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1. Uvod

Cilem tohoto studijniho materidlu je poskytnout studentim Veterinarni univerzity Brno
teoreticky zaklad, ktery je podpofen praktickymi piiklady a nastroji, jez umozni studentim
aplikovat ziskané poznatky v redlnych situacich. Skripta jsou koncipovana tak, ze vyukovy text
k marketingu a managementu odrazi studijni plany ekonomickych predméti. Tento text je tedy
vyraznou oporou pro studium marketingu a managementu a ma byt napomocen studentiim
piiblizit tyto oblasti pomoci obrazovych piikladii z praxe ve studijnich programech Ochrana
zvitat a welfare (pfedmét Marketing a management v ochrané zvifat), Bezpecnost a kvalita
potravin (pfedmét Marketing, management a ekonomika potravinaiského provozu), Zdravotni
nezavadnost a kvalita potravin v gastronomii (Ekonomika stravovaciho provozu) a Veterinarni

asistence (pfedmét Management a ekonomika veterinarni ¢innosti).

Motivaci pro sepsani téchto skript pro studenty VETUNI bylo zatraktivnéni ekonomickych
predmétu, zaélenéni praktickych ukazek a praktickych ptikladd K teorii, coz otevira moznost

pro diskusi s vyuzitim teoretickych znalosti a jejich aplikaci na konkrétni situaci.

Véfime, ze takto koncipované zpracovani feSenych oblasti zaujme studenty VETUNI a bude
tim pro né studium marketingu a managementu a zajimavéjsi. Jsme piesvédcéeni, ze aplikace

praktickych ptikladu k teorii je tou nejlepsi cestou.

Tym spoluautorti



1.1. Cil a vyznam studia marketingu a managementu

Marketing a management jsou klicovymi disciplinami, které ovliviiuji uspech organizaci napiic
odvétvimi. Studium téchto oblasti poskytuje studentim nezbytné dovednosti a znalosti pro
efektivni fizeni podnik, tvorbu uspésnych marketingovych strategii a schopnost se ptizpiisobit
dynamickému podnikatelskému prostredi.

Marketingové znalosti pomahaji porozumét potfebam a pranim zakaznika, identifikovat trzni
prilezitosti a efektiviné komunikovat hodnoty produkti ¢i sluzeb. Management se zamétuje na
organizaci, koordinaci a kontrolu zdroji v ramci podniku, s cilem dosahnout stanovenych cili
efektivné a ucelné. Spolecné tyto discipliny vytvareji zaklad pro strategické rozhodovani a
uspésné vedeni organizaci v konkurencnim prostiedi.

1.2. Struktura skript a zakladni pi‘ehled obsahu

Skripta jsou rozdélena do dvou hlavnich ¢asti: marketingu a managementu. Kazda ¢ast obsahuje
kapitoly, které pokryvaji kliCové koncepty a nastroje, jez jsou nezbytné pro pochopeni a
aplikaci teorie v praxi.
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Marketingova ¢ast zahrnuje:

e Zékladni pojmy a definice marketingu
o Marketingové strategie a podnikatelské koncepce

e Marketingovy mix, vcetné¢ produktové politiky, stanoveni ceny, distribuce a
komunikace

e Metodologie marketingového vyzkumu
o Prakticke ptiklady a ptipadové studie

r w7

ManaZerska ¢ast se zamétuje na:

e Zakladni pojmy a funkce managementu

e Proces manaZerského rozhodovani

e Planovani, organizovani a vedeni tymu

e Time management a osobni rozvoj

o Komunikaci, v€etné verbalni a neverbalni slozky

e Psychologii komunikace a argumenta¢ni dovednosti

Na samotném konci u¢ebniho textu jsou procvi¢ovaci otazky, které slouzi k upevnéni ziskanych
znalosti. Skripta jsou koncipovana tak, aby studentlim umoznila nejen teoretické pochopenti, ale
1 praktické vyuziti poznatkt.



1.3. Metodologie a vyuzité zdroje

Pti tvorb¢ skript byla vyuzita Sirokéd Skala odborné a védecké literatury, v¢etné monografii,
¢lanki z védeckych Casopist a studii. Skripta jsou vytvoiena v souladu se smérnici rektora €.
7ZS1/2011 Veterinarni univerzity Brno, coz zarucuje vysokou troven akademického standardu.

Teoreticky zéklad je doplnén bohatou fotodokumentaci, grafy a schématy, které napomahaji
vizualizaci a lepSimu pochopeni slozitych konceptl. Praktické piiklady jsou zaloZeny na
realnych situacich z praxe, coz studentim umoziuje aplikovat teoretické znalosti na konkrétni
problémy.



2. Marketing

2.1. Zakladni pojmy marketingu
Uvod do marketingovych pojmi a koncepti je kli¢ovym krokem pro pochopeni efektivnich
strategii a pristupi, které se v marketingu pouzivaji. Tato kapitola ptinasi prehled zékladnich
termind a definic, které tvoii zdkladni ramec marketingového mysleni a usnadiiuji orientaci v
této oblasti. Cilem je poskytnout uceleny piehled o nastrojich a metodach, jimiz firmy dosahuji
svych cilt a uspésné komunikuji se zdkazniky.

Nasledujici pojmy predstavuji stavebni kameny marketingové strategie. V dalSich castech
kapitoly se budeme podrobnéji vénovat klicovym konceptiim, jako je spravné zacileni na
cilovou skupinu, vybér efektivniho marketingového mixu, vyznam segmentace trhu ¢i vyuziti
psychologie zakaznika, a to s cilem ptinést hlubsi vhled do svéta marketingu a jeho aplikaci.

e Marketing = Proces, ktery zahrnuje vyzkum, planovani, realizaci a kontrolu aktivit
sméfujicich k naplnéni potfeb zdkaznikl a dosazeni cild organizace.

¢ Cilova skupina = Specificka skupina zakazniki, na kterou firma zamétuje své marketingové
aktivity a pfizptisobuje jim nabidku svych produkti ¢i sluzeb.

e Segmentace trhu = Rozd¢leni trhu na mens$i skupiny (segmenty) podle uréitych
charakteristik, jako je veék, pohlavi, pfijmy, zajmy apod., aby bylo mozné efektivnéji oslovit
jednotlivé skupiny zédkaznik.

e Marketingovy mix (4P) = Kombinace ¢tyt zakladnich slozek — produkt, cena, distribuce
(place) a propagace (promotion) — které firma vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilt.

e Produkt = Zbozi, sluzba nebo kombinace obojiho, kterou firma nabizi k uspokojeni potieb
zakaznikd.

e Cena = Penézni Castka, kterou zdkaznik plati za produkt nebo sluzbu. Cena je dilezitou
slozkou marketingového mixu a je ovlivnéna tadou faktord, véetn¢ nakladi a konkurencni
situace.

e Distribuce (Place) = Cesty a kanaly, kterymi se produkt dostava od vyrobce k zakaznikovi.
Zahrnuje vybér vhodnych prodejnich mist, zptisob dopravy a skladovani.

e Propagace (Promotion) = Aktivity zaméfené na komunikaci s cilovou skupinou s cilem
podpoiit zajem o produkt nebo sluzbu, zvysit prodeje nebo posilit povédomi o znacce. Patii
sem reklama, PR, osobni prodej, podpora prodeje atd.

e Branding = Proces budovani znacky a posilovani jejiho vnimani mezi zakazniky. Zahrnuje
vybér nazvu, loga, vizualnich prvkl a marketingové strategie zaméiené na vytvoreni konkrétni
identity znacky.

e Trzni podil = Procentni podil objemu nebo hodnoty prodeje firmy na celkovém trhu daného
produktu nebo sluzby, ktery vyjadiuje, jakou pozici ma firma na trhu ve srovnani s konkurenci.



e SWOT analyza = Analyticka metoda slouzici k posouzeni silnych stranek (Strengths),
slabych stranek (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) firmy.

e Public Relations (PR) = Aktivity, jejichZ cilem je vytvafet a udrzovat pozitivni vztah mezi
firmou a vefejnosti. PR pomaha zlepSovat image firmy a ziskavat si diivéru zakaznikda.

e Targeting = Proces zaméfeni marketingovych aktivit na konkrétni segment trhu, ktery je
nejvice perspektivni pro dosazeni cilt firmy.

e Positioning (Umisténi znacky) = Proces vytvareni jedinecné pozice produktu nebo znacky
na trhu tak, aby se odlisil od konkurence a zaptisobil na zdkazniky.

¢ Reklama = Placena forma propagace produkti ¢i sluzeb prosttednictvim riznych médii, jako
je televize, internet, tisk nebo billboardy.

e B2B a B2C = B2B (business-to-business) oznacuje obchodni vztahy mezi firmami, zatimco
B2C (business-to-consumer) se zaméfuje na vztahy mezi firmou a koncovym zakaznikem.

2.1.1. Definice marketingu

Marketing je komplexni soubor Cinnosti a procest, které organizace vyuzivaji k vytvafeni,
komunikaci a doddvani hodnoty zakaznikim, stejné¢ jako k fizeni vztahti se zakazniky
zpusobem, ktery pfinasi vyhody nejen zakaznikim, ale i organizaci samotné. Marketing neni
jen o prodeji produkti ¢i sluzeb, ale zahrnuje strategické planovani, analyzu trhii a
konkurenéniho prostiedi, segmentaci trhu, a predev§sim hluboké porozumeéni potfebam a pranim
zakazniki.

Marketingova filosofie se opira o uspokojeni potieb zakaznikl jako hlavni cestu k dosazeni
organizacnich cilti. Tento zdkaznicky orientovany piistup se odliSuje od tradicniho zaméteni na
prodej, kde hlavni diraz byl kladen na manipulaci s poptavkou pomoci riznych prodejnich
technik.

2.1.2. Historie a vyvoj marketingovych pristupt
Marketing, jak ho zname dnes, se vyvinul v n€kolika fazich, od pocatec¢nich prodejnich ptistupii
az po moderni, zdkaznicky orientované strategie.

e Vyrobné orientovany marketing (20. a 30. 1éta 20. stoleti): V této fazi byl kladen
diiraz na vyrobu a efektivitu. Podniky se zaméfovaly na maximalizaci vyroby s
minimalnimi néklady, protoZe poptavka pievySovala nabidku. Marketing zde hrél roli
hlavné v distribuci produktt.

Priklad: Ford Motor Company

V dobg, kdy Henry Ford uvedl na trh model T, se automobilovy primysl fidil vyrobné
orientovanym piistupem. Ford se soustfedil na masovou vyrobu automobilll s cilem
snizit ndklady a ucinit své produkty dostupné Siroké vefejnosti. Ford prohlésil: ,,MiZete
mit auto jakékoliv barvy, pokud to bude ¢erna, coz ukazuje na minimalizaci variant ve
prospéch efektivity vyroby.



Prodejni orientace (40. a 50. 1éta 20. stoleti): S rostouci konkurenci a piebytkem
vyroby se firmy zacaly vice zamétovat na prodejni techniky a reklamu, aby zvysily sviij
podil na trhu. Zde se marketing zacal orientovat na presvédcovani zékaznika ke koupi
jiz vyrobenych produktti.

Priklad: Procter & Gamble (P&G)

V této éfe se mnoho firem, vcetné Procter & Gamble, zaméfilo na agresivni prodejni
techniky a reklamu, aby prosadily své produkty na trh. Naptiklad P&G v tomto obdobi
investoval do rozhlasovych a televiznich reklam, aby propagoval produkty jako Tide,
coz vedlo k masivnimu nariistu povédomi a prodejt, i kdyz trh byl jiz znacné nasycen.
Marketingova orientace (60. a 70. 1éta 20. stoleti): Tento pfistup stavi zdkaznika do
sttedu pozornosti. Organizace se zaméiuji na pochopeni potieb zdkaznikti a
ptizplisobuji své produkty a marketingové strategie tak, aby tyto potieby co nejlépe
uspokojily.

Piiklad: Coca-Cola

Coca-Cola se ve 60. a 70. letech posunula smérem k marketingové orientovanému
ptistupu, kdy se zacala zamé¢tovat na potteby a ptani zdkaznikli. Spole¢nost investovala
do vyzkumu, aby lépe porozuméla preferencim spotiebitelll, coz vedlo k uspésnému
uvedeni produktii jako Diet Coke (Coca-Cola Light) v roce 1982, ktera reagovala na
rostouci poptavku po nizkokalorickych népojich.

Socialné marketingova orientace (80. léta 20. stoleti aZ soucasnost): Moderni
marketing bere v Gvahu nejen potieby zakazniki, ale také spoleCenské a ekologické
aspekty. Firmy se snazi o dlouhodobé& udrZitelny rozvoj, kde je marketingova strategie
propojena s etickymi a ekologickymi principy.

Priklad: Patagonia

Patagonia, vyrobce outdoorového vybaveni, je piikladem firmy, kterd vyuzivé socialné
marketingovou orientaci. Spole¢nost je znamd svym zavazkem k ochrané Zivotniho
prostiedi a udrZitelnosti. Patagonia aktivné podporuje recyklaci a prodlouZeni Zivotnosti
svych vyrobki, a dokonce vybizi zdkazniky, aby nakupovali mén¢ a recyklovali vice.
Tento ptistup spojuje obchodni cile s Sir§imi spolecenskymi a ekologickymi hodnotami,
coz rezonuje s modernimi zdkazniky, kteti stile vice preferuji eticky zodpovédné
znacky.
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2.1.3. Mikro a makro prostiedi v marketingu

Pro Gspésné marketingové strategie je kliCové rozumét prostiedi, ve kterém se organizace
pohybuje. Toto prostiedi je rozd€leno na dve hlavni slozky: mikroprostifedi a makroprostiedi.

Mikroprostiredi zahrnuje faktory a subjekty, které maji pfimy vliv na organizaci a jeji
schopnost uspokojovat potifeby zakaznikd. Mezi tyto faktory patii zékaznici,
dodavatelé¢, konkurenti, zprostiedkovatel¢ (distributofi) a vefejnost. Analyza
mikroprostfedi umoziuje firm¢e 1épe porozumét své pozici na trhu a ptizplsobit své
strategie tak, aby co nejlépe vyhovovaly dynamice trhu.

Makroprostiredi piedstavuje Sirsi okoli, které ovlivituje vSechny subjekty na trhu, a
zahrnuje faktory jako jsou ekonomické podminky, socialni a kulturni trendy,
technologicky pokrok, politicko-pravni rdmec a ekologické faktory. Firmy nemohou
makroprostfedi piimo ovlivnit, ale musi se mu pfizpisobit, aby zlstaly
konkurenceschopné. Napftiklad technologické inovace mohou zasadné zménit zpiisob,
jakym firmy komunikuji se zdkazniky, zatimco zmény v legislativé mohou ovlivnit, jaké
produkty a sluzby mohou byt nabizeny.

Mikroprostredi

Priklad: Starbucks

Zakaznici:

Starbucks klade velky diiraz na porozuméni potfebam svych zakazniki. Firma naptiklad
zjistila, Ze mnoho jejich zdkaznikl preferuje kdvu na cestu a moznost objednat si ji
pfedem ptes mobilni aplikaci. Proto vyvinuli a zavedli mobilni aplikaci, kterd umoziuje
pfedobjednavky a tim zkracuje cekaci dobu na vyzvednuti kavy. Tato inovace vedla ke
zvySeni spokojenosti zakaznikl a naristu prodejt.

Dodavatelé:

Starbucks ma ptisné standardy pro vybér dodavateli kavy. Spolupracuje s farmafi, kteti
dodrzu;ji ekologické a etické zdsady péstovani kavy. Tento dliraz na udrzitelnost nejen
zajistuje kvalitni suroviny, ale také posiluje image znacky jako spole¢nosti dbajici na
etické podnikéni.

Konkurenti:

V konkuren¢nim boji s ostatnimi kavarenskymi fetézci, jako je Costa Coffee nebo
Dunkin', se Starbucks odliSuje svou znackou a zazitkem, ktery zakazniklim poskytuje.
Nabizi specifickou atmosféru, vyssi standard sluzeb a personalizované produkty, coz
mu pomahé udrzet konkuren¢ni vyhodu.

Zprostiedkovatelé (distributori):

Starbucks neprodava své produkty jen v kavarnach, ale také prostiednictvim velkych
maloobchodnich fetézct, jako jsou Walmart nebo Tesco, kde zdkaznici mohou nakoupit
balenou kavu Starbucks. Tento distribu¢ni kanal rozSifuje dosah znacky a umoziiuje
zakaznikiim vychutnat si Starbucks 1 doma.

Verejnost:

Starbucks je velmi aktivni v komunikaci se svymi zakazniky a komunitou. Napiiklad
spolecnost Casto potada rizné akce a kampan¢ zamétené na podporu mistnich komunit
a ekologickych projekti, coz posiluje jeji vztah s vetejnosti a zlepSuje jeji image.
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Makroprostiredi

Piiklad: Automobilovy priimysl a elektromobily

Ekonomické podminky:

Ekonomicka situace v jednotlivych zemich mize vyrazné ovlivnit poptavku po novych
automobilech. V dob¢ ekonomické recese lidé obvykle snizuji své vydaje, coz vede k
poklesu prodeje novych vozidel. Naopak v obdobi hospodarského riistu mize poptavka
po novych autech vyrazné stoupat. Spolecnosti jako Tesla sleduji ekonomické trendy a
prizpusobuji své strategie, napiiklad nabidkou leasingovych programi behem
ekonomickych poklest, aby podpotily prodeje.

Socialni a kulturni trendy:

Rostouci povédomi o ochrané zivotniho prostfedi a zméné klimatu vedlo k naristu
poptavky po ekologicky Setrnych vozech, jako jsou elektromobily. Spolec¢nosti jako
Tesla a Nissan (se svym modelem Leaf) t€zi z této zmény v preferencich spotiebiteltl.
Tesla se naptiklad stala lidrem v oblasti prémiovych elektromobilii, ¢asteéné diky
zméné vnimani ekologické odpovédnosti mezi zakazniky.

Technologicky pokrok:

Vyvoj baterii a pokroky v technologiich autonomniho fizeni ptedstavuji vyznamné
faktory v automobilovém primyslu. Automobilky, které investuji do téchto inovaci,
jako je Tesla nebo Waymo (projekt autonomnich vozidel od spolecnosti Alphabet),
mohou ziskat vyznamnou konkurenéni vyhodu. Tyto technologie nejen zvySuji u¢innost
vozidel, ale také nabizeji nové moZnosti pro sluzby, jako je sdileni vozidel nebo
autonomni doprava.

Politicko-pravni ramec:

Regulace tykajici se emisi CO2 a podpora elektromobilli prostfednictvim daiiovych tlev
a dotaci jsou vyznamnymi faktory ovliviiujicimi automobilovy priamysl. V Evropské
unii jsou naptiklad pfisné emisni normy, které nuti automobilky snizovat emise u svych
vozidel, coz vede k vEétSim investicim do vyvoje elektromobilti.

Ekologické faktory:

Zm¢éna klimatu a potieba snizit ekologicky dopad dopravy vedly k vétsi poptavce po
elektromobilech. Automobilky jako BMW a Volkswagen reaguji na tyto ekologické
vyzvy vyvojem Siroké nabidky elektromobilil a hybridi, ¢imz se ptizptisobuji globalnim
ekologickym trendiim.
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2.2. Marketingové strategie a podnikatelské koncepce
2.2.1. Strategické planovani v marketingu

Strategické planovani je kliCovym procesem, ktery umoziiuje organizacim definovat své
dlouhodobé¢ cile a stanovit cestu k jejich dosazeni. V kontextu marketingu se strategické
planovani zamétuje na identifikaci trznich ptilezitosti, analyzu konkuren¢niho prostredi a vyvoj
marketingovych strategii, které piinaseji konkuren¢ni vyhodu.

Proces strategického planovani zahrnuje:

1. Analyzu soucasného stavu: Hodnoceni internich a externich faktort, které ovliviuji
organizaci. To zahrnuje analyzu mikroprostiedi (naptf. zdkaznici, konkurenti) a
makroprostiedi (napt. ekonomické, socialni, technologické faktory).

2. Stanoveni poslani a vize spolecnosti: Definovani zdkladniho ucelu existence
organizace (poslani) a dlouhodobych aspiraci (vize).

3. Formulace cilii: Stanoveni konkrétnich, méfitelnych, dosazitelnych, relevantnich a
casove€ omezenych cilil (tzv. SMART cile).

4. Vyvoj strategii: UrCeni cest a metod, jak dosahnout stanovenych cili. To zahrnuje
vybér cilovych trhi, positioning a tvorbu marketingového mixu.

5. Implementace a kontrola: Realizace vybranych strategii a pribézné monitorovani
jejich U¢innosti, s mozZnosti provadéni potfebnych uprav.

Priklad:

Spolec¢nost Apple Inc. vyuziva strategické planovani k udrzeni své pozice lidra v oblasti
technologickych inovaci. Identifikuje nové trzni trendy, investuje do vyzkumu a vyvoje a
pravideln€ uvadi na trh inovativni produkty, jako jsou iPhone, iPad ¢i Apple Watch.

Marketingova strategie ptredstavuje dlouhodoby plan, ktery organizace vypracuje s cilem
dosahnout svych obchodnich cilti prostfednictvim efektivniho vyuziti marketingovych nastrojt
a zdroju. Dobfe navrZzena marketingova strategie pomaha firmé zaméfit se na cilové zadkazniky,
zvysit povédomi o znacce, ziskat konkurencni vyhodu a zvysit prodeje. Existuje nékolik
hlavnich typti marketingovych strategii:

1. Diferenciace — Firma se snazi odliSit své produkty nebo sluzby od konkurence
unikatnimi vlastnostmi, kvalitou nebo designem.

Priklad: Apple Inc.

Apple se zaméfuje na strategii diferencovani, kdy nabizi produkty, které se odliSuji od
konkurence svou kvalitou, designem a inovacemi. iPhone, iPad a Mac jsou piiklady
produktt, které si ziskaly Sirokou zakladnu loajalnich zakaznikli diky jejich
jedine¢nému designu, opera¢nimu systému a ekosystému sluzeb. Apple klade diiraz na
prémiovou kvalitu a inovativni technologie, ¢imZ vytvaii v o€ich zakaznikl pocit vyssi
hodnoty, kterd odiivodiiuje vyssi ceny.

2. Nizkonakladova strategie, strategie nakladového vidcovstvi (Cost Leadership) -
Cilem je stat se nejlevnéjs§im vyrobcem v odvétvi, coz umoziuje nabizet produkty za
nizsi ceny nez konkurence.
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Priklad: Walmart

Walmart se tidi nizkonakladovou strategii, kde se zamétuje na poskytovani Siroké skaly
produktil za co nejnizsi ceny. Firma dosahuje tohoto cile diky efektivnimu fizeni
dodavatelského fetézce, velkym objemim nakupti a minimalizaci provoznich naklada.
Walmart vyuziva svou nékupni silu k vyjednavani s dodavateli o nejlepsich moznych
cenach, coz mu umoziuje nabizet produkty za ceny, které¢ konkurenti ¢asto nemohou
dorovnat.

Zaméiena (koncentrac¢ni) strategie (niche) - Firma se zaméfuje na uzky segment trhu
a snazi se uspokojit specifické potieby tohoto segmentu Iépe nez konkurence.

Priklad: Rolls-Royce

Rolls-Royce uplatiuje strategii zaméfeni se na uzky segment trhu, konkrétné na luxusni
automobily. Zéakaznici této znacCky hledaji exkluzivitu, prestiz a vysokou uroven
personalizace. Rolls-Royce vyrabi automobily na miru, které odpovidaji specifickym
pozadavkiim kazdého zdkaznika. Tato strategie umoziuje firm¢é ucinné slouzit
specifickému segmentu trhu, kde je ochota zédkaznikl zaplatit vysokou cenu za produkt
odpovidajici jejich exkluzivnim pozadavkam.

Inovacni strategie — Firma se snazi byt lidrem v inovacich, pfinaset na trh nové
technologie nebo obchodni modely.

Piiklad: Tesla

Tesla je prikladem firmy, kterd se zaméfuje na inovacni strategii. V oblasti
automobilového primyslu pfinesla revoluci prostfednictvim vyvoje elektromobild,
které kombinuji vysoky vykon s ekologickou Setrnosti. Tesla investuje znacné
prostiedky do vyzkumu a vyvoje, coz ji umoziiuje byt na Spici technologického
pokroku, naptiklad v oblasti baterii nebo autonomniho fizeni. Diky tomu Tesla nejenze
uspokojuje aktudlni potfeby zdkaznikd, ale také vytvaii nové trzni piileZitosti.
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2.2.2. Definice poslani a cili firmy

Podnikatelsk4 koncepce je zakladni ptistup, ktery organizace zvoli pro dosahovani svych cilt.
Tyto koncepce jsou uzce spojeny s marketingovymi strategiemi a ovlivituji celkovy smér,
kterym se firma vydava.

Poslani (mission) firmy vyjadiuje jeji zédkladni GCel a divod existence. Odpovida na otazku,
pro¢ firma existuje a jakou hodnotu piinasi svym zakaznikiim a spolecnosti.

Cile firmy jsou konkrétni vysledky, kterych chce organizace dosdhnout v ur¢itém casovém
horizontu. Cile by mély byt:

e Konkrétni a méritelné: Jasn¢ definované a kvantifikovatelné.

e Dosazitelné: Realistické s ohledem na zdroje a schopnosti firmy.
e Relevantni: V souladu s poslanim a strategii firmy.

o Casové omezené: S konkrétnim terminem splnéni.

Priklad: Spolecnost Nike ma poslani "pfindSet inspiraci a inovace kazdému sportovci na
svété". Jeden z jejich cil mize byt zvysit podil na globalnim trhu sportovni obuvi o 5 % béhem
pristich dvou let prostfednictvim uvedeni nové fady ekologicky udrzitelnych produktt.

Cile firmy

1. Maximalizace spotieby
Firmy se snazi o zvySeni prodeje svych vyrobki nebo sluzeb. Cilem je, aby co nejvice
zakaznikd vyuzivalo nabizené produkty. Tim se zvySuji ptijmy firmy a posiluje jeji
postaveni na trhu.

2. Maximalni uspokojovani poti‘eb
Firmy se zamétuji na to, aby co nejlépe splnily potteby svych zdkaznikl. To zahrnuje
nejen kvalitu vyrobki, ale také sluzby, které poskytuji. Uspokojeni potieb zdkazniki
vede k jejich loajalité a opakovanym nakuptim.

3. Maximalizace vybéru
Cilem firem je nabidnout Siroky vybér vyrobkill nebo sluzeb. To zahrnuje riizné varianty,

cenové kategorie a pfizpisobeni potfebam jednotlivych zdkaznikd. Rozmanitost
nabidky poméha ptildkat rizné segmenty trhu,

4. Maximalizace kvality Zivota
Firmy se snazi pfispét ke zlepseni kvality zivota svych zékaznikd. To zahrnuje nejen
kvalitni produkty, ale také etické a udrzitelné podnikani. Kdyz firmy dbaji na kvalitu
Zivota, vytvareji pozitivni vztahy se zdkazniky i s komunitou.

Motto: ,,Na§ zakaznik — nas pan.“

Toto motto zdlraziuje, Ze zékaznik je pro firmu klicovy. VSechny cile a strategie by mély byt
zamé&feny na to, aby zdkaznikovi poskytovaly co nejlepsi zazitek. Firmy, které to dodrzuji, maji
vEtsi Sanci na uspéch a dlouhodobou prosperitu.
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Cile firmy by mély byt jasné a transparentni pro spotiebitele. Je dalezité, aby zakaznici védéli,
s ¢im firma pfichazi na trh. Toho lze dosdhnout naptiklad prostfednictvim loga a dalSich

vizualnich prvki.

Druhy loga:

1. Typografické logo
o Popis: Logo, které se sklada predevs§im z pismen a textu. Muze to byt nazev

spolecnosti nebo zkracené pismeno.
o Priklad: Coca-Cola — charakteristické zaktivené pismo.

