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8. MANAGEMENT
A MARKETING V KOSTCE

Kazdy manazer, feditel i podnikatel, napf. podnikatel v kulturnim sektoru ¢i ve ven-
kovské turistice, ma ovladat zdklady managementu a marketingu. Dnesni spole¢nost
klade na manazery pozadavek ovlddani kreativniho marketingového mysleni a znalosti
novych marketingovych smért.

8.1. MANAGEMENT

Jedna se o soubor schopnosti a dovednosti vedoucich k uspésnému fizeni podniku, pro-
jektu prostfednictvim vedeni lidi. Management je také proces planovani, organizovani
a kontroly ¢innosti zaméfenych na dosazeni cilii a uziti véech zdroji organizace ke sta-
noveni a dosazeni jejich cilt. Prostfedkem k vykonu manazerskych funkci je komuni-
kace. Rozhodovani je soucésti kazdé ridici funkce. Management rozhoduje o: predmétu
podnikani - ¢im se budeme zabyvat; cilech, kterych chceme dosdhnout; zptisobu, jak
k tomu cili dospét.

Manazer
Je ¢lovék odpovédny za dosahovani cilu.
Ma vymezeny kompetence: tikoly, pravomoci, odpovédnosti.

Manazerské predpoklady a dovednosti:
Vykonnost = schopnost délat véci spravné.
Efektivnost = schopnost délat véci efektivné.

Skupiny manazer:
Vrcholovy management
Stfedni management
Nejniz$i management

Manazerské funkce:
Planovani
Organizovani
Personalistika

Vedeni a motivace lidé
Kontrolovani
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Styl fizeni lidi:
Autokraticky - veskeré rozhodovani je v rukou vedouciho.
Demokraticky — vedouci deleguje ¢ast svych pravomoci na podfizené. Predpoklada se
spoluti¢ast na rozhodovani.
Liberalni - vét§ina pravomoci je delegovana na podfizené, ucast na rozhodovani je
potrebna u vsech.

Rizeni podniku

VIZE

Vize je jasnou predstavou spole¢nosti o budoucim stavu organizace. Je potreba s ni
seznamit vSechny pracovniky spolecnosti a spole¢né ji sdilet.

CiLE

Pro splnéni vize spole¢nosti je potfeba rozpracovat obecné (strategické, dlouhodobé)

a konkrétni (kratkodobé, formou tkolt) cile. Vzdy je vypracovan i systém vazeb - kdo
je bude plnit, kdo za to bude zodpovédny, kdo bude kontrolovat atd.

SWOT analyza

Hleda maximalni vyuziti ptilezitosti vnéjsiho prostiedi a vyzdvizeni téch silnych stra-
nek, které maji pro organizaci zasadni vyznam. Pozornost maji i slabiny, které je tfeba
eliminovat, pfipadné je chapat jako vyzvu a podnét k feseni. Vystupy ze SWOT analyzy
jsou dulezité pro formulaci vize a vybér strategie organizace. Viz tabulka na nasledujici
strané.

STRATEGICKE PLANOVANI - tyka se viech ¢innosti celého podniku

marketingové planovani

o Vychazi ze sbéru informaci - ¢innost stale trvajici, probihajici

o Systematicky proces

« Cinnost zaméfena na budoucnost

« Stale probihajici proces

 Koordina¢ni proces - zainteresovani veskerého oddéleni (ti, co s tim maji co doci-
néni)

o Shromazdovani vyhod - lepsi stanoveni tukold, cild, urc¢eni zodpovédnosti

o Vysledkem je pisemny dokument - strategicky plan
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Interni faktory

Silné stranky S

« Kapitalova sila

« Finan¢ni zdroje

« Vysoky trzni podil

» Moderni technologie
o Vysoka kvalifikace

Slabé stranky W

o Slaba finan¢ni pozice
o Vysoka zadluzenost
« Zastarald technologie
« Slaby management

