PODRIDIVY PRATELSKY TYP
TYP



KONTROLA
1. STANOVENI STANDARDU (NOREM)

2. MERENI VYKONANE PRACE VE VZTAHU K STANDARDUM

3. KONTROLA ODCHYLEK OD STANDARDU A PLANU

Efektivni kontrola vyzaduje vénovat pozornost t€ém faktorim, které jsou
kritické z hlediska hodnoceni vykonané prace vzhledem k planu (standardu).

KLASIFIKACE KONTROLY

— Formalni kontrola (bodova, klasicka)

provadi ji k tomu ur€eni jedinci (kontrolof1) na stanoveném misté
— Neformalni kontrola (priibéZna)

kazdy zaméstnanec kontroluje predchazejici stupen ¢innosti



SMYSL KONTROLY

Planované
pInéni ukolu

A

Skutecné
vykonana
prace

2PETNA VAZBA

Realizace
korektivnich
opatreni

Program
korektivnich
opatieni

—

Méreni
skute¢né
vykonané
prace

Analyza
pricin
odchylek

—>

Porovnani se
standardy
(planem)

A 4

‘___

Identifikace
odchylek




POROVNANI KONTROLY V JAPONSKU, USA A CINE

Americky Cinsky
management management

Japonsky
management

kontrola
spolupracovniky

kontrola manazery kontrola predaky

kontrola zamérena na
skupiny 1 jednotlivce

kontrola zamérena na
individualni vykonnost

kontrola zamérena na
skupinovou vykonnost

zachovani tvare obvinéni a chyby snaha o zachovani tvare

znacné rozSifeni = omezené vyuzivani = omezene€ vyuzivani
krouzku kvality =~ krouzkii kvality = krouzku kvality



Typy rozhodovacich problémiu

Krizové rozhodovani

Nekrizové rozhodovani

Prilezitost




FA2E RO2HODOVACIHO PROCESU
1. IDENTIFIKACE PROBLEMU

Prizkum zmeén v okoli podniku
Kategorizace situace jako problémové (bezproblémové)
Diagndza okoli problému, jeho pfi¢in a vztahi k ostatnim proménnym

2. HLEDANI ALTERNATIVNICH RESENI

Je zakazana kritika navrhovanych feSeni

Podpora voln€ho mysSleni a asociaci (Brainstorming)
Nabidnout maximalni mnoZzstvi alternativnich feSeni
VyzkouSet mozné kombinace alternativnich feSeni

3. ROZVOJ ALTERNATIV A VYBER 2 ALTERNA TIVNIGH VARIANT

Specifikovat uskute¢nitelnost

Specifikovat kvalitu o -
Specifikovat akceptovatelnost . Y)"’bel" nejvhodnéjsiho
Specifikovat naklady na feSeni reseni

Specifikovat nevratnost zvoleného feSeni
Specifikovat etickou stranku feSeni, vliv na dot€ené osoby

4. IMPLEMENTACE A KONTROLA

Sestaveni planu implementace vybrané€ho feSeni
Senzitivni implementace
Rozvoj mechanismu zpétné vazby



VYHODY A NEVYHODY SKUPINOVEHO ROZHODOVANI

VYHODY
Vyznam zkuSenosti a znalosti se
nasobi

Obvykle je vyvinuto mnohem veétsi
mnozstvi alternativ

Obvykle lepsi pochopeni a prijeti
konecného rozhodnuti

Clenové skupiny si vyviji znalosti a
schopnosti pro budouci pouziti

NEVYHODY

Zabira velké mnozZstvi ¢asu

Neshody ve skupin€¢ mohou
prodlouZit cestu ke kone¢nému
rozhodnuti a zpisobit "$patné

pocity"

V diskusich mohou dominovat
urciti jedinci, ostatni se nevyjadii

Skupinové mySleni miize zpusobit
ptiliSné zdliraziiovani jedineénosti a
spravnosti rozhodnuti



PRICINY NEEFEKTIVNIHO ROZHODOVANI

1. USPOKOJENI, SAMOLIBOST
Podminky za kterych jedinci jsou se stavajicim stavem spokojeni a nevidi, popiipad€ ignoruji
znaky hrozeb nebo pftileZitosti.

2. OBRANNE UHYBANI

Podminky, za kterych jedinci ignoruji zavaznost hrozeb nebo pftileZitosti a odmitaji jakoukoli
zodpovédnost za piipadné akce.

