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Management, kultura. Vymezeni zakladnich pojmu

Planovani. Charakter a vyznam planovani, analyzy

Organizovani. Organizacni struktury, OSCAR

Vedeni. Motivace, styly vedeni

Kontrolovani. Faze, efektivita

Strategické planovani v hudebnim uméni. Ramec pro vypracovani
strategie, formulace poslani, analyza prostredi, strategie

Struktura a fungovani hudebniho zivota I. Média, Hudebni
nakladatelstvi a vydavatelstvi, gramofonové spoleCnosti, agentury
Struktura a fungovani hudebniho Zivota Il. Zivé provozovani hudby;,
hudebni skolstvi, mistni a regionalni kultura

Marketing |I. Marketingovy vyzkum, segmentace trhu, hlavni cilove
skupiny a jejich potreby, marketingovy informacni systém
Marketing Il. Marketingova komunikace, logo a corporate identity,
corporate design, public relations, propagace, marketingovy mix,
marketingovy plan

Fundraising. Zdroje, typy projektovych zadosti, fundraisingovy plan
Autorské pravo



O cem to je?

- ,organizace” komercni a nekomercni kultury — poslani, finance
- management — jak ridit lidi

- marketingoveé fizeni — cilova skupina > produkt

- propagace = marketingova komunikace

- specifika oblasti kultury (hudba, divadlo, muzejnictvi) a hudebnich
instituci (koncerty, vazna x popularni, opera, skolstvi, média)

- statni kulturni politika



Tematické okruhy

1. Rizeni hudebnich instituci. Uvod do problematiky

- typologie hudebnich instituci (vazna/popularni, profesionalni/
amatérské, komercni/neziskove, divadlo/koncerty/
vydavatelstvi/vysilani/Skolstvi...

- problematika formulace kulturni politiky obci a statu

2. Management

- management jako prakticka Cinnost a moznost jeho studia
- zakladni pojmy (funkce, obory...)

3. Osobnost manazera

- kompetence manazera, osobni vlastnosti, predpoklady
a vzdelavani, styly vedeni lidi, motivace... v prostredi
hudebnich instituci



4. Komercni a nekomercni kultura

- rozdily v chovani neziskovych a komercnich instituci
- typy neziskovych organizaci, misto neziskoveho sektoru
v narodnim hospodarstvi a obCanske spoleCnosti

5. Marketingové rizeni hudebni instituce

- moznost marketingové orientace hudebnich instituci
(orientace na zakaznika) x péce o kulturni dedictvi, kulturni

vychova atd.
- tvorba produktu z marketingového hlediska

6. Marketingova komunikace v kulture

- moznosti propagace — propagachni prostredky a jejich pouziti
- specifika komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami



Podminky ukonceni kurzu

Zapocet + zkouska, kolokvium:

Seminarni prezentace

2 prezentace = C (kolokvium)
3. prezentace = A

Prezentace:

jde predevsim o diskusni prispevek — podklad k diskusi
cca na 5 minut — Pecha Kucha format (6:40, 20 slidu a 20 sekund)

1. téma - prezentace ve vypsanem terminu — zapsat se k tématu na
webu

2. a 3. téma — vybrat si libovolné, nezapisovat se, odevzdat ve formé
komentovaneé prezentace

téma je Casto potfeba zuzit; zakladni fakta, ,vlastni prizkum®, diskuse
prezentaci zaslat predem na bacuvcik@utb.cz
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Témata seminarnich prezentaci

1. Dress code. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak se to projevuje ve svété kultury (office vs.
stage)?

2. Efektivni fizeni porad. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak tyto véci funguiji ve svété

kultury?

Teambuilding. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak tyto véci funguji ve svété kultury?

4. Usporadavani kancelarskych prostor. Jaké jsou trendy (open space atd.) ve svété byznysu?
Jak tyto véci funguji ve svété kultury?

5. Hodnoceni a sebehodnoceni pracovnikl. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak tyto véci
funguiji ve svété kultury?

6. Sledovani pracovni doby. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak tyto véci funguji ve svété
kultury?

7. Organizace pracovnich vztaht v ¢eskych/slovenskych kulturnich organizacich. Pracovni
smlouvy (stalé uvazky), dohody o provedeni prace, prace na zZivnostensky list, vyuzivani
umeéleckych agentur (pfipadova studie).

8. Vzdélavani pracovnikl v kulturnich organizacich. V jakych oborech se vzdélavaji a je potfeba je
vzdélavat? Jakeé jsou nejnovéjSi trendy, metody a techniky?

9. Odbory v kulture. Jaké je jejich postaveni, jaké uspéchy a neuspéchy, bitvy a stfety maji za
sebou?

10. Prace doma a prace na Caste€ny uvazek. Jaké jsou trendy ve svété byznysu? Jak tyto veci
funguji ve svété kultury?

11. Mobbing. S jakymi problémy se potykaji Ceské a svétové firmy a jaké jsou pfiklady ze svéta
kulturnich organizaci?

12. - 63. viz www.bacuvcik.com

w
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Rizeni hudebnich

instituci. Uvod do
problematiky



Hudebni management - co to je?
management = rizeni
Co je mozno ridit?

- systémy - prvky - vazby - procesy

- lidi - vazby mezi lidmi - neziveé veci
- vazby mezi lidmi a nezivymi vecmi
- hudebni instituce a jejich zamestnance

- hudebni zivot (mistné, regionalné)
- systém hudebni kultury (narodne, nadnarodné)

- hudebni sociologie, hudebni psychologie ...
hudebni management?

- lepe: management hudby, management hudebniho zivota,
management hudebnich instituci, management hudebni kultury



Kdo je ,,hudebni manazer®?

« sam uméelec, ktery se stara o svuj byznys

» cClovek, ktery zastupuje nejakého umelce nebo skupinu
(dojednava mu vystoupeni a stara se o jeho byznys)

« majitel nebo rfeditel hudebni agentury (realizator koncertu)

 reditel, manazer, dramaturg verejné nebo soukrome
hudebni instituce (filharmonie, opera, balet)

 lidé na krajskych, obecnich uradech, kteri maji na starosti
problematiku hudebniho zivota (organizace, dotace)

 lidé na ministerstvu kultury, kteri maji na starost totéz

* ministr kultury



Management hudby znamena:

 zajistovat chod hudebni instituce — zejména koordinovat

lidi a toky v ni (management v uzkém slova smyslu)

 vytvorit ,produkt®, ktery lidé koupi (marketingové hledisko)

pecovat o kulturni hodnoty, zvysovat kulturni droven
obyvatelstva (rovina vzdélavani)

sehnat na to penize — sladit potreby samotné instituce
(pfedstavy jejich lidi), zakazniku (posluchacu) a téch, kdo
financuji (stat, komercni firmy) — marketing management
v Sirsim slova smyslu



Problemy managementu hudby

nakolik ma stat zasahovat do svobody hudebni produkce
(tvorby, intepretace, prezentace)?

ma-li stat ridit hudebni zivot, co konkrétne a do jaké miry?
(deetatizace, kulturni politika - tvorba, produkce, kulturni
dédictvi, vzdelavani, rozvoj kulturnosti...)

nakolik si mohou hudebni instituce dovolit prehlizet
komercni hledisko?

nakolik se ma frizeni produkce hudby orientovat podle
potfeb a prani zakaznika a nakolik ma reflektovat poucené
zajmy producentu hudby?

muze hudbu ohrozit komercionalizace (napf. spojeni se
zajmy komercénich sponzoru)?



Kdo by meél byt hudebni manazer?

- je ,schopnost ridit" vrozena?

- je mozno se fizeni naucit?

- je k fizeni hudebni instituce treba nejake specializované
vzdelani?

- mél by byt manazerem hudebni instituce napr. ekonom,
nebo spise aktivni hudebnik?

- je mozno dat budoucimu hudebnimu manazerovi
néjaké obecne platné rady, jak ,ridit" v oblasti hudby?



Institucionalni produkce hudby

Hudba - dimenze umelecka, duchovni, spoleCenska,
psychologicka, sémanticka, esteticka...

... uchopeni hudebni instituci ...

Hudba jako ekonomicky produkt, zbozi

Instituce - organ, urad
- soubor pravné upravenych vztahu mezi lidmi

Institut - ustav
- soubor pravnich norem



Ekonomicky systém kultury

Kultura
- v Sirsim slova smyslu - vSe, co cClovek vytvoril na cesté
od stavu zvireciho ke stavu civilizovanéemu

- v uzSim slova smyslu - sféra spoleCenského zivota
produkujici specifické kulturne-umélecké produkty

Prvky ekonomického systému kultury

- kulturni instituce ... tvori kulturni infrastrukturu
- kultury procesy
- kulturni produkty

- kulturni prostredi (vedle prostredi demografického,
legislativniho, technologického, ekonomického...)

- ,,interni* - vramcirodiny, neformalnich vztaht

- ,externi*“ -je vytvafeno primarné pro ,vngjsi“ ucCely



Kulturni instituce

Typologie
- charakter viastnictvi
- hledisko ekonomicke profitability
- pravni forma
- obor cinnosti

- hledisko profesionality
- charakter poslani

- obecny charakter organizovanosti

- zpusob financovani



Hledisko vilastnictvi
- soukromeé (nestatni, nevladni) a verejné (statni, obecni)

Hledisko ekonomicke profitability
- komercni (ziskove) x nekomercni (neziskove)

Pravni formy

- komercni a nekomercni
- fyzicka osoba - zapsany spolek
- spoleCnost s - zapsany ustav
rucenim omezenym - nadace, nadacni fond
- akciova spoleCnost - cirkevni pravnicka osoba
- verejna obchodni - pfispévkova organizace
spoleCnost

- komanditni spolecnost



Obory cinnosti

- dramatickeé - divadlo, film, televize, rozhlas

- hudebni - hudebni divadlo, koncertni instituce,
- umeéni ’ ’ vydavatelstvi, Skolstvi

- vytvarne - tvorba a prezentace

- literarni - tvorba a prezentace, vydavatelstvi a

nakladatelstvi

- ochrana - muzejnictvi - muzeum, knihovna, galerie, archiv
Kulturnich o , o o ,

- pamatkova - ustav pamatkoveé péce, restaurator
- vychovna, | . vzdslavani, - Skoly, védecka pracovisté, krouzky,

vzdélavaci

véda a vyzkum

knihovny

a zéjmové - zajmova - ochrana kulturniho dédictvi, poznavaci
sinnost cinnost aktivity, podpora kulturniho zivota
- mana- kulturni produk sitém ob
_ 23 - kulturni produkce v urcitém oboru
ement agentazni
J cinnost - servis pro kulturni instituce

kultury




Hledisko profesionality
- profesionalni a amatérske

Charakter poslani
- vzajemne ucelove a verejne ucelove
Obecny charakter organizovanosti