« Spatnd povést

« Rist trhu, riist poptavky
« Moznosti diferenciace

« Exportni moznosti

» Moznosti integrace
 Chyby konkurence

« Politickad situace

« Ofenzivni podnikatelsky
ptistup z pozice sily

o Vyuziva silné stranky ke
zhodnoceni ptilezitosti

o Snaha o vedouci ¢i
utocnou pozici

pracovnik o Nizka kvalita vyrobku
Externi faktory o Kvalitni management
Prilezitosti trhu O Pristup SO Pristup WO

« Snaha o vyuziti
prilezitosti z okoli

 Pomalé posilovani pozic

« Snaha o nalezeni
spolehlivého spojence

« Rizné formy integrace

Nebezpeci trhu T

o Silnéd konkurence

o Vstup zahrani¢ni
konkurence

o Mald moznost
diferenciace

« Riziko nestability trhu

o Nepfizniva danova

situace

Pristup ST

» Vyuziti silnych strdnek
k blokovani nebezpeci

o Oslabeni konkurence

« Diverzifikace vyrobniho
sortimentu

o Distribu¢ni spojeni

Ptistup WT

« Obranné strategie

« Spojeni se silnou firmou
iza cenu upravy
programu

« Snaha o preziti ¢i
opusténi trhu

Tabulka pievzata z knihy: Simkovd, Eva: Management a marketing v praxi neziskovych
organizaci. Hradec Krdlové 2012.

Typy pldanovadni

Casové hledisko

o kratkodobé 1-2 roky - vychazi z dlouhodobého, fesi operativni problémy daného

obdobi
o sttednédobé 3-5 let

o dlouhodobé 5-10 let - investi¢ni naklady, rozbory, vyvoj novych vyrobkua
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Podle stylu planovani

« planovani shora dolt - vedeni podniku stanovi cile i plany

« planovani zdola nahoru - nizsi irovné formuluji své vlastni cile a prekladaji uvedeni
ke schvaleni

« planovani smi$ené - vrcholové vedeni stanovi plany a cile - stfedni management

Podle typu rozhodovani

o Strategické planovani

o Operativni planovani - to, co slouzi k naplnéni velkych strategickych plana
Plany pro jednotlivé vyrobky - zodpovédny plan jednotlivého vyrobki

Plany jednotlivych podnikt - plan celého oboru (trhu)

Podle urovné

o Planovani produktu

o Planovani v ramci podniku
 Planovani v ramci oboru

Funkce planu

o Prostiedek delegovani pravomoci - plan mize slouzit jako pomiicka pravomoci - kdo
za co zodpovida - finan¢ni rozpocet, prostiedky, ...

o Prostfedek koordinace — marketingova komunikace — pokud ji zajistuje jedna agen-
tura, aby jednotlivé ndstroje marketingové komunikace byly planovany jednotné

o Prostfedek rozdélovani

Vedeni vyzkumu

vice modelt fizeni projektu ¢i néjaké ¢innosti, napt. SWOT analyza, Brainstorming,
fizeni podle cild MBO (Management by objects), SMART - specifikace cili instituce
vici dal$im 16 otazkam, metoda efektivni porady, time management a jiné.

Vedeni vyzkumu - projektovy management:
zjistit: co je cilem,

co je véechno uz vyzkoumano, co se nyni déje

jaké metody

jaké finan¢ni prostredky

personal

prostor, zdroje

cile projektu

zptisob fizeni

terminy zahdjeni a ukonceni

planovani projektu
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Kontrolni otdzky:

Co je management?

Jaké jsou styly fizeni?

Jaké jsou typy planovani?

Co maji obsahovat vize podniku a cile podniku?

Co je SWOT analyza?
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8.2. MARKETING

Marketing je podnikatelsky pristup, ktery dava do souladu zajmy jednotlivych aktéra
trzniho vztahu. Pro venkovskou turistiku jde o aplikovany marketing tzv. green marke-
ting, neboli zeleny ¢i ekologicky marketing.