3. PANIKA

Reakce na vzniklou situaci, kdy jedinci jsou "bez sebe" a zutiveé hledaji cestu k feSeni vzniklého
problému.

4. RO2HODOVANI PRO ROZHODOVANI

Reakce ve které rozhodovatelé pfijmou vyzvu problému k jeho feSeni a sleduji efektivni kroky
rozhodovaciho procesu.

Mnohdy pro rozhodovani nesta¢i exaktni modely a ke slovu musi pfijit instinkt a zkuSenosti
rozhodovatele.



2AKLADNI POJMY MARKETINGU 1

Marketing: je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smé&ny hodnotnych vyrobkd s
ostatnimi.

P otf‘eby zakaznika je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni.
P oiadavky zakaznika jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potieb.

P optévka jsou pozadavky na specifické produkty, které jsou podloZeny schopnosti a
ochotou si je koupit.

V)"I‘Obky jsou cokoliv, co miiZe byt nékomu nabizeno proto, aby uspokojil potiebu
nebo pozadavek

Hodnota je vnimana vyznamnost daného vyrobku.

Nz’lklady predstavuji omezeni naseho vybéru pii snaze uspokojit potfebu.



2AKLADNI POJMY MARKETINGU 2

Smeéna je aktem ziskavani zadouciho vyrobku od n€koho nabidnutim né¢eho jiného na
oplatku

Transakce je obchod s hodnotami mezi dvéma stranami.

Trh se sklada ze viech potencialnich zakaznika sdilejicich zvl4$tni potfebu nebo

p ] p
pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni zugastnit se smény, aby uspokojili tuto
potiebu ¢i pozadavek.

Zastupce na trhu (obchodnik) je nékdo, kdo hled4 néco potiebného, ndkoho jiného
a je ochoten nabidnout ve sméné né&co s hodnotou.

Marketingové rizeni je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluZeb s cilem vytvaiet smény, které uspokojuji
cile jednotlivce a organizaci.



SMENA JE 2AKLADEM MARKETINGU

Aby se sména mohla uskute¢nit, musi byt splnéno pét podminek:

1.  Musi byt alespoii dvé strany.

2. Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro
druhou stranu.

3. KaiZda strana je schopna komunikace a dodani.

4. Kazda strana ma svobodu pFijmout nebo odmitnout
nabidku.

5. KaZzda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo Zadouci
jednat s druhou stranou.



MARKETINGOVY MIX (4P) 1

Je to souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli.
Kombinuji se pro kazdy pfipad cilené v souladu se zdmérem firmy pfi respektovani
vSech podminek a ¢asu.

1. PRICE (CENA)

Usmeérnuje proporce mezi poptavkou a nabidkou a vytvati tlak na vnitini rezervy
podniku, o postupu pii stanovovani cen rozhoduji dalsi faktory (napft. v jakém stadiu
Zivotniho cyklu se vyrobek naléza, pro jaky segment trhu je urden, atd.)

rabat, skonto, platebni a wivérové podminky

PLACE (MISTO - DISTRIBUCE)

Pfisné fizeny a organizovany systém, v jehoZ ramci musi byt chovani viech téastniki
koordinovano, volba zaleZi na mnoha faktorech.
distribucni cesty, zasoby, doprava, logistika



3.

MARKETINGOVY MIX (4P) 2

PRODUCT (VYROBEK)

Pfi ni se rozhoduje, které vyrobky maji byt vyrab&ny a prodavany, ale také jaké
vlastnosti musi mit. Vyrobek je soubor ur¢itych technickych paramenti, ale k jeho
vyznamnym znakim patii také jeho design, obal, znacka, image vyrobce a piedstava
spotiebitele, jak by mél vyrobek vypadat, servis a dalsi faktory.

sortiment, image, ochrannd znamka, design, obal, zdaruky, sluzby

PROMOTION (KOMUNIKACE A STIMULACE PRODEJE)

Stimuluje spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti, zakladni prostfedek komunikace
mez1 podnikem a sou€asnymi ¢i potencidlnimi zakazniky, nejvyznamnéjsi roli hraje
vztah firmy k vefejnosti (public relation)

podpora prodeje, osobni prodej, public relation

Vysledek zavisi na spravné kombinaci vSech sloZek mixu.