- neformalni a formalni, bez organizacni struktury
a s organizacni strukturou, zajistujici management
(marketing, propagaci) interneé nebo externe

Zpusob financovani
- z vnéjSich a vnitfnich zdroju, z vefejnych a soukromych
zdroju, vicezdrojové



Kulturni procesy

- umeni: tvorba, interpretace, prezentace, recepce, reflexe

- ochrana kulturnich hodnot: procesy umélecke,
organizacni a vedecke povahy

- vychova, vzdeélani, zajmova cinnost: vyuka, studium

- management kultury: organizace, servis



Kulturni produkty

- dramatickeé - divadlo, film, televize, rozhlas

- hudebni - hudebni divadlo, koncertni instituce,
- umeéni ’ ’ vydavatelstvi, Skolstvi

- vytvarne - tvorba a prezentace

- literarni - tvorba a prezentace, vydavatelstvi a

nakladatelstvi

- ochrana - muzejnictvi - muzeum, knihovna, galerie, archiv
Kulturnich o , o o ,

- pamatkova - ustav pamatkoveé péce, restaurator
- vychovna, | . vzdslavani, - Skoly, védecka pracovisté, krouzky,

vzdélavaci

véda a vyzkum

knihovny

a zéjmové - zajmova - ochrana kulturniho dédictvi, poznavaci
sinnost cinnost aktivity, podpora kulturniho zivota
- mana- kulturni produk sitém ob
_ 23 - kulturni produkce v urcitém oboru
ement agentazni
J cinnost - servis pro kulturni instituce

kultury




Bivalentnost a problematicnost kulturnich
produktu

- umeni X zabava
- vzdelavani x zabava = edutainment

- vysoka subjektivhé vnimana hodnota x nizka subjektivné
vhnimana cena - zakladni problem financovani

- relativne velka zbytnost (napr. ve srovnani se socialnimi
a zdravotnimi sluzbami)

- Uzka skupina recipientu >>> malé prijmy >>> mala
atraktivita pro sponzory

- .filantropicky“ a komercni sponzoring - vétsi zajem
sponzoru o obory s velkou cilovou skupinou - sponzoring
je pro né jen formou propagace



Kultura jako verejny statek

- co opravnuje financovani kultury z vefejnych rozpoctu?
- kulturni produkty nesou rysy verejnych statku
- ekonomicke statky:

- volné zdroje - soukromeé statky
- volné statky - verejné statky
- verejné statky - smisené statky



Volneé zdroje

- vyuzivany bezplatné — a zpravidla nevyzaduji naklady na
udrzovani
- zpravidla ve verejnem vlastnictvi - pokud je jako volny zdroj

vyuzivan zdroj v soukromém vlastnictvi, muze to znamenat
poruseni vlastnického prava

- verejneé vlastnictvi: voda v potoce, vzduch
- soukromeé vlastnictvi: taboreni pod Sirakem



Verejné statky

- vyuzivany bezplatne, ackoliv vyzaduji naklady

- naklady hrazeny z verejnych rozpoctu - nesoulad mezi
mnozstvim téch, kteri je plati a tech, ktefi je uzivaji (verejné
vysoké Skolstvi, silnice, mestsky park...)

- u statku, ktery ,nema konkrétniho vlastnika®, hrozi
nebezpecCi jeho zanedbavani (napr. mestské parky, sady,
détska hriste atd.)

- verejné statky hrazené z pojisténi - napr. zdravotni pece -
pojistné je utopenym nakladem - nehraje rozhodnuti, zda it
Ci nejit k Iékari - problém zneuzivani (hadmérného
vyuzivani a nedostatku)

- v tomto smyslu je volnym statkem téz napr. topeni v
cinzovnich bytech, ve kterych nejsou meriCe spotreby
(kolektivni spotreba)



Verejné statky

- Z nejruznéjSich duvodu nemohou byt zpoplatnény a musi
byt poskytovany bezplatne

- selhani trhu:
- nevylucitelnost ze spotreby (tech, ktefi nezaplati

- nedélitelnost (nezmensitelnost) - neni mozné urcit
poptavkovou krivku

Odkoupite od mésta poulicni lampy v jedné ulice, na kazdy konec umistite stolek,
kde budete vybirat poplatek. Vetsina prochazejicich rekne, ze oni osvetleni az tak
nepotrebuji a nebudou chtit zaplatit. V(Ci tém, kteri zaplatili, to neni spravedilive,
proto napisete na verejnou vyvesku, ze pokud vSichni nezaplati, osvétleni
vypnete. VetSina lidi by i zaplatila, ale protoze si reknou, ze ostatni urcité
nezaplati, tak nezaplati také. Ve chvili, kdy osvétleni vypnete, radéji zasahne
mésto a da vam na provoz dotaci (kterou financuje z dani vsech).



Soukromeé a smisene statky

Soukromy statek
- vylucitelny ze spotreby aktem zaplaceni
- zmensitelny = vzacny

- nekteri ekonomove soudi, ze verejné statky neexistuji - 1 to,
co je dnes povazovano obvykle za verejny statek, nekdy bylo
nebo je poskytovano na komercnim zakladée

- teorie verejnych statku je tedy jen pokus obhajit, pro¢ jsou
nékteré véci financovany z verejnych rozpodtu

- na druhou stanu, umeni malokdy fungovalo zcela komercné
- bylo financovano napf. Slechtou nebo cirkvi - je tedy
otazkou, zda to povazovat za komercni princip

- vétSina statku je smisenych - maji rysy soukromych |
verejnych statku



Verejne, soukromeé a smisene statky

Co je a co neni verejny statek (nevylucitelnost ze spotreby a
nezmenSitelnost vs. financovani z verejnych rozpoctu)?

- pouliCni osvetleni

- vzdélani

- dalnice x okresni silnice

- televizni vysilani (soukromé x verejnopravni)
- Uklid snéhu ze silnic

- méstska policie



Kulturni produkt jako verejny a soukromy
statek

Koncert vazné hudby

soukromy statek verejny statek

- osobni héedonismus - vzdelavani

- umeleckeé vytrzeni - uchovani kulturniho dedictvi

- spoleCensky zazitek - podpora nove umelecke tvorby
- zabava - zvysovani kulturni urovneé lidi

- aspekty blizici se soukromym statkim mohou byt
argumenty pro financovani z verejnych zdroju



Mel by byt kazdy verejny statek financovan
z verejnych rozpoctu?
- verejne rozpocty zrejme nejsou tak velke, aby to slo

- podpora z verejnych rozpodtu snizuje cenu vstupenky, coz
muze oslabovat dojem exkluzivity produktu, zpusobi nizsi
zajem o nej >>> to odradi | komercni sponzory

- na druhou stranu - komercni sponzory obvykle zajimaji akce
s velkym publikem (filantropicky orientovanych sponzoru u
nas neni tolik); akce s malym publikem pak musi hledat

podporu ve verejnych rozpoctech, coz je trochu zaCarovany
Kruh



Dalsi formy ekonomickych statku

- spolecné statky (nevylucCitelnost, zmensitelnost) - sluzby
knihovny - knihy jsou pristupné vSem, ale nemusi byt na
sklade

- skupinoveé statky (vyluCitelnost, nezmensitelnost) -
kabelova televize - nezmensitelna, vylucCitelna aktem

predplaceni



Argumenty PRO verejné zabezpeceni
kulturnich statku a sluzeb

- trh degraduje kulturni hodnoty na pouhé prostredky k
dosazeni zisku, zatimco ony skryvaji v sobé mnohem vic;
Kulturni statky mivaji jako by dvoji uzitecnost: jednak pro
svého autora, jemuz umozni vyjadfeni vlastnich pocitu,
nazoru, myslenek, jednak pro spotrebitele, jemuz pfinasi
casto vysSsi uspokojeni v podobe katarzi, relaxaci apod.

- trh nedokaze zabezpecit neziskovou kulturni produkci v
dostateCném objemu a strukture

- kulturni statky pfinaseni mnohdy pozitivni externality a
zadaji si proto verejnou podporu.

- externalita = ,vedlejsi produkt pro nezucastnéne” - maze byt negativni
(vedlejsim produktem pramyslové vyroby je znecisténi ovzdusi) nebo pozitivni
(kdyz si poridim vcely abych prodaval med, vcely opylovavaji rostliny...)



Argumenty PROTI verejnému zabezpeceni
kulturnich statku a sluzeb

- verejne zabezpeceni snizuje moznost svobodnée volby a vede
k uniformité v produkci a spotfebé kulturnich statku

- vznika nebezpecCi ztraty odpovédnosti za sebe sama (moralni
hazard)

vznika nebezpedi neefektivnosti z duvodu neopravnéného
zarfazeni do verejného sektoru, nebo muze dochazet k
alokacni Ci produkcni neefektivnosti v oblasti kultury

- Casto dochazi k efektu pretizeni, nebot velka ¢ast kulturnich
statkl ma charakter smiSenych verejnych statku a jejich
poskytovani je vazano na kapacitu kulturnich zarizeni

- vznika | eventualita nadspotreby a ztraty z této nadspotreby,
nebot v dusledku pferuseni vazby mezi placenim a spotfebou
verejnych statku se spotirebitel nemusi chovat racionalné.