Marketing ma:

« zjistit, co si zdkaznici preji

o prizpusobit nabizené sluzby a produkty témto predstavam

o respektovat, ze zakaznici ocekavaji za své penize kvalitni sluzby

vyuzivat vSechny dostupné informace a shromazdovat dalsi informace k poznani
nasich zakaznikd a jejich potreb

provadét segmentaci trhu, tzv. zamérit se na takové zakazniky, kterym mitizeme jejich
potfeby uspokojit

» uvédomit si, Ze nabidka sluzeb a vyrobku zastarava, tj. prochazi zivotnim cyklem,

a proto je nutné provadeét jejich inovaci
vhodné kombinovat marketingové néstroje — tzv. marketingovy mix, tak aby si zakaz-
nik nabizenou sluzbu nebo vyrobek kopil

Marketingovy mix

Jedna se o soubor nastroju, jejichz kombinace ma vést k tomu, aby bylo dosazeno zadané
rekce na cilovém trhu. Soubor nastroji je oznacovan jako ctyfti P z anglickych slov Pro-
duct (vyrobek, sluzba), Price (cena), Place (misto, distribuce) a Promotion (propagace,
komunikace). Kombinace marketingovych ndstrojii ma pomoci: vyrobit spravny vyro-
bek ¢i sluzbu, nabidnout je spravnym kupujicim, nabizet vSe v pravy ¢as a na spravném
misté, nabizet produkty za spravnou cenu odpovidajici platebnim moznostem kupuji-
cich a zajiStujici pfiméfeny zisk podnikateli. Mezi polozky marketingového mixu patfi:

Produkt - vyrobek ¢i sluzba, sortiment, kvalita, obal, image vyrobce, znacka, zaruka,
sluzby

Cena - hodnota vyjadrena v penézich, za kterou se produkt prodava. Patfi sem i slevy,
terminy, podminky placeni, ndhrady, avéry

Misto - kde a jak se bude produkt prodavat, distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni
sité, prodejni sortiment, zasobovani, doprava

Propagace - jak se zakaznik o produktu dozvi = pfimy prodej, public relation, reklama,
podpora prodeje
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8P marketingového mixu u tzv. green-marketingu

Zakladni marketingové nastroje u venkovské turistiky nestaci, proto jsou rozsifeny

o dalsi body na tzv. 8P.

People (lidé) — podnikani lidi (zaméstnance) pro lidi (zdkazniky)

Packing (sestavovani komplexnich balikii sluzeb) - sestavovani nabidky sluzeb pro
rtzné zakazniky

Programming (programova specifikace package) — tvoreni balikil sluzeb pro zvyseni
atraktivity nabidky

Partnership (spoluprace, kooperace) — vzajemna spoluprace mezi doplnujicimi se orga-
nizacemi podnikajicimi v cestovnim ruchu (spoluprace s muzei, skanzeny apod.)

Marketingové zasady

Zjisténi konkurencni vyhody — mtiZe jit napf. o design, nizéi cenu, doprovodné sluzby
apod.

Aktivni vyuzivani trznich prilezitosti — vyzaduje aktivni pfistup firmy

Zaméfeni se na jednotlivé trzni segmenty — radéji sluzby ¢i produkty pro mensi skupinu
zakaznikl nez trochu pro vSechny

Koncentrované pouziti sil - ma vést ke zlepseni vykonnosti organizace a zlepseni trz-
nich pozic.

Marketingovy trojuhelnik
Marketingové orientovana organizace posuzuje chovani zakaznikt a konkurence, aby
hledala faktory vedouci k uspéchu.

zakaznik

organizace - > konkurence
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Marketing sluzeb

Predmétem obchodu neni vyrobek ale sluzba. Je zde vétsi kontakt poskytovatele (pro-
dejce) a zakaznika (klienta). Organizace se musi zajimat o to, co chce zakaznik a jeho
pranim vychazet vstric. Vzhledem k silné konkurenci je potfeba vyuzivat podporu pro-
deje zvySovanim poptavky.