MARKETINGOVE KONCEPCE
VYROBNI KONCEPCE

Spotrebitelé budou mit v oblibé vyrobky, které jsou Siroce dostupné a za nizkou
cenu, soustiedéni je na vysokou efektivnost vyroby a Siroky rozsah distribuce.

VYROBKOVA KONCEPCE

Spotiebitelé¢ si oblibi ty vyrobky, které nabizeji v&tsi kvalitu nebo vykon,
organizace se soustfedi na dobré vyrobky s postupnym zlep$ovanim.

PRODEJNI KONCEPCE

Spotrebitelé si nekoupi dostate¢né mnozstvi vyrobkd a proto je nutné agresivné
prodavat a propagovat.

MARKETINGOVA KONCEPCE

Kli¢ k dosahovani cili organizace spo¢ivd v urCovéani potfeb a pozadavkd
cilovych trhii a jejich uspokojovani G¢innéji a efektivnéji neZ konkurence.
" VSe co délame Fidite VY"
"Nas zakaznik , nas pan"



SEGMENTACE TRHU

1. VYMEZENI SEGMENTU

2. STANOVENI PROFILU SEGMENTU

3. 2HODNOCENI ATRAKTIVITY SEGMENTU
4. VYBER CiLOVYCH SEGMENTU

5. STANOVENI STRATEGIE PRO KAZDY SEGMENT

6. IMPLEMENTACE 2VOLENE STRATEGIE



SEGMENTACNI FAKTORY

1. GEOGRAFICKE FAKTORY

oblast, velikost mésta, hustota obyvatel, podnebi

2. DEMOGRAFICKE FAKTORY

vek, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélan,
nabozenstvi, narodnost

3. PSYCHOLOGICKE FAKTORY

socialni tfida, Zivotni styl, osobnost

4. FAKTOR CHOVANI

prileZitosti, uZitky, status vérnosti, stupei znamosti vyrobku

| Segmentace znamena: "Efektivné obsluhovat hodné malych trhia."




MARKETINGOVE STRATEGIE 1

1. TRZNi VUDCE

Ovliviiuje ostatni firmy, je napodobovan, snazi se zvétsit celkovou poptavku trhu,
chranit sviyj podil pomoci obrannych a utoénych akci, snaZit se zvétsit svlj podil na
trhu, neustale inovovat, udrzet nizké néaklady, ucpavat diry aby do nich nepfitel
neskocil

VYZYVATEL

Cil musi byt jasny, ziskat vét$i podil, napadnout trZniho vtidce nebo jin¢ho
vyzyvatele.

strategie frontalniho atoku — na silné stranky srovnatelné za niZ$i ceny

kridelni atok — na slabé stranky geografické nebo segmentové

obklicovaci iitok — uitok na vice frontach — rychly, nakladny

partyzansky utok — po Castech, neodekavané



3.

MARKETINGOVE STRATEGIE 2

NASLEDOVATEL

Kopiruje strategie i vyrobky trzniho vidce.
parazit — bez povoleni vyrabi stejné zbozi
napodobitel — napodobeniny, ale malé odlignosti

upravovatel — zdokonali vyrobek

TROSKAR

Vyhledava trzni kouty a tam je nejlep$i, je to sdruZeni malych firem s vlastnim
vyzkumem.

znaKky koutu — je dostateCné veliky, ziskovy, roste neni zajimavy pro konkurenty,
firma ma potfebné  dovednosti a zdroje pro efektivni obsluhovani a je schopna se
ubranit konkurenci diky dobrému goodwillu

vicendsobné troskareni je lep$i neZ jednostranné

trzni vudce vyzyvatel nasledovatel troskar
40 % 30 % 20 % 10 %




VYTYCENI MARKETINGOVE STRATEGIE 1

1. STANOVENI SEGMENTU

Domacnosti hornich vrstev se zvlastnim diirazem na nakupujici Zeny.

2. UMISTENI

‘w7

Nejspolehlivéjsi modularni stereosystém s nejlepsim zvukem.

3. STRUKTURA VYROBKU

Pfidat jeden model s niZsi cenou a dva modely s vy$si cenou.

4. CENA

Cena o néco vyssi nez u konkurenéni znacky.

5. DISTRIBUCNI ODBYTISTE

Znacn¢ silne v obchodech s radii a televizory a s elektrospotiebidi; zvysené usili proniknout
do obchodnich domu.