Finanéni podpora z verejnych zdroju

- verejné zdroje jsou nejvyznamnéjsim zdrojem financovani
neziskového sektoru v CR

- bézna neziskova organizace (napr. v socialnich
sluzbach) muze mit cca 2/3 pfijmu z dotaci, 1/3 z vlastnich
trzeb

- v kulture tvofi pfijmy ze vstupného ¢asto cca 20 %
rozpocCtu, sponzorské prispevky 10 %



Finanéni podpora z verejnych zdroju

Ministerstvo prace a socialnich veci

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

VSeobecna pokladni sprava
Ministerstvo dopravy

Ministerstvo vnitra

Ministerstvo obrany

Ministerstvo zemédélstvi
Ministerstvo pramyslu a obchodu
Statni dluh

Ministerstvo spravedinosti
Ministerstvo pro mistni rozvoj
Ministerstvo Zivotniho prostredi
Ministerstvo financi

Ministerstvo zdravotnictvi
Ministerstvo kultury

Ministerstvo zahraniCnich veci
Akademie v&d Ceské republiky
Technologicka agentura Ceské republiky
Grantova agentura Ceské republiky

40,04%
13,18%
12,03%

5,66%
4,79%
4,66%
3,10%
3,00%
2,64%
1,69%
1,51%
1,20%
1,16%
0,95%
0,80%
0,44%
0,37%
0,30%
0,25%



Ctyfi modely kulturni politiky statu
Ulehcovatel Patron Architekt Konstruktér

(H. Hillman-Chartrand a C. McCaughey)



Ctyfi modely kulturni politiky statu
Ulehcovatel

- podpora neziskovych amatérskych i profesionalnich
organizaci prostrednictvim podpory samotného procesu
tvorby, nikoliv urcCiteho stylu tvorby

- umelci a instituce nejsou zavisli na prijmech ze vstupného

- velky vyznam maji dary donatoru, kterym stat poskytuje
rozsahlé danove ulevy

- prednosti je rozmanitost zdroju, ze kterych je mozné ziskat
finance, slabinou to, Ze o alokaci zdroju z velké ¢asti fakticky
rozhoduji donatori (sponzofi)

- Velka Britanie, évycarsko, ltalie, Nizozemi



Ctyfi modely kulturni politiky statu
Patron

- od oblasti kultury ma odstup, podpora realizovana
prostrednictvim na statu nezavislych umeleckych rad

- stat rozhoduje o celkovém objemu dotaci kulture (umeni),
ale nerozhoduje, komu konkrétné podpora pujde (a podle
jakych kritérii)

- cilem je podpora tvorby - hledani mimoradnych umeleckych
pocinu - silnou strankou i slabinou je sklon k elitarstvi

- umélecké rady jsou zpravidla rizeny statem jmenovanymi
spravnimi radami

- dotace jsou pridélovany na zakladé odbornych posudku
samotnych umélcu

- Finsko, ¢aste&né Velka Britanie, Svycarsko, Dansko,
Svédsko, Lucembursko, Némecko



Ctyfi modely kulturni politiky statu
Architekt

- podpora realizovana prostrednictvim ministerstev Ci jejich
odboru (m. kultury, osvéty, vzdélavani...) - o pfidéleni podpory
rozhoduiji jejich pracovnici

- podpora kultury chapana jako jedna soucast
prerozdelovaciho systemu, ktery ma zajistit obecny blahobyt

- pfijemci podpory (predevsim instituce, svazy, spolky) jsou
mnohem vice zavisli na statni podpore (stat neposkytuje
takové danove ulevy pro darce)

- vyhody a nevyhody: umelci maji zivotni jistoty, je ovsem
tezké se do systemu podpory dostat; zivotni jistoty mohou
vest ke stagnaci kreativity

- Estonsko, Portugalsko, Francie, Castecne ltalie, Nizozemi,
Dansko, Svedsko, Lucembursko, Némecko



Ctyfi modely kulturni politiky statu
Konstrukter
- vlada je vlastnikem veskerého zazemi kulturni produkce

- rozhodnuti o podpore Cini vlada, casto na zaklade kriteria
politické loajality, podminkou muze byt Clenstvi v ruznych
statem posveécenych organizacich (komorach, svazech)

- model je typicky pro totalitni zeme

... ve vetsine zemi se tyto ctyri modely prolinaji

... V. souCasné dobe rada zemi pfibira prvky modelu
Konstruktéra, nikoliv ovSem kvuli podpore urcitého stylu
tvorby, ale kvuli podpofe domaci kulturni produkce



Management. Uvod do
problematiky



Co je to management?

- veéda

- umeni

- filozofie

- vrcholovy sport



Co znamena pojem ,,management*?

- management je vsudypritomna prakticka lidska Cinnost
charakteristicka zameérenim na dosazeni urcitého cile

- management je soubor ovérenych teoretickych
poznatku abstrahovanych z praxe, které je mozné vyuzit
pri této praktickeé Cinnosti

- management je skupina lidi, kteri se pokousi aplikovat tyto
poznatky v praxi a ridit objekt rizeni zadoucim smérem

- management je prakticka ¢innost, kterou je nutné a mozné
védecky studovat, aby bylo mozné formulovat teorie
vyuzitelné v praxi



Je management veda?

VEDA je spe’cificky zpusob uchopeni REALITY pomoci
KOGNITIVNICH METOD (smysloveé poznavani - recepce,

percepce, apercepce) a MYSLENKOVYCH POSTUPU
(analyza, syntéza, indukce, dedukce)

PSYCHOLOGIE SYSTEMOVA TEORIE
SOCIOLOGIE FILOZOFIE
SOCIALNi PSYCHOLOGIE ~ TECHNICKEA
EKONOMIE PRIRODNI VEDY

TEORIE KOMUNIKACE PRAVO
KYBERNETIKA POLITOLOGIE



Je management veda?

VEDA ma sviij PREDMET a OBJEKT zkoumani, metodicky
aparat (METODOLOGII) a TEORETICKY SYSTEM, ktery
neni pouze prevzaty z jinych ved

- tradicni védy - sociologie, psychologie, ekonomie,
lingvistika, chemie, fyzika, matematika

- hybridni véda - spojeni 2 - fyzikalni chemie, biochemie

- interdisciplinarni veda - spojeni 2 a vice - kybernetika

- multidisciplinarni védni obor - spojeni poznatku vice véd

>>> management
- management je specializovana vedni disciplina, nikoliv
veda, vyuzivajici metody jinych ved (pozorovani, dotazovani,
experiment, matematické a kybernetické modelovani)
VEDA - NAUKA - TEORIE

MANAZERSKE TEORIE - NAUKA O MANAGEMENTU



Je management umeni?

- UMENI - vysledek specifické lidské &innosti, souvisejici
s kulturou, je osobitym vyjadrenim osobnosti autora a jeho
pohledu na svet prostrednictvim UMELECKEHO DILA

- je dobie fungujici PODNIK UMELECKYM DILEM?

- UMENI - hudba, divadlo, malifstvi, socharstvi, literatura,
fotografie, film, MANAGEMENT?

Je management filozofie?

- podnikatelska filozofie # filozofie podnikani
- estetika a etika rizeni?

Je management vrcholovy sport?:-)



Jak je mozno definovat management?

1. Management jako Cinnost, jejiz podstatou je vedeni lidi

Management je vykondvani ukolii prostiednictvim prace druhych

2. Management jako vycet aktivit, které vedouci
pracovnici typicky vykonavaji

Management je proces planovani, organizovani, vedeni a
kontroly organizacnich cinnosti zamerenych na dosazeni
organizacnich cilu

3. Definice predmetu studia managementu - co ma byt
studovano a vedecky zkoumano

Management je proces optimalizace vyuziti lidskych,
materialnich a financnich zdrojii k dosazeni organizacnich cilii



Pokus o komplexni definici managementu
(prof. Jan Porvaznik)

Management je soustava poznatku o

- informacnich aktivitach

- vyplyvajicich z funkci rizeni

- Jimiz subjekt managementu

- V komunikacnim procesu

- celostné pusobi na objekt fizeni

- pficemz vysledek (Uspéch, kvalita, zisk) tohoto pusobeni
zavisi na kompetenci

- tech, kteri jsou subjekty a Castmi objektu managementu



Systém managementu
Celostni management

prof. Jan Porvaznik: prof. Ivan Vagner:

Tri pilire managementu Tri pilire managementu

1. Znalosti - co se dokazal 1. Osobni management —
naucit (vyuka) ridit sam sebe, umet

2. Zkusenosti — jak nastavit sam sebe v celku
dokaze pracovat se 2. Vseobecny management
znalostmi (vycvik, — systém manazerskych
trénink) nastroju a metod

3. Socialni zralost — jak 3. Vudcovstvi — leadership
dokaze fungovat jako — ,delani spravnych véci*;
prvek lidskeho vychodisko: ,niternée
spolecenstvi (vychova) vudcovstvi“ — zevnitf ven

manazerské zpusobilosti (kompetence)




Oblasti managementu

- dle odvétvi - management kultury, skolstvi, zdravotnictuvi,
prumyslu, neziskového sektoru, verejné spravy

- dle €innosti - m. vyrobni, finan¢ni, obchodni, informacni,
personalni, investicni, inovacni

- dle €asu - m. strategicky, operativni, inovacni, krizovy

- dle orientace - m. mezinarodni, firemni

- dle vedeckého pristupu - mechanisticky, celostni



Oblasti managementu

1. OBECNY MANAGEMENT 9. INVESTICNi MANAGEMENT
2. PODNIKOVY MANAGEMENT  10. FINANCNi MANAGEMENT

3. PERSONALNI MANAGEMENT 11. STRATEGICKY MANAGEMENT
4. ZNALOSTNi MANAGEMENT 12. PROJEKTOVY MANAGEMENT

5. VYROBNI MANAGEMENT 13. MEZINARODNI MANAGEMENT
6. MANAGEMENT KVALITY 14. MARKETING MANAGEMENT

7. INOVACNiIi MANAGEMENT 15.,16., 17.. ......
8. MANAGEMENT ZMEN



Osobnost manazera



Osobnost manazera

Kdo je manazer? - ten kdo nékoho nebo neco fidi ...
... tedy kazdy - kazdy ridi alespon sam sebe

Co déla manazer? - dfive: vykonavatel (vule vlastnika)
- dnes: planovac (co kdo ma délat)
- vV budoucnu: ucitel (vlastni priklad)

Co znamena ,ridit“? - smérovat (k cili), ovliviovat,
prikazovat, kouCovat, tahat za nitky,
ovladat, manipulovat - zavisi na
stylu rizeni a osobnosti ridicich i
Fizenych

Co vyzaduje rizeni? - schopnost systémového mysleni
- kombinaci osobnich predpokladi



Manazer a leader

funkéni vedeni (managementship) x tvlréi vedeni
(leadership)

leader x manager x executive - manager makes things
good, but leader makes good things)

executive - samostatny, ale na nizsich stupnich

leadership — ,,umeéni ovlivnit lidi tak, ze se budou s
nadsenim snazit o dosazeni cilu skupiny“ (Koontz,
Welihrich)

podnikatelska odmeéna souvisi s nejistotou a rizikem (okoli
- politické, ekonomicke, trzni, inovacni) - snahou manazera
je tuto nejistotu a riziko (respektive vliv okolnich jevu)
shizovat (zdroje a nasledky rizik a jejich ovlivnitelnost)



Styly rizeni

- autokraticky styl

- demokraticky styl

- liberalni styl

Rensis Likert (USA, 1976, systém 4T)
- vykoristovatelsko-autoritativni styl

- benevolentne autoritativni styl

- konzultacni styl

- participacni styl



Vilastnosti idealniho manazera

- Claus Peter Muller-Thurau ve své knize 101 nejCastéjSich otazek
a nejlepsich odpovédi u prijimaciho pohovoru uvadi tfi nejlepsi
odpovedi lidi na pozadované vilastnosti idealniho nadfizeného
takto:

- Odpoved A — Mél by byt Citelny. Jako zameéestnanec chci vedet,
jak si stojim v jeho oCich, v roli nadfizeného bych zase chtel, aby
moji zaméstnanci védéli, jak jsou na tom. Jen tak muze fungovat
vzajemna duvéra, ktera je dulezitym predpokladem pro
identifikaci, vykonost a dobré pracovni vysledky.