%
Zdroj loga: https://www.coca-cola.com/cz/cs

2. Obrazkové logo
o Popis: Logo, které pouziva obrazek nebo ikonu jako hlavni prvek.

o Priklad: Apple — ikonicka silueta jablka s odhryznutym kouskem.

Zdroj loga: https://www.apple.com/cz/

3. Symbolické logo
o Popis: Logo, které vyuziva symbol nebo ikonu, ktera mize mit ur¢ité vyznamy.
o Priklad: Nike — ikonicka "Swoosh", ktera symbolizuje pohyb a rychlost.

V

JUST DO IT

Zdroj loga: https://www.nike.com/cz/
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4. Kombinované logo
o Popis: Logo, které kombinuje text s obrazkem nebo symbolem.
o Priklad: Burger King — logo, které zahrnuje nazev spole¢nosti a obrazek

hamburgeru.

Zdroj loga: https://burgerking.cz/cs/

5. Abstraktni logo
o Popis: Logo, které obsahuje abstraktni tvar nebo design, ktery nesouvisi s

nazvem firmy.
o PrFiklad: Pepsi — kulaty symbol s barevnymi pruhy, ktery neodkazuje piimo na

produkt.

pepsi

Zdroj loga: https://pepsi.cz/

6. Emblém
o Popis: Logo, které obsahuje text uvnité symbolu nebo ikony. Casto se pouziva

u tradi¢nich nebo rodinnych znacek.
o Priklad: Harley-Davidson — logo, které zahrnuje nazev spole¢nosti v

emblémovém stylu.

ARLEY-DAVIDSI

B\

Zdroj loga: https://www.harley-davidson.com/cz/cs/index.html
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Vétsinou se rizné druhy loga kombinuji pro lepsi zapamatovatelnost a efektivitu. Kombinace
typografickych prvki s obrazky nebo symboly pomaha vytvorit jedinecnou identitu znacky,
ktera je snadno rozpoznatelnd a zapamatovatelna.

Krom¢ log existuji také slogany a zvuky, které firmy pouzivaji k posileni své znacky. Slogany
jsou kratké, chytlavé fraze, které vyjadiuji klicové hodnoty nebo nabidku firmy. Zvuky, ¢asto
nazyvané "audio branding", mohou zahrnovat specifické melodie nebo zvuky, které¢ se asociuji
se znackou.

Piiklady
1. Starbucks

o Logo: Kombinuje symbol sirény se slovem "Starbucks", ¢imz vytvaii silnou
vizualni identitu.

+
Zdroj loga: https://www.starbucks.cz/cz

2. Adidas

o Logo: Obsahuje tfi pruhy, které jsou kombinovany s ndzvem znacky, coZ
zajiStuje vysokou rozpoznatelnost.

N

Zdroj loga: https://www.adidas.cz/

Slogany
1. Nike

o Slogan: "Just Do It" — jednoducha, ale motivujici fraze, ktera vyjadiuje aktivni
zivotni styl. (viz. diive)

2. McDonald ‘s

o Slogan: "I'm Lovin' It" — pozitivni a piivétiva fraze, ktera zduraznuje
spokojenost zakaznik1.

’mlovin’it’

Zdroj loga: https://www.mcdonalds.cz/
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Zvuky
1. PlayStation

Zdroj loga: https://www.playstation.com/cs-cz/

o Zvuk: Kratky melodicky signal, ktery se hraje pfi spusténi konzole, posiluje
identitu znacky.

2. Netflix

Zdroj loga: https://www.netflix.com/cz/

o Zvuk: Ikonicky ton na zacatku filmd a serialt, ktery divakim okamzité
pfipomind znacku a vytvaii pocit o¢ekavani.

Kombinace rliznych prvkd, jako jsou loga, slogany a zvuky, pfispiva k efektivnimu budovani
znacky. Tyto prvky spole¢né vytvareji silnou a zapamatovatelnou identitu, kterd mize vyrazné
ovlivnit vnimani firmy na trhu.
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Psychologie barev v logu

Barvy hraji v marketingu a designu klicovou roli — jejich spravna volba dokéze efektivné
podporit sdéleni znacky, vyvolat specifické emoce a zanechat hluboky dojem. Kazda barva v
nas vyvolava rizné asociace, coz firmy vyuzivaji k ovlivnéni podvédomého rozhodovani
spotiebiteld. Pouziti barev v logu se tak stdva zpiisobem, jak komunikovat hodnoty a identitu
spole¢nosti zpisobem, ktery plisobi ptirozené a intuitivng.

Pii vybéru barev je vSak dulezité zohlednit faktory jako kulturni pozadi a individudlni
preference, které mohou vniméni barev ovliviiovat. Barvy jsou interpretovany odlisn€ v
zavislosti na kulturnim prostfedi, historickém kontextu i osobnich zkuSenostech. Napitiklad
modra barva symbolizuje ve vétSin¢ zapadnich kultur davéryhodnost a stabilitu ci
profesionalitu, zatimco v nékterych ¢astech vychodni Asie (napt. Korea) miize v§ak modra
symbolizovat smutek nebo smrt a volba takové barvy na urcité propagacni materialy by mohla
pusobit nevhodné. DalSim piikladem mize byt Cervend, kterd vynikd svym dynamickym a
energickym nabojem, jenz je v zapadni kultufe spojovan s vasni, energii anebo agresi, naproti
tomu v Ciné je Cervena barva spojovéana se $tdstim, radosti a prosperitou, a proto je spojena
s oslavami (Cinsky Novy rok) nebo svatebnimi obtady.

Zde je ptehled, jak jsou nekteré barvy vnimany v nasi kultufe:

Cervena barva

o Cervena je silna barva, ktera vyvolava intenzivni emoce, jako je laska a vasen. Miize
zhorSovat soustfedéni, zejména ve stresovych situacich. Je oblibena v potravinarstvi,
protoze stimuluje chut’ k jidlu, a ¢asto se pouziva na poutacich a billboardech.

Modra barva

o Modra je nejbéznéjsi barvou ve firemni grafice, ktera symbolizuje davéru a kvalitu.
Firmy, které tuto barvu voli, se snazi ptisobit seri6zné a profesionalné. Casto ji
pouzivaji pravni firmy, statni instituce a automobilky, stejné¢ jako socidlni sité v
jemnych odstinech.

Zluta barva

o Zluta je energicka a vyrazna barva, ktera pfitahuje pozornost. Symbolizuje slunce,
teplo a hojnost. Firmy, které ji pouzivaji, chtéji vyjadiovat stabilitu a prosperitu.
Vzhledem k jejimu vlivu na oko miize zpusobit nepiijemné pocity, coZ se projevi
napiiklad u déti v pokoji malovaném na Zluto.

Zelena barva

o Zelena se spojuje se zdravym zivotnim stylem, pfirodou a ekologickymi
iniciativami. Tato barva uklidiiuje a naznacuje inovaci a pokrok. PouZzivaji ji firmy,
které se zamétuji na socidlni odpoveédnost a péci o zivotni prostiedi, jako jsou
technologické a ekologické spolecnosti.

Fialova barva

o Fialova je barva majestatnosti, elegance a moudrosti. Vyznacuje se jemnosti a
feminitou, coz ji ¢ini oblibenou volbou pro znacky zamétené na Zeny.
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RiiZova barva
o Razova symbolizuje lasku, jemnost a melancholii. Je populdrni u kosmetickych a
modnich znacek, které cili predevsim na zenské publikum.

Cerna barva

o Cerna je spojena s luxusem a eleganci, i kdyZ se také spojuje s negativnimi emocemi.
Casto se pouziva v kombinaci s bilou, coz vytvaii silny kontrast, ktery pfitahuje
pozornost.

Bila barva
o Bila je barvou Cistoty, nevinnosti a svobody. Pomaha opticky zvétSovat prostor a
navozuje pocit elegance v kombinaci s dal§imi barvami.

Hnéda barva
o Hné&d4 je barvou piirody a stability. Asociuje se s konzervatismem a pragmaticnosti,
a firmy, které ji pouzivaji, nechtéji ptili§ upoutavat pozornost.

OranZova barva
o OranZova je energicka a pozitivni barva, kterd vyjadiuje nadSeni a inovaci. Spojuje
se se sklizni a bohatstvim, a jako Zluté pfitahuje pozornost.

V ramci designu loga je dulezité peclivé zvolit barevnou kombinaci, kterd odrazi hodnoty a
vzkazy firmy. RGzné barvy mohou vyrazng€ ovlivnit vnimani zna¢ky a rozhodovani zékaznik,
a proto by se mély vybirat s ohledem na psychologii barev a cilovou skupinu. Dle prizkumu
zaméfeného na preference barev v logach vétsina firem voli urcité barvy — 33 % firem preferuje
modrou, 29 % cervenou, 28 % ¢ernou nebo Sedou a 13 % zlutou ¢i zlatou.

Na ptilozené barevné skale s logy (Obr. 1) mtzete vidét konkrétni ptiklady vyuziti téchto barev
a inspirovat se riznymi zpusoby, jak barvy mohou vyjadfit povahu znacky a pfitahnout
pozornost zakazniki.

21



*
ax ko

**‘* i
9“ SKODA
gas" | 0

R®SSMANN

TESCO° .
I I
e

22

Obr. 1: Piiklady log znacek a barevna skala. (viastni obrazek, vytvoren v nastroji Canva)

DIOR

V ramci designu loga uspésnych firem se Casto vyuziva jedna, maximaln¢ dvé barvy. Tento
minimalisticky pfistup umoznuje vytvofit jednoduché, snadno zapamatovatelné a vizudlné
vyrazné znaCky. Pouziti omezené barevné palety snizuje vizudlni zatéz a prispiva k rychlejsimu
rozpoznani znacky. Tento trend vychazi z moderniho minimalistického designu, ktery
podporuje Cisty, konzistentni vzhled a usnadiiuje sdéleni klicovych hodnot firmy.

Ptiklady jako Nike (Cernd), IBM (modrd) nebo McDonald's (Cervend a zlutd) ukazuji, ze s
diisledné zvolenou barevnou kombinaci Ize nejen posilit zapamatovatelnost znacky, ale 1
efektivné vyjadrit jeji hodnoty. Vybér jedné ¢i dvou dominantnich barev je tedy strategickym
krokem, ktery usnadiiuje vnimani znacky a posiluje jeji plisobivost.
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2.2.3. SWOT analyza a jeji vyuziti v marketingu

SWOT analyza je néstroj strategického planovani, ktery pomaha organizacim identifikovat
jejich Silné stranky (Strengths), Slabé stranky (Weaknesses), Ptilezitosti (Opportunities) a
Hrozby (Threats).

e Silné stranky: Interni atributy, které organizaci pomahaji dosdhnout cild (napf. silna
znacka, inovativni produkty).

e Slabé stranky: Interni nedostatky, které mohou branit dosazeni cilli (napf. omezené
finan¢ni zdroje, slabd distribucni sit’).

e Prilezitosti: Externi faktory, které mohou organizaci pomoci (napft. rostouci trh, nové
technologie).

e Hrozby: Externi faktory, které mohou organizaci poskodit (napf. novi konkurenti,
zmény legislativy).

Vyuziti v marketingu:

SWOT analyza umoznuje firmam lépe porozumét svému postaveni na trhu a vytvofit strategie,
které vyuzivaji silné stranky a ptilezitosti, zatimco minimalizuji dopad slabych stranek a hrozeb
(Obr. 2).

STRENGTHS
SILNE STRANKY

WEAKNESSES
SLABE STRANKY

OPPORTUNITIES
PRILEZITOSTI

THREATS
HROZBY

Obr. 2: Ctyfi aspekty, kterymi se zaobira SWOT analyza. (viastni obrdzek, vytvoren v ndstroji
Canva)
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Vyhody SWOT analyzy:

ZjednoduSuje slozité problémy: SWOT analyza umoziuje rozdélit komplexni
problémy na mensi a 1épe pochopitelné ¢asti. Casto se musi zpracovat velké mnoZstvi
informaci, které jsou dilezité pro rozhodovani. SWOT pomaha tyto informace sefadit
podle priority, coz usnadiiuje orientaci a feseni slozitych situaci.

Bere v iivahu vnéjsi vlivy: SWOT analyza se nezamétuje jen na interni faktory, ale
nuti firmu zvaZzovat i vnéjsi okolnosti. Casto mohou mit externi faktory, jako jsou trzni
podminky nebo konkurence, zasadni dopad na rozhodovani, a SWOT tento pohled
rozsifuje.

Univerzalni vyuziti: SWOT analyza je pouzitelnd pro mnoho riznych situaci — at’ uz
se jedna o zlepSeni procesii ve firm¢, zménu znacky, expanzi na nové trhy nebo
zhodnoceni produkti. Je flexibilni a Ize ji aplikovat jak na firmy, tak i na jednotlivce.
Pohled z riiznych uhli: SWOT zahrnuje jak interni data (silné a slabé stranky), tak i
externi informace (pfilezitosti a hrozby). Tento piistup poskytuje komplexni pohled na
situaci a zabranuje jednostrannému rozhodovani.

Jednoducha a dostupna: SWOT analyza nevyzaduje velké finan¢ni naklady ani
specidlni Skoleni. MiiZe ji zpracovat tym zaméstnanci, aniz by bylo potfeba najimat
externi poradce. Je tedy snadno dostupna a nenaro¢na na zdroje.

Otazky pro SWOT analyz pro jednotlivé aspekty jsou znazornény na obr. 3-5.

INTERNiI FAKTORY

EXTERNI FAKTORY

Obr. 3:

POZITIVNI NEGATIVNI

STRENGTHS
SILNE STRANKY

Co délam dobte? Co muZzu zlepsit?
Ja VS. Konkurence S ¢im nejsou klienti spokojeni?
Jaka je jedineénost sluzeb/ produktu? V ¢em je konkurence zdatnéjsi?
Jaka mame aktiva? Jaké nam chybi zdroje nebo znalosti?
Zpétna vazba od klient(
S W
THREATS
HROZBY

Co déla konkurence?
Jaké mlUzeme vyuZit trendy?

Co na nds oceni partnefi a sponzofi
Je nékde mensi konkurence?
Do jakych trhl bychom mohli

zasahnout?

Jaké riziko jsou pro nas nase slabé
stranky?
Na co nejsme pfipraveni?
Jaka je ekonomicka situace?
Jaka je politicka situace?

SWOT analyza — ptiklad otazek. (vilastni obrdzek, vytvoren v nastroji Canva)
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POZITIVNI NEGATIVNI

SILNE STRANKY
Globalné znama a populadrni znacka.
Silna zna&ka na trhu, kvalita provedeni. « Zavislost na fyzickych produktech
Loajalni zakaznici. v digitdlni dobé.
Sirokd nabidka produkt.
Limitované edice produktt a produkty pro

Vyssi cena.

dospélé.
Spoluprace s populdrnimi znackami -
StarWars, Marvel, Harry Pottter. S W

T HROZBY
Rostouci trh digitalnich her.

MozZnost licencovanych produktd
(filmy) odvétvi.

« Konkurence od jinych zabavnich

Ekologické produkty. « Padélky a levnéjsi varianty produktd.

Nové stavebnice pro dospélé. Zmény v zdjmech déti.

Obr. 4: SWOT analyza LEGO spole¢nosti. (viastni obrdzek, vytvoren v nastroji Canva)

Na zaklad¢ této analyzy LEGO rozsitilo své portfolio o digitalni hry a aplikace, spolupracovalo
na tvorb¢ filmt (napt. LEGO Movie) a tim oslovilo $irsi publikum.

POZITIVNI NEGATIVNI

SILNE STRANKY '
Globalné zndma a populdrni znacka. « Zavislost na predplatném jako hlavnim zdroji
Velka a rozmanita knihovna origindlniho obsahu pfijmu.
(vcetné seriald, filmd, dokumentu). « Rychle rostouci provozni naklady na tvorbu
Pokrocily algoritmus doporucovéni obsahu na vlastniho obsahu.

zdkladé uzivatelskych preferenci. «  Ztrata licencnich prav na obsah od tretich
Vyborna dostupnost na raznych platformach stran (kvlli rozmachu konkurenénich
(TV, mobil, tablet, poéitac). streamovacich sluzeb).
Silnad mezindrodni pfitomnost a lokalizace . Omezeny obsah v urcitych zemich kvali
obsahu (dostupnost v rliznych jazycich). S W regionalnim licencim.

OT HROZBY

Vznik silné konkurence (napf. Disney+, HBO

Rozsifeni nabidky interaktivniho
obsahu (napf. interaktivni filmy, hry). Max, Amazon Prime Video) s vlastnimi
Moznost rozsifit nabidku do novych, rozsahlymi knihovnami obsahu.

rozvojovych trhu s nizsi penetraci Zvysujici se regulaéni tlaky v nékterych

streamovacich sluzeb. regionech ohledné tvorby obsahu a cenzury.
« Partnerstvi a spoluprace s dalsimi Riziko nasyceni trhu streamovacich sluZeb.

medialnimi giganty na tvorbé obsahu. Potencidlni dopad piratstvi a nelegalniho
sdileni obsahu.

Obr. 5: SWOT analyza spole¢nosti Netflix. (viastni obrazek, vytvoren v nastroji Canva)
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2.2.4. Podnikatelské koncepce a modely

Podnikatelské koncepce a modely piedstavuji ramec, podle kterého firmy vytvareji hodnotu pro
zakazniky a dosahuji zisku. Nékteré z klicovych podnikatelskych koncepci zahrnuji:

e Vyrobni koncepce: Zaméiuje se na efektivitu vyroby a distribuce, piedpoklada, ze
zakaznici preferuji dostupné a cenove dostupné produkty.

Priklad: Ford Motor Company

Jak bylo uvedeno u vyrobné orientovaného marketingu, Ford béhem 20. stoleti
vyuzival vyrobni koncepci, kdy se zamétoval na zvySovani vyrobni kapacity a
snizovani nakladt, aby mohl svym zdkaznikiim nabidnout dostupny automobil.
Tento piistup byl Gspésny diky tomu, ze poptavka po automobilech byla vysoka
a zakaznici byli ochotni koupit auto bez ohledu na omezeny vybér modela a
barev.

e Produktova koncepce: Ptiedpokladd, Ze zdkaznici preferuji produkty s nejvyssi
kvalitou, vykonem nebo inovacemi, a proto se firma zaméfuje na neustalé vylepSovani
produkta.

Priklad: Apple Inc.

Apple je také skvélym ptikladem produktové koncepce. Firma véfi, Ze zakaznici
budou preferovat produkty s nejvyssi kvalitou, vykonem a inovativnimi
funkcemi. Diraz je kladen na neustalé zlepSovani produktl, coz je vidét na
pravidelnych aktualizacich produktové fady iPhone, ktera pfina$i nové
technologie a vylepSeni. Apple se tak snaZi nabidnout nejlepsi produkt na trhu,
coz mu umoziuje udrzet si konkurenéni vyhodu a loajalitu zakaznikd.

e Prodejni koncepce: Soustiedi se na aktivni prodej a propagaci, ¢asto u produkt, o
které neni pfirozeny zajem (napf. pojisténi, encyklopedie).

Priklad: Avon

Avon vyuziva prodejni koncepci, kterd se soustfedi na agresivni prodejni
techniky a pfimy prodej prostfednictvim sité¢ nezavislych prodejcli. Avon se
zamé&fuje na to, aby prostiednictvim svého prodejniho tymu oslovil co nejveétsi
pocet zakazniki, Casto 1 téch, kteti by jinak o jejich produkty neprojevili z&jem.
Tato koncepce se ukazuje jako G¢inna v situacich, kdy je nabidka produkti vyssi
nez poptavka, a je tfeba zakazniky presvédcit k nakupu.

e Marketingova koncepce: Zakaznik je sttedem pozornosti, firma zjiStuje potieby a
ptéani cilovych trhl a uspokojuje je efektivnéji nez konkurence.

Piiklad: Amazon

Amazon je piikladem spoleCnosti, kterd se fidi marketingovou koncepci,
zamé&fenou na uspokojeni potieb zékaznikli. Amazon analyzuje zédkaznicka data,
aby nabizel personalizovana doporuceni a sluzby, jako je rychlé doruceni
(Amazon Prime) nebo vyhodné ceny (dynamické cenotvorba). Tento piistup
zajiStuje vysokou miru spokojenosti zdkazniki a jejich dlouhodobou loajalitu,
coz je zakladem tspéchu Amazonu.

e Socialné marketingova koncepce: Kromé¢ uspokojeni potieb zdkaznikl bere v ivahu
1 dlouhodoby z4jem spolecnosti, Zivotniho prostfedi a etické aspekty.
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Priklad: Netflix jako priklad moderni podnikatelské koncepce:

¢ Podnikatelsky model: Predplatné pro streaming filmu a seriald.

¢ Hodnotova nabidka: Neomezeny pfistup k Siroké Skéle obsahu kdykoli a kdekoli.

e Zaméreni na zakaznika: Personalizovana doporuceni na zaklad¢ sledovacich navyk.
¢ Inovace: Investice do vlastniho obsahu (Netflix Originals) pro odliSeni od konkurence.

2.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix (Obr. 6) pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvkd, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cili. Jde o prvky, kterymi firma mlZe poptavku po svych
produktech ovliviiovat. Jednd se o soubor ¢tyf faktord zanglického Product
(produkt/vyrobek/sluzba), Price (cena), Place (distribuce/prodejni misto), Promotion
(propagace), souhrnné se nazyva 4P.

s [V &

CENA PROPAGACE
“Vyrobkem je cokoliv, co lze Cena je vyjadfena sumou Vyrobek ma byt dostupny na Vlastni propagace
na trhu nabidnout, co upouta penéz, mnoistvym vyrobkd spravném misté ve spravném nabizenych produktd, tedy
pozornost, co muize slouZit ke nebo objemem sluzeb, které mnoistvi v dobé, kdy jej Sifeni informace o produktu a
spotiebé, co mize uspokojit kupujici poskytne zakaznik pozaduje. zvysovani povédomi o
néjaké lidské pfani anebo prodavajicimu jako existenci produktu smérem k
potiebu.” (P. Kotler) protihodnotu za vyrobek zdkaznikGm.

nebo za poskytnuté sluiby.

Obr. 6: Zakladni slozky marketingového mixu: produkt, cena, distribuce a propagace. (viastni
obrazek, vytvoren v nastroji Canva)

Celkové se marketingovy mix soustfedi na vyvazenou kombinaci téchto ¢tyf prvki tak, aby se
vytvofil pfitazlivy a konkurenceschopny produkt. V rdmci soucasného marketingu se stale vice
uplatiiuji také dalsi prvky, jako People (lid¢), Process (procesy) a Physical Evidence (fyzické
diikazy), které spole¢né tvoii 7P a poskytuji firmdm mozZnost komplexnéji pfistupovat ke
komunikaci se zakazniky a jejich zkuSenostem s produkty a sluzbami.
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2.3.1. Produkt (Product)
Produkt je zdkladni slozkou marketingového mixu. Produktem mohou byt nejen hmotné véci a
predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, kulturni vykony, ¢i myslenky. Jedna se
zejména o spotfebni zboZzi nebo primyslové vyrobky. Produkt ma v marketingovém pojeti tii
zakladni urovné: jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt. Dtlezitym aspektem jsou
marketingové vlastnosti produktu, kam fadime: kvalitu produktu, varianty provedeni, design
produktu, znacku, obal a etiketu.

Téma imitace produktli a znacek v oblasti marketingu a designu je stale aktudlni a kontroverzni.
V dnes$nim globalizovaném trhu se podniky snazi naldkat zadkazniky na své vyrobky, pfi¢emz
se Casto inspiruji uspéSnymi znackami. Tento fenomén se projevuje nejen v nazvech produkti,
ale také v jejich obalech a grafickém ztvarnéni. Piiklady niZe ilustruji, jak mohou byt nové
vzniklé produkty na prvni pohled podobné svym originalnim protéjskiim, aniz by poruSovaly
zakony o duSevnim vlastnictvi. [ kdyZ tyto imitace mohou mit odli§ny font nebo drobné variace
v designu, cilem je zachovat urcitou Uroven rozpoznatelnosti a atraktivity pro spotiebitele.
Tento trend vyvolava otazky etiky, spravedlivé soutéZe a ochrany prav duSevniho vlastnictvi,
coz je klic¢ové téma pro podnikatele a pravniky v oblasti obchodniho prava. Na obr. 7, kde jsou
ptiklady 3 produktii (A1, B1, C1) a jejich napodobenin (A2, B2, C2).

Sllrl&'ﬂzr

Obr 7 Prlklady 3 produktt (Al B1, Cl) ajejich napodobenm (A2, B2, C2). (foto N. Peskova)
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2.3.1.1.  Zivotni cyklus produktu
Urceni faze zivotniho cyklu vyrobku je dilezitym podkladem pro vytvareni strategie firmy.
Zivotni o cyklus vyrobku/produktu se déli do &ty¥ fazi (Obr. 8): Zavadéni vyrobku, Rist
vyrobku, Zralost a kulminace vyrobku, Zanik vyrobku. Faze zivotniho cyklu vyrobku/produktu
se lisi zejména objemem prodeje a tempem rustu. Kazda faze vyzaduje jiné marketingové
aktivity.

1. Faze zavadéni vyrobku

* za¢ina uvedenim vyrobku na trh

* spotiebitelé vyrobek neznaji a nemaji k nému divéru

* zna¢né vydaje na propagaci

* velkd mira rizika

» zamé&fit se na podporu prodeje

* zavadéci ceny

* pomaly rdst objemu prodeje

» mohou nastat problémy (kvalita, bezpecnost, cena, jakost, ...)

2. Faze Rustu vyrobku

* zajem spotiebitelll se zvySuje
* zvySuje se objem prodeje

* intenzivni propagace

* lze hybat s cenou

* podpora prodeje

3. Faze Zralosti vyrobku

* rozhodujici vyznam

* objem prodeje je stabilni

* vyrobek je trhem akceptovan

* expanze na nové trhy

« propagace formou pfipominaci reklamy

4. Faze Zaniku vyrobku

* objem prodeje klesa

* konkurence vytlacuje vyrobek

* pti poklesu o 30 % zvazit stahnuti z trhu

* vyrobek se stava nerentabilnim a neprodejnym
* ohrozena image firmy

Obr. 8: Zivotni cyklus produktu — étyfi zakladni faze. (viastni obrdzek, vytvoreno v ndstroji
Canva)

Délka zivotniho cyklu vyrobku je riizna a u nékterych mize byt cyklus pomérné kratky, kdy
zanik vyrobku mize zpusobit napt. technicky rozvoj (pt. CD, DVD nosice) nebo naopak velmi
dlouhy (napt. Coca Cola, hamburgery McDonald’s, alkohol), kdy je vyrobek trhem dlouhodobé
akceptovan a pfijiman (pf. na obr. 9).



ZAVADENI RUST ZRALOST ZANIK ZAVADENi|  RUST ZRALOST ZANIK

OBEJM PRODEJE
OBEJM PRODEJE

CAS CAs

Obr. 9: Délka zivotniho cyklu vyrobku. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji Canva)

Cervena ¢ara: pozvolny nastup produktu napt. CD disk; Modra &ara: vyrobek se na trhu neuchytil;
Zelena &ara: napt. vystielky mody; Cerna ¢ara: médni styl, ktery se po letech vraci.

Mnohdy je vsak velmi tézké stanovit, ve které¢ fazi svého zivotniho cyklu se produkt prave
nachazi. Na zaklad¢ analyzy zivotniho cyklu lze v kazdém daném okamziku volit vhodnou
marketingovou strategii a cilené pouzivat vS§echny ostatni slozky marketingového mixu (ménit
ceny, nastroje propagace a zpusob distribuce).