6. PRODEJNI PERSONAL

Rozsifit 0 10 % a zavést celostatni systém fizeni ucetnictvi.



VYTYCENI MARKETINGOVE STRATEGIE 2

1. SERVISNI SLUZBY

Snadno dosazitelny a rychly servis.

2. PROPAGACE

Rozvijet novou reklamni kampan, zaméfenou na cilovy trh a klast diraz na kvalitu inzeratd s
vySS$i cenou; zvysit rozpocet na propagaci o 20 %.

3. PODPORA PRODEJE
Zvysit rozpocet na podporu prodeje o 15 %, aby se rozvijela ok4zalost ndkupnich mist (point-
of-purchase display) a ve vétsim rozsahu se ziéastiiovat vystav maloobchodniki.

4. VYZKUM A VYVOJ
Zvysit vydaje o 25 %, aby se vyvinula lepsi stylizace nasi fady.

5. MARKETINGOVY VYZKUM
Zvysit vylohy o 10 % s cilem zlepsit znalosti o rozhodovani spotiebitele a sledovat postup

konkurence.



KONKURENCNI ODLISENI

1. ODLISENI VYROBKU

vlastnosti, provedeni, pfizpisobeni - standard, trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost,

styl

2. ODLISENI SLUZEB

dodani, zakaznicka instruktaz, poradenské sluzby, instalace, opravy, dopliikové sluzby

3. ODLISENI PERSONALU

kvalifikace,diivéryhodnost, spolehlivost, vnimavost, komunikativnost, zdvofilost

4. ODLISENI IMAGE

symboly, psana a audiovizualni média, atmosféra, udalosti



OVANI

STRATEGICKE A MARKETINGOVE PLAN
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Krok 6

Zhodnoceni vysledku




08SAH MARKETINGOVEHO PLANU

1. PROVADECI SHRNUTI
Obsahuje stru¢ny piehled navrhovaného
planu pro rychlou zbé&Znou informaci
vedeni firmy.

2. BEZNA MARKETINGOVA STUDIE
Predstavuje pfislusné zakladni udaje o trhu,
vyrobku, konkurenci, distribuci a
makroprostiedi.

3. ROZBOR PRILEZITOSTI A
VYSLEDKU

Identifikuje hlavni pfileZitosti a vaZna
ohrozeni, silné a slabé stranky a vysledky,
stojici pred produktem.

4. CILE
Definuje cile, kterych chce plan dosahnout
v oblastech objemu prodeji, trzniho podilu
a zisku.

S. MARKETINGOVA STRATEGIE
Predstavuje Siroky marketingovy piistup,
ktery bude vyuZzivan proto, aby se splnily
cile planu.

6. AKCNi PROGRAMY
Co bude u¢inéno? Kdo to udéla? Kdy to
bude uc¢inéno? Kolik to bude stat?

7. PROHLASENI 0
PREDPOKLADANEM 2ISKU A
ZTRATE

Predpovida ocekavané finan¢ni vysledky
planu.

8. KONTROLA

Naznacuje, jak bude plan sledovan.



PROPAGACNI AKCE

> POUZIVA SE JAKO JEDEN 2E 2PUSOBU PODPORY PRODEJE
> CILEM JE PREDAT POSELSTVI 2AKAZNIKUM
> CASTO NASLEDUJE PO PRUZKUMU TRHU

> OBVYKLE SE SESTAVI NEKOLIK VARIANTNICH PLANU
PROPAGACNI AKCE



POUZIVANA MEDIA A METODY

TELEVIZE A ROZHLAS (SATELITNI CELOPLOSNA, REGIONALNI KABELOVA, INTERNET)

PERIODIKA (NOVINY, CASOPISY)
o PODLE PERIODICITY (DENIK, TYDENIK, CTRNACTIDENIK, MESICNIK ...)
o PODLE DOSAHU (CELOSTATNI REGIONALNI, MISTN[ PERIODIKA NA INTERNETL)
o PODLE ZAMERENI (ODBORNE OBECNE PANSKE DAMSKE TISKOVINY)
. z;z%oés)zwsow (TISTENA REKLAMA, VSITE NEBO VKLADANE SPECIALNI PRILOHY, PRIPOJENY
REK,