- Odpovéd’ B — Rika, co si mysli, a déla, co Fika. Bylo by idealni,
kdyby se timto vzorem mohla fidit i kazdodenni praxe manazeru.

- Odpoved C - Idealni nadrizeny mysli a jedna tak, ze bere v
potaz zajmy svych zaméstnancu a podnikové cile. Umi se

rozhodovat, dokaze si ziskat zaméstnance a nema strach z
neprijemnych rozhodnuti.

- (Claus Peter Muller-Thurau, 2011, s. 119 - 120)



Viastnosti kvalitniho manazera

1. vzor pro ostatni — manazer ma byt pfiklad v tom co fika, spolupracovnici si v§imaji,
jestli sam plni, to co pozaduje od nich

2.zZna sebe sama — nejprve musi porozumét sam sobé, aby se naucil rozumét i
ostatnim a diky tomu je spravné vest i motivovat

3. soustavné se vzdélava — neustale na sobé pracuje, rozviji své dovednosti a
znalosti. Musi si uvédomit, Ze neni vSevédouci, je otevieny novym myslenkam.

4. ma poté§en|' Ze zmény — nutnost pfijmout zménu a ucit se z ni. Zména je totiz
kazdodenni soucasti jejich prace. Umoznuje uskute€niovat jejich napady, které vedou k
usnadnéni prace a zlepSovani procesu.

. mysll' systémové — uveédomuije si, jak funguji jednotlivé procesy, oddéluje pficiny od
nasledkl. Vedouci pracovnik diky takovému zpusobu uvazovani dokaze motivovat své
spolupracovniky k experimentdm a inovacim.

6. efektivhi komunikace — efektivné komunikovat znamena budovat vztahy s
ostatnimi. Napfriklad vyjadfovat své myslenky srozumitelné a jasné.

f. mysll pozmvne — pozitivni mysleni je dulezita vlastnost manazera. Vi, ze je mozné
véci zménit k lepSimu, a zaméfuje se na reseni.

8. nadsSeni — nadseni manazera strhne i ostatni lidi zapojit se do procesu nejen
rozumove, ale i citové. NadSeni pro véc ¢lovéku dava viru v to, o co usiluje. Utvrzuje to jeho
vuli délat véci nejlépe, jak dovede.

0. opravdovost — manazer stavi na pfirozeném stylu, umi si pfiznat, Ze nikdo neni
dokonaly, je lidsky. Uspé&ch stavi na svych kvalitach, které jsou dany vychovou, geneticky,
prostfedim, ve kterém se pohyboval, vzdélanim, atd.

(Di Kamp: Manazer 21. stoleti, 2000, s. 212)



Vilastnosti idealniho manazera

-V knize Jo Owena Tri pilife uspéSneého manazera (Jo Owen, 2008,
S. 143) jsou pak uvedeny tyto dvojice vlastnosti a chovani, mezi
nimiz musi manazer vhodné balancovat:

- Je ambiciozni a skromny

- Poskytuje prostor k samostatnému rozhodovani a vSechno diriguje
- Podporuje a kontroluje

- Je orientovany na ukol a orientovany na lidi

- Orientuje se na celek a orientuje se na detalil

- Je intuitivni a logicky

- Je soustredeny na cil a citlive vnima proces

- Je analyticky pfisny a dusledny a emocionalné vrely

- Je podnikavy a spolehlivy

- Je dynamicky a metodicky



Slaby $éf

Dobry manazer vede své lidi skrz duvéru, nepotrebuje byt rozkazovacny a
dominantni. Slaby séf potrebuje vyvolavat pocit sily, Casto zvySuje hlas,
pouziva vyhruzky, stresuje podrizené.

- Neumi si fict o pomoc — nezepta se svého tymu, radéji hned vymysli
néjake reSeni a vsechny zaukoluje, nelze s nim diskutovat

- Potrebuje obétniho beranka — kdyz se néco nedafri, hned najde
nékoho, na koho svézt vinu — a jesté z toho vyvodi néjaké ,ponauceni*

- Neumi rict ,,Ja nevim* — radegji si neco vymysli, zacne |Ihat, neumi se
poucit ze svych selhani, ale ani uspéchu

- VSechno premeéruje — zaméruje se na detaily a hned hodnoti,
nespoléha se na usudek; je mu jedno, ze nekdo vCera pracoval az do
noci, kdyz dnes rano pfisel pozde

- Neumi rict ,,Omlouvam se“ — nestrpi kritiku, neumi pfijmout zpétnou
vazbu; jeho ego mu nedava pfrilezitost k rustu

Liz Ryan, Forbes, 9.3.2016



Klicove kompetence manazera

1. Znalosti - co se dokazal naucit (vyuka)

2. Zkusenosti - jak dokaze pracovat se znalostmi (vycvik,
trénink)

3. Socialni zralost - jak dokaze fungovat jako prvek lidského
spolecCenstvi (vychova)

CQ=1(IQ,AQ, EQ)

Jak tyto kompetence vybudovat?



Znalost oboru, ktery ridi?

Ma mit manazer detailni znalosti o oboru, v nemz pracuje,
nebo na to ma mit sve namestky a sam ma byt schopen ridit
Jjeden den prumyslovou firmu a druhy nemocnici?

Jan Svetlik (generalni feditel, Clen predstavenstva Vitkovice
Holding, a.s., 14. nejbohatsi Cech /Forbes, 2013/)

,Neverim tomu, ze nekdo muze jeden den ridit prumyslovou
firmu a druhy den néco jineho. Ja sam vétsinu tech veci, které
délame, umim dodnes udélat viastnima rukama.”



Manazerske typy (C. R. Hickman)
podporujici styl hodnotici styl

- orientace na vztahy x na ukoly
- dominujici pfimy X neprimy projev



Manazerskeé typy
podporujici styl

- neprimy pratelsky typ
- zamereny na vztahy, s neprfimym projevem
- pomalejsi v aktivitach
- zamereny na blizké vztahy a sounalezitost
- nasloucha jinym, dokaze poradit, nema rad konflikty,
- slaby pfi urCovani cilu, ale schopny ziskat podporu

- pfimy vudcovsky typ
- zamereny na vztahy, s primym projevem
- rad se podili na rizeni, spontanni v Cinech a rozhodovani,
nerad je ale zveliCuje a zobecnuje
- rad sni a zatahuje do toho i druhé
- pracuje rychle a zrucne, skace z jedné aktivity do druhé
- ma schopnost presvedcit a motivovat



Manazerskeé typy

hodnotici styl

- neprimy myslitelsky typ
- Zzamereny na ukoly, s neprimym projevem
- obezretny v Cinech i rozhodnutich
- ma rad strukturovane veéci a organizaci
- je rad zatazen do déni, ma mnoho otazek ohledné detailu
- chce mit vzdy pravdu a proto se spoléeha na sber dat
- ma dobré schopnosti fesit odborné problémy
- pfimy Fidici typ
- zameéreny na ukoly, s primym projevem
- razny v Cinech i rozhodnutich, rad kontroluje
- preferuje svobodu pri seberizeni i rizeni jinych lidi
- chladny, soupefrici, nezavisly, odmita necdinnost
- nizka tolerance vucéi pocitum postojum a radam jinych
- pracuje rychle, uCinne, nejradeji sam, dobry administrator



Pristupy pri vedeni lidi
1. aby akceptovali, ze jsou soucasti celku, ktery musi byt

v harmonii (japonsky management)

2. aby bojovali hlavné za sebe, své hodnoceni a kariéru
(americky pristup)

3. aby kazdy bojoval za sebe i celek a bylo to v rovnovaze
(systemovy pristup)



Selfmanagement (seberizeni) - zakladni
predpoklad rfizeni druhych (?)

- funkce seberizeni:

- sebeuvedomovani (sebeakceptace)

- sebeuplatnovani

- seberozvoj

... a schopnost fidit svuj ¢as (time management)



Selfmanagement

- sebeuvedomovani (sebeakceptace)

- realistické zhodnoceni (bez nepatficného vyzdvihovani
sebe sama) jaky jsem, jaké mam dispozice, znalosti,
dovednosti, schopnosti

- rozum X emoce

- sebelaska x sebeshazovani

- skuteCné vedomi x poza

- jak se vidim ja x jak mne vidi ostatni
- Idealizovany x skutecCny obraz

- otazka vychovy - kulturni rozdily - napf. CR x USA



Selfmanagement

- sebeuplatnovani

- sebeplanovani - pevné plany x jak véci prijdou -
schopnost reakce na neplanované situace - plan dodava
klid-pokud se dafi jej plnit - realnost stanovenych cilu - vliv
okoli (rodiny)

- planovani v ruznych oblastech - rodina, prace, volny Cas,
duchovno, vlastni vzhled...©

- sebeorganizovani - udélat to, co jsem si naplanoval

- sebekontrola - schopnost sebereflexe x schopnost
reflektovat kritiku okoli (bez emoci) a adekvatné ji
zhodnotit - schopnost sam sebe prubézné sledovat a
hodnotit



Selfmanagement

- seberozvoj
- sebevzdélavani: sebevychova, samostudium, sebetrénink

- sebevychova - rozvijeni pozitivnich a potlaCovani

negativnich vlastnosti (pfekonat sam sebe a svou
genetickou vybavu?)