2.3.1.2. Inovace a vyvoj novych produktt

2.3.2. Cena (Price)

Cena je castka penéz, ktera je uctovand za produkt nebo sluzbu. Je to jediny prvek
marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj pfijml. Spravné stanoveni ceny je

vvvvvvvvvv

2.3.2.1. Metody stanoveni ceny
Stanoveni ceny by mélo vychazet z celkové marketingové strategie. Urceni ceny je citlivé
rozhodnuti s velkym dopadem na vysledky firmy. Je dilezité se zaobirat faktem, zda cena
pokryje néklady, zda je redlné pro realizaci obchodnich transakci a jaka je potieba pro dosaZeni
podnikovych cili. Existuji vnéjsi a vnitini faktory (Obr. 10), které cenu ovlivni.
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VNITRNI

. . CiL FIRMY
i POPTAVKA . CENOVA POLITIKA
. KONKURENCE !
; OISTRIBUCNI SIT . MARKETINGOVY MIX
«  DIFERENCIACE VYROBKU
EKONOMICKE PODMINKY ) AKLADY

Obr. 10: Vngjsi a vnitini faktory ovliviujici cenu vyrobku. (viastni obrdzek vytvoreno v nastroji
Canva)

Existuje spousta metod, podle kterych Ize stanovit cenu produkti a sluzeb. Kazd4d metoda ma
sva pro a proti. Zakladni metody stanoveni ceny jsou vyobrazeny na obr. 11.

metody
stanoveni
ceny

Obr. 11: Zakladni metody pro stanoveni ceny za produkt. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji
Canva)
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Stanoveni ceny na zakladé nakladi

Prodejni cena musi pokryt naklady na vyrobu ¢i ndkup produktu. Je potieba provést kalkulaci
vsSech nakladii na vyrobu produktu, i téch skrytych. Ke spoc¢itanym nékladiim se pficita ptirazka
tedy oCekavany zisk. Jedna se o jednoduchou metodu stanoveni ceny na zakladé dostupnych
podkladt pro vypocet ceny.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Poptavkové orientovana cena je zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny,
kdy principem je stanoveni vysoké ceny pti vysoké poptavce a nizké ceny pii poptavee nizké,
a to 1 kdyz jsou nédklady na vyrobu stejné.

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Konkurenéné orientovana cena je zaloZena na cenach konkurence, To znamena, Ze cena za
vyrobky a sluzby se stanovi malinko niz§i nebo malinko vys$si za podobny konkuren¢ni produkt.
tato metoda se vyuziva tehdy, vstupuje-li firma na novy trh kde je velky pocet stejné silnych
konkurent jejich vyrobky jsou podobné.

Stanoveni ceny z marketingovych cili

V tomto ptipad¢ musi firma tvofit své ceny v souladu s cili, jichZ chce v ramci feSeni Svého
marketingového mixu na svém cilovém trhu dosahnout. Cim jsou marketingové cile firmy
stanoveny jednoznacnéji, tim snazsi je uréovani findlnich cen vyrobki. Pfi ur€ovéni tohoto typu
cen milZe firma sledovat n€ktery z nasledujicich hlavnich cilt: pfeziti, maximalizace bézného
zisku, maximalizace b&znych pfijmi, maximalizace obratu, maximalizace vyuZiti trhu.

Stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty

Rozhoduyjicim faktorem je povaZovana hodnota produktu, jak ji vnima zdkaznik. Celkové
jednotkové vyrobni naklady nejsou dilezité. Vnimani hodnoty daného vyrobku zakaznikem je
ovlivnéno promyslenou a fizenou marketingovou taktikou, kterd vyuziva i nékteré nastroje
necenové (baleni, znacka, servis, zpisob distribuce, propagace a dalsi sluzby). Zakladem je
vyuziti znalosti psychiky zakaznikd a z moznosti jejiho ovliviiovani. Bylo totiz zji§téno, ze
zékaznici se na trhu n€kdy nechovaji zcela logicky a Ze jejich jednéni byva mnohdy znacné
neraciondlni. Tak naptiklad si zdkaznik vyrobek (kosmetiku, 1é¢iva), jehoz cenu vnima jako
nizkou, nekoupi proto, ze mu ptipada podeziele levny. Nékdy si také zakaznik nekoupi vyrobek
pouze z toho diivodu, Ze je prodavan v nevhodném prostiedi (stinkovy prodej, fronty, neochota
prodavact apod.) anebo proto, ze mu neditvéfuje (jedna se hlavné o cizi, neznamé vyrobky).
Jindy ale se naopak necha zlakat vyrobkem draz§im, ktery ma stejné nebo podobné uzitné
vlastnosti, a to jen proto, ze je lakavéji zabalen, Ze je prodavan v piijjemném prostfedi anebo Ze
je intenzivngji ,,naprogramovan®.

Praxe také ukazuje, ze firmy nepouZzivaji stale stejnou cenovou strategii, ale naopak ji meéni v
zavislosti na vyvoji situace a podle existujicich podminek na trhu. Casto se traduje, Ze vyse
ceny je ptimo imérna kvalit¢ produktu. Nemusi to vSak vzdy platit. Vezméme si naptiklad
posStovni znamky. Zde jsou naopak celosvétoveé nejvyhledavanéjsi a mimotradné sbératelsky
cenéné raritni ptipady chybné vytisténych sérii.
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2.3.2.2.  Ceny v kontextu konkurencniho prostiedi
Cena je pro zakazniky jednim z nejviditelnéjSich faktorti a Casto slouzi jako zakladni kritérium
pfi rozhodovani mezi konkurencnimi produkty. I maly cenovy rozdil miize rozhodnout, ktery
produkt bude spottebitelem vybran, zejména pokud jde o produkty srovnatelné kvality, jako je
tomu napiiklad u znamych znacek, jakou je Coca-Cola.

Analyzou cen Coca-Coly v riznych prodejnich kanalech, napiiklad u plechovky a lahve
stejného objemu, je mozné sledovat rozdily mezi obchody a pochopit, jak jednotlivi prodejci
pracuji s cenovou strategii (Obr. 12). Tato cenova rozmanitost mize vychazet z rozdilnych
nakladid prodejct, jejich konkurencni pozice, ale i z cilové zdkaznické skupiny. Cenové
strategie mohou byt zaméfeny naptiklad na ziskani vérnosti zakaznikt, naldkani novych
kupujicich, nebo dokonce k oslabeni konkurence snizenim ceny.

Vyhodnéenu Jidlo+Napoj
69,90 Ke

Clubcard cenj

.

B
i)

LE S
wtel;

ORIGINAL TASTE [
g

A
%5 W

Coca-Cola Zero
Limonada

. -29.90

Obr. 12: Porovnani ceny stejného produktu ve 3 riznych obchodnich fetézcich (A, B, C). (foto
N. Peskova)
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2.3.3. Distribuce (Place)
Cesta produktu od vyrobce k zakaznikovi je diilezitym néstrojem marketingového mixu. Jedna
se tedy o prodejni kandly, logistiku, zplisob dopravy, dostupnost a zprosttedkovatelé ¢i 0
samotné misto prodeje nebo sit’ obchodnich zastupci. Funkci distribucniho systému je
vyjednéavani, ndkup a prodej, skladovani a pteprava, financovani pohybu zbozi a poskytovani
marketingovych informaci.

2.3.3.1. Kanaly distribuce a jejich fizeni
Piima distribu¢ni cesta vede od vyrobce ptimo k zakaznikovi. VyuZziva se prodeje vyrobki ve
vlastnich podnikovych prodejnéach, prodej ode dveii ke dvefti ¢i pfimy marketing. V soucasné
dobé jsou velmi oblibené prodejni automaty, napt. mlékomaty, vejcomaty, automaty na rizné
potraviny (Obr. 13).

L,,/- b ol
Obr. 13: Ptimy prodej vyrobkt a produkti, zleva: grillbox (A), mlékomat (B), vejcomat (C).
(foto K. Novotnad Kruzikova)

Druhym typem distribuce je distribuce neptima. Ta zahrnuje cestu od vyrobce pfes rizné
mezi¢lanky (maloobchod, velkoobchod, zprostfedkovatel, multi-level apod.). Cilem
mezi¢lanka je dopravit vyrobek k zakaznikovi, skladovani produktu ¢i jeho kompletace.
Meziclanky také komunikuji se zadkaznikem a zajiStuji servisni ¢innost. V soucasné dob¢ se
velkym mezi¢lankem stavaji pfepravni spole¢nosti, napi. Zasilkovna nebo PPL (Obr. 14), které
jsou tvoteny velkou siti vydejnich a podacich mist.

® Zasilkovna =P PL’

Zdroj: https://www.zasilkovna.cz/, https://www.ppl.cz/

Obr. 14: Piiklady loga mezi¢lank — dopravcu
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2.3.3.2.  Logistika v distribuci

Logistika v distribuéni pfedstavuje spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a odbytovou ¢asti podniku.
Zaobira se skladovymi a dopravnimi pohyby vyrobku k odbérateli a s tim spojené informacéni
a kontrolni ¢innosti. Distribu¢ni logistiku vyuzivaji organizace, které vyrabéji produkty uréené
pro prodej, ale i ostatni piepravni a obchodni spolecnosti, které s ni pfichazeji do styku.
Zakladem logistiky je planovani ptepravnich tras, fizeni doddvek k zdkaznikovi, snizovani
provoznich nékladt. Distribu¢ni logistika se zabyva tokem materidlu, skladovanim hotovych
vyrobkll a komunikaci se zakaznikem. Cilem distribu¢ni logistiky je mit vyrobek ve spravném
¢ase na spravném mist¢.

2.3.4. Propagace (Promotion)
Vlastni propagace nabizenych produkti a sluzeb a marketingovd komunikace jsou soucasti
marketingového mixu. Zakladni rozdéleni je na osobni propagaci a neosobni propagaci. Osobni
marketingova komunikace zahrnuje osobni prodej a pfimy marketing. Naproti tomu neosobni
propagace zahrnuje v§em znamou reklamu, podporu prodeje a public relations.

2.3.4.1. Reklama a jeji formy

Reklamou se rozumi libovolna forma a zpisob propagace vyrobku, sluzby, organizace nebo
obchodni znacky, jejimz cilem je zvySeni prodeje vyrobku/sluzby, placend, neosobni
jednosmérna forma komunikace piedstavuje ve své podstaté vzdy ucelové (prodat produkt)
zpracované sdé€leni, které podnik adresuje stavajicim i potencialnim zakaznikiim, a to obvykle
prostiednictvim riiznych nastrojii. DilleZitym néstrojem jsou média (tisk, rozhlas, televize),
Vv soucasné dobé je vSak masivné pouzivana reklama na internetu ¢i socidlnich sitich. V rliznych
fazi zivotniho cyklu vyrobku se pouziva jednotlivych typl reklamy (zavadéci, presvédcovaci,
pfipominaci).

V Ceské republice se reklama ¥idi zakonem &. 40/1995 Sb. Podle tohoto zdkona se reklamou
rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace $ifené zejména komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prongjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zéavazkl, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.
Zakazuje se:
1. reklama zbozi, sluZzeb nebo jinych vykonil ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy
2. reklama, kter4 je nekalou obchodni praktikou
3. Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podobé&, pokud adresata obtézuje; za reklamu, ktera
obtézuje, se povazuje reklama smétujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, ze
adresat dal pfedem jasn¢ a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby viici nému byla
nevyzadana reklama Sifena
4. reklama §ifend na vefejné pfistupnych mistech mimo provozovnu jinym zptisobem nez
prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni, stanovi-li tak obec svym
nafizenim vydanym v pfenesené plisobnosti,
5. reklama na hazardni hru provozovanou bez zakladniho povoleni podle zakona
upravujiciho hazardni hry.
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Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z davodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou
distojnost, obsahovat prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické presvédceni. Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici
zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici z4jmy na
ochranu zivotniho prostiedi.

Zvlastni podminky jsou upraveny V zakoné ¢. 40/1995 Sb., pro reklamu vyjmenovanych
komodit: cigarety, elektronické cigarety, potraviny a kojenecka vyziva, humanni 1éCiva,
veterinarni 1é¢iva, tabakové vyrobky, alkoholické napoje, medikovana krmiva, hazardni hry,
stielné zbran¢ a stielivo, zdravotnické zalezitosti, Cinnost pohiebnictvi (Obr. 15).

Komodity | ',

)}

: POTRAVINY A
TY ELEKTRONICKE i\ 7S
CIGARE CIGARETY KOJENECKA VYZIVA

2 & 7

HUMANNI LECIVA VETERINARNILECIVA TABAKOVE VYROBKY

Y

ALKOHOLICKE NAPOJE MEDIKOVANA KRMIVA HAZARDNI HRY

-t [ 2

POHREBNICTVIi A
CINNOST
POHREBNICTVI

STRELNE ZBRANE A ZDRAVOTNICKE
STRELIVO ZALEZITOSTI

Obr. 15: Komodity podle zakona ¢. 40/1995 Sb., u nichZ je reklama ptipustna za specifickych
podminek. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji Canva)

Zavadéci reklama: cilem je pfedstavit zdkaznikiim novy produkt a popsat jeho vlastnosti.
Pouziva se pii uvadéni produktu na trh, ¢asto v asovém piedstihu, a to proto, aby byl u
spotiebitelt vyvolan zajem, aby byla podnicena jejich zvédavost a aby byli na novy vyrobek
pfedem pfipraveni. Tato forma reklamy ma obsahovat pfedev§im informace o zakladnim uzitku
nového produktu, o jeho kladnych vlastnostech, o jeho piednostech oproti jinym, konkurencnim
vyrobkum, o jeho dostupnosti, cené a zpusobu pouziti. Pokud se tyka Zivotniho cyklu produktu
pouziva se zavadéci reklama v jeho prvni fézi, tj. pfi jeho zavadéni na trh, a jejim cilem je
vytvofeni primarni poptavky. Vyrobce touto formou reklamy oslovuje piimo spotiebitele a
snazi se je pfimét k tomu, aby propagovany produkt pozadovali od svych prodejct, ti od
velkoobchodu a ten naptiklad prostfednictvim agentl ptimo od vyrobct.
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PresvédcCovaci reklama: hlavnim cilem tohoto typu reklamy je snaha pifimét spotiebitele k
tomu, aby kupovali propagovany a ne jiny-zejména pak ne konkuren¢ni-produkt. Zakaznici
jsou presvédcovani, aby jej z riznych diivodi preferovali pred ostatnimi vyrobky stejného nebo
podobného charakteru.

V ramci zZivotniho cyklu vyrobku je piesvéd¢ovaci reklama vyuzivana zejména ve stadiu ristu,
tedy v dobé, kdy se produkt na trhu jiz ur€itou dobu vyskytuje. V této fazi je dilezité dosadhnout
piedevsim toho, aby si propagovany vyrobek dosazenou pozici dale upevnil a aby se nasledné
jeho podil na trhu zvétsil.

Pripominaci reklama: cilem je snaha neustale pfipominat spotiebitelim to, Ze jejich oblibeny
vyrobek stale jesté existuje, Ze se vyrabi, Ze je na trh dodavan a ptipadné také to, ze stale
existuje, a i v budoucnu bude nadale zajistovan jeho nejen zarucni, ale i pozaruéni servis, ze
bude k dispozici dostatek nahradnich dilu atd.

S pojmem reklama se setkame také pii zminkach o dalSich nastrojich marketingové
komunikace, a to konkrétn¢ v souvislosti s podporou prodeje (3D reklama, reklamni pfedméty)
a v ramci public relations (reklama organizace).

Srovnavaci reklama: je jakakoli reklama, ktera piimo nebo nepiimo oznacuje jiného
soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Za uréitych podminek podle zakona ¢. 40/1995 Sb. je
ptipustna, v opa¢ném piipad¢ jde o nekalosoutézni jednani. Zékon stanovi nékteré specifika
pro srovnavaci reklamu, napt. srovnévaci reklama na veterinarni 1é¢ivé piipravky (ne zaméfena
na veterinarni Iékate ¢i osoby opravnéné k vydeji téchto piipravkil) neni povolena. Priklad
srovnavaci reklamy je uveden na obr. 16.

Podle zakona ¢. 89/2012 Sb., novy obCansky zakonik, v § 2980, kdy srovnavaci reklama pfimo

nebo nepifimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Je piipustna, pokud se

srovnani tyce,

neni-li klamava,

srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stejnému

ucelu,

srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a

piizna¢nych vlastnosti zbozi nebo sluzeb veetné ceny,

srovnava-li zbozi s ozna¢enim plivodu pouze se zboZim stejného oznaceni,

nezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich

oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi,

¢ nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zboZzi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.

R/ X/
L X X4

R/
L X4

R/
L X4

7/
X

L)
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LIDLINFORMUJE ,‘%

V Lidlu jsou
Velikonoce levné

NE porfets vytel sroardaect 2 Ehep mrvendrrad et v

Obr. 16: Ptiklad srovnavaci reklamy — Lidl versus Penny (v letaku spole¢nosti Lidl).
(foto P. Macdkova)

2.3.4.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je soubor ¢innosti pisobicich jako ptimy podnét, ktery bud’ nabizi dodate¢nou
hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribuéni cesty puasobi jako podplirny stimul na
prostiedniky a prodejce. Jedna se o takové aktivity, které maji za cil zvysit objem prodeje a
vyrobek ucinit atraktivnéj§im. Zakladnim rysem je ¢asové omezenost akce, ktera je realizovana
Vv piesné vymezeném obdobi. Piiklady podpory prodej jsou zobrazeny na obr. 17-20.

Podle toho, na jaky typ zakaznikd je podpora prodeje smérovana, lze z hlediska prodejce
rozlisit:

1. Podporu prodeje viici zprostiredkovateliim
¢+ cenové obchodni dohody
+ necenové obchodni dohody
¢ spole¢na reklamni ¢innost
+ vystavky nabizeného zbozi
¢+ podpora na vystavovani zbozi

38



¢ vecirky, pohosténi, rauty
% vécné ¢i penézité odmeény

2. Podporu prodeje vici spotiebiteliim

kupony

slevy z ceny

rabaty

cenové¢ balicky (docasné za niz$i cenu)

prémie, darky zdarma nebo za snizenou cenu

odmény napft. za sbirani bodl a za né vyrobek zdarma

loterie

soutéze (hry a kombinace hry a loterie)

vzorky (poskytované spotiebiteli k vyzkouSeni bezplatné nebo se slevou)

X3

A5

X3

A5

X3

A5

X3

A5

X3

A5

X3

A5

X3

A5

*
X4

L)

3

%

Obr. 17: Podpora prodeje cilena na spotiebitele. Kazda 7. kava zdarma (A) a sleva z ptvodni
ceny (B). (foto K. Novotna Kruzikova)

Tak levné? Spéchejte, nez se to rozkiikne!

30%SLEVA  25%SLEVA  25%SLEVA 20 %SLEVA
'NA JEDEN KUS DLE NA JEDEN KUS DLE NA JEDEN KUS DLE 'NA JEDEN KUS DLE
VASEHOV YRERU VASEHO VYBERY 'VASEHO VYBERU VASEHO VYBERU

Drazi zékaznici
DokaZete si fijnové modni tajemstvi nechat pro sebe? S nasimi kupony nyni usetfite na
podzimnim sortimentu a pokud chcete, tak i na par kouscich na zimu. Od 24. fijna do

4. listopadu 2024 vam déme aZ 30% slevu na &tyfi z vasich podzimnich oblibencll

Jednoduse pfi platbé na prodejné ukaZte své kupony nebo online na takko.com a
udetfitel

UzZijte si vyhodné néakupy
Vas tym Takko Fashion

Obr. 18: Kupony na slevu komunikované e-mailem registrovanym zakaznikim. (foto
K. Novotna Kruzikovd)
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nlensa O Zopakovat posledni objednavku

Kontaktni Eocky Roztoky Sluneéni bryle Dioptrické bryle

MERENI ZRAKU =» Masarykova 32, Brno, 602 00 [ Rezervovat termin 4

Posledni $ance uSetfit!
1 1 1 5 ! 4 4 Zacit nakupovat
Dny Hodiny Minuty Sekundy
—
.

lodin

DESIVA HALLOWEENSKA NABIDKA:
SLEVA 300 K¢é/100 Ké

Kamilo, vyberte si ze dvou stradidelnych slev a nakupte kontakini cocky, dioptrické nebo slunetni
bryl &i ofni prislu$enstvi za je5té lepsi cenul Pozor, tato nabidka nepotrva veénaél

*s kodem: TRICK2024 *s kodem: TREAT2024

Obr. 19: Podpora prodeje vici spotfebitelim - sleva produktu v ramci akce Halloween.
(foto K. Novotnd Kruzikova)

3. Podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti

«» zakaznické ceny v aplikaci jiné nez bez aplikace

*» slevy z cenikovych cen (akce, ktera trva obvykle jeden tyden a byva oznacovana
jako vyprodej)

+ maloobchodni kupony

«» dvojité kupony

& vystavky zbozi

¢ predvadeéni vlastnosti vyrobki

Obr. 20: Podpora prodeje v maloobchodnim prodeji: Napis sleva na regalu (A). Zvyraznéna
cena vajec (B) Regalova etiketa ,,Vyhodné® (C).
(foto N. Peskovd)
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Podporu prodeje zvysuji i riizné znagky a loga, napt. Ceska potravina, Biopotravina, bez lepku,
vegan apod. mnohdy se jedna o zakonna loga a certifikaty. Vyrobce za splnéni konkrétnich
podminek pro uvedeni loga/znacky na vyrobku tuto pak uvadi na obalu vyrobku, coz spotiebitel
vnima a ¢asto se podle toho rozhoduje, zda vyrobek koupi ¢i ne. Na druhou stranu zneuziti
znacek, na které nema vyrobce pravo je poruSenim konkrétnich pravnich predpist. Ptiklad
uvedeni loga na potravinach je uveden na obr. 21.

KuFech preni Fizky bez kiZe i

et
24221

iz raliiches Noma ‘s kol Skt e
Huzaimosohire ookt Nach de Offvan 1 Kibiachvank & e
ﬂ"'sﬂmwm-wm:é"«mmm-

Obr. 21: Logo ,,Ceska potravina®, podle zdkona &. 110/1997 Sb. (A), evropské logo ,.eurolist“
pro biopotraviny dle natfizeni (EU) 2018/848 — pravidla pro ekologickou produkci a ozna¢ovani
ekologickych produktii a ,,bez lepku* dle Provadéciho natizeni (EU) ¢. 828/2024 (B).

(foto K. Novotnd Kruzikova)

Nékdy se marketing Gplné nepovede a zakaznik dostane klamavé informace a ziejmeé si produkt
ani nekoupi (Obr. 22).

Br&'

salatove

Odridaviz balenf /V.typ: A / konzumnf pozdnf
Pavod:Francie

1,5kg balenf

PLUT2t/008%229— 102

Obr. 22: Cena vyrobku po slevé vyssi nez pied slevou. (foto. P. Macdakovd)
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2.3.4.3. Public Relations (PR)
Ukolem PR je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztaht a
komunikace s vetejnosti za ucelem védomého kladného ptisobeni a ovliviiovani. Jde o Siroké
spektrum aktivit, které zahrnuji celou fadu riznych nastrojii. Ve firmach-a zejména téch
vétsich-jsou vztahy s vefejnosti obvykle zajisStovany specializovanymi utvary, jejichz
zarodkem byva funkce tiskového mluvciho. Komunikace s vetejnosti méa dvé zakladni roviny:

++ komunikaci s vnitinim (internim) prostfedim podniku.
% komunikaci s vn¢j§im (externim) prosttedim podniku — tedy se subjekty mimo podnik.

Komunikaci s vnitinim prostfedim, tedy tzv. ,,smérem dovniti* se firma snazi ptisobit na vlastni
zaméstnance tak, aby k ni méli kladny vztah, ztotoznovali se s jejimi zajmy a cili a aby o firm¢
hovotili vzdy jen pozitivng, at’ uz v ramci plnéni pracovnich povinnosti, ale i v soukromi a na
vefejnosti (napf. v restauracich, na riiznych shroméazdénich obcanti, pfi navstévach kulturnich
akci atd.). V posledni dob¢ je tato forma komunikace oznaCovéana také terminem interni
marketing a jeho hlavnim cilem je trvalé posilovani loajality vSech pracovnikt podniku.

Komunikaci s vnéjsim prosttedim, tedy tzv. ,,smérem ven* se firma snazi budovat dobré vztahy
se svym okolim, tj. se svymi (i potencialnimi) zadkazniky, dodavateli, kontrolnimi a spravnimi
organy a také s riznymi spolecenskymi, kulturnimi, socialnimi a sportovnimi organizacemi,
tiskem, rozhlasem, televizi atd. Spravné provadéna ¢innost v oblasti public relations tedy
ptispiva k budovani a udrZzovani dobrého jména (image) podniku.

Soubor zakladnich néstroji ¢innosti public relations je tvofen souborem vystupti, které jsou
zkracen¢ nazvany podle akronymu ,,PENCILS* a je vyobrazen na obr. 23.

LOBBYING ACTIVITY

lobbovaei aktivity - napf. snaha o zadrzeni nepfiznivych opatfeni nebo
zprdv o podniku, requlaéni opatfeni

SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES

aktivity socidini odpovédi — napf. budovdni dobrého jména v podnikové
socidlni oblasti

Obr. 23: Soubor nastroji PR. (vlastni obrazek, vytvoreno v nastroji Canva)
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Komunikace s vefejnosti hraje diilezitou roli také v riznych krizovych situacich, které vétSinou
sice nemuseji, ale nékdy mohou nastat, a to i piesto, ze mnohdy nejsou podnikem piimo
zavinény (napf. pfirodni katastrofy, pozary, druhotna platebni neschopnost). Z toho divodu by
firmy mély mit peclivé vypracovany tzv. krizové scéndie a vSichni zamé&stnanci by méli byt
dostatecn¢ proskoleni, jak se ptipadné o podniku, ktery je momentalné v problematické situaci,
vyjadfovat na vefejnosti. V ramci budovani dobrych vztahii s vefejnosti jsou nejCastéji
vyuzivany tyto komunikacni prostiedky:

prace s novinari a se sd¢lovacimi prostiedky

vetejné publikované vyrocni zpravy

spolecenské akce spojené s prezentacemi vyrobku

sportovni a kulturni akce

podnikové noviny, ¢asopisy a dalsi tiskoviny

akce pro zaméstnance, jejich déti a byvalé zaméstnance (dichodce)
vetejné piistupné semindie

sponzorovani a dobro¢inna ¢innost

lobbovani

prezentace aktivit prispivajicich ke zlepSeni zivotniho prosttedi a socialné
ekonomického rozvoje okoli podniku

% predstavovani vedoucich pracovniki vefejnosti atd.

X/ R/ X/ R/ X/ R/ X/ 7 X/ 7
L XA X IE X IR X I X R X S X X X4

Do oblasti public relations je také zatazovana forma reklamy, kterd nema za cil zvySeni objemu
prodeje ¢i vyvolani zdjmu zdkaznikl takovym zplisobem jako propagace produktd. Jejim
hlavnim smyslem je snaha o trvalé zlepSovani celkového image podniku. Reklama organizace
se vyskytuje zejména v dob¢ Vanoc a na ptelomu roku, kdy napt. Dopravni podnik mést Brna,)
pieje Siroké vetejnosti, tedy bez ohledu na to, zda se jednd o stavajici ¢i potenciondlni
zakaznické segmenty ,,St’astné a veselé Vanoce. Hodné zdravi a spokojenosti do nadchazejiciho

a Ze jeho zajmem je dobra komunikace se vSemi lidmi.

2.3.4.4. Komunikace se zdkaznikem a obchodnim partnerem
Typologie zakazniku
Typologie zékaznikli pfedstavuje zptisob rozdéleni riznych skupin osob, objektti nebo jevi na
zaklad¢ specifickych kritérii, znakli ¢i souboru znakl. Tato klasifikace ndm umoznuje 1épe
porozumét potiebam a chovani riznych typi zakaznikd, coz je klicové pro uspéSnou strategii
prodeje a marketingu.

Hlavni vlastnosti ¢eského maloobchodniho zékaznika:

1. Narocnost
Zakaznici maji vysoké naroky na kvalitu a atraktivnost produktt a sluzeb, které
nakupuji. Ocekavaji nejen vynikajici kvalitu, ale 1 pfijemné nakupovaci prostiedi.