Marketingovy mix u sluzeb

Produkt - vyrobek ¢i sluzba, sortiment, kvalita, obal, image vyrobce, znacka, zaruka,
sluzby

Cena - hodnota vyjadfena v penézich, za kterou se produkt prodava. Patfi sem i slevy,
terminy, podminky placeni, nahrady, uvéry

Misto - kde a jak se bude produkt prodavat, distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni
sité, prodejni sortiment, zasobovani, doprava

Propagace - jak se zakaznik o produktu dozvi = pfimy prodej, public relation, reklama,
podpora prodeje

Lidé - dulezity je vybér spravnych lidi, komunikativnich, vstficnych, schopnych resit
krizové situace

Balik sluzeb - sestavovat sluzby na prani zakaznika

Programova specifikace — balik sluzeb ma zvysit zdjem o dalsi sluzbu

Spoluprace — v neziskovém sektoru ma velky vyznam spoluprace vice organizaci,
mohou se tak snizit naklady a zvysit moznosti nabidek

Proces marketingového vyzkumu

o Cil vyzkumu

« Metody vyzkumu

o Priprava vyzkumného projektu

o Sbér dat

« Statistické zpracovani

« Interpretace vysledkt vyzkumu a doporuceni

Cile:

« Co vyzkumem chceme zjistit

« Posouzeni formy vyzkumu (ovlivni metody, sbér dat)

o Situac¢ni analyza - slouzi jako podklad pro dalsi analyzy

o Urcen pomoci hypotézy ¢i domnénky — potvrzeni X vyvraceni Y
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Metody:
» Pfedbézny vyzkum
u velmi $iroky cil, obecny — pfedbézny vyzkum
u informace sbirame predevsim v odborné literature
u seznameni s danymi problémy — pomaha k upfesnéni cile
« Popisny vyzkum
u ma poskytnout informace o konkrétnich aspektech daného prostredi
o oznacuje se také jako ,,deskriptivni®
& ma podat informace o skupiné zakazniki, ktera ma o vyrobek zajem
u dotazovani se
« Kauzalni vyzkum
a popis priciny vazeb
o jsou nam dany informace o vztahu napf. reklama a cena
a jak se odrazi obal vyrobku a umisténi v regale
& vyuziti - experiment
a jak vysoka by méla byt cena, aby firma dosahla zisk

Priprava vyzkumného projektu

« Vytvoreni podrobného planu sbéru: kde, kdy, kdo se bude dotazovat, jaka bude veli-
kost vzorku

o U vétsich vyzkumi nemiizeme pocitat s tim, ze vysledek bude odpovidat 100 % uziva-
telt

Vybér vzorku:

Nahodny vybér

« jenam jedno, koho se budeme dotazovat, kazdy ma moznost byt dotazovan — nahodné
vybrani lidé

Zamérny vybér

« mam zakladni informace o vzorku, vybirame zamérné z toho vzorku respondent,
pravé ty typické respondenty, které potiebuji

Typicky vybér

o dava dohromady 1 + 2, vyuziva informaci o zékladnim vzorku

Panelovy vyzkum

« kladou se opakovaneé stale stejné otazky, stale stejné skupiné respondent, pt. people-
metry - zafizeni, které opakované zjistuje, kdy lidé koukaji na Tv a na jaky program
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Omnibusovy vyzkum

« rizni zadavatelé si zadaji vyzkum 1 agentufe, ta sestavi 1 vyzkum (anketu) — prove-
dou ho

« vyhoda: zadavatel plati pouze za otazky, které souvisi s jeho problémem, vysledky zis-
kava z celého vyzkumu; Gspora finan¢nich prostredkii

Skupinové rozhovory
o vyzkum, ktery je provadén na skupiné 10-12 lidi na dany problém - komunikace
mezi lidmi, zdznam, reakce skupiny

Plosné vyzkumy

Kontrolni otdzky:
Co je marketing?
Co je marketingovy mix?

Vysvétli marketingovy trojuhelnik.
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