- samostudium - rozvoj odbornych vilastnosti

- sebetrénink - rozvoj dovednosti, zbavovani se

nespravnych navyku - napf. schopnost divat se sam na
sebe s nadhledem, zasmat se sam sobé



Time management

- nheni mozne ridit ¢as, ale je mozné ridit sam sebe v case,
ktery je k dispozici

- pruzkum: 73 % lidi si stéZuje na nedostatek casu, 27 %
na nedostatek penez

- pruzkum mezi manazery americkych firem, ktefi neprosli
skolenim time managementu:
49 % Casu travi nad problemy, které mohou resit asistenti
5 % nad problémy, které mohou resit sekretarky
43 % nad problémy, které mohli delegovat na namestky
3 % nad problémy, které odpovidaji jejich urovni fizeni



Time management

- delegace ukolu, zodpovédnosti a pravomoci

- promysleni a priprava ¢asoveho planu ukolu dopredu
- prehled o vsech aktivitach, ktere je treba vykonat
- stanoveni priorit, sebedisciplina

- schopnost ukoncit rozhovor a fict ne

- resit ukoly vCas a ne na posledni chvili

- neresit veci unahlene

- preferovat dlouhodobé cile pred kratkodobymi

- odstranit nemistny perfekcionismus

- nevytvaret si stres

- mit Cas na odpocCinek



Time management

- casovy plan manazera:

- 25 % vzdélavani

- 25 % planovani

- 20 % organizovani
- 15 % kontrolovani
- 10 % cesty, schuze
- 5 % odpocinek



Time management

- nékteré techniky

- Paretovo pravidlo
- 20 % zakazniku predstavuje 80 % obratu

- Eisenhowertv princip - dulezitost ma prednost pfed
naléhavosti - Ctyfi kvadranty dulezitosti

- 1. kvadrant naléhavosti a stresu - dulezité a naléhavé

- 2. kvadrant self a time managementu - dulezité, ale
nenaléhave aktivity

- 3. kvadrant dulezitosti pro jiné, ne vSak pro nas - nedulezité,
ale naléhavé aktivity

- 4. kvadrant prebytku, relaxace, oddechu - nedulezité a
nenaléhave aktivity

- Sloni technika - velky ukol, ktery nas odrazuje, je tfeba
rozdelit na ukoly mensi



Motivacni teorie

Douglas McGregor - Teorie XY (1960)

- manazer od svych podfizenych néco ocekava a tomu pfizpusobuje své
chovani (tvrdé a mékké vedeni lidi)

- teorie X - pracovnik nema praci rad, je jen zdrojem obzivy, s firmou se
neidentifikuje, nema ambice, nechce zodpovednost, nechce rozhodovat,
dava prednost jistote a klidu >>> sméruje k autoritativnimu,
autokratickemu Ci direktivnimu vedeni - centralizované fizeni, jasné a
pevne dané ukoly, cukr a bi€, hierarchie organizacni struktury

- teorie Y - pracovnik rad pracuje, identifikuje se s firmou, je loajalni,
angazovany, chce mit zodpovednost a rozhodovat, rad jde do rizika >>>
smeruje k volnému, demokratickému, participativhimu stylu vedeni -
decentralizované rizeni, volné organizacni struktury

- manazer voli konkrétni styl fizeni pro kazdého pracovnika; souvisi to s
vykonavanymi Cinnostmi, pristup se historicky proménuje



Motivacni teorie

Abraham Maslow (40. - 50. Iéta) - Teorie hierarchie potreb

potreby seber alizace (ztotoznéni se s praci)

potreby uznani 6sobnosti a uspokojeni z prace
(sebgucta, prestiz, pochvaly, pavyseni)

socialni potreby
(vztahy na pracovisti, uplatnéni v ramci kolektivu)
potreby existencni jistoty a bezpec¢i
(garantovana prace, zdravotni pojisténi, bezpecnost pra

fyziologické potreby

(hlad, teplo, zajisténi rodiny/reprodukce)

- jednou uspokojena potreba se pro Clovéka stava normou
- hierarchie muze byt velmi individualni a ménit se napf. s vekem



Motivacni teorie

Frederick Herzberg (50. a 60. l1éta) - Teorie dvou faktoru
Co ovlivnuje chovani lidi a jejich uspokojeni?

- dvé skupiny faktoru - motivatory (uspokojovatele)

- hygienickeé faktory (neuspokojovatele)
- motivatory - aktivuji zajem pracovat kvalitneé - dobry pocit
Zz vykonane prace, uspechu, hmotne a moralni oceneni

- hygienickeé faktory - podminky, v nichz Clovek existuje
(pracuje) a ovlivauji jeho spokojenost/nespokojenost

- pokud funguiji, pfimo si je neuvédomuje, pokud ne, je
nespokojeny - klid pri praci, teplo, jistota zakladniho platu

- hranice je nejasna, ruzni lidé to vnimaji rtzné

- neuspokojeni plyne z nedostatecnych hygienickych faktoru,
uspokojeni z dobfe nastavenych motivatoru



Motivacni teorie

Clayton P. Aldefer (1972) - Teorie tfi faktor

- rozvinuti a kritika Maslowovy teorie hierarchie potreb,
specializace na podnikovou praxi

- Cleni potreby do 3 hierarchickych skupin:
zajisténi osobniho profesniho rustu a rozvoj
zajisténi socialnich vztahu k pracovnimu okoli
zajisteni existence

- pokud néktera potfeba neni dostateCné uspokojena, muze
to vést ke zvySeni jiné potfeby (socialni vztahy na ukor rustu)



Motivacni teorie

Victor H. Vroom (1964) - Teorie ocekavani

- kliGova pro motivaci pracovnika je duvéra v slovo manazera
(tedy vzajemna duvéra) - pracovnik musi Véfit, ze:

1.) zvysené usili se projevi ve zvyseni efektivity prace
2.) ta v dosazeni lepSich vysledku, za které je hodnocen
3.) coz povede k naplnéni osobnich cili pracovnika

- pracovnik tedy musi verit, ze rozhodnuti manazera povede
k naplnéni jeho osobnich cill

- pokud je tato duvéra poruSena - tedy pokud manazer
nezajisti souslednost bodu 1 - 3 - zaméstnanec ztraci
motivaci pracovat pro firmu a proti rozhodnutim manazera
rebeluje



Motivacni teorie

J. Stacy Adams (1963 - 65) - Teorie spravedlivé odmeény

- zamestnanec povazuje odmenu za spravedlivou, jestli jeho
osobni odména porovnana s jejich osobnimi naklady je
stejna jako osobni odména jinych pracovnikll porovnana
S jejich osobnimi naklady

- pri lepsim pomeru je pracovnik motivovan, pri horsim
demotivovan - po nejaké dobe se snizi jeho pracovni usili

- Ze spokojeneho zamestnance se snadno stane

nespokojeny, kdyz vidi, ze kolega dostal pridano (byt jen
malo) a on ne



Vlastni hodnoceni manazeru a zpétna vazba

- hodnoceni nadfizenymi - dle ukolu a kritérii
- hodnoceni podrizenymi - ... se déje neustale
- je v zajmu manazera
- formalné, neformalné, anonymné, jakkoliv

- sebehodnoceni - mUze souviset zejména se zpétnou vazbou



Vlastnosti temperamentu v manazerskeé praxi

Hippokrates, Eysenck

- sankvinik (krev) - pfizpusobivy, vyrovnany, lehkovazny,
vesely, stabilni extrovert

- melancholik (Cerna zlucC) - smutny, nesnasi vypjaté situace,
Zlje spise vnitrne, labilni introvert

- flegmatik (hlen) - vyrovnany, Ihostejny, pasivni, stabilni
Introvert

- cholerik (zlu€) - vybusny, implulzivni, netrpélivy, egocentricky,
labilni extrovert

Carl Gustav Jung

- Introvert - vnitfni zivot, vnimavy, empaticky, neprima
komunikace

- extrovert - spontanni a povrchni, prima komunikace (i kdyz
je ,0 nicem®), méne vnimavy k okoli



Vlastnosti temperamentu v manazerskeé praxi
Ernst Kretschmer

- pyknik - cyklotymni typ - mensSi zakulacena postava, slabé
svalstvo, kulata hlava, vyklenute bricho; naladovy, otevreny,
spolecCensky, realisticky; ohrozen maniodepresivnimi
dusevnimi onemocnenimi

- astenik (leptosom) - schizotymni typ - vysoky, stihly, uzka
ramena, slabé svalstvo, ostry profil; uzavreny, jednostranné
zaméreny, idealista, malo prizpusobivy; ohrozen schizofrenii
(bludné predstavy, halucinace, rozpad osobnosti)

- atletik (ixotym) - viskézni typ - silné vyvinuta kostra,
vyrazne svalstvo, Siroky hrudnik, mensi lebky s protahlym
oblicejem; klidny, pfizpusobivy, tézkopadny; neni prukazny
sklon k nékterym z dusevnich onemocneni



Manazerska praxe



,Utrpeni mladéeho manazera“

Co se Clovéku stane, kdyz se stane manazerem?

- muzu vSecko (muzu jezdit autem rychleji, vSichni o mé maji
zajem...)

- v8ecko vim nejlip (vSichni jsou zvédavi na muj nazor, mam
vzdycky pravdu, nemusim se zabyvat nazory ostatnich,
proste to rozhodnu)

- vsichni mé maji radi (lidé zaujmou dva postoje — nekteri se
snazi zalibit, jini to vnimaji jako vzdalenou mocenskou
pozici)

- vsichni po mne jdou (Cekaji na mou chybu)



,» 1€ZKy zivot manazera“

« Zajmy tech nahore a dole
— Ti nahore chtéji vysledky, ti dole nechtéji nic delat
— Ty nahofe nezajima, ze to ma komplikace, ti dole maji svuj zivot a
snazi se jen do vyse svého platu
 Kdo se dostane do funkce, stane se z néj idiot
— Cloveék v jistém postaveni postupné ziska pocit, Ze to vi nejlip
— Potrebuje nekoho, kdo mu rekne, kdyz se chova jako idiot
— Jeho podfizeni ovSem chtgji rict ,Ja jsem to fikal”
 Kdo je ve funkci, je na odstrel
— Seshora — nema vysledky
— Zdola — leckdo ma pocit, ze by to umél lip
« A on opravdu ani nemuze byt nejlepsi
— Potrebuje do tymu lidi, kteri by jej dokazali nahradit — néco umi lip
— Kdo neumi... UCi? ... Nebo tomu séfuje?
« Sam by meél prispét k tomu, ze existuje mechanismus
jeho nahrady - i kdyz ma svou funkci rad



W u AL a4

Vira ©

- VvV sebe sama

- v ostatni

- v system

- V. moznost zmeny, zlepseni

- Vv to, Zze to nékdo oceni



Na cem zalezi uspech manazera?

1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

2. Schopnost stimulovat ostatni k vykonu

3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zavery
4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych



1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

1.1 Potrebnost autority

- Tym potrebuje autoritu. | kdyz vedeni mUze byt liberalni, pfesto je potfeba,
aby existovala néjaké ,centralni osoba“, které vSichni duvéruji (ze zajisti
uspéch).

- Formalni a neformalni autority. VétSinou pozici autority zaujme i nékdo jiny,
nez jen manazer. Pfesto se oCekava, Ze autoritou bude (i) manazer, ktery by
mel toto oCekavani naplnit.

- Pokud manazer neprevezme roli autority, tym bude spontanné hledat
nékoho jiného, kdo jej bude fidit. Manazer bude vnimany jako prilis ,mekky".

- Pokud se manazer bude snazit autoritu vybudovat ,,silou” (bude pfilis
tvrdy, neda lidem volnost, bude nesmysiné kontrolovat), lidé z néj budou mit
strach a tym nebude fungovat tak efektivné, jako v atmosféfre duvéry.



1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

1.2 Sebejistota a klid

- Autorita = sebejistota. Autorita se nejlépe projevi tim, kdyz spolupracovnici
citi, ze je manazer sebejisty — vi, co déla a procC to déla.