2. Vztah ke znacce
Mnoho zakaznikt ma preferenci pro znamé a osvédcené znacky, coz ovliviluje jejich
rozhodovani pfi ndkupu.

3. Spoti‘ebni patriotismus
Zakaznici Casto preferuji domaci produkty, které znaji a divéiuji jim. Ceni si mistni
vyroby a tradi¢nich ¢eskych znacek.

4. Postoj k reklamé
Ruzni zdkaznici reaguji odlisné na reklamni sd€leni. Nékteti se nechaji snadno
ovlivnit reklamou, jini jsou skepti¢ti a vyzaduji ditkkazy o kvalité.

43



5. Spotiebitelska aktivita
Zakaznici se stale vice angazuji v procesu nakupovani, porovnavaji ceny, hledaji
recenze a zvazuji razn€ moznosti pied ucinénim rozhodnuti.

6. Zpisob rozhodovani
Rozhodovaci procesy se 1isi; n¢ktefi zakaznici se rozhoduji impulzivng, zatimco jini si
vse peclive planuji a zvazuji.

7. Preference prodejny
Zakaznici maji oblibené prodejny, které navstévuji ¢astéji, a to nejen kvuli cendm, ale
1 kvili zékaznickému servisu a atmosféfe.

8. Nakupni zvyklosti
Kazdy zakaznik ma své specifické nakupni zvyklosti, které mohou zahrnovat
frekvenci nakupt, typ produkti, které preferuji, a dokonce i ¢as, kdy nejcastéji
nakupuji.

2.4. Marketingovy vyzkum
Smyslem marketingového vyzkumu je ziskani informaci pro zakladni oblasti marketingového
fizeni vedouci k uspokojovani potieb zakaznikti. Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné,
objektivné zjisténé informace o situaci na trhu, o chovani zakaznikd. Podstatou vyzkumu je
tedy specifikace, shromazd’ovani analyza a interpretace udaji, které nam umoznuji:

% porozumét trhu

identifikovat problémy spojené s podnikdnim
% kvalifikované formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti

*

% zhodnotit dosazené vysledky

%

R/
A X4

e

Pfedmétem marketingového vyzkumu pak miize byt napf.

X/
X4

L)

postoj ke znacce ¢i produktu
kvalita produktu

vylepSeni vlastniho produktu
nazory na konkuren¢ni vyrobek
objevovani mezer na trhu.

X/ X/
XA X4

e

AS

e

AS

Aby byly firmy schopny efektivné planovat a reagovat na meénici se podminky na trhu, je
nezbytné provést dukladny vyzkum svého portfolia produkta. Tento vyzkum umoziuje firmam
1épe porozumét pozicim svych produktii a identifikovat ptilezitosti pro zlepSeni. K tomu miize
vyrazné prispét BCG matice, kterd slouzi jako strategicky nastroj pro analyzu portfolia. Diky
své jednoduché strukturovanosti pomahd BCG matice klasifikovat produkty podle jejich
trzniho podilu a tempa ristu, coz usnadnuje rozhodovéani o alokaci zdrojii a planovani
marketingovych strategii. Pomoci této matice mohou firmy rychle identifikovat, které produkty
mayji potencial stat se hvézdami a které by mély byt restrukturalizovany nebo dokonce vytazeny.
Zohlednénim vysledkl analyzy z BCG matice mohou firmy Iépe reagovat na konkurenc¢ni tlak
a zvySovat svou trzni vykonnost. Tento néstroj tedy hraje klicovou roli v procesu strategického
planovani a rozhodovani, coz firmam umoznuje dosdhnout dlouhodobého uspéchu v
dynamickém obchodnim prostiedi.

Matice BCG (Boston Consulting Group) je nastroj pro strategickou analyzu, ktery slouzi k
hodnoceni portfolia produkti nebo sluzeb firmy. Vytvofila ji Boston Consulting Group v 70.
letech 20. stoleti a jeji hlavni cilem je pomoci manazerim v rozhodovani o alokaci zdroju a
strategickém pldnovani. Matice je rozdélena do Ctyi kvadrantt, které jsou uréeny dvéma osami:
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1. Trzni podil: Mé&ii se jako podil prodeje dané¢ho produktu na celkovém trhu. Vysoky

trzni podil naznacuje silnou pozici na trhu.

2. Rust trhu: Mé&fi se jako tempo ristu trhu, na kterém produkt plsobi. Vysoky rust trhu

signalizuje pfilezitosti pro expanzi.
Kvadranty matice BCG (Obr. 24)

1. Hvézdy (Stars):
o Produkty s vysokym trznim podilem na rychle rostoucim trhu.
o Vyzaduji znacné investice pro udrzeni rastu, ale generuji vysoké piijmy.
o Ptikladem mohou byt nové technologie nebo populdrni spotiebitelské
produkty.
2. Dojné kravy (Cash Cows):
o Produkty s vysokym trznim podilem na pomalu rostoucim trhu.
o Generuji stabilni a vysoké pfijmy s minimalnimi investicemi.
o Tyto produkty mohou financovat dalsi investice do hvézd nebo novych
produktt.
3. Otazniky (Question Marks):
o Produkty s nizkym trznim podilem na rychle rostoucim trhu.
o Vyzaduji znacné investice, aby se zvysil jejich podil, ale nejsou zarucené

ziskové.
o Je dulezité rozhodnout, zda investovat do téchto produkti nebo je opustit.
4. Psi (Dogs):

o Produkty s nizkym trZznim podilem na pomalu rostoucim trhu.
o Generuji nizké pfijmy a Casto nejsou ekonomicky vyhodné.
o M¢ly by byt bud’ vytazeny, nebo restrukturalizovany, pokud to je mozné.

VYSOKY NIZKY

RUST

HVEZDY OTAZNIiKY
DOJNE KRAVY PSI

POKLES
L J
¥
~

Obr. 24: Kvadranty matice BCG. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji Canva)
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2.4.1. Metodologie marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum mtizeme délit do dvou zékladnich forem. Jedna se o kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Pouzivaji se rizné techniky vyzkumu, kam fadime nap. dotazovani (i
telefonické), pozorovani, experimentalni techniky, statisticka data, mystery shopping (testovani
vlastnich sluzeb prostiednictvim faleSného zékaznika) apod. Na zacatku se vymezi soubor
respondentti, tedy stanoveni poctu zkoumanych jednotek (jedincli, domécnosti, firem, ...).
Posouvame se z éry tradi¢niho vyzkumu zalozené¢ho na dotazovani pomoci klasickych metod
do obdobi nového vyzkumu v ,digitalnim svété”. Ten klade vétSi diiraz na sledovani a
naslouchani spotfebiteli, méfeni jeho emoci a syntézu stavajicich informaci. Jednotlivym
respondentem pak myslime zastupce konkrétni spoleCenské skupiny nebo organizace.
Objektem vyzkumu se pak mize stat jakykoliv socidlni utvar s fadné vymezenymi zédkladnimi
Casovymi a prostorovymi soufadnicemi. Objektem vyzkumu je tedy takovy socidlné
ekonomicky utvar, ktery zkoumame. Lze jej definovat pomoci demografickych, ekonomickych,
socialnich, organiza¢nich a dalSich parametra.
Smyslem vyzkumu je pak ucinit zavéry na zaklad¢é shromézdénych informaci. Cilem statistické
analyzy je pak ziskdni takovych zdkladnich c¢iselnych charakteristik, které lze snadno
interpretovat a ziskat tak odpovédi na vymezené problémy — predmét vyzkumu.
I pro marketingovy vyzkum se vyplati mit stanoveny plan. Nastaveny plan pomiize vSe
zvladnout, nastavit cile a ukoly pro zapojené strany a urcit terminy, které by se méli splnit.
Plan by mél obsahovat zakladni otdzky, které je potieba vyfesit: kdo, co, koho, kde, kdy, jak a
za kolik.
Samotny proces vyzkumu se skladd z Sesti zékladnich ¢asti: (1) definovani probléml a
stanoveni cile prizkumu, (2) prizkum trhu, (3) vytvoieni metody zjistovani dat (napf.
dotaznikli, (4) samotny sbér dat, (5) Uprava a analyza dat, (6) interpretace a prezentace
vysledkd.

2.4.2. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum: vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou ptfedevsim cCisla. ZjiStujeme
zde naptiklad jak €asto u nas zdkaznici nakupuji, jakou hodnotu ma primérny kosik nebo kolik
penéz by vydali za urcity produkt (hard data). Novymi hraci v oblasti sbéru dat jsou v souc¢asné
dob¢ velké IT firmy, napt. Google, Amazon, Microsoft, ale 1 socialni sité napt. Facebook ¢i
Instagram.

Kvalitativni vyzkum: pifi vytvareni kvalitativniho vyzkumu je naSim ukolem zjistit
komplexnéjsi data. Nejen Ciselné vystupy. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na pocity, postoje
zakaznikl a zkoumd dhvody jejich chovéni. Skute¢né kvalitni a komplexni marketingovy
vyzkum bude pravdépodobné kombinovat obé¢ tyto metody (soft data).
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2.4.3. Nakupni chovani spotiebitelu
Mezi zakladni tikoly marketingového vyzkumu patii analyza nakupniho chovani a rozhodovani
spotfebiteld na cilovém trhu. V ramci marketingového pfistupu se stdva zjisStovani a
uspokojovani jejich potfeb zakladnou, na niz se rozvijeji vSechny dal$i marketingové aktivity
firmy. Aby podnik mohl své zdkazniky dobfie uspokojit, musi dostate¢né znat jejich pozadavky,
nazory, postoje a chovani.

Chovani spotiebitel

V minulosti znali prodejci spottebitele a jejich potfeby mnohem Iépe, a to proto, ze vétSinou
existovaly jen malé provozovny a obchody, které obsluhovaly maly, pirehledny trh. Jejich
majitelé byli pfi prodeji se svymi zdkazniky v piimém, kazdodennim kontaktu. Nasledny rast
velikosti firem a trhli, k némuz v poslednich desetiletich doslo, tento pfimy kontakt mezi
producenty, prodejci a konecnymi spotiebiteli znacn€ narusil, zkomplikoval a odosobnil.
Zmeény ve velikosti obchodnich firem a trhii dnes nuti marketingové manazery k tomu, aby
vyuzivali a provadéli marketingové vyzkumy, jejichZ pomoci lze ziskat jak potfebné informace
o celkové situaci na trhu, tak také odpovédi na zakladni otazky, které se tykaji pozadavka
spotiebiteld, jejich spokojenosti, o¢ekavani, potteb a postojii.

Lidské potieby

Vsichni lidé maji v kazdém okamziku fadu nejriiznéjsich potieb a o¢ekavani. Lidské potieby a
touhy jsou v podstaté zcela neomezené a velmi riznorodé. Jejich spektrum ptrechazi od potieb
zékladnich (fyziologickych) pies potieby socidlni (lidské) az k pottebam spoleCenskym
(nadstavbovym). Podle zndmé teorie amerického psychologa Abrahama Herberta Maslowa
(1908-1970) 1ze vsechny lidské potieby uspofadat hierarchicky a vytvofit z nich jakousi
pyramidu (Obr. 25). Po uspokojeni jedné (nizsi) trovné svych potieb se lidé vétSinou snazi
uspokojit své potteby dalsi (vyssi). Zakladnu této pyramidy pfitom tvoii potteby fyziologické
(. hlad, Zizen, zachovani rodu), nad nimi se nachdzeji potfeby souvisejici s pocitem bezpeci
(fj. ukryt, ochrana pfed negativnimi vlivy), pak nésleduji potieby socidlni (pfislusnost ke
skuping, potieba lasky) a potfeba uznani (ocenéni ze strany ostatnich lidi, dosaZeni urcitého
spolecenského postaveni) a na uplném vrcholu této pyramidy je potieba seberealizace (pocit
seberealizace a radost z vykonané prace).
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SEBEUCTA (&,

SOCIALNi POTREBY
(LASKA, SOUNALEZITOST)
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BEZPECI A JISTOTA (4

FYZIOLOGICKE POTREBY

Obr. 25: Maslowova pyramida lidskych potieb. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji Canva)

Pod pojmem potieba se proto tradicné rozumi rozpor mezi stavajici situaci (momentalnim
stavem) a lidskym ocekavanim (stavem pozadovanym). Jedna se tedy o uréity pocit nedostatku,
nouze, Je-li urcita potieba uspokojena, piestava byt pohnutkou k ur¢itému druhu jednani a ztraci
svllj motivacni ucinek. Pii uspokojovani potieb vSak samoziejmé zalezi také na tom, za jak
dlouho se u ¢lovéka rovnovaha v dané oblasti potfeb opét narusi a kdy se pocit nedostatku
(deprivace) znovu dostavi. V této souvislosti je také nutno zddraznit, ze mnohdy muize byt
takovyto pohled ponékud zjednodusujici. Snaha dosdhnout trvalé spokojenosti se u vétsiny lidi
tyka hlavné tii spodnich Grovni Maslowovy pyramidy. Kazdy jedinec se nejdiive snazi
potom zacne usilovat o uspokojeni potieb nadstavbovych, tzv. potieb ,,vyssich“. Hladovy
¢lovek naptiklad vétSinou nema zajem ucit se cizim jazykiim (potieba seberealizace) a taktéz
neusiluje o to, aby byl ostatnimi chvalen (potfeba uzndni). Zajimavé pfitom ale je, Ze u
nékterych jedincli nemusi byt snaha o uspokojeni potieb vySsiho fadu podminéna Gplnym
naplnénim vSech potieb adi nizSich a Ze o jejich uspokojeni usiluji i s pocitem hladu,
nedostatku lasky ¢i hmotné nejistoty (napf. malifi, spisovatelé, herci, misionaii apod.). I kdyz
byla Maslowova teorie ptivodné vypracovana pro potieby psychologie, ma velky vyznam i pro
oblast marketingu, nebot’ na jejim zaklad¢ a s jeji pomoci Ize pomérné snadno objasnit a zjistit,
po kterych vécech lidé touzi, co potiebuji a které vyrobky ¢i sluzby pfdnim potencialnich
zékaznikli odpovidaji s ohledem na jejich plany, pozadavky, cile a zivotni potieby. Pomérné
malo zndma vsak je ta skutecnost, ze Maslow pozd¢ji definoval jesté dalsi dve Grovné potieb —
jako Sestou stanovil potfebu poznavani a porozuméni a jako sedmou potiebu estetickych
prozitka.
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Rozhodovaci procesy spotiebiteli

Predispozice, které se vyvijeji na zaklade pisobeni vyse sledovanych vlivii pak vytvareji ramec
pro rozhodovani spotifebiteli v konkrétnich nadkupnich situacich. Toto rozhodovani obvykle
probiha v urcité, pevné dané posloupnosti aktivit, kterd se nazyva ndkupni rozhodovaci proces.
Sestava z nasledujicich péti kroku:

1. identifikace problému, potieby

2. sbér informaci o nabidce na trhu

3. vyhodnoceni ziskanych informaci

4. koupg, rozhodnuti

5. ponakupni vyhodnoceni (zpétna vazba).

Konkrétni analyza jednotlivych fazi tohoto rozhodovaciho procesu nam pfitom umoziuje
posuzovat a vyhodnocovat nakupni chovani spotiebiteld. Vzhledem k tomu, ze ne vSechny
nakupni situace jsou stejné, je tfeba si uvédomit, ze i rozhodovani lidi se mize vyznacovat
riznym stupném slozitosti a ze v nékterych pripadech zakaznici o nakupu neptemysleji viibec,
zatimco v situacich jinych mize byt naopak jejich rozhodovani pomémé slozité a Casové
naroc¢né. Ve vétsiné béznych a kazdodennich situaci se tedy lidé pfi ndkupu nerozhoduji viibec;
vychazeji pouze ze svych zkusenosti a maji zafixovany svij typ produktu, ktery kupuji a také
svoji znacku. Tento typ nakupniho chovani byvd oznaCovan jako chovéni rutinni anebo
automatické; pti nakupech tohoto druhu lidé nepotiebuji ziskavat a vyhodnocovat informace o
produktu a jeho vlastnostech, nebot” ho a jeho pfipadnou znacku dobfe znaji a jsou s nimi plné
spokojeni. Koupé byva mnohdy i zcela impulsivni, takze proces vyhodnoceni nakupu odpada.

Automaticky lidé obvykle kupuji levné predméty kazdodenni potieby, napiiklad zékladni
potraviny, napoje, cigarety apod. Z hlediska prodejcti je v tomto piipade velmi dulezité dbat na
neménnou kvalitu a na zietelné odliSeni vyrobkd vlastnich od vyrobkl ostatnich. Druhym
typem nakupniho chovani jednotlivct je tzv. feSeni omezeného problému, tj. situace, kdy
spottebitel narazi na produkt, ktery typove sice zna, ale o konkrétnim (obvykle novém) druhu
vyrobku nema k dispozici dostatek informaci. I kdyz ani v tomto ptipadé¢ nemusi byt produkt
ptilis drahy, je snahou spotiebitele, aby o moZnostech volby a alternativnich (pfipadné dokonce
variantnich) produktech ziskal informace podrobnéjsi; ty pak vyhodnoti a teprve na zakladé
tohoto hodnoceni dospé€je k rozhodnuti, zda si vyrobek koupi ¢i nekoupi. Tieti situace se tyka
feSeni slozitého problému, kdy se zdkaznik ocita v situaci, ze chce uspokojit nékterou ze svych
zasadnich (Zivotnich) potieb (napt. rozhodnuti o koupi ¢i stavbé rodinného domu, o studiu na
vysoké Skole, o koupi automobilu apod.). Aby bylo mozno se rozhodnout spravné, je u tohoto
typu nakupnich chovani tieba ziskat relativné velké mnozstvi informaci a ty pak vyhodnotit
bud’ samostatné anebo za pomoci ostatnich (pfibuznych, ptatel, placenych odbornikit).
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3. Management

3.1. Zakladni pojmy managementu
Pojem management, ptivodné americky, ma dnes mezinarodni platnost a je klicovy v oblasti
organizace a fizeni. Nejcastéji se preklada jako ,,fizeni®, ,,vedeni* nebo ,,sprava®. Management
zahrnuje souhrn ¢innosti, jejichz hlavnim obsahem je koordinace a vedeni lidi. Je to komplexni
soubor specifickych aktivit, které zahrnuji manazerské funkce, jez vykonavaji fidici pracovnici
pti efektivnim vyuzivani vSech zdroju organizace, nejen téch lidskych.

Tento pojem se také pouziva k oznaceni pracovnikil, ktefi v organizaci vykonéavaji manazerské
¢innosti a funkce. Kromé praktickych aspekti se management povazuje také za védni
disciplinu, kterd se zamétuje na studium principti a metod efektivniho fizeni.

Vyvoj managementu Uzce souvisi s rozvojem podnikdni a priimyslové vyroby, coz vedlo k
formovani riznych teorii a pfistupti. Tyto teorie mizeme ttidit podle tfi zakladnich hledisek:

1. Podle mista vzniku: RozliSujeme evropsky, americky a japonsky management, které
reflektuji odlisné kultury a ptistupy k fizeni.

2. Podle doby vzniku: Historie managementu se déli na tfi obdobi: do 30. let 20. stoleti,
40.-70. 1éta 20. stoleti a pocatek 21. stoleti, kdy se postupné vyvijely rtizné teorie a
metody.

3. Podle obsahového zaméreni: Existuji rizné Skoly managementu, které se zamétuji na
specifické aspekty fizeni, jako jsou:

o Védecké Fizeni: Zamétuje se na optimalizaci pracovnich procest a efektivitu.
o Lidské vztahy: Dliraz na mezilidské vztahy a motivaci zaméstnanci.
o Spravni Fizeni: Orientace na organizac¢ni struktury a procesy.

o Byrokratické Fizeni: Vytvareni formalizovanych pravidel a postupli v
organizaci.

Manazer je klicovou postavou v kazdé organizaci, kterd nese odpovédnost za strategické fizeni
a efektivni koordinaci €innosti, s cilem dosdhnout stanovenych cilii a maximélniho vykonu ve
prospéch vsech zainteresovanych stran.

Pivodni definice: Manazer byl ptivodné definovan jako osoba, kterd na zakladé
povéfeni, v zajmu a jménem jednoho nebo vice soukromych vlastnikii vykonava v
daném podniku manazerské funkce spojené s podnikdnim, a to s cilem dosahnout
maximalniho zisku.

Soucasna definice: V souCasnosti se manazerem rozumi osoba, kterd nese odpovédnost
za chod organizace, a to v rtiznych typech prostiedi, jako je podnikani, vetejna sprava
nebo neziskové organizace. Manazer se tedy musi orientovat nejen na ekonomické cile,
ale také na etické a socidlni aspekty, které ovliviiuji uspéSnost a udrzitelnost organizace.
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Manazefi v organizaci se obvykle déli do tfi hlavnich kategorii podle Urovné fizeni a
odpovédnosti:

1. Vrcholovi manaZefi: Tato skupina zahrnuje nejvyssi vedeni organizace, jako jsou
generalni feditel (CEO), finan¢ni fteditel (CFO) a dal$i c¢lenové vrcholového
managementu. Tito manazefi jsou odpovédni za celkové sméfovani a strategii
organizace, rozhodovani na nejvyssi urovni a dlouhodobé planovani.

2. Stredni management. Manazeti v této trovni pusobi jako spojeni mezi vrcholovym
managementem a zdkladnim managementem. Zodpovidaji za implementaci strategii,
které byly vytyCeny vrcholovymi manazery, a za fizeni tymi a oddéleni. Mezi typické
pozice patii vedouci odd€leni, provozni manazeii nebo projektovi manazefi.

3. Zakladni management: Tento typ manazerd zahrnuje ty, ktefi se staraji o kazdodenni
operace a fizeni pracovnikl na nejnizsi irovni. Mize zahrnovat supervizory, vedouci
tyml nebo vedouci smén. Jejich hlavni tlohou je organizovat préci a fidit jednotlivé
zaméstnance, aby dosahli stanovenych cild a vykonu.

ManaZerska role miize byt charakterizovana z n€kolika perspektiv, pticemz sociologicky
pohled zdtraznuje normativni a o¢ekavané chovani jednotlivell v zavislosti na jejich véku,
pohlavi, spolecenském postaveni a pracovnich pozicich. V ramci kazdé skupiny se od jejich
¢lenti ocekava specifické chovani, které odrazi jejich postaveni a funkci v dané skuping.

Existuji dvé hlavni kategorie roli, které se rozlisuji:

1. Dané role:
o Tyto role jsou ptredurcené faktory jako je vek, pohlavi, zdravotni stav a pozice.
o Priklady zahrnuji role jako Zak, diichodce nebo zaméstnanec, které jsou ureny
objektivnimi kritérii a ocekavanimi spolecnosti.
2. Volitelné role:
o Tyto role jsou formovany individualnimi volbami a z&jmy, které zahrnuji
spolecensky status, profesi, zajmy a vztahy.
o Priklady zahrnuji roli profesiondla v urcitém oboru, aktivniho ¢lena komunity
nebo vedouciho urcité skupiny.

Manazerské role tak kombinuji ob¢ kategorie, pfi¢emz manaZer nejen plni preduréené funkce

v ramci organizace, ale také si voli, jakym zplisobem se ve své roli bude chovat, jaké vztahy
si vybuduje a jaké strategie zvoli pro dosaZeni svych cilu.
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3.1.1. Definice managementu a jeho role

Management je proces koordinace a fizeni Cinnosti v organizaci za ucelem dosazeni
stanovenych cilii prostiednictvim efektivniho vyuziti zdroji, jako jsou lidé, finance,
technologie a materidly. Jeho role spociva v planovani, organizovani, vedeni a kontrole téchto
zdroju tak, aby organizace fungovala efektivné a dosahla svych cilu.

Role managementu zahrnuje:

Rizeni lidi: Vedeni tymu, motivace zaméstnancu, zajisténi jejich rozvoje a spoluprace.

Optimalizace zdrojua: Efektivni vyuziti dostupnych zdroji s cilem minimalizovat
naklady a maximalizovat vystupy.

Rozhodovani: Rizeni rizik a volba nejlepsich alternativ pro dosazeni podnikovych cili.

Priklad: ManaZer v potravinaiské vyrobé je odpovédny za fizeni vyrobnich linek, zajiSténi
kvality produktii a dodrzovani hygienickych norem, pficemz zaroven sleduje naklady a
efektivitu vyroby.

3.1.2. Vyvoj manaZerskych teorii

Manazerské teorie se vyvijely v prubéhu let jako odpovéd’ na ménici se potieby a strukturu
podnikéni. Hlavni sméry zahrnuji:

Klasicka Skola managementu (19. stoleti — za¢atek 20. stoleti):

o Zaméfuje se na efektivitu a produktivitu. Jednou z nejzndméjSich teorii této
Skoly je Taylorismus (védecké tizeni), které se zaméfuje na zlepSovani vykonu
pracovniku prostiednictvim peclivé analyzy pracovnich procest.

o Priklad: Ve vyrobnich firmach, jako je Ford, se Taylorismus vyuzival k
optimalizaci prace na montaznich linkach, coz vedlo ke zvySeni produktivity.

Behavioralni pristup (20. 1éta 20. stoleti):

o Tento ptistup klade diiraz na lidské faktory v fizeni. Manazeti by méli zohlednit
potieby zaméstnanct, jejich motivace a psychologické faktory, které ovliviiuji
jejich vykon.

o Priklad: Teorie motivace od Maslowa vysvétluje, ze zaméstnanci potiebuji
vice nez jen finanéni odménu — naptiklad uznani nebo pftilezitosti k rlstu.

Systémovy pristup (50. 1éta 20. stoleti):

o PohliZi na organizaci jako na celek, ktery je soucasti vétSiho systému. Kazda
Cast organizace je propojend a zména v jedné ¢asti ovlivni ostatni.

o Priklad: V automobilovém primyslu mohou zmény ve vyrobnim procesu
ovlivnit odd¢leni logistiky, distribuce nebo financi.

Kontingen¢ni teorie (60. 1éta 20. stoleti):

o Tvrdi, ze neexistuje univerzalni piistup k fizeni, ktery by fungoval ve vSech
situacich. Manazerské praktiky by mély byt piizpasobeny konkrétnim
podminkam a kontextu organizace.
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o Priklad: V malé¢ firm¢é mize byt vhodnéj$i plochd organizacni struktura,
zatimco ve velké korporaci je Casto efektivnéjsi hierarchicka struktura s jasné
definovanymi rolemi.

3.1.3. Manazerské funkce: planovani, organizovani, vedeni a kontrola

Manazerské funkce ptredstavuji klicové Cinnosti, které kazdy manazer musi vykonavat pro
efektivni fizeni organizace:

1. Planovani:

o Planovéni je proces definovani cilii organizace a zpusobu, jak téchto cili
doséhnout. Zahrnuje vytvareni strategii a alokaci zdroja.

o Priklad: Manazer v maloobchod¢ planuje sezonni marketingové kampané na
zaklad¢ analyzy prodejnich dat z pfedchozich let.

2. Organizovani:

o Organizovani spociva v rozdéleni kol mezi jednotlivce a tymy, urceni
pravomoci a odpovédnosti a vytvofeni organizacni struktury, kterd zajisti
efektivni realizaci pland.

o Priklad: Manazer vyroby v tovarné organizuje tymy tak, aby zajistil hladky
prabéh vyroby a minimalizoval prostoje strojt.