DIRECT MAIL (ADRESNY — PODLE DATABAZE OSLOVOVAT JEDINCE, NEADRESNY ~REKLAMA, VZORKY
DISTRIBUOVANE DO POSTOVNICH SCHRANEK)

PHONE-MARKETING (0SLOVOVANI POTENCIONALNICH ZAKAZNIKU PRIMO TELEFONEM)

NEOSOBNI OSLOVENI (OCHUTNAVKY PRI NAKUPECH, Cf ROZDAVANI VZORKU NA ULICI, NABIZENS 280/
NA VYZKOUSENS, S MOZNOSTI HO DO 30 DNU VRATIT)

INTERNET (PREZENTACE REGISTRACE V KATALOZICH, E-MAIL, WWW-STRANKY, SLEVY PRI OBJEDNANI PPES
INTERNET)



POSTUP PRI SESTAVOVANI PLANU
PROPAGACNI AKCE

1. STANOVIT Cil PROPAGACNI AKCE
(ZVYSENI TRINIHO PODILU NA 20 %; SEZNAMIT SPOTREBITELE S NOVOU ZNACKOU; SEZNAMIT
SPOTREBITELE S NOVYMI VLASTNOSTMI STAVAJICIHO VYROBKY: PRIPOMENOUT STAVAJICI VYROBEK: UPEVNIT
ZNALOST ZNACKY NEBO LOGA)

2. STANOVIT PROSTREDKY A METODY PRO PROPAGACNI KAMPAN
(SESTAVIT SEZNAM VSECH PROSTREDKU A METOD VYUZITELNYCH PRO NASI AKC! ~ VEETNE NAKLADI)

3. VYBRAT VHODNE PROSTREDKY A METODY PRO PROPAGACNI AKCI
(Z PREDCHOZIHO SEZNAMU VYBRAT, S OHLEDEM NA CILE PROPAGACNI AKCE A NAKLADY NA OSLOVENEHO
JEDINCE, METODY A PROSTREDKY PRO NASI AKCI)

4. SESTAVIT CASOVY PLAN PROPAGACNI AKCE
Cl;/(OU METODU V JAKY CAS A KOLIKRAT POUZIT — POZOR NA URCITA MINIMA, ABY REKLAMA BYLA
UCINNAD)

5. SESTAVIT ROZPOCET NAS| PROPAGACNI AKCE
(S OHLEDEM NA ROZPOCET SE PROVADI JIZ VYBER METOD A PROSTREDKU ~ MAM-LI K DISPOZICI
50 000 KC, PAK JE NEREALNE UVAZOVAT O REKLAMNIM SPOTU V CELOPLOSNE TELEVIZI).



ASERTIVITA

Asertivita je komunikacni styl. Jedna se o pfimé, primérené a
uprfimné vyjadrovani vlastnich nazorl negativnich i pozitivnich,
aniz bychom porusovali prava jinych lidi.

Asertivné jednajici Clovék dokaze primo vysvétlit:

- 0 co mu jde a jaké jsou jeho cile,
- co si o cem mysli,
- jak situaci proziva,
ma primérené sebevédomi a pozitivni pfistup. Umi naslouchat

druhym a pristoupit na kompromis. Je ochoten pozadat o

laskavost nebo ji nekomu poskytnout. Neobvinuje za své jednani
druhé.

Zakladem asertivity je rozpoznat a ubranit se:

- neopravnéné kritice
- manipulaci
- agresivnim vypadum okoli

Za asertivni jednani se povazuje takové, které neni ani pasivni, ani
agresivni.



TRI TYPY JEDNANI CLOVEKA

1. Pasivni jedinec
nedokaze prosadit své pozadavky, neumi je sdélit,

casto pUsobi unavené a vycerpané;

chce byt pokud mozno ,,nevidén a neslysen

mluvi tichym a nesmélym hlasem

»je nutné drzet hubu a krok”; ,,musim nést svlj udél”; ,na to

ja nemam”

2. Agresivni jedinec

uziva Casto vulgarnich slov;

odvolava se na minéni vSech, snazi se pusobit jako mluvci
vSech ostatnich;

jenom ja jsem dobry, ostatni jsou podprimérni;

hleda vinika, , kdyby mi nehazeli klacky pod nohy“, , kdyby
neméli nesmyslné pozadavky“

zvysuje hlas, praskne dvermi, obcas vydira placem

3. Asertivni jedinec
dokaze prosadit své pozadavky,
je primérené sebevedomy,
respektuje prava ostatnich, je schopen vyjednavat a uzavrit

kompromis



ASERTIVNI DESATERO

1. Mam pravo sam posoudit své chovani a city a byt za né
odpovédny.
2. Mam pravo nenabizet zadné omluvy a vymluvy

ospravedInujici mé chovani.