- Sebejistota # agresivita. Sebejistota by se v zadném pfipadé neméla
projevovat silou. Manazer ma posledni slovo, mize tedy vzdy nakonec
autoritativne rozhodnout, mélo by ale byt zrejme, ze to nedéla jen proto, ze
muze, ale protoze si je jisty, Ze to nejlepSi feSeni.

- Sebejistota = schopnost se podélit o ¢ast své zodpovédnosti. Sebejisty
manazer vi, Zze to neznamena ohrozeni jeho pozice (nahrazeni nékym jinym).

- Manazer, ktery veskerou moc udrzuje jen u sebe a pouze rozdava ukoly,
vyvolava v ostatnich potfebu se mu postavit a nahradit jej.



1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

1.3 Naslouchat neznamena poslouchat

- Naslouchani chce ¢as. Podstatnou Cast pracovni doby manazera tvofi to, ze
se snazi mluvit se svymi spolupracovniky, nasloucha jejich nazorum.

- Nenaslouchani znaci nezajem. Manazer, ktery to nedéla, vyvolava v ostatnich
pocit, ze je manazer bud namysleny a ostatni jej nezajimaji, nebo Ze nezvlada
sve ukoly a ,nema na to €as®, nebo zZe je slaby a nevi, jak nalozit s tim, kdyz
uslysi néco jiného, nez by chtél slyset.

- Naslouchani nesmi plytvat éasem manazera ani podrizenych.

- Naslouchat neznamena poslouchat — rozhodnuti je na manazerovi,
spolupracovnici by ovSem meli védét, ze kdyz vyjadrili nejaky nazor a véci se
déji jinak, pro€ tomu tak je.



1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

1.4 Inkluzivni rozhodovani

- Autorita = davéra. Manazer ma vétsi autoritu, kdyz spolupracovnici véfi, ze on
jim duvéruje.

- Zapojeni do rozhodovani. DUvéry projevi tim, zZe je zapoji do rozhodovani —
zejména o vécech, které oni sami délaji, mazou ovlivnit.

- Z hlediska celku jde ovsem spiSe o detaily — strategické a takticke
rozhodovani je na zodpovednosti manazera.



1. Autorita manazera a jeho pozice v tymu

1.5 Problém mikromanagementu

- Autorita = kontakt s podrizenym. Manazer nékdy musi ,fidit* konkrétniho
Clovéka — zabyvat se jeho problémy, at' jiz pracovnimi, nebo i soukromymi,
které pracovni vysledky ovliviuiji.

- Mikromanagement — manazer by se mél zabyvat problémy ,globaln&jSimi*,
které souvisi s praci celeho tymu, nékdy se ale musi zabyvat i mikroproblémy.

- Pro stromy nevidét les — zaméreni na drobné problémy ovSem oslabuje
schopnost vidéet celek. Toho by si mél byt manazer védom a mél by si vymyslet
,oCistny ritual®, jak se od dil€ich problému oprostit, zapomenout na né.

- Manazer sice musi byt empaticky (,socialné zraly“), to jej ovSem nemuze
odvadeét od hlavniho cile, ktery ma



2. Schopnost stimulovat ostatni k vykonu

2.1 Nakazlivy optimismus

- Kdo sam nehof¥i, nezapaluje. Manazer je duvéryhodny, pokud spolupracovnici
citi, ze tomu, co déla, veri.

- Negativismus a skepse nemotivuje. Manazer by si mél byt védom rizik a
ohrozeni, ktera jsou s byznysem spojena, avSak navenek by jim nemel davat
velky prostor.

- Neni tfeba tajit. To ovSem neznamena, ze by mél pripadné problémy tajit —
spolupracovnici samozrejmeé nemusi vedét vSe, co se tyka strategie podniku,
ovSem nemelo by to byt tak, ze se jim néco zamerneé taji. Manazer by mel umét
rizika stfizlivé zhodnotit a ukazat spolupracovnikim, jak je mozné je pfekonat.

- Optimismus by mél byt ,,trvale mirny“. Pfehnany a pfehravany optimismu
neni uveritelny, a pokud je, vyvolava dojem, ze neexistuji zadné problemy.



2. Schopnost stimulovat ostatni k vykonu

2.2 Zhmotnovani uspéchu

- Spoleény uspéch stimuluje. Manazer ma vyhodu, pokud muze
spolupracovnikim ukazat vysledek (nejlépe spoleéné) prace.

- ,,Ukazat" znamena mit néco, co je ,hmatatelné" — da se na to pfimo ukazat
— ,podivejte, toto jsme spolecne vytvorili

- Dalsi smér —idealni je, kdyz se na tomto ,néCem” da také ukazat, kudy by mél
jit tym dal

- Zhmotnovani je klicova vlastnost marketingu nehmotnych produktu
(sluzeb, ideji) — jeden konkrétni obrazek ma vétsi moc, nez sada abstraktnich a
na prvni pohled problematicky dosazitelnych vizi (,Chceme se stat
respektovanym stfedoevropskym symfonickym orchestrem® vs. ,Loni jsme
vytvofili novy abonentni cyklus a v této chvili jej mame vyabonovany z 85 %)



2. Schopnost stimulovat ostatni k vykonu

2.3 Co té nezabije, to té posili

Spole€né prekonani problému stimuluje. Minuly uspéch muze byt v tom,
kdyz se podari prekonat problem, ktery treba vypadal jako neresitelny.

Firemni myty. V nékterych firmach se zameérné udrzuje ,firemni mytologie® —
traduji se rizné pribéhy, na kterych se ukazuje, jak firma vyrostla, kdyz
pfekonala problém. Casto jsou myty spojeny s osobou ,otce zakladatele, nebo
nékoho, koho si lze vzit za pfriklad.

V ¢éem jsme silni. Z hlediska stimulace je dulezité umét ukazat, diky Cemu
jsme problém prekonali, dokazat to upevnit jako ,nasi” silnou stranku, diky
které, kdyz ji pouzijeme v budoucnu, budeme opét uspesni.



2. Schopnost stimulovat ostatni k vykonu

2.4 Tymovy advokat

- Clen tymu - podporovatel. Pro manazera je vyhodné, kdyZ ma v tymu
nékoho, kdo je schopen pred ostatnimi obhajovat a vysvéetlovat jeho kroky,
nebo alespon dokaze dat najevo, ze ma na véc podobny nazor.

- Hlavné pfirozené. Takovy Clovék ovSem nesmi pusobit jako ,nohsled” — nékdo,
kdo to déla jen kvuli vilastnimu prospéchu, nebo to déla jen na oko.
Problematicke je takeé to, kdyz je to Cloveék zvenci, kterého si manazer privede —
,2advokat® by mél byt ,jeden z nas”, nékdo, kdo je sam autorita nebo ostatni
Clenoveé tymu védi, ze se mu da verit



3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zaveéry
3.1 Efektivnost kontroly

- Kontrola stimuluje. Prosty fakt, Zze je (mUZzZe byt) kontrolovan, vede ¢lovéka k
tomu, aby pracoval efektivné (,tak, jak ma“)

- Optimalni intenzita. PriliS intenzivni pocit kontroly vykon naopak snizuje.

- Fyzicka pritomnost. Akt kontroly je vykonan jiz tim, ze manazer je pfitomen
na pracovisti — ne stale, pak vyvolava dojem ,velkého bratra®, ktery existuje jen
proto, aby kontroloval.

- Kontrola nema byt permanentni, ale spiSe prubézna. To neznamena, Ze by
mély byt stanoveny pevné (pravidelné) ¢asy kontroly — kontrola se spise ,muze
dit".



3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zaveéry

3.2 Cil kontroly

- Kontrola se déje kvuli budoucnu. To, Ze je zaméstnanec kontrolovan, by v
ném nemélo vyvolavat pocit, Ze ,néco v minulosti se stalo Spatné“. Mélo by jit o
pocit, Ze ,néco v budoucnu se muze zlepsit* (rozdil mezi kulturami — japonsky,
evropsky a americky management).

- Spravné nacasovani. Kontrola by se méla dit tehdy, kdyz ma (jesté) Sanci
néco zlepsit — nejde o to konstatovat chyby, ale pou it se z nich (naplanovat dle
fazi produkce).



3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zaveéry

3.3 Kontrola neni srovnavani

- Ostatni nejsou lepsi. Cilem kontroly neni poukazat, Zze ostatni pracovnici
(momentalné) pracuiji rychleji, efektivnéji, Iépe. Kazdy ma jiné predpoklady a
jiny ukol.

- Srovnavani nestimuluje. Pfimé srovnavani obvykle jde proti posilovani
tymoveého ducha, vede k zavisti a skrytému nepratelstvi.



3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zaveéry

3.4 Kontrola neni prebirani prace podrizenych

- Manazer neni specialista na diléi prace. Jeho praci neni ukazovat ¢lendm
tymu, jak maji svou praci délat.

- Ukazat, ale neprebirat. ManazZer muze vysvétlit nebo ukazat podfizenému, jak
ma urcitou vec délat, ale nemél by ji vykonavat za nej.

- Manazer nemuize délat vSe sam. MUze se stat, ze manazer danou praci
skuteCne dokaze udelat Iépe, nez podfizeny. To by ovSem nemel naznaCovat,
nemél by (demonstrativné) vykonavat praci za néj. Jinak to muze vést u
zaméstnancu k frustraci, pocitu, Ze manazer by si mohl vystacit sam a oni jsou
tu zbyteCni, coz obvykle vede k nechuti danou praci (ktera je tak vnimana jako
nesmysina) vabec délat.



3. Schopnost kontrolovat a vyvozovat zaveéry

3.5 Osobni priklad ma své hranice

Leader neni specialista na cokoliv. Ukolem manaZera je strhnout osobnim
prikladem, ovSem spise v tom, jak dokaze jit za svou vizi, nez v tom, ze dokaze
vSechny Cinnosti vykonat nejlépe.

Prehnané priklady nestimuluji. Ani v roviné osobni motivace by ovSem
pfiklad nemél byt pfehnany. ManazZer by nemél pusobit jako fanatik, ktery je
ochoten jit v zajmu dosazeni cill ,pfes mrtvoly“. Pfece jen, ,It's only job".



4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych

4.1 Spravna délka hodnoceného obdobi

- Zpétna vazba je dulezita. Pokud chybi, zaméstnanec ziskava pocit, Zze az tak
nezalezi na tom, jak svou praci déla. Je dulezita z hlediska odménovani.

- Hodnoceni nema brzdit. P¥iliS Casté hodnoceni (po jednotlivych ukolech)
pusobi, Ze zaméstnanec nema klid (vSe musi byt perfektni dnes, neda se
opravit az zitra), pfilis ¢asté hodnoceni navic pusobi, Ze zaméstnanec vénuje
hodné ¢asu tomu, aby se s hodnocenim vyporadal (zvlasté, pokud je
negativni).