3. Vedeni:

o Vedeni znamen4 inspirovat, motivovat a smérovat zaméstnance k dosazeni cili
organizace. ManaZer musi byt schopen efektivné komunikovat, vytvafet
pozitivni pracovni prostfedi a fesit konflikty.

o Priklad: Manazer projektového tymu v IT sektoru motivuje tym k dokonceni

projektu vcas tim, Ze vytvafi jasnou vizi, poskytuje zpétnou vazbu a nabizi

podporu.
4. Kontrola:

o Kontrola zahrnuje monitorovani a hodnoceni vykonu v souladu s planovanymi
cili. Manazer sleduje vysledky a provadi napravné kroky, pokud se odchyluji od
o¢ekavani.

o Priklad: Manazer v logistické spolecnosti sleduje dodaci lhiity a kvalitu sluzeb.
Pokud zjisti, Ze se zvySuje pocet zpozdénych zasilek, zavede opatieni pro
zlepSeni efektivity.
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3.2. Manazerské rozhodovani
Manazerské rozhodovani je klicovou soucasti uspéSného vedeni organizace. Proces
rozhodovani zahrnuje nejen volbu nejlepsi alternativy z dostupnych moznosti, ale také
identifikaci problémt a pfilezitosti, analyzu situace a nasledné hodnoceni vysledkd.
Rozhodovani je pfitomné v kazdé manazerské funkci, at’ uz jde o planovani, organizovani,
vedeni nebo kontrolu.

3.2.1. Proces rozhodovani

Proces rozhodovani v managementu probiha v n¢kolika krocich, které pomahaji manazerim
strukturovat své rozhodovani a dosahovat efektivnich vysledk:

1. Identifikace problému nebo prileZitosti:

o Manazer musi rozpoznat, kdy je tfeba ucinit rozhodnuti. Miize se jednat o feSeni
problému, jako je pokles prodejt, nebo o pfilezitost, naptiklad rozSifeni na novy
trh. Jedna se o nejdilezitéjsi krok a zaméfuje se na souvislosti.

2. Shromazd’ovani informaci:

o Pro spravné rozhodnuti je dllezité ziskat relevantni informace o situaci. Muze jit
o analyzu trhu, finan¢ni zpravy nebo zpétnou vazbu od zaméstnanci. Stanovuji
se kritéria rozhodovani a véhy kritérii.

3. Vypracovani alternativ:

o Na zékladé¢ dostupnych informaci manazer navrhne n€kolik moznosti feSeni,
které jsou v souladu s cili organizace.

4. Hodnoceni alternativ:

o Manazer posoudi vyhody a nevyhody jednotlivych alternativ. To mize zahrnovat
analyzu rizik, ndkladd a pfinost.
5. Volba nejlepsi alternativy:

v 4

o Po zvéazeni vSech faktori manaZer vybere nejvhodnéjsi feSeni, které ma potencial
prinést nejlepsi vysledky.

6. Implementace rozhodnuti:

o Manazer musi zajistit realizaci vybrané¢ alternativy. To zahrnuje pfidéleni zdrojt,
komunikaci rozhodnuti zaméstnancim a nastaveni procesu implementace.

7. Kontrola a zpétna vazba:
o Manazer sleduje vysledky rozhodnuti a hodnoti, zda bylo dosazeno
pozadovanych cila. V ptipad¢ potieby provede upravy.

Priklad: ManaZzer ve stavebni firmé& identifikuje, Ze projekt nabral zpozdéni kvili nedostatku
pracovnikl. Po zhodnoceni moznosti — najmout nové pracovniky nebo pterozdélit stavajici
tym — se rozhodne pro pierozdé€leni, protoze je to efektivngjsi a rychlejsi feseni.
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3.2.2. Rozhodovaci analyza a nastroje

Manazefti Casto pouzivaji rizné nastroje pro podporu svého rozhodovaciho procesu. Tyto
nastroje jim pomahaji analyzovat slozité situace, hodnotit rizika a pfijimat informovana
rozhodnuti.

1. SWOT analyza:

o SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je analyza, ktera
zohlednuje silné a slabé stranky organizace, stejn¢ jako ptilezitosti a hrozby z
vnéjsiho prostiedi. Pomaha manazerim vidét celkovy obraz situace (viz. diive)

2. Analyza rozhodovacich stromii:

o Tento nastroj pomaha vizualizovat jednotlivé kroky a nésledky rozhodnuti,
pricemz bere v ivahu riizné scénaie a pravdépodobnosti jejich vyskytu.

o Priklad: Manazer investi¢niho fondu miize pomoci rozhodovaciho stromu
hodnotit rizné investicni moznosti a jejich dopad na vynosy.

3. Cost-Benefit analyza:

o Analyza nakladu a pfinost hodnoti finanéni a nefinan¢ni naklady jednotlivych
alternativ a jejich potencialni ptinosy.
o Priklad: V nemocnici se zvazuje nakup nového diagnostického zatizeni. Cost-

Benefit analyza porovna vysoké potizovaci naklady se zlepSenim kvality péce
a zvySenou kapacitou.

4. Rizikova analyza:

o Tento nastroj se pouziva k hodnoceni rizik spojenych s rozhodovanim. Poméha
identifikovat nejistoty a mozné negativni dopady.

o Priklad: Pfi expanzi do zahranici firma zvazuje rizika spojena s legislativnimi
pozadavky a kulturnimi odliS$nostmi na novém trhu.

Mozné dilezité otazky k vybéru nejvhodné;jsi varianty pri hledani FeSeni:

> Ceho bychom méli dosdhnout, aby bylo dosazeno zlepseni sou¢asné situace?

» V ¢em bude nova situace odli$na od souc¢asného stavu a jaké konkrétni pfinosy piinese?

» Jak dlouho muze nové vznikla situace pretrvat, nez bude potieba dalSich zmén nebo

uprav?

Jaké nové komplikace by se mohly objevit v disledku této zmény a jak je mizeme

pfedem minimalizovat?

» Mame k dispozici dostate¢né lidské, finan¢ni a materialni zdroje pro ispé$nou realizaci
tohoto feSeni?

» Jak efektivné tato varianta problém vytesi — poskytne kompletni feSeni, nebo pouze
castecné zlepSeni?

» Budou zaméstnanci ochotni pfijmout tuto zménu a aktivné¢ se podilet na jeji
implementaci?

» Nehrozi, Ze pfi zavadéni této varianty vzniknou vétsi problémy nez ty, které se snazime
resit?

A\

55



>

Kdy bude nejvhodnéjsi okamzik pro jeji implementaci, abychom maximalizovali Sance
na uspéch?

Rozhodovaci proces v organizacich je klicovym prvkem efektivniho managementu a
strategického planovani. Vétsina rozhodnuti se obvykle uskuteciiuje na urovni skupiny, kde se
jednotlivi clenové sdruzuji, aby spolecné analyzovali situaci a dospéli k zavéru. Tento pristup
umoziuje zohlednit rizné nazory a expertizu, coz mize vést k lepSimu a informovanéjSimu
rozhodnuti. Nicméné€ na trovni manazerii s niz§imi pravomocemi, jako jsou vedouci skupin
zaméstnanctl, dochazi Casto k individudlnimu rozhodovani. Tato situace mize byt vysledkem
potiebné rychlosti reakci na konkrétni situace nebo nedostatku ¢asu na Sirsi diskusi.

Varianty skupinového rozhodovani:

a)

b)

d)

Hlasovani — rozhodovani je zde na zaklad¢ vétSiny, ktera mize byt definovana rizné
(napf. nadpolovicni vétSina, dvoutfetinova vétSina). Jde o nejcastéji pouzivanou metodu
rozhodovani. Mize byt provadéno tajné nebo vetejné a zpravidla mu piedchazi diskuze,
kde jsou tcastnici obeznameni s problémy a prozkoumaji vyhody i nevyhody riznych
variant.

Tichy nesouhlas — tato metoda se Casto pouzivd s predpokladem, ze pokud nikdo
nevyjadii nesouhlas, vSichni s navrhovanym rozhodnutim souhlasi. Ptedsedajici
obvykle polozi otazku, jestli nékdo mé jiny nazor, a pokud nikdo neodpovi, rozhodnuti
je povazovano za schvélené.

Konsensus — v této metodé dochédzi k jednomyslnému rozhodnuti, kdy kazdy ¢len
skupiny souhlasi s navrzenym feSenim. Tato metoda je Casto pouZivana pii dosazeni
Sirokého souhlasu.

Brainstorming — technika tymového tvur¢iho feSeni problémd, jejimz cilem je
generovat co nejvice originalnich myslenek. Tuto metodu poprvé vyuzil A. Osborne v
roce 1939. Je zaloZena na myslence, ze vétsi pocet napadid umoznuje vybrat to nejlepsi
feSeni, a Ze skupina dokaZe v omezeném case navrhnout vice moznosti nez jednotlivci
pracujici samostatné.

3.2.3. Stanoveni Kkritérii a volba alternativ

stanoveni spravnych kritérii je klicové pro efektivni rozhodovani. Kritéria jsou faktory, podle
kterych manazer hodnoti jednotlivé alternativy. Mohou zahrnovat:

Naklady: Jaké jsou finan¢ni naklady jednotlivych alternativ?

Cas: Jak dlouho bude trvat implementace jednotlivych alternativ?

Riziko: Jaké jsou pravdépodobnosti netuspéchu?

Zdroje: Jaké zdroje budou potiebné (personalni, technologické, materialni)?
Kompatibilita s dlouhodobymi cili: Jak je alternativa sladéna s celkovou strategii
organizace?

Po stanoveni kritérii manaZzer zhodnoti jednotlivé alternativy a vybere tu, ktera nejlépe spliuje
stanoven¢ pozadavky. Casto se pouzivaji metody jako bodové hodnoceni nebo vazena
kritéria, kde jsou jednotlivym faktorim pfifazeny rtizné vahy podle jejich dulezitosti.
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Priklad: ManaZer e-shopu zvazuje zavedeni nového logistického systému. Kritéria, podle
kterych se rozhoduje, zahrnuji néklady na software, implementacni ¢as, spolehlivost systému
a jeho schopnost integrovat se s aktudlnimi systémy.

3.2.4. Etické aspekty manaZerského rozhodovani

Etika hraje klicovou roli v manazerském rozhodovani, zejména pokud rozhodnuti ovliviiuje
zaméstnance, zdkazniky, partnery nebo SirSi spolecnost. Manazefi musi zvazovat nejen
ekonomické dopady svych rozhodnuti, ale také jejich socidlni a environmentalni dasledky.

Kli¢ové etické otazky zahrnuji:
o Transparentnost: Manazer by mé¢l zajistit, aby byly vSechny informace k dispozici
vSem zucastnénym stranam a rozhodnuti byla pfijimana oteviené.

o SpravedInost: Manazerska rozhodnuti by méla byt spravedliva vii¢i vsem
zucastnénym strandm, bez diskriminace ¢i zvyhodiiovani.

e Zodpovédnost: Manazer by mél nést odpovédnost za sva rozhodnuti a jejich
disledky.

o Udrzitelnost: Manazeti by méli ptihlizet k dlouhodobym dopadiim svych rozhodnuti
na zivotni prostfedi a spolecnost.

24

Piiklad: Firma zvazuje pfesun vyroby do zeme s niz§imi pracovnimi naklady. Manazer vSak
musi zohlednit etické otazky, jako jsou pracovni podminky v nové lokalité a dodrzovani
lidskych prav.
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3.3. Planovani

Planovani je jednou z hlavnich manaZzerskych funkci, ktera zahrnuje stanoveni cilti a cest, jak
téchto cili dosdhnout. Efektivni planovani pomaha organizacim a jednotlivetim Iépe fidit své
zdroje, Cas a energie.

3.3.1. Druhy planovani: strategické, taktické a operativni

Planovani v managementu lze rozdélit do tii zakladnich typt podle ¢asového horizontu a
urovné podrobnosti:

1. Strategické planovani:

o

Dlouhodobé cile: Strategické planovani je zamétfené na dlouhodobé cile
organizace, zpravidla v horizontu 3-5 let. Zamé&fuje se na hlavni smér a vizi
organizace a zahrnuje kli¢ové rozhodnuti o ristu, inovacich ¢i expanzi.

Priklad: Vyrobni firma mize v ramci strategického planovéani rozhodnout o
vstupu na zahranicni trhy.

2. Taktické planovani:

o

Stifednédobé cile: Taktické planovani slouzi k naplnéni strategickych cili a
obvykle se zamétuje na kratSi obdobi (1-3 roky). Jde o konkrétni plany, které
specifikuji, jak bude dosazeno strategickych cilt.

Priklad: Pro firmu, kterd se chce rozsifit na novy trh, by taktické planovani
zahrnovalo vybér vhodnych distribuc¢nich kanali a marketingovych strategii pro
dany trh.

3. Operativni planovani:

@)

Kratkodobé cile: Operativni planovani se zamétuje na kazdodenni ¢innosti a
operace, které podporuji plnéni taktickych a strategickych cili. Planuje se na
nékolik tydnl azZ mésict doptedu a fesi specifické tkoly a ¢innosti.

Priklad: ManaZer vyrobni linky se zamétuje na planovani denni produkce,
zajiSténi materiall a efektivni vyuZiti pracovni sily.
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3.3.2. Osobni time management

Time management je schopnost efektivné vyuzivat ¢as a rozdélit ho mezi rizné tkoly tak, aby
bylo dosazeno cilii s minimalnimi ztratami. Zde jsou nekteré klicové techniky osobniho time
managementu:

1. Stanoveni priorit:

Pouzivani metod, jako je Eisenhowerova matice, ktera rozdé¢luje ukoly podle
naléhavosti a dilezitosti. To poméh4 manazertim soustiedit se na nejdilezitéjsi tkoly a
odlozit ty, které nejsou prioritni.

o Uspé&ni manaZefi se mimo jiné vyznaduji schopnosti efektivné plnit mnozstvi ukolt
tim, Ze se v danou chvili soustiedi na jednu konkrétni ¢innost. Kli¢em k jejich tspéchu
je spravné rozhodovani o potadi a dilezitosti jednotlivych tkold, coz zahrnuje sestaveni
a nasledné dodrzovani seznamu priorit. K tomu jsou jim c¢asto doporucovany tfi
jednoduché metody pro rozhodovani, které¢ slouzi jako metodickd pomicka pfi
planovani a stanovovani priorit v jejich pracovnich povinnostech.

o Rozhodovani piedstavuje volbu, které Cinnosti a tkoly je tfeba vykonat, jaké bude
jejich potadi a které z nich bude manazer fesit osobné nebo delegovat na své podiizené.

» Jednou z uzite¢nych metod je Paretovo pravidlo (Obr. 26; znamé také jako pravidlo 80/20),
které uci, jak dosahnout co nejlepSich vysledkii s co nejmenSim tusilim. Toto pravidlo
vychazi z myslenky, ze 80 % vysledkll je obvykle dosazeno prostiednictvim 20 %
vynaloZzené namahy. Manazefi by proto méli zaméfit svou pozornost na ty ¢innosti, které
prinaseji nejvetsi ptinos, a efektivné vyuzivat sviij ¢as a zdroje.

UsILI VYSLEDEK

80%

'

Obr. 26: Paretovo pravidlo. (viastni obrazek, vytvoreno v nastroji Canva)

» Metoda ABC — Tento pfistup vychazi z podobnych principti jako Paretovo pravidlo,
avSak s odlisSnym diirazem na vztah mezi pfi¢inami a dusledky, respektive mezi vstupy a
vystupy. Tento vztah se obvykle vyjadiuje vzorcem 15:20:65 (Obr. 27). To znamena, ze
15 % cinnosti a tkold je velmi dilezitych, 20 % je stfedné dilezitych a 65 % je méné
dilezitych. Timto zptisobem muize vedouci pracovnik efektivné fidit své ukoly a
optimalizovat svij ¢as a zdroje. Po rozdé€leni ukol do uvedenych skupin by mél vedouci
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pracovnik prioritné a bez odkladu vykonat ¢innosti ze skupiny A sam. Ukoly ve skuping
B by mél splnit vétSinou sam, ale po dokonceni ukold ze skupiny A by mél ¢ast téchto
ukoli delegovat na své podiizené. Naopak ukoly a ¢innosti ze skupiny C by mély byt
prevazné delegovany, pricemz by vedouci pracovnik mél vykonévat pouze vyjimecné
piipady sam.

SKUPINA/ KRITERIUM A

PODIL Z CELKOVYCH SKLADOVYCH
20%

ZAsSOB

PODIL Z CELKOVYCH PRIJMU 80% 15% 5%

PRIORITA VYSOKA STREDNI NizKA

Obr. 27: Metoda ABC. (vlastni obrazek, vytvoreno v nastroji Canva)

> Eisenhowertv princip (Obr. 28) slouzi k urovani priorit na zakladé dvou kritérii:
diilezitosti a naléhavosti. Pfi hodnoceni kazdého tkolu je dulezité zamyslet se nad tim,
jaky vyznam ma pro vase dlouhodobé a kratkodobé cile a jak rychle je potieba ukol splnit.
Podle tohoto principu se ukoly dé€li do ¢tyt skupin:

a)
>

Krize (Diilezité — Naléhavé)

Tato skupina zahrnuje ukoly, které jsou urgentni a vyzaduji okamzitou pozornost.
Muze se jednat o situace, které jste prehlédli nebo které se objevily necekané,
naptiklad rozbity pogita¢, ktery nutné potiebujete k praci. Ukoly v této kategorii
nelze odkladat, protoze by mohly mit vazné negativni diisledky. Reenim je ukol
splnit co nejdiive, jinak ¢elite neptijemnym nasledkiim.

Prevence krizi (Diilezité — Nenaléhavé)

Ukoly v této skuping jsou dileZité, ale mate na jejich splnéni dostatek &asu.
Zahrnuji dlouhodobé ukoly, které se tykaji osobniho rozvoje, udrZzovani vztahd,
planovani nebo vzd€lavani. Diky tomu, zZe mate ¢as na pfipravu, miiZete si tyto
ukoly rozdé€lit na mensi dily a plnit je postupné. Zaméfite se na proces a planujte
pravidelné plnéni téchto ukoli.

Rutina (Nedilezité — Naléhavé)

Tato kategorie zahrnuje vétSinou kratkodobé, pravidelné ukoly, které je nutné
splnit. Patfi sem jednoduché ukoly, jako je odpovidani na e-maily nebo nakup
potravin. Tyto ukoly je tfeba vykonat, ale obvykle se netykaji vasich dlouhodobych
snl a cili. Pokud je to mozné, delegujte je nebo se snazte vytvofit si efektivni
navyky pro jejich plnéni, aby se staly méné ¢asoveé narocnymi.

Zrouti ¢asu (NedileZité — Nenaléhavé)

cvwvr

Sem patii aktivity jako hrani her, sledovani televize nebo brouzdani po socialnich
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sitich. Tyto ¢innosti nas mohou bavit, ale vétSinou nemaji zadny uzitek a
neposouvaji nas kuptfedu. Dale sem spadd uklid nebo malovéni, které nejsou
urgentni. Snazte se tyto ukoly vyftesit co nejrychleji a pokud mozno je kombinujte,
abyste efektivné vyuzili sviyj ¢as (napt. sledovani televize pii luxovani).

KRIZE PREVENCE KRIZi
. prace pod tlakem a . duileZité dkoly
stresem

* muZeme si je naplanovat
a pInit postupné
pF. diplomova prace, hledani
zaméstnani

* odloZeni = vazZné nasledky
pF. zitFej3i zkou3ka, akutni
krvaceni u pacienta

RUTINA ZROUTI CASU

zabavné a pfijemné
cinnosti
viceméné Zadny kvalitni
dopad na nasi praci
pf. sledovani socialnich siti,
TV, tiktok, hry

* kratkodobé, opakujici se
udalosti
» Casto duleZité pro jiné lidi
pF. odpovédi na emaily,
nakup potravin

Obr. 28: Eisenhowertv princip. (vlastni obradzek, vytvoreno v nastroji Canva)

2. Planovani ¢asu:

o

o

a)

b)

d)

Vyuzivani planovact nebo elektronickych kalendarii pro organizaci schiizek,
ukoll a termint. Rozd¢leni vétsich projektli na mensi, zvladnutelné ukoly.
Planovani vyuziti ¢asu zahrnuje Ctyfi irovné plani — ro¢ni a ¢tvrtletni, mésicni,
tydenni a denni plan.

Mésicéni plan umozZiuje zaznamenat ndzev ukolu, odhad potfebného Casu na
jeho splnéni v hodinéach, jeho prioritu, planovany i skute¢ny termin splnéni.
Diky tomuto planu lze Iépe a rychleji dosdhnout stanovenych cilii, rovnomérné
rozlozit pracovni nasazeni a efektivnéji vyuzit cas.

Roéni a ¢tvrtletni plan se zamétuje na rozsahlé, pravidelné a predvidatelné
ukoly, které jsou klicové pro jednotliva ctvrtleti. Tyto plany obsahuji nazev
ukolu, pocet dni potiebnych pro jeho splnéni a stanoveny termin dokonceni.
Mésiéni plan pak vychazi z cCtvrtletniho planu, pficemz obsahuje jak
nedokoncené ukoly z pfedchoziho mésice, tak nové ukoly. Je dileZité, aby byl
plan flexibilni a obsahoval ¢asovou rezervu pro neocekavané tikoly, které se
mohou béhem mésice objevit.

Tydenni plan zahrnuje v§echny tkoly a ¢innosti pfenesené z mési¢niho planu,
ukoly, které nebyly dokonéeny v piedchozim tydnu, a nové pridané tkoly.
Tento plan by mél poskytovat jasny piehled o tom, které ukoly jsou
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strukturovat praci a zajistit pfehled o nadchazejicich povinnostech.

Denni plan je nejdilezitéjsi ¢asti planovaciho procesu, protoze je vychozim
bodem pro splnéni delSich plant. Kazdy den pfedstavuje novou piilezitost, kdy
Ize tkoly dokoncit, i kdyz piedchozi den nebyl tGspé$ny. Doporucuje se
pouzivat zapisnik, ktery ma pro kazdy den samostatnou stranku, coz usnadnuje
detailni zaznam a kontrolu plnéni ukoli.

» Denni plan by mél umoznit zaznamenat nazev ukolu, ¢asovy rozsah (v
hodinach), den a zdznam o jeho dokonceni. Pfi planovani dne se
doporucuje postupovat nasledujicim zpiisobem:

o Periodické, opakujici se ¢innosti a tkoly vyplyvajici z tydenniho planu.

Ukoly, které nebyly splnény piedchozi den.

o Nové aktualni ukoly a ¢innosti.

O

Tyto predvidatelné ukoly obvykle zabiraji pfiblizné 60 % pracovniho ¢asu manazert. Zbylych
40 % cCasu byva vénovano neocekavanym ¢innostem, jako jsou nepldnované schiizky ¢i feSeni
nahlych situaci.

Forma vedeni denniho planu miiZze byt individuélni, v zavislosti na preferencich manazera. Pro
planovani se ¢asto pouzivaji kalendare s piehledem ukoll a termind, ale pro denni planovani je
vhodné&jsi zapisnik, ktery umozni zaznamenavat cile, terminy, dobu trvani tkolu, priority a
zpusob jeho dokonceni.

3. Metoda Pomodoro:

o

Metoda zaloZené na praci v kratkych ¢asovych blocich (obvykle 25 minut) s
pravidelnymi prestdvkami, coz pomahd zvySovat soustfedéni a produktivitu.
Pomodoro metoda poskytuje strukturovany zptisob, jak spravovat Cas a ukoly.
Zaroven tento zplusob pomahd udrZet motivaci a soustfedéni a predejit tak
vlivem vycCerpani do stavu vyhoteni.

e Kratké casové bloky: Prace je rozd¢lena do intervalii, obvykle trvajicich 25
minut, nazyvanych "pomodori" (coZ znamena rajcata, od kterych metoda ziskala
své jméno, protoze puivodni casova¢ mél tvar rajcete).

e Prestavky: Po kazdém pomodoru nasleduje kratka prestavka, typicky 5 minut.
Béhem této prestavky se doporucuje vstaiite, protahnéte se nebo se na chvili
odpojte od pracovniho prostiedi, aby se obnovila vase energie.

¢ Dlouha prestavka: Po dokonceni ¢tyi pomodort (tj. po pfiblizné 100 minutach

prace) je doporuceno vzit si delsi prestavku, obvykle 15-30 minut. To umoziuje
vaSemu mozku a télu odpocinout si a nacerpat novou energii.
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4. Delegovani ukolii:
o Efektivni delegovani odpovédnosti na podiizené nebo kolegy, aby manazer mél
Cas veénovat se strategickym ukolim. Delegovani znamena pienaSeni
odpovédnosti za tkoly na jiné lidi, obvykle na podfizené pracovniky nebo
kolegy. Manazer tak uvoliiuje svij ¢as na dtilezitéjsi ukoly. Manazer tim zvysSuje
efektivitu a zdroven rozviji zaméstnance. Tento zpusob udrzuje ¢asovou
flexibilitu a manaZer tak mlze reagovat na ne¢ekané a urgentni situace.

o Identifikujte ukoly: Zjistéte, které tkoly Ize delegovat. Mély by to byt tikoly, které
nejsou strategické, ale mohou je vykonat jini.

e VVyberte spravnou osobu: Zvolte zamé&stnance, ktery ma dovednosti potiebné k
splnéni tkolu. Zvazte silné stranky a zajmy jednotlivct.

e Jasna komunikace: Pii delegovani kol jasné vysvétlete, co je potieba udélat.
Uved'te cile, terminy a jak ukol piispiva k celku.

e Zajistéte podporu: Ujistéte se, Ze zamé&stnanci maji potiebné zdroje a informace.
Poskytnéte Skoleni, pokud je to nutné.

e Monitorujte pokrok: Sledujte, jak tkoly postupuji, a poskytujte zpétnou vazbu.
Bud'te k dispozici pro otazky.

e Divéra a autonomie: Po delegaci duvétujte, Ze zaméstnanec ukol splni. Vyhnéte
se mikromanagementu a nechte mu prostor pro rozhodovani.

5. Stanoveni cilii:

o Nejdtlezit&jsi tivodni krok pfi planovani prace a efektivniho vyuZiti ¢asu je
stanoveni cilti. Ty miZeme rozdélit do n€kolika oblasti: cile osobniho Zivota,
pracovni kariéry, aktualniho zaméstnani a konkrétni funkce, kterou
vykonavame. Cile se rovnéz klasifikuji podle casového horizontu na kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé.

Stanovovani cilll je kontinudlni proces, ktery vyZaduje pravidelné uptesiiovani a ptipadnou
Upravu plant. Definovani cili zahrnuje formulaci naSich pfani, z4jma, potieb a tkoll, které
nas smétuji k uréitému jednani.

Pti vytvareni cilli se zamétujeme na nasledujici aspekty:
» Jasné definovani jednotlivych cilii a jejich sefazeni podle priorit,
» Urceni kroki a aktivit nezbytnych k jejich dosazeni,

» Identifikace zdroji potiebnych pro uspésnou realizaci,
» Nastaveni ¢asového planu pro splnéni téchto cila.
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Denni plan

PInéni denniho planu prace je klicové pro efektivni organizaci pracovniho dne a kazdému
manazerovi vyhovuje jiny styl prace. Existuji vSak obecné zasady, které mohou pomoci zvysit
produktivitu a efektivitu. Zde jsou doporuceni pro jednotlivé ¢asti pracovniho dne:

Uvodni ¢ast dne

1.

2.

3.

4.

Zacatek dne ve stejny €as: Stanovte si pravidelny Cas, kdy zacinate pracovni den. Tim
si vytvofite rutinu a strukturu.

Kontrola denniho planu: Pied zac¢atkem prace si projdéte plan a zkontrolujte, jaké ukoly
mate na programu. Zohlednéte priority a piipadné zmény.

Upravy planii: Pokud se vyskytnou nové okolnosti, bud’te p¥ipraveni upravit plan tak,
aby odrazel aktudlni potieby.

Splnéni nejdiilezitéjSiho ukolu: Zkuste se zaméfit na nejdilezitéjsi kol dne hned na
zacatku. To vam poskytne pocit uspéchu a motivaci pro zbytek dne.

Sti‘edni éast dne

1.

2.

6.

7.

Pokracovani v plnéni tkolii: Pliite dalsi klicové tkoly v potadi, které jste si stanovili,
abyste je stihli dokoncit do konce pracovni doby.

Dokoncovani zapocatych ukolii: Snazte se dokonCit tkoly, které jste zacali. U
nenaléhavych tkolt, které nelze dokoncit, upravte terminy plnéni.

Provéiovani novych ikoli: Zvazte, zda je nezbytné plnit nové tkoly, a posud'te, zda je
mozné je delegovat.