3. Mam pravo posoudit, zda a nakolik jsem odpovédny za
reseni probléma druhych lidi.

4. Mam pravo zménit svlj nazor.
5. Mam pravo fici ,Ja nevim.”.
6. Mam pravo byt nezavisly na dobré vuili ostatnich.

7. Mam pravo délat chyby a byt za né odpovédny.
8. Mam pravo délat nelogicka rozhodnuti.
9. Mam pravo fici ,Nerozumim.”.

10. Mam pravo fici ,Je mi to jedno.”

11. Mam pravo se rozhodnout, ze se v urcité situaci nebudu
chovat asertivné.



ASERTIVNIi DOVEDNOSTI / TECHNIKY

Pokazend gramofonova deska

Technika, ktera nas uci vytrvalosti v prosazovani svého bez
nutnosti pripravenych argumentu Ci pocitu zlosti. Umoznuje
ignorovat manipulativni a argumentativni |écky a pritom trvat na
svém.

Otevrené dvere

UCi nas akceptovat manipulativni kritiku tak, ze klidné prizname
svému kritikovi, Ze v tom, co fika, mGze byt i néco pravdy.
Dovoluje ndm pritom zustat konec¢nym soudcem nds samotnych.
Umoznuje nam prijimat kritiku klidné, bez uzkosti nebo branéni a
zaroven neposkytuje nasemu kritikovi zadné posileni.

Sebeotevreni

Pomoci sdélovani kladnych i zapornych aspektl nasi osobnosti a
chovani nam tato technika usnadnuje socialni komunikaci a
umoznuje nam vyjadrit i takové véci, které drive zplsobovaly
pocity viny a uzkosti.

Volné informace

Technika, ktera uci rozpoznavat v konverzaci prvky pro naseho
partnera zajimavé a dllezité a soucasné nabizet volné —
nevyzadané informace o sobé. Snizuje plachost pri rozhovoru.



Negativni aserce

Technika, ktera nas uci prijimat nase chyby a omyly, aniz bychom
se museli omlouvat. Souhlasime s kritikou nasich skutecnych
negativ. Umoznuje nam posouzeni vlastniho chovani bez obrany,
uzkosti nebo popirani chyb. Zaroven redukuje zlost a agresivitu
naseho kritika.

Negativni dotazovani

Technika, ktera vede k aktivni podpore kritiky — pouziva ziskané
informace (jsou-li uzite¢né) nebo je vyCerpa (jsou-li
manipulativni). Kritik je veden k vétsi asertivité a mensi zavislosti
na manipulaci.

Selektivni ignorovani

Jako predchozi technika nam také tato pomaha vyrovnat se

s kritikou. Na kritiku v tomto pripadé prilis nereagujeme, ale
davame najevo, ze jsme ji slyseli (napr. ,,Myslim, zZe ti rozumim®),
k jadru véci se vsak nevyjadrujeme. Umoznuje nam vyhnout se
“alergickym® reakcim a opakované obecné kritice. Vede
kritizujiciho k vétsi asertivité.



TECHNIKY ZPETNE VAZBY

MLUVIM ZA SEBE
,Bal jsem se ...“ misto ;7e-edFebenezodpovédné—

OCNI KONTAKT

Znak, Zze jedndme bez postrannich umysli

INFORMUJEME O SVYCH POCITECH A NEHODNOTIME
,Citila jsem se zle, kdyz...“ misto ;3si-reehleduptrybezeithy—

POPISUJEME KONKRETNI JEDNANI, NE OSOBU JAKO TAKOVOU

»Nelibi se mi kdyz...“ misto ;Jsi-agresivai—-

MLUVIME O SPECIFICKE SITUACI, NEZOBECNUJEME
yVceera, kdyz jsi ...“ misto ;;Fy-vzeyeky——

MLUVIME KRATCE A SROZUMITELNE

Aby bylo jasné, o co nam jde = zadné zbytecné dlouhé a slozité véty.