- Hodnoceni ma hnat dopredu. Interval hodnoceni nemuze byt ani pfilis
dlouhy, protoze pak ma zamestnanec pocit, ze na vSechno je dost Casu — ,,ono
se to do té doby nejak zvladne®



4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych

4.2 Hodnotici sandwich — cukr a bic¢

- Pouze pozitivni hodnoceni nestimuluje. Pokud je vSe v porfadku, neni kam
se zlepsovat.

- Pouze negativni hodnoceni zabiji. Pokud je vSe Spatné, asi neni mozné to
napravit, nebo by to stalo neadekvatni usili.

- Cukr a bi¢. Hodnoceni by mélo zahrnovat pozitivni i negativni stranky.

- Pozitivnim hodnocenim je dobré zacit. Mélo by fict, na ¢em do budoucna
stavet.

- Negativni hodnoceni by mélo vyznit predevsim jako prilezitost ke zlepseni
— konstatovani rezerv a naznak cest, jak je vyuzit k pozitivni zmene.



4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych

4.3 Stupnovana kontrola

- ,,Znamkovani“ obvykle nefunguje. Néktefi manazefi maji tendenci nastavit
vice méné objektivni parametry hodnoceni (,bodovaci systém®) a v ramci toho
hodnotit exaktné. Tento zplsob obvykle neni schopen odlisit individualni
predpoklady pracovniku.

- Pochvala a podpora. LepSi je pracovnika pochvalit a podpofit — byt je
pracovnik v né€em hodnoceny negativné, stale je pro tym nécim duleZity.

- Je nicméné vhodné podporu néjak odstupnovat — mélo by byt zfejmé, jestli
byl jeho vykon skvély nebo jen ,byl".

- Navaznost na predchozi hodnoceni. Manazer by mél mit pfehled, jak
hodnotil posledné, a mél by umét posoudit, jak se vykon pracovnika zmeénil, a
to pfi hodnoceni zohlednit.



4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych

4.4 Osobni pristup

- Osobni kontakt. Hodnoceni by se mélo dit pfi osobnim setkani, nikoliv e-
mailem, vyvésenim na nasténku apod. — soucasti hodnoceni je i interakce pfri
nem.

- Vazba mezi hodnoticim a hodnocenym. Pro pracovnika je to signal, ze o
ném manazer vi, zna jej, zajima se o ngj, zalezi mu na ném, je pro néj (a pro
tym) dulezity.

- Vécna pracovni rovina. Presto by se do hodnoceni neméla prolinat osobni
rovina — jde o konstatovani pracovnich vykonu, ve kterém osobni sympatie
nebo antipatie nemaji misto.



4. Schopnost adekvatné hodnotit praci druhych

4.5 Profesionalni pristup

Manazer je profesional. Byt manazerem je ,role“. V praci manazer hraje
manazera a meél by v tom byt zcela profesionalni.

Profesional je dobfe hodnoceny. Manazer, ktery se chova profesionalné, tzn.
napf. nepodléha zbyteCné emocim (,nepanikari“), nevnasi do pracovnich
vztahu soukromé hledisko, dokaze byt v ramci moznosti objektivni, vzdy cti
podnikatelské cile, je obvykle Iépe hodnocen jako Séf a autorita.

To funguje i v dobé, kdy se jinak podniku nedafri. V dobé, kdy se dafi, mize
byt snadné sbirat ,kladné body” (,nas uspesny $éf*), v dobé, kdy se nedairi Ize
ziskavat kladné body tfeba pravé tim, Ze se Clovék chova profesionalné — coz
muze byt kredit do budoucna.



Deset principu uspésSné manazerské praxe

1. Jediny, koho muzes doopravdy zmeénit, jsi ty sam

2. Pokud mas nedostatek Casu, znamena to, ze klames sam
sebe

. Respektuj pohled jinych lidi - mozna zZe Spatny je ten tvi;

. Nevybirej si lidi podle toho, ze jsou jako ty

. Nepocitej s tim, ze slyseli to, cos jim rekl a ze to pochopili tak,
jak jsi to myslel

. VSimej si, kdy lidé delaji svou praci dobre, a dej jim to najevo

. UC se z chyb a problemu

. PresvedC sam sebe pred tim, nez zaCnes presvedcovat
ostatni

9. Pokud od lidi neco chces, co nejvice jim to usnadni

10. Nezij v minulosti - uz je to prycC, a stejne to nebylo tak, jak to

nyni vidis

(Nicholson, 1992)
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Teritorialni skoly
managementu



Teritorialni skoly managementu

- Japonsky x americky x evropsky management

- 70. a 80. leta - obrovsky boom japonskych firem, inovace,
technologicky leader

- snahy implementovat poznatky japonskeho managementu za
zapade; Japonci tvrdi, ze oni sami se ucili od zapadnich firem
(IBM)

- J: dlouhodoba oddanost firmé - loajalita, ,patrani po
schopnostech® lidi - Clovek je vyuzivan na maximalni
mozné hranici (kazdy, kdo zvlada svou praci, se dokaze
jeste zlepsovat), firemni + soukromy zivot

A: kazdy se da preplatit, prace # soukromi

- J: princip seniority - kariérni postup funkce i finance
A, E: hledani nejlepsich lidi mimo firmu



Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Rozvojové kofeny managementu

prirodni bohatstvi,
piistéhovalectvi, dobré
legislativni podminky pro
podnikani, prudky
industrialni rozvoj,
liberalismus, rozvoj bez
valek

prehistorické koteny,
fimska fiSe, fecka kultura,
katolicismus,
kalvinismus,
anglikanismus, 1. a 2.
svétova valka, fasismus,
socialismus, socialni
orientace

Sintoismus (uctivani
predkil), buddhismus,
kunfucianismus
(loajalnost a ucta

K nadiizenym a rodi¢iim a
povinnost vic¢i druhym),
revoluce meidzi
(industridlni revoluce
pielom 19/20 st., zanik
vyhod a fyzicka porazka
samuraju), valky, narodni
tradice, socialni orientace




Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Planovani a rozhodovani

primarni kratkodoba a
stiednédoba orientace

sttednédoba a
dlouhodob¢jsi orientace

dlouhodoba orientace

nepiimée plisobeni vliady
na podniky v oblasti
ekologie, zbrojniho
prumyslu

pokusy o kooperaci mezi
vladou a podniky

kooperace mezi vladou a
podniky zejména v oblasti
exportu, strukturdlnich
zmeéna investicni

vystavby
pruzné a logicke rozdily v planovani zdlouhavy planovaci
planovani jednotlivych zemi proces

individualni rozhodovani

rozhodovani na urovni
top-managementu

kolektivni rozhodovani na
zakladé konsenzu

kritérium rozhodovani:
maximalni zisk pfi
minimalnich nakladech,
zvySovani kvality

kritérium rozhodovanti:
ziskovost a socialni smir

kritérium rozhodovani:
neustalé snizovani
nakladl a neustalé
zvySovani kvality




Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Organizovani

individualni odpovédnost
za splnéni cila

individualni a kolektivni
odpovédnost za splnéni
cila

kolektivni odpovédnost
za splnéni cila

pInéni uloZenych kol a
ukoli vedenych
V pracovni naplni

piikazovani i delegovani
ukola

vyuzivani ringi systému
(rin=navrh,
gi=doporuceni jeho
realizace)

formalni byrokratické
organizacni struktury

formalni 1 neformalni
organizacni struktury

neformalni organizacni
struktury

rychlé zavéry, pomala
realizace

promyslen¢ piijimani
zaveru a jejich realizace

zdlouhavé pi1jimani
zaveéru, rychla realizace

spiSe nedostatek obecné
organiza¢ni kultury

piiméfena obecna
organizacni kultura

vysoka organizacni
kultura: diiraz na
harmonii, jednotu,
loajalnost a reciprocitu




Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Kontrola

explicitni kontrolni
mechanismy

explicitné implicitni
kontrolni mechanismy

implicitni kontrolni
mechanismy

kontrola nadfizenymi

prevazujici kontrola
nadiizenymi

kontrola spolupracovniky

duraz kontroly na
individualni vysledky

kontrola kolektivnich 1
individualnich vykont

orientace kontroly na
kolektivni vykony

limitovana kontrola
kvality a diraz na
kontrolu zisku

kontrola kvality, nakladu

a zisku a snizovani
nakladu

rozsahla kontrola kvality
a snizovani nakladu




Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Vztahy manazZeri a zaméstnanci

autoritativnost,
velky rozsah a
pravomoc kontroly

autorita se odvozuje od
kompetence.kontrola
zavisi na vzajemné diivére

mensi autoritativnost a mensi
rozsah a pravomoc kontroly

navazovani vztahl
s podiizenymi se
nedoporucuje

navazovani vtahu
S podiizenymi je véc
managementu

navazovani a udrzovani vztahu

s podiizenymi patii
K samoziejmosti

manazeri si
nezakladaji na
loajalnosti
zamestnanci —
pozaduji vykony

loajalnost zaméstnanct
vuci manazeriim a naopak
zavisi na vzajemné
kompetenci

loajalnost (az oddanost)

zaméstnancu vuc¢i manazerum

je samoziejma a manazefi pro
ni vytvareji ptileZitosti

manazeri se snazi
utajovat svoje
slabosti

manazefi se snazi utajovat
svoje slabosti

manazefti se netaji svymi
slabostmi a ponechavaji to, na
co nestaci, kompetentnim
zameéstnancum