Odmitani dodateénych ukolii: Nebojte se odmitnout nové naléhavé ukoly, pokud by vas
to odvedlo od splnéni planovanych ¢innosti.

Racionalni prace s informacemi: Efektivné komunikujte a pracujte s informacemi pfi
¢teni dokumentt, telefonovani a pfi jednanich.

Kontrola ¢asu a prestavky: Pravidelné kontrolujte ¢as a zahriite do svého planu kratké
ptestavky, abyste si udrzeli energii.

Zavedeni nerusené hodiny: Vytvoite si blok ¢asu, kdy se soustfedite na praci bez
pieruSeni.

Zavéreéna ¢ast dne

1.

2.

3.

Vyfizeni drobnych zaleZitosti: Vénujte ¢as plnéni mensSich tkoli a zéleZitosti, které je
potieba rychle vyfesit.

Kontrola pIlnéni denniho plianu: Zhodnotte, jak jste splnili sviij denni plan. Co se
podatilo a co byste mohli vylepsit?

Vypracovani planu na pristi den: Na konci dne si pfipravte ¢asovy plan na dalsi den,
abyste méli jasnou predstavu o tom, co vas ¢eka.

Timto zpisobem muzete efektivné fidit svlij pracovni den, zvySovat produktivitu a zaroven si
udrzovat piehled o plnéni Ukolid. Kazdy manazer by mél tyto zasady pfizplsobit svému
individualnimu stylu prace a pracovnim podminkam. Zde je deset zlatych tipt, jak efektivné
ziskat ¢as podle Seiwerta (1995). Tyto tipy vdm mohou pomoci lépe organizovat sviij pracovni
den a zvysit produktivitu:

1. Sestavte si pracovni bloky pro vétsi nebo rovnocenné tikoly: Naplanujte si Casové

bloky pro plnéni tkold, které maji podobnou narocnost. Timto zplisobem se vyhnete
zbytecnému piepinani mezi riznymi typy ¢innosti, coz zvysSuje efektivitu.
Cilevédoma ochrana — nerusSena hodina: Vytvorte si kazdy den jednu hodinu, béhem
které se budete soustiedit pouze na dulezité ukoly, aniz byste byli ruSeni. Upozornéte
kolegy, aby vadm v této dob¢ nezasahovali do préce.
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3. PFi poradach si stanovte Casovy limit: Urcete si, kolik Casu poradé¢ vénujete, a
dodrzujte tento limit. To pomiize udrzet schizky efektivni a zaméfené na podstatné
body.

4. Stanovte priority jako zakladni princip veSkeré své prace: Pravideln¢ si urcujte,
skutecn¢ dulezité a neztracet ¢as na mén¢ podstatné cinnosti.

5. Délejte pouze skute¢né podstatné véci — Paretovo pravidlo: Zaméite se na 20 %
¢innosti, které piinaseji 80 % vysledkl. Eliminujte nebo delegujte ukoly, které nejsou
klicové pro vase cile.

6. Plné vyuZivejte delegovani i placené externi sluzby: Nevéhejte pienést odpovédnost
za ukoly na ostatni, pokud to je mozné. Mizete také zvazit vyuziti externich sluzeb,
které vam usetii Cas.

7. VEtsi vikoly rozdélte na malé €asti: Rozdélenim vétSich projektlh na mensi tkoly se
snaze planuji a spliuji. Tim se také zvySuje motivace, protoze budete mit vice
ptilezitosti k oslavé malych uspéchil.

8. Pro vyrizeni ukoli A si domluvte schizku sami se sebou: Naplanujte si ¢as v
kalendari, kdy se budete vénovat pouze ukolim, které povazujete za prioritni. Timto
zplisobem zajistite, ze se jim skutecné vénujete.

9. Nejdilezitéjsi ikoly vyrizujte, pokud moZno brzy rano: Vyuzijte ¢as po probuzeni,
kdy mate jesté vysokou uroven energie a koncentrace, k plnéni nejdilezitéjsich ukola.

10. Do planovani zahrnujte stfidani vykonnostnich maxim a minim: Vénujte pozornost
svému energetickému rytmu béhem dne. Planujte narocnéjsi ukoly na dobu, kdy mate
nejvice energie, a mén¢ naroc¢né tkoly na dobu, kdy je vaSe vykonnost slabsi.

Tyto tipy mohou vyrazné ptispét k efektivnimu fizeni Casu a zlepSeni pracovniho vykonu.
Kli¢em je najit rovnovdhu mezi planovanim a flexibilitou, aby bylo mozné reagovat na
neoc¢ekavané situace.
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3.3.3. Time building a planovani osobniho rozvoje

Time building je proces systematického pldnovani ¢asu nejen pro pracovni povinnosti, ale také
pro osobni rozvoj a regeneraci. Manazefi, stejn¢ jako zaméstnanci, potiebuji vénovat cas
osobnimu rustu, a to prostfednictvim $koleni, seberozvoje ¢i relaxace. Zde jsou nékteré klicové

aspekty:

1. Plianovani osobniho rozvoje:

o Stanoveni cili osobniho rlstu, jako je zlepSeni komunikacnich dovednosti,
nauceni se novym technologiim nebo rozvoj leadershipu. Manazeii mohou pro
svij osobni rozvoj vyuzivat kouce nebo absolvovat Skoleni a workshopy.

2. Balancovani pracovniho a osobniho Zivota:

o Efektivni planovani ¢asu zahrnuje také Cas na relaxaci, konicky a rodinu.
Vyvazeni prace a osobniho Zivota pomaha piedchazet syndromu vyhofeni a
zvysuje celkovou produktivitu.

3. Reflexe a sebereflexe:

o Pravidelné hodnoceni vlastnich uspéchii a selhéani je dtlezité pro osobni rozvoj.
Zpétna vazba od kolegli a nadfizenych miize pomoci identifikovat oblasti, ve
kterych je tieba se zlepsit.

Priklad: ManaZer, ktery si naplanuje pravidelné vzdélavaci aktivity v oblasti leadershipu, se

1épe ptipravi na budouci vyzvy a zaroven si vyhradi ¢as pro relaxaci a regeneraci, coZ zvysi
jeho dlouhodobou vykonnost.
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3.4. Manazerské ¢innosti

Manazerské ¢innosti zahrnuji fadu aktivit, které vedou k efektivnimu dosazeni stanovenych cili
organizace. Tyto cCinnosti zahrnuji organizovani, vedeni, delegovani ukol, motivaci
zaméstnancu a kontrolu jejich vykonu.

3.4.1. Organizovani a delegovani ukolii

Organizovani je proces sestavovani struktury organizace, piifazovani zdroji a definovani
odpovédnosti jednotliveil a tyml. Dobré organizovani zajistuje efektivni fungovani firmy a
umoznuje plynuly pribeh vSech aktivit.
Delegovani je proces, pfi kterém manazer pienasi ukoly a odpovédnosti na jiné zaméstnance.
Utinné delegovani zvysuje produktivitu a umozituje manazerim soustfedit se na strategické
¢innosti. Pfi delegovani je dilezité, aby:

« Ukoly byly jasn& definovany a komunikovany.
e Byl zajistén dostatek zdrojl pro Gspésné splnéni ukolu.
e Zamgéstnanci rozuméli své odpovédnosti a pravomocim.

Priklad: Manazer v oddéleni marketingu muize delegovat ukol vytvoteni nové reklamni
kampang na juniorniho kolegu, aby mél ¢as na piipravu strategie pro vstup na novy trh.

Priklad: Manazer zdkaznického servisu deleguje vytizeni stiznosti na vyskoleny tym, aby se
mohl zaméfit na dlouhodobou strategii zlepSovani sluzeb.

3.4.2. Vedeni a motivace tymu

Vedeni tymu vyzaduje schopnost efektivné komunikovat, motivovat a inspirovat zaméstnance
k dosaZzeni cilti organizace. Manazer jako lidr by mél:

o Poskytovat jasné vize: ManaZefi musi nastavit jasny smér a cile, které tym motivuji.

o Podporovat otevirenou komunikaci: Vytvaret prostfedi, kde jsou zaméstnanci ochotni
sdilet své napady a zpétnou vazbu.

o Davat priklad: Manazer by mél svym chovanim ukazovat piiklad ostatnim
zameéstnanciim.

Motivace zaméstnancti je klicovym faktorem pro dosazeni vysoké vykonnosti. Existuje n€kolik
zpiisobll, jak motivovat tym:

e Finané¢ni odmény: Bonusy, odmény, nebo zvySovani platu.
e Ne-finanéni motivace: Uznéni, osobni riist, nebo pracovni vyzvy.

Priklad: Manazer ve firm¢, kterd prochazi naroénym obdobim, mize motivovat tym tim, ze
ptedstavi dlouhodobou vizi, jak obtize pfekonat, a poskytne bonusy za mimotadné usili.
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3.4.3. Kontrola a hodnoceni vykonu

Kontrola je proces, pii kterém manazer sleduje a vyhodnocuje ¢innosti a vysledky v porovnani
s planovanymi cili. Dtlezitymi kroky v kontrolnim procesu jsou:

e Stanoveni standardi: Stanovit méfitka pro hodnoceni vykonu, ktera jsou jasné
definovana a dosazitelna.

e Sbér dat: Pribézn¢ shromazd’ovat informace o plnéni tkolt a vysledcich.

e Vyhodnoceni: Porovnani redlnych vysledkii s o¢ekavanimi a vyhodnoceni odchylek.

Hodnoceni vykonu zahrnuje pravidelné formalni nebo neformalni zpétné vazby
zaméstnancim, které pomahaji identifikovat silné stranky i oblasti ke zlepSeni. Hodnoceni
muze probihat prostfednictvim:

e KPI (Key Performance Indicators): Ukazatele klicovych vykont, které jsou piedem
nastavené.

e Pravidelnych setkani: Poskytovani pravidelné zpétné¢ vazby zaméstnancim b&hem
formalnich schtizek nebo kazdodennich interakci.

Priklad: Manazer prodeje muize sledovat vykon svého tymu na zédkladé mési¢nich prodejnich
cilt (KPI) a jednou za mésic provadét hodnoceni s individudlni zpétnou vazbou pro kazdého
¢lena tymu.

SMART cile
Pro efektivni fizeni a dosaZeni cill je diileZité, aby byly stanovené cile SMART:

o Specifické (Specific): Cil by mél byt jasné¢ definovany a konkrétni.
Priklad: ,,Zvysit trzby o 10 % v nésledujicim Ctvrtleti.*

e Meéritelné (Measurable): Musi byt mozné méfit pokrok, abyste veédéli, zda se cile
blizite. Priklad: ,,Doséhnout 500 novych prodeji za mésic.*

o Dosazitelné (Achievable): Cil musi byt realisticky, aby motivoval a neodradil. Priklad.:
,»Zlepsit zdkaznickou spokojenost o 5 % na zaklad€ zpétné vazby.*

o Relevantni (Relevant): Cil by mé&l mit smysl a souviset s celkovymi strategickymi cili
organizace. Priklad: ,,Zlepsit kvalitu sluzeb, abychom se 1épe odlisili od konkurence.*

o Casové ohranitené (Time-bound): Cil by mél mit jasny Easovy ramec. Priklad:
,Dosdhnout zvyseni prodeji o 10 % do konce nésledujiciho ctvrtleti.*

Piiklad SMART cile: ,,Zvysit trzby o 10 % v prvnim ctvrtleti roku 2024 prostiednictvim
zavedeni nové marketingové kampané, kterd se zaméfti na rozsifeni zakaznické zakladny.*
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3.5. Komunikace v managementu

Komunikace je klicovym aspektem uspé$ného managementu. Manazefi musi efektivné
komunikovat jak uvniti organizace, tak 1 mimo ni, aby dosahli stanovenych cila a zajistili
plynuly chod organizace. Komunikace zahrnuje vyménu informaci, zpétnou vazbu a spolupraci
mezi jednotlivci a tymy.

3.5.1. Interni a externi komunikace

Interni komunikace je vyména informaci uvnitt organizace mezi zaméstnanci, oddélenimi a
tymy. Diilezitd je zejména pro:

e Spolupraci: Zajisténi koordinace mezi riznymi tymy.

e Motivaci: Informovani zaméstnancu o cilech, zménach a strategiich, coz posiluje jejich
angazovanost.

e Zpétnou vazbu: Pravidelnd zpétnd vazba zajiStuje, Ze problémy jsou rychle
identifikovany a feSeny.

Externi komunikace se tyka komunikace organizace s vng&jSim prostfedim, jako jsou
zakaznici, dodavatelé, investoii a média. Je zdsadni pro:

e Budovani dobré povésti: Dobrd komunikace s vefejnosti a médii vytvaii pozitivni
obraz firmy.

o Zakaznické vztahy: Pravidelnd a efektivni komunikace s klienty pomahd udrzovat
dlouhodobé obchodni vztahy.

e Vyjednavani: Komunikace s obchodnimi partnery a dodavateli zajistuje dobré
obchodni podminky.

Priklad: Interni komunikace mtze zahrnovat pravidelné e-maily od vedeni zaméstnanciim s

informacemi o aktudlnim vyvoji firmy. Externi komunikace se miiZze tykat tiskové zpravy o
novém produktu, kterou firma posila médiim a zakaznikim.
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3.5.2. Efektivni vedeni schiizek a prezentaci

Efektivni vedeni schiizek a prezentaci je dilezitou manazerskou dovednosti, ktera zajist'uje, ze
klic¢ové informace jsou spravné piedany a diskuse vedou k zaddoucim rozhodnutim. Aby byly
schiizky a prezentace produktivni, je tieba:

o Dukladna pfiprava: Jasné stanovit cil schiizky nebo prezentace a pfipravit si agendu.

e Zapojeni ucastnikii: Aktivné zapojit vSechny pritomné, aby mohli sdilet své nazory.

e Strukturovana prezentace: Usporadat informace logicky a piehledné, vyuzivat
vizualni pomucky, jako jsou grafy a prezentace.

o Efektivni ¢asové Fizeni: Dodrzovat harmonogram a zaméfit se na klicové body, aby
schiizky nebyly pfili§ zdlouhavé.

Priklad: Manazer marketingu mtize prezentovat novy produktovy plan piedstavenstvu pomoci
PowerPointové prezentace, kterd zahrnuje grafy a schémata. Po prezentaci zajisti prostor pro
otazky a zpétnou vazbu od vedeni.

Nas projev ma schopnost vyvolavat v posluchacich pozitivni nebo negativni emoce. Podle
Alberta Mehrabiana se na vytvafeni sympatii podileji tfi klicové prvky: slova tvoti 7 %, ton
hlasu ptispiva 38 % a fe€ téla ma zasadni podil 55 %. Aby piijemci zpravy nebyli zmateni, musi
byt tyto prvky v harmonii.

I kdyZz posluchaci hodnoti nas projev predevsim podle obsahu (7 %), pii odbornych pirednaskach
oc¢ekavaji, ze fakta, souvislosti a piiklady budou na vysoké odborné urovni. Je vSak dilezité se
vyhnout tomu, aby byl kvalitni obsah prezentovan v nezdZivné podobé dlouhého monotéonniho
textu.

Zvolte slova tak, aby jim lidé rozuméli. Mé&jte na paméti, Ze ne vSichni maji znalost odborné
terminologie, cizojazy¢nych ndzvi nebo riznych zkratek. Efektivni komunikace spociva také
v schopnosti pfizplsobit jazyk svému publiku.

Formalni stranka

1. Image fecnika:
o Vzhled a vystupovani maji zasadni vliv na prvni dojem. Reénik by mél byt
upraveny a odrazet profesionalni image, kterd podporuje diivéryhodnost.
2. Vlastnosti a parametry hlasu:
o Hlas by mél byt jasny, srozumitelny a piijemny. DilleZité jsou intonace, tempo
a dynamika, které mohou ovlivnit pozornost posluchaci.
3. Potlacovani zlozvyki:
o Reénici by méli identifikovat a minimalizovat zlozvyky jako je napiiklad
Spatna artikulace, nervézni pohyby nebo opakovana slova (napt. "ehm", "tak").
4. Zvladani trémy:
o Tréma je pfirozena. Dulezité je naucit se ji ovladat pomoci riiznych technik,
jako je hluboké dychani, ptiprava a pozitivni vizualizace.
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5. Parametry mista a ¢asu projevu:

o Je tfeba zohlednit prostiedi, ve kterém se prezentace odehrava, vcetné
akustiky, osvétleni a uspotradani prostoru. Dale je dilezité dodrzet Casovy
ramec.

6. Problematicti posluchaci:

o Reénici by méli byt pfipraveni na rtizné typy posluchaét, kteff mohou byt

pasivni, kriticti nebo rozptyleni. Diilezité je umét reagovat a udrzet pozornost

publika.

Obsahova stranka

1. Uvod, prolomeni ledu:
o Zacatek prezentace by mél byt poutavy a zaujmout posluchace. Mtze zahrnovat
zajimavy fakt, otazku nebo pfib&h, ktery souvisi s tématem.
2. Vlastni argumenty a jejich Fazeni:
o Prezentace by méla obsahovat jasné a logicky uspofadané argumenty, které
podpoii hlavni myslenku. Je dilezité je prezentovat postupné a srozumitelng.
3. Protiargumenty:
o Reénik by mél byt schopen identifikovat a reagovat na mozné protiargumenty,
¢imz posili svou pozici a ukaze, ze ma prehled o tématu.
4. Prirovnani a priklady:
o Pouziti pfirovnani a konkrétnich prikladii pomaha Iépe ilustrovat argumenty a
¢ini prezentaci zajimav¢jsi a zapamatovatelné;si.
5. Zavér a vyzva:
o Prezentace by méla skoncit silnym zavérem, ktery shrne hlavni mySlenky a
zahrnuje vyzvu k akei, aby posluchaci védéli, co maji délat dal nebo jak se maji
zapojit.

3.5.3. Argumentacni dovednosti a jejich vyuziti

Argumentacéni dovednosti jsou kli€ové pro piesvédcovani a efektivni vyjednévani. Manazefi
Casto pottebuji:

o Presvédcit tym nebo vedeni o novych napadech.
e Obhajit své navrhy v debatach.
¢ Resit konflikty mezi zaméstnanci nebo obchodnimi partnery.

Uspésné argumentovani zahrnuje:

o Sbér relevantnich fakti a dat: Presvédcivé argumenty musi byt podloZeny redlnymi
daty.

e Logickou strukturu argumentace: Argumentace by méla byt jasna, ptima a logicky
vystaveéna.

e Empatii a naslouchani: Schopnost naslouchat namitkdm a pfizplsobit svou
argumentaci na zaklad¢ zpétné vazby.

Priklad: Manazer musi presvédcCit vedeni firmy, aby investovalo do nového softwaru pro
zvyseni efektivity vyroby. Pfipravi si jasnou argumentaci, ktera zahrnuje piehled soucasnych
problému a analyzu navratnosti investic po zavedeni nového systému.
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3.6. Verbalni a neverbalni komunikace

vvvvvv

neverbalni prvky. Efektivni komunikace, at’ uz mluvena ¢i neverbalni, ma zasadni vliv na
uspéch manazerské ¢innosti, schopnost vést tym a navazovat vztahy s obchodnimi partnery.
Puvodni latinsky termin communicatio znamenal radit se, sdilet, spojovat se a ucastnit se
spole¢nych aktivit. Komunikace tvori zaklad vSech mezilidskych vztaht a je kliCova pro preziti.
Jde o proces sdileni, pfenosu a vymény hodnot a vyznami, ktery se netyka pouze informaci,
ale zahrnuje 1 rizné aspekty lidské Cinnosti, jako jsou nabizené produkty a reakce zakaznikli na
n¢. Kazda kultura ma své specifické zvyky, tradice a ritualy, na které jsou lidé v daném prostiedi
zvykli. Je dllezité brat v ivahu kontext a vzéjemné souvislosti, stejn€ jako ocekavani, ktera se
s danou situaci poji. Komunikacéni situace se 1i8i; chovame se jinak doma, v praci nebo pred
détmi. V riznych kontextech zastavame rizné role a vhimame zménu své pozice. Tyto role jsou
spojeny se sebepojetim — prestizni role posiluji sebevédomi, zatimco podiadné mohou mit
negativni dopad. Je dilezité byt si védom mozného zneuziti moci v téchto interakcich.

Lasswellovo komunikaéni schéma je jednim z nejvyznamnéjsich modeld, které se vyvinuly v
oblasti studia komunikace. Navrhl ho Harold D. Lasswell v poloving 20. stoleti a jeho cilem
bylo analyzovat a porozumét riznym aspektim komunikac¢niho procesu. Tento model se stal
zakladnim ndastrojem v oblasti medidlnich studii, politologie a sociologie a umoziuje
systematicky zkoumat, jak a pro¢ dochézi k efektivni komunikaci. Model se soustfedi na pét
klicovych komponentl, které ptedstavuji zékladni prvky kaZzdého komunika¢niho aktu.
Zahrnuje otazky tykajici se odesilatele, obsahu zpravy, pfijemce, komunikacniho kanalu a
ucinkd, které zprava vyvolava. Timto zpisobem Lasswellovo schéma poskytuje komplexni
ramec pro analyzu jak individualnich, tak hromadnych komunikaénich procesi. Tento model
se Casto zjednodusuje do otazky "Kdo fika co, komu, jak a s jakym efektem?"

Rozdéleni jednotlivych komponenti:

1. Kdo (Communicator) — Odesilatel zpravy nebo informace. MiiZe to byt jedinec,
organizace nebo médium.

2. Co (Message) — Obsah zpravy, tedy to, co se sdéluje. Muze zahrnovat informace,
nazory, emoce a dalsi.

3. Komu (Receiver) — Piijemce zpravy. Muze to byt jednotlivce nebo skupina lidi, ktefi
jsou adresati sdéleni.

4. Jak (Channel) — Kanal nebo médium, kterym se zprava pienasi. MiiZe to byt mluvené
slovo, psany text, televize, radio, internet apod.

5. S jakym efektem (Effect) — Dopad nebo ucinek, ktery ma zprava na piijemce. Muze
zahrnovat zmény v nazorech, chovani nebo emocich.

Shannon a Weaverova teorie komunikace, vyvinuta Claudeem Shannonem a Warrenem
Weaverem v roce 1948, je jednim z nejvlivnéjSich modelll v oblasti teorie komunikace. Tato
teorie se zaméiuje na technické a matematické aspekty pfenosu informaci a nabizi
strukturovany pohled na to, jak se informace §iii a jakym zpiisobem miize dochazet k jejich
zkresleni.
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Kli¢ové komponenty teorie (Obr. 29):

1. Zdroj (Source): Odesilatel nebo generator zpravy, ktery produkuje informace. Muize
to byt jednotliva osoba nebo organizace.

2. Prenos (Transmitter): Zafizeni nebo proces, ktery prevadi zpravu do formy, ktera je
vhodna pro prenos (napt. zvukové viny, elektrické signaly).

3. Kanal (Channel): Fyzické médium, kterym zprava putuje od odesilatele k pfijemci.
Miize to byt napiiklad telefonni linka, radio nebo internet.

4. Prijimac (Receiver): Zafizeni nebo osoba, ktera zpravu ptijima a prevadi ji zpét do
srozumitelné formy.

5. Cil (Destination): Konec¢ny piijemce zpravy, tedy osoba nebo skupina, pro kterou
byla zprava urcena.

6. Sum (Noise): Jakykoli faktor, ktery miize narusit nebo zkreslit zpravu béhem jejiho
ptenosu. Muze to byt technické ruseni, ale také naptiklad jazykové bariéry nebo
kulturni rozdily.

Casto se lidé dopoustéji bézného omylu, ktery lze shrnout vétou: ,,Dorozumivame se pouze
slovy.“ Opak je vSak pravdou. Velka ¢ast informaci je pfeddvana, aniz bychom pronesli jediné
slovo. Jak jiZ bylo uvedeno, komunikace ma vicero rovin. Je duilezité si uvédomit, Ze ze slov
pochazi pouze 7 % informaci. DalSich 38 % ziskdvame z tonu hlasu, zatimco 55 % pochdzi z
neverbalni komunikace, jako je fec téla.

Informace, které pfijimadme prostiednictvim neverbalnich signalli, ¢asto pomahaji upiesnit
obsah a skute¢ny vyznam toho, co bylo fedeno. Uéinnost komunikace neni zavisld na
vzdalenosti mezi Gcastniky; mtize probihat, jak tvari v tvar, tak na dalku prostfednictvim dopisu,
vzkazi, telefonli nebo internetu. Nasi potiebu komunikace ovliviiuje fada faktorti, napiiklad
charakter osobnosti (introvertni vs. extrovertni) a prostiedi, v némz se nachazime. Nicméng,
potfeba komunikovat je jednou z nejzdkladngjSich Zivotnich potfeb, ktera formuje naSe
mezilidské vztahy a interakce.

QQ** e

KODOVANI DEKODOVANI

ODPOVED

ZPETNA VAZBA

Obr. 29: Klicové komponenty teorie. (viastni obrdzek, vytvoreno v nastroji Canva)
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Nastroje komunikace

1. Osobni rozhovor
Osobni rozhovor zahrnuje obohaceni o neverbalni a vizualni aspekty, jako jsou:
o Mimika: Vyrazy obliceje, které odrazeji emoce a pocity.
o Gestikulace: Pouziti rukou a pazi k vyjadieni myslenek a pocitd.
o Pohyb a drZeni téla: Jak se clovek pohybuje a jaky postoj zaujima, mtize
ovlivnit vniméni komunikace.
Obleceni: Vybér odévu mize ovlivnit prvni dojem a diveéryhodnost.
Zarizeni mistnosti: Rozlozeni a design prostoru mohou ovlivnit atmosféru
rozhovoru.
o Cichové a hmatové vjemy: Vnimani prostfedi prostfednictvim ¢ichu a hmatu,
coz muze ovlivnit celkovou zkusenost.
2. Telefonovani
Telefonovani umoziuje pfimou komunikaci na dalku, ackoliv postrada vizudlni
slozku, ton hlasu hraje kli¢ovou roli v interpretaci zprav.
3. Dopisy, telegraf, fax, elektronicka posta, SM'S
Tyto tradi¢ni a moderni formy pisemné komunikace umoziuji sdileni informaci bez
casového nebo prostorového omezeni. Rlizné formy umoziuji riiznou miru
formalnosti a okamzitosti.
4. Schiize, zaseddni, meetingy
o Telekonference: Umoziuje skupinam lidi komunikovat na dalku
prostiednictvim telefonu.
o Videokonference: Spojuje vizualni a zvukovou slozku, coz zlepsuje interakci
mezi U€astniky a umoznuje lepsi porozumeéni.

Tyto nastroje jsou klicove pro efektivni komunikaci v riznych kontextech a situacich, at’ uz v
osobnim nebo profesnim zivote.

3.6.1. Zaklady verbalni komunikace

Verbalni komunikace zahrnuje pouZivani slov k pfeddvani informaci a zahrnuje nejen obsah,
ale 1 zpusob, jakym jsou informace sdélovany. Klicova je jasnost, strukturovanost a schopnost
pfizpusobit se posluchacim.

3.6.1.1.1. Jazykové prostiedky a rétorika
Manazerska rétorika neboli schopnost efektivné a piesvédcivé mluvit, je duleZitd pti
komunikaci s tymy, vedenim i externimi partnery. Vyuziti spravnych jazykovych prostfedkt
zahrnuje:
o Struktura: Jasné strukturovany projev, ktery ma uvod, jadro a zavér, pomaha
posluchac¢tim lépe porozumét sd€leni.
o Rétorické otazky: Tyto otazky se pouZzivaji k povzbuzeni posluchact k premyslent,
aniZ by bylo vyZadovano piimé odpovédi.
o Prizpusobeni jazyka: Je dilezité volit jazyk vhodny pro publikum — jednodussi jazyk
pro Siroké publikum a odborngjsi terminy pro profesiondlni jednani.

Piiklad: MuzZete jinak mluvit s clovékem, ktery dané problematice rozumi a jinak s laikem,
ktery bude pravdépodobné vyzadovat méné odbornou terminologii.
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3.6.1.1.2. Vedeni rozhovoru a efektivni naslouchani

Schopnost vést rozhovory a efektivné naslouchat je zdkladem uspésné interakce mezi manazery
a jejich tymy. Aktivni naslouchani zahrnuje:
e Pozornost: PIn¢ se sousttedit na mluvciho, bez rusivych ¢innosti.
e Parafrazovani: Opakovani nebo shrnuti toho, co bylo feceno, aby se zajistilo spravné
porozumeéni.

o Empatie: Naslouchani s porozuménim a schopnosti vcitit se do druhé osoby.

Priklad: Manazer, ktery aktivné nasloucha stiznostem svého tymu, mtize parafrazovat problém
a nabidnout konstruktivni feseni, coz zvysuje diivéru zaméstnancti.

3.6.2. Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace zahrnuje vSechny aspekty sdélovani, které nejsou vysloveny slovy, ale
maji zasadni dopad na to, jak je sdéleni vnimano. T¢lesné fec, gesta, mimika a prostorova
komunikace mohou vyrazné ovlivnit uspéSnost manazerské komunikace.

3.6.2.1.1. Vyznam gest, mimiky a postoji

Gesta: Napiiklad oteviena gesta rukou mohou signalizovat pratelstvi a pristupnost, zatimco
ktizeni pazi miZze byt vnimano jako obrana ¢i nesouhlas.

Mimika: Vyrazy obliceje, jako Gsmév, mohou vyjadifovat pozitivni emoce, zatimco
zamraCeni muze pusobit jako nespokojenost nebo nepochopeni.

Postoj: Stojime-li zpfima a s otevienym postojem, mizeme pusobit sebevédomé a
pristupné. Spatné drzeni téla miize vyvolat dojem nejistoty ¢i nezajmu.
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Priklad: ManaZer, ktery ptfi vedeni jednani udrzuje o€ni kontakt a pouzivad oteviena gesta
(Obr. 30), bude pusobit diveéryhodnéji a ptijemnéji nez ten, kdo se vyhyba pohledu nebo ma
ruce zaloZzené na hrudi.

b

Obr. 30: Manazer pouzivajici oteviena gesta a udrzujici o¢ni kontakt se svymi zaméstnanci.
(vlastni obrazek, vytvoreno Al v nastroji Canva)
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Gesta

Gesta nejsou univerzalni a jejich vyznam se muze liSit v zavislosti na kulturnim kontextu.
Napriklad v nékterych kulturach mtize byt gestikulace s rukou povazovana za zdvoftilou a
vyjadfujici angazovanost, zatimco v jinych miize byt povazovana za nezdvotilou nebo rusivou.
Pochopeni téchto kulturnich rozdilt je zésadni pro efektivni mezinarodni komunikaci. Gesta
hraji klicovou roli v neverbalni komunikaci, protoze dopliuji a posiluji verbalni sdé€leni.
Pomahaji vyjadifovat emoce, usnadiiuji porozuméni a mohou dokonce posilit diveéru mezi
komunikujicimi osobami. Pti efektivni komunikaci je dilezité byt si védom svych vlastnich
gest a také schopnosti Cist gesta druhych, coz mize vyrazné zlepsit kvalitu mezilidskych vztahi
a interakci. Gesta mohou naznaCovat i otevienost nebo uzavienost. Otevienost a uzavienost
jsou kli¢ové koncepty v neverbalni komunikaci, které se Casto projevuji prostiednictvim gest
rukou, zejména polohou dlani. Tyto prvky mohou vyjadfovat nejen emociondlni stavy, ale také
postoje a umysly jedinct béhem interakce (Obr. 31).

Obr. 31: Natazeny ukazovacek: Udélej to, nebo uvidis! (viastni obrdzek, vytvoren v nastroji
Open Al)

Oteviena gesta se obvykle vyznacuji vystavenymi dlanémi (Obr. 32 - A), které jsou obracené
smerem k ostatnim. Tato gesta mohou signalizovat:

1. Divéru a upiimnost: Oteviené dlané vyjadiuji ochotu sdilet myslenky a pocity. Kdyz
nekdo mluvi s dlanémi oto¢enymi vzhiru, vytvari dojem transparentnosti a otevienosti
k dialogu. Tento typ gestikulace miiZe posilit divéru mezi komunikujicimi osobami.

2. Pristupnost: KdyZz jsou dlané viditelné a oteviené, osoba miize plsobit jako piistupné;jsi
a ochotnéjsi k diskusi. To mlZe podpofit pozitivni interakci a povzbuzovat ostatni, aby
se zapojili do konverzace.

3. Podpora: Oteviena gesta rukou, naptiklad pti udrzovani rukou na stole nebo gestikulaci
smérem k druhé osob¢, mohou naznacovat ochotu podporovat a spolupracovat. Tato
gesta vyjadiuji empatii a porozuméni, coZ muze prispét k pfijemné atmosféte.

4. Bezpedi: Otevienymi dlanémi se d4 mezinarodné ukézat, Ze druhé osobé nehrozi zadné
nebezpeci (historické znazornéni toho, Ze u sebe ¢lovek nenosil zbrai).
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Na druhé stran¢€ uzavi‘ena gesta jsou Casto charakterizovana skrytymi nebo zkiizenymi
dlanémi. Tato gesta mohou naznacovat:

1. Odcizeni nebo obranny postoj: Kdyz jsou dlané skryté, naptiklad v kapsach nebo
zktizené na hrudi, mize to signalizovat, Ze osoba se brani nebo se citi ohrozena. Tento
postoj miiZze naznacovat, ze osoba neni oteviena k diskusi nebo Ze se snazi chranit své
osobni hranice (Obr. 32 - B).

2. Neochotu nebo nedivéru: Uzaviena gesta mohou také nazna¢ovat nedostatek daveéry
v ostatni nebo neochotu sdilet své nazory. Kdyz jsou dlan¢ skryté, miize to vést k pocitu,
Ze osoba neni ochotna byt transparentni nebo sdilet své myslenky a pocity.

3. Napéti: Zkracené dlan¢ nebo seviené pésti mohou naznacovat napéti nebo frustraci.
Tyto signaly mohou naznacovat, ze osoba se citi ohroZzena nebo nepohodIné v dané
situaci.

Obr. 32: Znazornéni polohy dlani a ujisténi o bezpeci (A). Sebevédomy manazer, ktery si ale
udrzuje odstup a chrani osobni hranice (B). (viastni obrdzek, vytvoreno Al v nastroji Canva)
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Podani ruky

Podani ruky je jednim z nejbéznéjSich zplsobii neverbalniho pozdravu a interakce, a jeho
vyznam piesahuje pouhou formalnost. Tento jednoduchy akt mize vyjadiovat rizné socidlni a
psychologické dynamiky, véetné dominance, vyrovnanosti a submisivity, které se projevuji v
pozici dlani a zptsobu podéni ruky. Podani ruky slouzi jako symbol davéry, ucty a ochoty
navazat kontakt. Tento akt je Casto spojovan s riznymi kulturnimi normami a mize mit rizné
vyznamy v zavislosti na kontextu, ve kterém je provadén.

Dominance (Obr. 33 - A)
1. Dlané smérem doli:

o Kdyz osoba podava ruku s dlani otocenou smérem doli, mlze to signalizovat
postaveni dominantni osoby. Tento zplsob podani ruky miize vyjadfovat
kontrolu, autoritu a silu, coz mize byt dilezité v hierarchickych situacich, jako
jsou obchodni jednani nebo formalni setkani.

2. Silné stisknuti:

o Dominantni jedinci ¢asto podavaji ruku s vyraznym, silnym stiskem. Tento styl
podani ruky mize naznacovat sebevédomi a rozhodnost, coz je vniméno jako
projev moci a autority. Osoba, ktera pouziva tento styl, mize chtit zanechat silny
dojem a ukézat, Ze je v kontrolni pozici.

Vyrovnanost (Obr. 33 - B)

1. Dlané v horizontalni poloze:

o Pfi podani ruky, kdy jsou dlan€ v horizontalni poloze, mliZe to naznaCovat
vyrovnanost mezi obéma osobami. Tento styl podani ruky vyjadiuje ochotu k
oteviené¢ komunikaci a vzdjemnému respektu. Osoby, které si podavaji ruce
timto zplisobem, ¢asto hledaji spole¢nou piidu a vzdjemnou spolupraci.

2. Prumérna sila stisku:

o Vyrovnané podani ruky obvykle zahrnuje primérnou silu stisku. Timto
zpusobem se ob¢ strany navzajem respektuji a ukazuji ochotu ke spolupraci.
Tento styl je Casto pouzivan v situacich, kde je dilezité navazat vztah a budovat
davéru.

Submisivita (Obr. 33 - A)

1. Dlané smérem nahoru:

o Kdyz osoba podava ruku s dlani oto¢enou smeérem nahoru, mize to signalizovat
submisivitu a podfizenost. Tento styl podani ruky naznacuje otevienost a ochotu
pfijmout vedeni nebo autoritu druhé osoby.

2. Slaby stisk:

o Submisivni jedinci ¢asto podavaji ruku s lehkym, slabym stiskem, cozZ mtize byt
vnimano jako projev nejistoty nebo nedostatku sebevédomi. Tento styl podani
ruky miZe naznaCovat, Ze osoba se citi v pozici podiizenosti a je ochotna
pfijmout vedeni druhé osoby.
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Obr. 33: Dominantni podani rukou (A) a znazornéni vyrovnanosti osob pii pozdravu (B).
(vlastni obrazek, vytvoreno Al v nastroji Canva)

Mimika

vyjadfovat §iroké spektrum emoci a pocitl, a to i bez pouziti slov. Mimika zahrnuje pohyby
svall obliceje, které odrazeji nase emocionalni stavy a postoje. Nasledujici body se zaméiuji
na klicové aspekty mimiky a jeji vyznam v komunikaci.

Existuje nékolik zakladnich emoci, které jsou vyjadifovany podobnym zplsobem v rtiznych
kulturach. Tyto emoce zahrnuji radost, smutek, strach, hnév, ptfekvapeni a znechuceni. Tyto
vyrazy jsou Casto intuitivné pochopeny a mohou posilit vzajemné porozuméni mezi lidmi, i
kdyz pochézeji z riznych kulturnich prostiedi. Mimika hraje dilezitou roli ve zpétné vazbé
béhem komunikace. Naptiklad, kdyz nékdo poslouchd, jeho obli¢ejové vyrazy mohou
ukazovat, zda rozumi, souhlasi nebo nesouhlasi s tim, co je fe¢eno. Timto zptisobem mimika
pfispiva k interakci a umozZiluje efektivnéj$i komunikaci. Mimika umoZiiuje jednotliveim
vyjadtit své emoce (Obr. 34) bez nutnosti verbalni komunikace. Napiiklad, pti setkani s
ptitelem, radostny ismév a rozsifené o¢i mohou naznacovat stésti a nadSeni. Naopak zamraceny
obli¢ej a stazené rty mohou signalizovat nespokojenost nebo smutek.

80



Obr. 34: Muz, ktery ma radost (A), nastvana zena (B), smutna zena (C), muz s postrannimi
umysly nebo sarkastickym usklebkem (D). (vilastni obrazek, vytvoren Al V nastroji Canva)

A) Muz, ktery ma radost: Tento muz ma uvolnény vyraz obliceje, jeho o€i jsou mirng
priviené, coz znac¢i skute¢nou radost a spokojenost. Koutky st jsou zdvizené, ¢imz vytvareji
Siroky ismév. MiZze mit také jemné vrasky okolo o¢i, coZ je znamka ptirozeného a upfimného
usmévu.

B) Nastvana Zena: Celisti jsou napjaté a o¢i vyrazné a zaostfené, coz podtrhuje jeji zlost
nebo rozhoicenti.

C) Smutna Zena: Smutny vyraz zahrnuje svéSené koutky ust, které mohou vytvaret jemny,
dolti sméfujici usmev. Pohled smétuje dolt nebo do dalky, coz zna¢i melancholii nebo ztrétu.
Oboci je Casto mirné naklonéné smérem dovnitt, coz obli¢eji dodava zranitelnost a dojem
litosti.

D) Muz s postrannimi umysly nebo sarkastickym usklebkem: Tento muz ma jeden koutek
ust zdvizeny v polovi¢nim smévu, coz vytvaii lehce pokiiveny vyraz. O¢i mohou byt
piimhoufené nebo hravé, a oboci je piikréené, Cimz vyjadiuje pochybnost nebo jistou

provokaci. Celkové plsobi sebevédomé, ale s podténem ironie nebo potmésilosti.
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Postoj

Postoj t¢la je dalsim klicovym prvkem neverbalni komunikace, ktery mize vyznamné ovlivnit,
jak jsou nase myslenky a pocity vnimany druhymi. Otevienost a uzavienost se v télesném
postoji projevuji riznymi zpisoby, véetné polohy rukou a nohou (Obr. 35). Tyto signaly mohou
poskytnout cenné informace o naSem emociondlnim stavu, umyslech a ochot¢ interagovat s
ostatnimi.

Otevienost

Otevieny postoj obvykle zahrnuje uvolnéné a prirozené drzeni téla. Kdyz je osoba v
uvolnéné pozici, Casto stoji nebo sedi s rukama volné podél t€la nebo na stole, coz signalizuje
ochotu komunikovat a byt pfistupny. Tento typ postoje vyjadiuje sebevédomi a pozitivni
naladéni. Pokud jsou dlané oteviené a viditelné. Otevieny postoj je Casto doprovazen
zarovnanim téla smérem k osobé, se kterou komunikujeme. Timto zplisobem vyjadiujeme
zajem a pozornost vi¢i druhému, coz posiluje vzéjemnou interakci a divéru.

Obr. 35: Typicky uzavieny postoj zen, které nejsou otevieny komunikaci (A). Dvé Zeny
oteviené diskuzi vyuzivajici oteviena gesta a mimiku (B). (viastni obrazek, vytvoreno Al v
nastroji Canva)

Uzavienost

Zk¥iZené ruce na hrudniku jsou jednim z nejcastéjSich znakl uzavienosti. Tato pozice
muze signalizovat obranny postoj, nediivéru nebo nepohodli. Kdyz jsou ruce zktizené,
osoba vytvari fyzickou bariéru, kterd mize naznaCovat, Ze se citi ohroZzenéd nebo se brani
interakci. Zk¥izené nohy mohou rovnéz vyjadiovat uzavienost nebo submisivni postoj.
Tento postoj mlize signalizovat, Ze osoba se snazi chranit svou osobni zénu nebo se citi
nepohodIné v dané situaci. ZktiZzené nohy také mohou naznacovat nedostatek otevienosti
vici diskusi nebo interakci. Uzavieny postoj ¢asto zahrnuje odklonéni téla od ostatnich
nebo smérem k vychodu, coz miize naznaCovat touhu uniknout nebo se izolovat. Tento
postoj mize signalizovat, Ze osoba neni ochotna komunikovat nebo se citi v dané situaci

ohroZena.
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Postojem muZzeme mimo jiné vyjadfit i nasi momentalni naladu nebo sebevédomi. To, jak se
clovek drzi, jaké ma gestikulace a jaké vyzatuje signaly, mize zasadné€ ovlivnit jeho vniméni v
ocich ostatnich i jeho vlastni psychologicky stav. Nésledujici aspekty ukazuji, jak postoj téla
souvisi se sebevédomim:

Vztah mezi postojem a sebevédomim

1. Otevieny a vzpfimeny postoj:

o

Otevieny postoj se vyznacuje vzpiimenou polohou téla, uvolnénymi rameny a
otevienymi dlanémi. Tento typ drzeni téla je cCasto spojen s vysSSim
sebevédomim, protoze naznacuje, Ze osoba je pfipravena se zapojit do interakce
a neni ohrozena okolnim prosttedim. Vzpifimeny postoj rovnéz zvySuje pocit
divéry v sebe sama, coz mlze pozitivn¢ ovlivnit vykon v riznych situacich,
napftiklad pfi vefejném vystupovani nebo jednani.

2. Pohyb a gestikulace:

o

Sebevédomi lidé maji tendenci pouzivat vétsi a oteviené)$i gesta, coz mize
posilit jejich autoritu a ptitazlivost. Naptiklad, kdyz n¢kdo gestikuluje rukama,
zatimco mluvi, mize to naznaCovat, zZe se citi pohodIn¢ a sebevédomé. Naopak,
lidé, ktefi se citi nejisté, mohou gestikulovat méné nebo pouzivat uzaviena gesta,
jako jsou zkfizené ruce, coz muize podkopat jejich davéru v o¢ich ostatnich.

3. Délka o¢niho kontaktu:

o

Délka a intenzita o¢niho kontaktu mohou také odrazet tiroven sebevédomi.
Osoby s vysokym sebevédomim casto udrzuji stabilni ocni kontakt, coz
vyjadiuje zajem a ditvéru. Na druhou stranu, ti, ktefi se citi nejisté, mohou o¢ni
kontakt vyhybat nebo ho snizovat, coz mlZe signalizovat nedostatek divéry
nebo zajmu.

Psychologické aspekty

1. Vliv postaveni na psychiku:

@)

Védecké studie naznacuji, Ze postoj téla mize ovlivnit psychologicky stav
jedince. Napiiklad ""power posing' — pozice téla, které vyjadiuji moc a
dominanci — mohou snizit hladinu kortizolu (hormonu stresu). Timto zptisobem
muze zména postoje vést k lepSimu pocitu sebevédomi a zlepseni celkového
psychického stavu. Zaroven se V takové pozici mnohem Iépe dycha a tim se da
ovlivnit tepova frekvence s ohledem na stres.

2. Sebevédomi a vnimani ostatnimi:

o

Postoj téla také ovliviiuje, jak nas vnimaji ostatni. Sebevédomy postoj Casto
vyzafuje autoritu a schopnost, coZ mlize posilit reputaci jedince v socidlnich a
profesnich situacich (Obr. 36 - A). Lidé s otevienym a vzpiimenym postojem
jsou Casto vnimani jako kompetentni a spolehlivi, cozZ mize pozitivné ovlivnit
jejich uspéch a vztahy s ostatnimi.
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Obr. 36: Sebevédomy muz, ktery udrzuje ocni kontakt a ma otevieny hrudnik (A). Ne-
sebevédomy muz se sv€Senymi rameny a s nepiitomnym pohledem (B). (viastni obrdzek,
vytvoreno Al v nastroji Canva)

, ' \ i- ;7. /

Zrcadleni

Zrcadleni pohybi, také znamé jako mirroring, je technika neverbalni komunikace, pti které
jeden ¢lovek napodobuje télesné postoje, gesta nebo mimiku druhého (Obr. 37). Tato technika
muze probihat podvédomé nebo cilené a hraje dilezitou roli v mezilidskych interakcich,
zejména v kontextu budovani diivéry a porozumeéni.

Kdy se zrcadleni pohybu déje

1. Podvédomé:

o Zrcadleni Casto probihd ptirozené, bez védomého Uusili. Lidé maji tendenci
napodobovat chovani téch, s nimiz se citi pohodIné nebo k nimz maji pozitivni
vztah. Napiiklad, kdyz se dva lidé dobie znaji, mohou se jejich gesta a postoje
prirozené synchronizovat, coz posiluje pocit blizkosti a harmonie.

o Priklady: socidlni situace, rodina, partnefi, kolegové v praci

2. Cilené

oV managementu je zrcadleni efektivni technikou pro budovani divéry mezi
manazerem a zameéstnanci. KdyZz manazer napodobuje télesné postoje nebo
gesta zaméstnancu, vytvari se pocit, Ze rozumi jejich emocim a potfebam. To
muze vést k vétsi otevienosti a spolupréci.

o Priklady: nabidka produktil/ testerti, feSeni konfliktd, v situacich, kde je dulezité
navazat dobré vztahy nebo divéru, jako jsou obchodni schiizky, pohovory nebo
terapeutické relace, muze zrcadleni slouzit jako néstroj pro usnadnéni
komunikace.
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Obr. 37: Kolegové/ piatelé pii rozhovoru na lavi¢ce, kdy muz vypravi a pouziva oteviena gesta
a zeny ho poslouchaji a navzajem se zrcadli. (vlastni obrazek, vytvoreno Al v nastroji Canva)

V oblasti neverbalni komunikace hraje fada faktorti klicovou roli v tom, jak vyjadiujeme své
myslenky, emoce a postoje. Pochopeni téchto aspektti ndm pomaha 1épe interpretovat signaly,
které vysilame a pfijimame v riiznych interakcich. Mezi hlavni oblasti neverbalni komunikace
patii:

Kinezika = co sd¢luji pohyby naseho téla. Tyto pohyby mohou zahrnovat riizné gesty, postoje

a chovéni, které odrdzeji nase emoce, pocity a imysly.

Gestika = co sdéluji pohyby a postaveni pazi. Naptiklad oteviené paze mohou signalizovat
piistupnost, zatimco zkiizené paze mohou naznacovat obranny postoj.

Mimika = co sdéluji oblicejové svaly. Vyrazy obliceje hraji klicovou roli v komunikaci, nebot’
dokazi vyjadtit Sirokou Skalu emoci, jako je radost, smutek, ptekvapeni nebo hnév.

Vizika = co sdéluji o¢i. O¢ni kontakt miiZze naznacovat divéru, zajem nebo naopak nevédomost
a nervozitu. Dilezité je také sledovat smér pohledu, ktery mize naznacovat zaméfeni
pozornosti.

Posturologie = zaméfuje se na pozici celého téla. Postoj miize naznaCovat naSe pocity a postoje;
napiiklad vzpfimené drzeni téla miZze signalizovat sebevédomi, zatimco shrbené drzeni téla
muze vyjadfovat nejistotu nebo tizkost.

Haptika = co sd¢luji doteky. Doteky mohou vyjadiovat podporu, soucit nebo naopak agresi. Je
dilezité brat v ivahu kontext a vztah mezi osobami.
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Proxemika = problematika pfibliZovani a vzdalovani mezi lidmi. Osobni prostor a vzdalenost,
kterou si jednotlivei udrzuji pii komunikaci, mohou byt ovlivnény kulturou, vztahem a situaci.

Drivika = zabyva se tim, co ¢loveék sd€luje pfi fizeni auta. Chovani fidice, jako je zpusob,
jakym ovladéa vozidlo, nebo jeho reakce na situace na silnici, mohou odrazet jeho naladu,
sebevédomi a stresové reakce.

Neverbalni prohiesky

Projevy téla o nas mnohé prozrazuji a chyby, kterych se fe¢nik dopousti, mohou velmi
negativné ovlivnit celkovy dojem z jeho vystoupeni. Naopak spravna nonverbalni komunikace
vzdy podtrhne vas slovni projev a zvyrazni vasi profesionalitu, coz publikum jisté oceni. Mezi
nejcastéjsi neverbalni prohiesky, které snizuji autoritu fe¢nika a pisobi negativné, patfi:
1. NeudrZovani o¢niho kontaktu
Reénik se diva do zemé, na papiry nebo monitor, mluvi pouze k &asti publika a ke
zbylé ¢asti stoji zady. Timto zplisobem ztraci spojeni s publikem a vytvaii dojem
nedostatecné davery.
2. Vybér Spatného mista
Reénik se ,,schovava“ za flip chart nebo jinymi prekazkami, ¢imz se oddéluje od
publika a oslabuje tak svou pfitomnost.
3. SloZené ruce na prsou nebo drzené jako ,.fikovy list*
Takové drzeni téla mlze signalizovat defensivni postoj nebo uzavienost, coz mize
narusit otevienost komunikace.
4. Nervozni prechazeni sem a tam
Pohyb doptedu a zpét, do strany a zpét mize odvratit pozornost od obsahu prezentace
a navodit dojem neklidu.
5. PFili§ rychlé pohyby rukama ¢i nohama
Nadmeérna gestikulace mize plsobit rusivé a odvadét pozornost od sdélovaného
obsahu.
6. Pohupovani se nebo vykopavani nohou
Taktéz tyto neklidné pohyby mohou naznacovat nervozitu a odvadét pozornost od
prezentace.
7. Strnuly postoj na misté
Reénik, ktery stoji jako socha, miize plisobit nezii¢astnéné nebo neautenticky.
8. Nevhodny postoj
Ruce podél téla nebo v kapsach mohou plisobit pasivné a neprofesionalné.
9. Hrani si s perem, ¢astmi odévu, vlasy nebo prstynkem
Takovéto chovani mize ukazovat na nervozitu a odvadét pozornost od toho, co se
rika.
10. P¥iliS rychlé pohyby ukazovatkem
Rychlé a chaotické gestikulace mohou narusit strukturu prezentace a zmdast publikum.
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3.6.2.1.2. Prostorova komunikace (proxemika) a jeji role

Proxemika je disciplina, ktera se zamétuje na studium prostorovych vztahd a vzdalenosti mezi
lidmi béhem komunikace. Tento koncept je kliovy pro pochopeni, jak fyzické usporadani
prostoru a osobni zény ovliviiuje interakce v riznych socialnich a pracovnich kontextech. V
pracovnim prostfedi mize mit osobni zona (blizkost mezi lidmi) a usporadani prostoru vliv na
komunikaci. Naptiklad:

e Osobni zéna: Udrzovani vhodné vzdalenosti pfi interakci — pfilisna blizkost mize byt
vnimana jako invazivni, zatimco velka vzdalenost mize ptisobit chladng¢.

o Usporadani prostoru: Uspofadani kancelafe nebo mista jednani (napt. kulaty stil
misto dlouhého) mlize podpofit pocit rovnosti mezi ucastniky.

e VIiv na hierarchii: Proxemika také odrazi socialni a profesni hierarchii. Napiiklad
vedouci pracovnici €asto sedi na vyvysené€jSich mistech v zasedacich mistnostech, coz
muze posilovat jejich autoritu. Naopak, pokud se zaméstnanci citi, Ze jsou posazeni
ptili§ daleko od nadfizenych, mlze to vést k pocitu odcizeni a niz§i motivaci k aktivni
ucasti.

e Nonverbalni komunikace: Vzdalenost mezi komunikujicimi osobami ovliviiuje také
nonverbalni signaly, jako je o¢ni kontakt, gesta a mimika. Napftiklad, pokud se lidé
nachdazeji blizko sebe, mohou si 1épe vyménovat nonverbalni signaly, coz mize posilit
jejich vzajemné porozuméni.

e Kultura a proxemika: Ruzné kultury maji odlisné normy pro osobni zénu a
proxemiku. V nékterych kulturdch je bézné stat blizko k sobé beéhem konverzace,
zatimco v jinych je preferovana vétsi vzdalenost. Je dlilezité mit na paméti tyto kulturni
rozdily pfi komunikaci v mezindrodnim prostiedi.

Priklad: Manazer, ktery béhem tymového setkani uspotada stoly do kruhu, podporuje rovnost
a otevienou komunikaci mezi v§emi ¢leny tymu, coz mtize vést k vétsi angazovanosti a lepSimu
sdileni napada (Obr. 38 - A). Naproti tomu, kdyby byl manazer u hranatého stolu v jeho cele,
muze to vytvaret dojem nadfazenosti a pro ostatni zaméstnance muize byt t€z§i projevit svoje
nazory (Obr. 38 - B).

B

e M,
NI R

Obr. 38: Usporadani meetingu u oblého stolu (A) a hranatého stolu (B). (vlastni obrazek,
vytvoreno Al v nastroji Canva)
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V oblasti proxemiky se ¢asto diskutuje o horizontalni vzdalenosti mezi jednotlivci, ktera hraje
klicovou roli v mezilidské komunikaci. Tato vzdalenost mize byt rozdélena do nékolika
specifickych zon (Obr. 39), pfi¢emz kazda z nich ma své vlastni charakteristiky a vyznam pro
interakce.

1. Intimni zéna — do vzdalenosti 30 cm
Tato zdna je obvykle vyhrazena pro blizké vztahy, jako jsou rodina nebo velmi blizci
pratelé. V této vzdalenosti jsou lidé schopni vyjadrit naklonnost a divéru.

2. Osobni zéna — 30 az 150 cm
Tato zona je vhodna pro pratele a znamé. V ramci této vzdalenosti se lidé citi
pohodlné, ale stale maji prostor pro osobni komfort.

3. Spolecenska zéona — 150 cm az 5 m
Tato vzdalenost je typicka pro formalni interakce, jako jsou pracovni schiizky nebo
setkani s neznamymi lidmi.

4. Vefejna zona —nad 5m
Tato zbéna se vztahuje na situace, kdy mluvime k vétsi skupiné lidi, napiiklad na
vetejnych prezentacich.

INTIMNi ZONA
| OSOBNI ZONA
K J SPOLECENSKA ZONA
S
VEREJNA ZONA

Obr. 39: Vnimani vzdalenosti v souvislosti se zonami v proxemice. (vlastni obrazek, vytvoreno
v nastroji Canva)

Je dulezité si uvédomit, ze uvedené vzdalenosti jsou orientacni a mohou se vyrazné lisit u
jednotlivych osob. Tyto rozdily jsou ovlivnény riznymi faktory, jako je temperament,
narodnost nebo kulturni zvyklosti. Naptiklad je znamo, ze lidé ve vétSich méstech casto
preferuji mensi vzdalenosti ve srovnani s obyvateli venkova, kde je blizky kontakt povazovéan
za nepiijatelny nebo dokonce agresivni. Dale introverti obvykle preferuji vétsi vzdalenosti v
komunikaci a blizky kontakt jim mize byt nepiijemny. Naopak muzi Casto zaujimaji blizsi
vzdalenosti, a to jak vii¢i jinym muzim, tak Zenam, coz mize prekvapovat.
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3.6.3. Psychologické aspekty komunikace

Psychologické aspekty komunikace hraji klicovou roli v tom, jak efektivné manazeti predavaji
informace a ovliviiuji své tymy. Porozuméni témto aspektim muze zlepsit interakci a podpofit
uspésné vedeni.

3.6.3.1.1. Emoce a jejich vliv na komunikaci

Emoce ovliviiuji nejen to, jak komunikujeme, ale také jak pfijimdme a interpretujeme
informace. V manazerském kontextu je dilezité byt si védom vlivu emoci, aby bylo mozné
efektivné fidit tym a reagovat na potteby jednotlivych ¢lend.

e Vlivnainterpretaci: Emoce mohou ovlivnit, jak je zprava piijimana. Napiiklad, pokud
je manazer v dobré néalad¢, mlize pozitivné interpretovat kritiku, zatimco v negativni
naladé miize vnimat pozitivni zpétnou vazbu jako nedostatecnou.

e VIiv na motivaci: Pozitivni emoce, jako je nadSeni a spokojenost, mohou zvysit
angazovanost zaméstnancil, zatimco negativni emoce, jako je frustrace a stres, mohou
snizovat produktivitu a motivaci.

Priklad: Manazer, ktery si uvédomuje emoce v tymu, muze Iépe reagovat na obavy
zaméstnancl a vytvorit prostiedi, které podporuje otevienou komunikaci a davéru.

3.6.3.1.2. Psychologické techniky presvédCovani

Ptfesvédcovani je dovednost, kterou manazeti Casto pouzivaji k ovlivnéni rozhodovéni a
chovani ¢lenti tymu. Existuje n€kolik psychologickych technik, které mohou zvysit i¢innost
presvédCovani. Tyto techniky presvédcovani pomahaji manazerim efektivnéji komunikovat se
svymi tymy, zvySovat angaZovanost a dosahovat lepSich vysledkd. Uplatnéni téchto metod
muze posilit vztahy a divéru mezi manazerem a jeho podfizenymi, coz je kli¢ové pro uspesné
vedeni.

1. Metoda zaseknuté gramofonové desky

Tato technika spociva v opakovani klicové zpravy nebo argumentu, aby se zajistilo, Ze bude
slySena a zapamatovana. MlZe byt G¢inna pii pfesvédCovani, zejména v situacich, kdy se nékdo
snazi vzdorovat nebo ignorovat dany bod.

o Priklad: Pokud manaZer potiebuje, aby jeho tym souhlasil s novou strategii, mize
opakovan¢ zdiiraznovat jeji vyhody béhem schiizek a v komunikaci. Napftiklad: ,,JJak
jsme jiz diskutovali, tato strategie ndm pomuze zvysit efektivitu a snizit ndklady.*

2. Papouskovani
Papouskovani zahrnuje opakovani informaci nebo nazort, které ekl druhy ¢lovék, aby mu dal

najevo, ze rozumite a vazite si jeho ndzoru. Tato technika zvySuje diivéru a otevira prostor pro
konstruktivni dialog.
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o Priklad: Kdyz ¢len tymu vyjadii obavy o novém projektu, manazer muze fici:
,Rozumim, ze se obavate o ¢asovy ramec a zdroje. Je dobr¢ to brat v ivahu a miizeme
se spolecn¢ podivat na mozné feSeni.*

3. Parafraze

Podobné jako papouskovani, parafrdze zahrnuje piebirani mysSlenek druhé osoby, ale s
vlastnimi slovy. To ukazuje, Ze jste skutecné naslouchali a chapete, co bylo feCeno, a zaroven
to dava druhé osobé prilezitost uptesnit nebo doplnit informace.

o Priklad: ManaZer muze fici: ,,Pokud jsem to spravné pochopil, mate obavy o rozpocet
a jak ovlivni nase zdroje. Mlizeme to probrat podrobnéji a zjistit, jaké moznosti
mame?*

4. Aktivni naslouchani

Aktivni naslouchani zahrnuje plné soustiedéni na mluvéiho, coz znamena, ze manaZer nejen
slysi slova, ale také vnima neverbalni signdly a emoce. Tato technika zajist'uje, zZe se lid¢ citi
slySeni a cenéni.

o Priklad: Manazer mlze fici: ,,Vidim, Ze jste frustrovani z poslednich zmén. Co byste
navrhovali jako nejlepsi krok, abychom tuto situaci vytesili?*

5. Vytvareni spole¢ného zajmu

Tato technika spociva v hledani spole¢nych cilii nebo hodnot, které mohou posilit spolupraci a
porozumeéni. Kdyz lidé vidi, Ze maji spolecny z4jem, jsou vice naklonéni spolupréci a akceptaci
navrhovanych feSeni.

o Priklad: Manazer mlze fici: ,,Chceme vSichni, aby nas§ tym byl ispésny, a to
vyzaduje, abychom se navzajem podporovali. Jaké navrhy mate, aby nam to
pomohlo?

V oblasti psychologickych technik presvéd¢ovani hraji klicovou roli nejen verbalni strategie,
ale i neverbalni signaly, které jsme podrobné popsali v pfedchozich kapitolach. Tyto neverbalni
prvky, jako jsou kinezika, gestika, mimika, vizika, posturologie, haptika a proxemika,
vyznamné ovliviiuji to, jak je nase sdéleni vniméano a jaky ma dopad na druhé. Napiiklad
mimika a vizika mohou posilit pfesvédcivost naSich slov, nebot’ obli¢ejové vyrazy a ocni
kontakt Casto prozrazuji nase skute¢né emoce a umysly. Gestika a posturologie mohou piispét
k naSemu dojmu sebevédomi a autority, coz mtiZze usnadnit pfesvédcovani. Oteviené a pristupné
postoje, jako jsou roztazené paze nebo vzpiimené drZeni t€la, mohou signalizovat divéru a
ochotu naslouchat, ¢imz podporuji pozitivni interakci. Pfimétena vzdalenost a pozitivni doteky
mohou vyjadfovat podporu a empatii, coZ miiZze vyrazné zlepsit efektivitu presvédcovani.

Vyuziti téchto neverbalnich signali v kombinaci s psychologickymi technikami mtze vyrazné
zvysit Uspésnost nasich presvédcovacich snah a podpotit budovani divéry a vztahli v riznych
kontextech.
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3.7. Praktické priklady a pripadové studie
3.7.1. ReSeni realnych manaZerskych situaci

Obor: Bezpe¢nost a kvalita potravin

1. Situace: Kontaminace vyrobku v potravinaiské spole¢nosti
o Popis: Spole¢nost obdrzi hlaseni o kontaminaci jednoho z vyrobkd. Je nutné
provést analyzu a zjistit zdroj problému.

o Regeni:
= Okamzit¢ zastavit distribuci podezielého produktu.
= Provést interni audit vyrobniho procesu a identifikovat mozna rizika.
= Informovat zdkazniky.
= Zavést preventivni opatfeni a Skoleni zaméstnanct.

2. Situace: Zvysujici se pocCet stiZznosti od zakazniki na kvalitu produktu
o Popis: Zakaznici si st€Zuji na zhorSenou kvalitu vyrobkt, coz mize ovlivnit
reputaci znacky.
o Reseni:
= Provést analyzu zpétné vazby od zékaznikl a zjistit konkrétni
problémy.
= Zkontrolovat pfislusnou SarZi potravin.
= Provést senzorické analyzy problémovych produktl a dotaznikové
Setfen.
= Revize procest kontroly kvality a implementace novych standardt.
= Zorganizovat Skoleni pro zamé&stnance zamétené na zlepSeni kvality.

3. Situace: Unik informaci o vyrobnich procesech
o Popis: Interni dokumenty obsahujici citlivé informace o vyrobnich procesech
unikly na vefejnost.
o Reseni:
= Provést vySetiovani a zjistit, jak doslo k uniku.
= Zlepsit bezpecnostni opatieni v oblasti IT.
* Informovat vSechny zainteresované strany a vysvétlit situaci.
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Obor: Zdravotni nezavadnost a kvalita potravin v gastronomii

1. Situace: Hygienické nedostatky v restauraci

o Popis:

Kontrola hygieny odhalila zdvazné nedostatky, které mohou vést k

zdravotnim rizikiim pro zadkazniky. Vedouci smény zjistil, Ze pracovnici
manipulujici s potravinami nepouzivaji ochranny odév a ochranné rukavice.

o ResSeni:
| |

Okamzité zavést napravnd opatfeni na odstranéni nedostatk.
Naplanovat $koleni pro personal na téma osobni hygieny vyplyvajici
Z legislativnich aktu.

Vysvétlit zaméstnanciim dopady ¢innosti na bezpecnost potravin.
Provést nasledné kontroly k ovéfeni G€innosti opatieni.

2. Situace: StiZnosti zakazniki na teplotu a kvalitu jidla
o Popis: Zakaznici si stézuji na studené pokrmy a nekvalitni pokrmy, coz
ovliviiuyje jejich spokojenost a ndvstévnost restaurace.

o ReSeni:
.
.
.
.

Analyzovat zpétnou vazbu od zdkaznikd.

Zkontrolovat kvalitu vstupnich surovin.

Zavést pravidelny systém senzorické analyzy pokrmd.

Poveétit kuchate upravou receptur a zajisténi Cerstvych surovin.
Oznamit pracovnikiim provedené zmény a zlepSeni.

3. Situace: Absence oznaceni alergenu na obalu potravin nebo v jidelnim listku
o Popis: Nekolik zakazniku zazilo alergické reakce na jidlo, které konzumovali v
restauraci. Alergeny nebyly u pokrmu uvedeny.

o ResSeni:
| |

Provést analyzu ingredienci a zhodnotit mozné zdroje alergii.

Povétit odpovédného pracovnika ke zjisténi legislativnich pozadavka
na oznacovani alergent.

Zavést systém oznacovani pokrmd, napft. ¢iselné oznaceni v jidelnim
listku s vysvétlenim co které ¢iselné oznacCeni znamena.

Zajistit Skoleni personalu o alergenech.

Komunikovat s postizenymi zdkazniky a nabizet feSeni.

Uvadeét na trh pouze potraviny a pokrmy fadné€ oznacené dle platnych
pravnich ptedpist.
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Obor: Ochrana zvirat a welfare

1. Situace: Kontrola welfare zvifat na farmé
o Popis: Kontrola inspektora KVS shledala nedostatky ve welfare chovanych
hospodaiskych zvitat. Chovatel planuje népravu a zlepseni podminek welfare.

o Resenti:

Chovatel vypracoval checklist pro hodnoceni Zivotnich podminek zvifat,
zahrnujici faktory jako prostor, strava a zdravotni péce.

Béhem kontroly je nutné systematicky dokumentovat pozorovani a
shromazd’ovat data o zivotnich podminkach a zdravi zvirat.

Po kontrole vypracovat zpravu s doporucenimi na zlepSeni a zajistit, aby
byla opatfeni implementovana.

2. Situace: Zprava o Spatném zachazeni se zviraty
o Popis: Jako inspektoti KVS obdrzite anonymni oznameni o $patném zachazeni
se zvifaty na mistni farmé. Je nutné situaci prosetfit.

o ResSeni:

Provést diskrétni Setfeni a shromaZzdit dikazy o moZném Spatném
zachazeni, ovérit si, kde se chov nachazi a informace o ném.

Provést Setfeni a vést protokol, pfipadné vést fotodokumentaci.
Spolupracovat s mistnimi Gfady.

V ptipad€ potvrzeni obvinéni navrhnout opatieni na zlepSeni podminek,
aby se takové situace neopakovaly.

3. Situace: ZlepSeni podminek pro domaci mazlicky v atulku
o Popis: Zaméstnanci utulku pracuji na projektu zaméteném na zlepSeni zivotnich
podminek domécich mazli¢k. Je tfeba navrhnout konkrétni opatieni a feSeni.

o Resenti:

Vypracovat plan na zlepSeni Zivotnich podminek, ktery zahrnuje
modernizaci ubikaci a zatizeni pro zvifata (napf. zatepleni, vybéh).
Zorganizovat fundraisingové akce a hledat sponzory pro financovani
zlepSeni.

Vytvofit informacni kampain pro Sirokou vetejnost, kterd by zvySovala
povédomi o problematice adopce a zajistovani welfare zvifat.
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Obor: Veterinarni asistence

1. Situace: Asistence veterinaii pri vySeti‘eni zvirat
o Popis: Asistenti veterinare se podileji na vySetfovani zvifat, ktera vykazuji
znamky zdravotnich problému. Je nutné posoudit jejich stav a navrhnout dalsi
postup.
o ReSeni:
1. Dbat na své zdravi a pouzivat ochranné pomtcky
2. Provést podrobné pozorovani chovani a fyzického stavu zvifat a
zaznamenat dilezité informace do zdravotni dokumentace.
3. Spolupracovat s veterinafem na diagnostice problémli a navrhnout
vhodné 1é¢ebné postupy (napft. vysetfeni krve, rentgen).
4. Informovat majitele zvifat o zjiSténich a navrhnout jim moznosti 1é¢by a
péce o jejich mazlicky.

2. Situace: Akutni pacient ve veterinarni ordinaci
o Popis: Veterinarni asistent obdrzi oznameni o psu, ktery byl pfivezen s podezienim
na akutni krvaceni. Je dilezité rychle zhodnotit situaci a poskytnout prvni
pomoc, zatimco veterinaf se pripravuje na dalsi postup.
o ReSeni:
Hodnoceni zvifete:

o Okam?zité zkontrolovat stav psa a identifikovat zdroj krvaceni (napf. rany, poranéni
biicha nebo nohou).

o Posoudit zdvaZznost krvaceni, sledovat vitalni funkce (srde¢ni frekvence, dechova
frekvence, teplota).

Prvni pomoc:

o Pokud je krvaceni externi, pouzit sterilni obvaz nebo gazu k zastaveni krvaceni
aplikovanim tlaku na rénu.

o Pokud je krvaceni z rany na koncetin€, mize byt potieba aplikovat turniket (pokud
je to nezbytné a pod dohledem veterinare).

o Zajistit, aby zvife bylo v klidu a co nejméné¢ se hybalo, ¢imz se minimalizuje dalsi
krvaceni.

Ptiprava na vySetieni:
o Ptipravit zvife na vySetfeni, coz muze zahrnovat pifipravu operacniho stolu a
potiebnych nastroji, pokud bude nutna chirurgicka intervence.

o Zajistit, aby veterinaf mél k dispozici veskeré potiebné informace o zviteti (historie
onemocnéni, mozné alergie, pfedchozi 1écba).
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Komunikace s majitelem:

o Informovat majitele o aktualni situaci, popsat, jaké kroky byly provedeny a co se
planuje dal.

o Zajistit, aby majitel byl v obraze o diilezitosti rychlého zasahu a moznych nakladech
spojenych s 1écbou.

Spoluprace s veterinarem:

o Spolupracovat s veterinafem na diagnostice pfi¢iny krvaceni (napf. pomoc pii
provadéni ultrazvuku nebo rentgenového vysetieni).

o Pomoci pii 1écbé podle pokynt veterindie, véetné podani 1€kii nebo ptipravy na
chirurgicky zakrok.

3. Situace: PFiprava zvirete na chirurgicky zakrok

o Popis: Veterinarni asistent se podili na pfipravé zvifete k operaci, ktera
vyzaduje anestézii. Je nutné zajistit vSechny potiebné kroky pied
chirurgickym vykonem.

o Reseni:

o Ptiprava na operaci: Ujistit se, Ze vSechny néstroje jsou sterilizované a
pfipravené, a zkontrolovat, zda je operacni stiil pfipraven pro zakrok.

o Pfiprava zvifete: Uklidnit zvife a umistit ho na opera¢ni still, pfipravit
misto zakroku (napf. oholeni ¢asti téla) a zajistit monitorovani vitalnich
funkci béhem anestézie.

o Podpora ptfi zékroku: Spolupracovat s veterinafem b&hem operace,
podavat potfebné néstroje a sledovat zdravotni stav zvifete.

o Komunikace s majitelem: Informovat majitele o postupu operace a
naslednych krocich péce o zvite, véetn€ doporuceni po zakroku.

95



4. Situace: Kontrola zdravotniho stavu zvifete pii preventivni prohlidce

(¢]

(o]

Popis: Veterinarni asistent se podili na rutinni prohlidce zdravi domaciho
mazlicka, kdy je tteba posoudit jeho celkovy stav, zaznamenat informace do
zdravotni karty a doporucit dalsi postup.

Reseni:

1.

Ptiprava na prohlidku: Ptipravit ordinaci a pomiicky potiebné k vysSetfeni
(naptf. stetoskop, teplomér). Ujistit se, ze jsou k dispozici aktudlni
informace o zvifeti.

Podpora pii vysetfeni: Pomahat veterinaii s fyzickym vySetfenim zvifete,
méienim teploty a srde¢ni frekvence, a zaznamenavat pozorované tdaje
do zdravotni dokumentace.

Komunikace s majitelem: Informovat majitele o vysledcich preventivni
prohlidky, doporucit o¢kovani, preventivni péci a sledovéani zdravotniho
stavu.

Nasledna péce: Domluvit se s majitelem na dalSich krocich, napft. pfi
nutnosti dodate¢nych vySetieni nebo pii potiebé kontrolnich navstév.

5. Situace: Priprava zvifete na chirurgicky zakrok

(o]

O

Popis: Veterinarni asistent se podili na piipravé zvifete k operaci, ktera
vyzaduje anestézii. Je nutné zajistit vSechny potifebné kroky pied
chirurgickym vykonem.

Reseni:

1.

2.

Ptiprava na operaci: Ujistit se, Ze vSechny néstroje jsou sterilizované a
pfipravené, a zkontrolovat, zda je operacni still pfipraven pro zakrok.
Piiprava zvifete: Uklidnit zvife a umistit ho na operacni stll, pfipravit
misto zakroku (napf. oholeni Casti téla) a zajistit monitorovani vitalnich
funkci béhem anestézie.

Podpora pii zdkroku: Spolupracovat s veterinafem béhem operace,
podavat potiebné néstroje a sledovat zdravotni stav zvitete.

Komunikace s majitelem: Informovat majitele o postupu operace a
naslednych krocich péce o zvite, véetné doporuceni po zakroku.
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3.7.2. Simulace manazZerského rozhodovani

Obor: Bezpecnost a kvalita potravin

1. Situace: Etiketa nového vyrobku
o Popis: Vyrobni podnik uvadi na trh novy vyrobek. Jako vedouci marketingového
odd¢leni jste dostal za kol piipravit etiketu vyrobku. Jaké budou manazerské

rozhodovaci kroky?
o ReSeni:

2. Situace: Datum pouZitelnosti/minimalni trvanlivosti

o Popis: U noveé zavadénych susenek s maslovym krémem je potteba rozhodnout
o stanoveni data pouzitelnosti/minimalni trvanlivosti. Jak budete jako pracovnik
zodpovédny za tento kol postupovat?

o Reseni:

3. Situace: Nakup nové balici linky do provozu vyrobny masnych vyrobki.

o Popis: V potravinaiském provozu, kde vyrabi masné vyrovky se rozbila stara

Jaké budou rozhodovaci kroky?
o Reseni:
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Obor: Zdravotni nezavadnost a kvalita potravin v gastronomii

1. Situace: Novy pokrm na jidelnim listku.
o Popis: Restaurace uvadi novy pokrm v ramci zvéfinovych hodi na svém
jidelnim listku. Jaké budou rozhodovaci kroky manazera pfi feseni této situace?
o Reseni:

2. Situace: Koupé nového konvektomatu do kuchyné.

o Popis: Stary konvektomat se porouchal a je potieba vybrat novy. Jako provozni
restaurace budete povéieni timto tkolem. Jaké budou rozhodovaci kroky?
o Regeni:

3. Situace: Novy dodavatel kavy

o Popis: V restauraci uz delsi dobu fesi, Ze jim souCasny dodavatel kavy
nevyhovuje, nesplituje pozadavky jak dodavky, tak kvality. Jako manaZer jste
dostal za ukol vybrat nového dodavatele kavy, jak budete postupovat?

o Reseni:
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Obor: Ochrana zvirat a welfare

1. Situace: ZajiSténi uspéSné adopce zvirat
o Popis: Utulek pro zvifata chce zvysit isp&snost adopci zvifat a zlepsit
marketingovou strategii.
o Rozhodovani:

2. Situace: ReSeni problémii s majitelem, ktery je podeziely z tyrani zviFat
o Popis: Zpravy o majiteli, ktery nedostate¢né pecuje o sva zvirata, vedly k
potieb¢ zasahu.
o Rozhodovani:

3. Situace: Podpora vzdélavani verejnosti o welfare zvirat
o Popis: Utulek planuje zorganizovat vefejné akce na téma ochrany zvitat a
welfare.
o Rozhodovani:
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Obor: Veterinarni asistence

1. Situace: Nakup pracovniho odévu.
o Popis: V nové vybudované veterinarni ordinaci jste dostali za kol vybrat
osobni ochranny odév.
o Rozhodovéni:

2. Situace: Akutni péce o zviie po dopravni nehodé.
o Popis: Veterinarni asistent pfijima zvife, které bylo srazeno autem. Je nutné
rychle posoudit stav zvifete a poskytnout prvni pomoc.
o Rozhodovani:

3. Situace: Je poti‘eba novy ultrazvuk?
o Popis: Ve veterinarni ordinaci si nékteti kolegové stézuji na poruchovost
ultrazvuku. Posud’te moznosti opravy/vymény/potizeni nového ultrazvuku.
o Rozhodovéni:
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4. Procviceni a zavérefné otazky

Marketing

2.1. Zakladni pojmy marketingu
Co je to marketing?

Popis vyvoj alespont 2 marketingovych piistupi.
Co je to mikroprostiedi marketingu? Uved’ priklad.
Co je to makroprostfedi marketingu? Uved’ ptiklad.

2.2. Marketingové strategie a podnikatelské koncepce
Co zahrnuje proces strategického planovani v marketingu?
Uved ptiklad, jak firma vyuziva strategické planovani.

Jaké mame marketingové strategie?

Co je to diferenciace?

Co znamena ,,niche*?

Co je poslani firmy?

Jaké by mély byt cile firmy?

Jaké mame druhy loga — vyjmenuj a popis alesponi 4.

Pro¢ firmy vyuzivaji slogany?

Jakou roli hraji barvy pfi vybéru loga? Uved’ prakticky ptiklad
Co je to SWOT analyza?

Dopln faktory do tabulky:

(vlastni obrazek, vytvoreno v nastroji Canva)
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Jaké jsou vyhody SWOT analyzy? (min. 3)
Jaké znate podnikatelské koncepty a modely? Ke kazdému uved'te ptiklad.

2.3. Marketingovy mix

Vyjmenujte 4P.

Jaké jsou faze zivotniho cyklu vyrobku?

Uved'te ptiklad vyrobku, ktery je momentalné v kulminaci, v zaniku.

Jaké znate metody pro stanoveni ceny?

Ktera metoda stanoveni ceny nesleduje néklady, ale tidi se hodnotou vyrobku, tak jak ji vnima
spottebitel?

Co je distribuce?

Popiste pfimou a nepfimou distribuci.

Jakou roli hraji v distribu¢ni cesté zprostredkovatelé?

Jaké zpiisoby prodeje mohou vyuzit vyrobci pii pfimé distribuci?

Jaky typ reklamy znate?

Jakeé jsou zakladni poZadavky na reklamu z hlediska zakona ¢. 40/1995 Sb.
Jaké znate podpory prodeje?

Kam fadime z hlediska podpory prodeje slevové akce?

Jedna se o logo ¢eska potravina?

(foto K. Novotnad Kruzikova)
Co je PR?
Co znamend zkratka PENCILS a kdy se vyuziva?

2.4. Marketingovy vyzkum
Jaky je smysl marketingového vyzkumu?
Jaké jsou zakladni nastroje pro marketingovy vyzkumu?

Popis matici BCG, v¢etné jejich komponentd.
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Co jsou soft data a hard data?
Co ovliviiuje ndkupni chovani spotiebiteld?
Popis Maslowovu pyramidu potieb. K ¢emu slouzi?

Jaké jsou rozhodovaci procesy spotiebitelti?

3. Management

3.1. Zakladni pojmy managementu

Jaké mame kategorie manazera dle Grovné fizeni?
Jaka je definice managementu?

Jaké médme manazerské teorie? Vyber si 2 a popis je.

Vyjmenuje manazerské funkce.

3.2. Manazerské rozhodovani

Popis proces rozhodovéani v managementu. Uved’ konkrétni piiklad.
Jaké jsou varianty skupinového rozhodovani? Popis je.

Jakeé jsou néstroje pro rozhodovaci analyzu?

Jaké ¢asti ma rozhodovaci analyza?

Jak se stanovuji kritéria pii rozhodovaci analyze?

Uved'te metody pro volby alternativ v rozhodovaci analyze.

Uved'te ptiklady volby kritérii pfi rozhodovaci analyze.

3.3.  Planovani

Popis Eisenhowertv princip, a i jednotlivé komponenty.
Co je metoda Metoda ABC?

Popi$ Paretovo pravidlo.

Jaké méme druhy planovani? Popis je.

Co je to time building?

3.4. Manazerské ¢innosti

Co je organizovani?

Co je to delegovani?

Co je to SMART cil? Popis a dej priklad.

Jak probiha kontrola hodnoceni vykonu?
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3.5. Komunikace v managementu
Co je interni a externi komunikace v managementu?
Co je dulezité k efektivnimu vedeni schiizek (asponl 5 parametrti)

Proc¢ jsou dilezité argumentaéni dovednosti?

3.7.  Verbalni a neverbalni komunikace
Co je to Lasswellovo komunikaéni schéma? Jaké ma komponenty a popis je.

Jaké méme nastroje komunikace?

Popis situace, mimiku a gesta osob na obrazku A, B, C, D.

(vlastni obrazek, vytvoreno Al v nastroji Canva)

Co je to verbalni a neverbalni komunikace?

Vyjmenuj alesponi 5 gest otevienych a 5 gest uzavienych.
Vyjmenuj, jaké mame zony v ramci proxemiky.

Popis alesponi 2 psychologické piesvédcovaci techniky.

Co je to zrcadleni?
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4.1. Kazuistika
Odkazy na ¢lanky k praktickym ptikladim pomoci QR kodi:

%7 Billa

=Ii Studentska pecet’

T Cenovky v supermarketech

OR kédy vytvoreny generdtorem QR kédu (zdroj: https://www.qrcode-monkey.com/)
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