Teritorialni skoly managementu

USA

EVROPA

JAPONSKO

Pracovni kariéra

jednotlivec je orientovany
na individualni kariéru

individualismus a
harmonizace soucasn¢ se
skupinou

jednotlivec je hodnocen
na zaklad¢ vztahi

K prostiedi, je soucasti
skupiny a snazi se o
harmonizaci

kratkodobé zaméstnani,
zmeéna vicekrat (az 7krat)
za 71vot, pracovni
nejistota

zamestnani podle kvality
firmy, Casté zmény, ale 1
veérnost

veérnost firmeé az do
duchodu (50 — 55 rok),
celozivotni zameéstnani

zavislost odménovani na
vykonnosti (po ziskani
nezbytné praxe)

zavislost odménovani na
praci, vzdélani a vykonu

zavislost odménovani na
veéku, délce praxe a
vzdélani

hodnoceni vykonnosti
zpravidla jednou za rok,
pii¢emZ se hodnoti béZn¢
vysledky

hodnoceni vykonnosti
podle potieby, piiCemz se
hodnoti béZné 1
dlouhodobé vysledky

hodnoceni vykonnosti az
dvakrat rocn€, hodnoti se
dlouhodoba vykonnost




Teritorialni skoly managementu

individualni kratkodobé
vykonnosti

vykonnosti a podle
potfeby a moZnosti

USA EVROPA JAPONSKO
Pracovni kariéra
veérnost profesi vérnost profesi 1 firmé veérnost firme
povySovani podle povySovani na zakladé povySovani na zaklad¢

dlouhodob¢ vykonnosti

vzdélavani provazené
obavami vedeni

Z pirechodu pracovnika ke
konkurenci

podpora vzdélavani,
soucasné vSak snaha
smluvniho zavazku

vzdélavani se poklada za
dlouhodobou investici
firmy

ve vzdélavani duraz na
dovednosti (trénink)

ve vzdélavani duraz na
znalosti a dovednosti

ve vzdélavani diraz na
vyS$S§i ctnosti a socialni
zralost, odborna znalost
se ziskava rotaci

komunikace shora dolu

komunikace shora dolu a
snaha o komunikaci zdola
nahoru

komunikace zdola nahoru
a shora dolu




Pojmy z japonského managementu

kaizen - neustale zlepsovani, postupnée se implementuji dilCi
zlepseni v ramci celého systéemu, tymovy pristup ke
zlepsovani

ringi - navrh a doporuceni - vedeni da navrh, ke kteremu se
postupné vsichni vyjadri

krouzky jakosti - diskuze lidi rizného postaveni - motivovat
pracovniky, aby podavali neustale zlepsSovaci navrhy
pokajoke - snaha vytvorit systém, ktery upozorni na chybu
hned, jak vznikne, a upozorni na ni pracovnika

JIT - just-in-time - prubézné dodavky bez zbytecného
skladovani

kanban - systém listku, které putuji vyrobou a na které se
zapisuji pozadavky na material a zpracovani - system
Jinternich zakazniku®

TQM - total quality management, zahrnuje ruzné techniky
postupneho zlepsovani ve vsech oblastech fungovani podniku



Manazerska komunikace



Komunikace

. v v

- predpoklad uspesné komunikace:

- kdo komunikuje (JA - co predstavuiji pro pfijemce)

- komu (jaka je osobnost, jaka sdéleni akceptuje)

- cOo (jak se sdéleni tyka pfijemce)

- Jak (Ize sdéleni pfizpusobit osobnosti prijemce)

- s Jakym cilem (proc vlastne komunikuiji)

- s Jakym efektem (zpetna vazba - jak bylo Ize
komunikovat Iépe?)

- schopnost empatie, dukladna pfiprava

- srozumitelnost, strucnost, ,co reknu - fict to - co jsem fekl”,
zpetna vazba (pochopeni)



Socialni komunikace

- intrapersonalni

- interpersonalni

- skupinova

- meziskupinova

- institucionalni/organizacni

- celospoleCenska (>masova)

... roste mira
zespolecensteni,
klesa frekvence
komunikacnich
situaci



Druhy komunikace

,Mehrabianova cisla“
- slovni (verbalni - 7 % predanych informaci)
- zrakova (vizualni - 55 % predanych informaci)
- hlasova (vokalni - 38 % predanych informaci -
,cteni mezi radky”)

- verbalni komunikace - mluvena a psana - zasady
vytvareni dokumentu jsou jiné nez zasady pfipravy
mluveného projevu



Druhy komunikace

- druhy slovni komunikace

- monolog
- dialog (vyvazeny nehleda se vitez)
- diskuze (cilem je najit optimalni rfeseni)

- bariéry slovni komunikace -veédomosti, znalosti
- kultura
- status
- postoje (napf. citliva témata)
- emoce
- komunikacni dovednosti



ASERTIVNI KOMUNIKACE

Typy lidského chovani

AGRESIVNI ASERTIVNI PASIVNI

- dogmatické vyjadfovani nazoru

- mluvi predevsim o sobé

- neochota ke kompromisu

- pohled na ostatni spatra

- kladeni obvinujicich otazek

- vyvolavani pocitu viny

- skakani do recCi

- zmena tématu reci

- ostentativni nezajem o ostatni
- nadmerna kritika a obvinovani
- rychlé a caste rozcCilovani

- nedodrzovani tajemstvi a slibu

- bagatelizace vlastnich potreb
- vyhybani se primym otazkam
- priliSné vysvetlovani vlastnich
nazoru a postoju

- ustup pri naznaku konfrontace
> rozmelnéni vlastniho postoje
- nadmérné zadani okoli o
schvaleni vlastniho chovani

- neuprimné chvaleni ostatnich
- neustalé omlouvani se

- snaha uhladit problémy Ci
rozpory pred jejich objasnenim



ASERTIVNI KOMUNIKACE
Typy lidského chovani

ASERTIVNI PASIVNI

- strucna, vecna a jasna komunikace

- oddelovani vlastniho nazoru a fakt

- pozitivni a konstruktivni vyjadrovani

- Fika primo to, co skutecne chce rict

- oteviené vyjadfovani svych nazoru

- bez ponizovani sebe sama a ostatnich
- jJa predlozim navrhy, ostatni se sami
rozhodnou (nepodsouvani vlastniho
nazoru)



ASERTIVNI KOMUNIKACE

- Jak dosahnout co nejlepsiho vysledku komunikace pri
respektovani nazoru druhych a bez zbyteCnych emocionalnich
vypeti

- pochopeni sebe, pochopeni druhych, respektovani druhych,
hajeni svych vilastnich prav

- mam sva prava a jsem si jich vedom, a to me
,O0svobozuje* pri jednani s ostatnimi; zaroven jsem si
vedom, ze takeé ostatni maji sva prava, ktera budou
prosazovat tak jako ja - ve vzajemném prosazovani viastnich
prav ovsem neni nic ,0sobniho”



TECHNIKY ASERTIVNI KOMUNIKACE

1. poskozena gramofonova deska - trpelivé a dlouhodobé
opakovani toho, ceho chci dosahnout, bez nutnosti
pripravenych argumentu a zlosti, ignorace manipulacnich a
argumentacnich nastrah

2. otevrené dvere - priznat sveému kritikovi, ze na tom, co rika,
muze byt néco pravdy - klidné pfijeti kritiky, zustava moznost
byt sam sobe soudcem

3. sebeotevreni - klidne sdelit kladne i zaporné stranky své
osobnosti - moznost klidneé vyjadrit i veci, ktere vyvolavaly pocit
viny a uzkosti

4. volné informace - hledat v konverzaci prvky, které jsou pro
partnera zajimaveé a zaroven davat nevyzadané informace o
sobe - snizuje to plachost a Cini rozhovor hladsim



TECHNIKY ASERTIVNI KOMUNIKACE

5. negativni aserce - jednoznacny souhlas s kritikou své
osoby, at uz je konstruktivni nebo agresivni - moznost posoudit
své chovani bez zbyteCné obrany, redukce zlosti kritika

6. kladeni negativnich otazek - aktivni podpora kritiky - kritik
se pak musi chovat asertivnéji (,, ... Anemeél bych radéji udelat
to Ci ono... ?7%)

7. selektivni ignorovani - nereaguje se na kritiku nevecnou,
manipulativni nebo obecnou - da se najevo, ze jsme ji slyseli,
ale nekomentujeme ji

8. prijatelny kompromis - navrhnout pfijatelny kompromis
Vv ramci rozhovoru - nelze tam, kde se hraje o vlastni
sebehodnoceni



PRIJIMANI A ZVLADANI KRITIKY

- schopnost pfijmout kritiku je dulezita jak pro kritizovaného,
protoze kritika vetSinou neni myslena ,likvidacné®, ale da se z
ni poucit, tak i pro kritizujiciho, protoze podrizeného, ktery
neumi prijimat kritiku, je tézke kamkoliv sméerovat

- je treba se ucit prijimat kritiku, ale take kritizovat

Chyby pri reagovani na kritiku

1. nadmeérné zobecnovani - nevazi si mne, jsem asi hlupak
2. Cteni myslenek - vim, co chces, co tim sledujes

3. precitlivélé vnimani - hledame ve vsem néeco, jsme
vztahovacni

4. nonverbalni chovani - zvySeny ton, facka, ustup

5. verbalni chovani - ustup/omlouvani se, agrese/nemuizu za
to ja, ale ty; po tom, co jsem vSe udélal, mne kritizujes...



JAK KRITIZOVAT?

- vécne, nikoliv samoucelne - kritika by mela prispet ke
zlepseni, kritizovany musi byt schopen zvladnout kritiku

- kritizujeme chovani, nikoliv Clovéka (jde o hranice jeho
moznosti)

- je tfeba se vyhnout slovum jako vzdycky, nikdy, nemozné...

- je tfeba snazit se ziskat zpetnou vazbu (pocity
Kritizovaného, jeho pohled na vec a navrhy reseni, byt ne
okamzité) - bez ni nema kritika smysl|

- druhy kritiky

1. opravnena a vhodné podana
2. opravnena a nevhodné podana
3. zamerne nepravdiva, cilem je ponizeni Ci likvidace



JAK REAGOVAT NA KRITIKU?

- opravnéna a vhodne podana kritika:

1. Klidné vyslechnout
2. Informovat o:
- pocitech (citim se..., mrzi mne...)
- pohnutkach (stalo se to nahodou, objektivni pficCiny)
- rozhodnuti (nabizim toto resSeni...)
3. Nenechat se vyprovokovat, pouzit:
- empatie (chapu, ze ti to vadi, rozumim, proC mne kritizujes)
- negativni aserce (vim, ze chybuiji a rad bych to napravil)
- asertivni souhlas (mas pravdu, délam to Spatné)
- negativni dotazovani (co konkrétné delam Spatné?)



JAK REAGOVAT NA KRITIKU?

- opravnéna a nevhodné podana kritika:
1. Vyjadrit pocit (je pravda, co rikas...)
2. Odlozit (proberme to jindy, potfeboval bych si to promyslet)

- neopravnéna kritika:

1. Rict ndzor (nesouhlasim s tebou, protoze....)

2. \lyjadrit pocit (mrzi mne, Ze si to myslis, protoze...)

3. Pozadat o informace (muzes mi to blize objasnit, ukazat, v
cem konkrétneé je chyba?)

- urazky

- u€inné je vétsinou asertivni ANO, mozna mas pravdu

- uto€na kritika

- Fict: urazi mne, ze mi nadavas, a odejit



ZPETNA VAZBA (NA KRITIKU)

- je predevsim ukolem kritizujiciho (nadrizeného), aby zpétnou
vazbu oCekaval, byl na ni pripraven a vytvoril pro ni podminky
(coz znamena kritizovat adekvatne) a vyzadal si ji

- jak prijimat zpétnou vazbu:

- a priori ji brat tak, ze je myslena pozitivhe
- dobre naslouchat, ujistit se, ze jsem ji spravnée pochopll
- porovnat se zpétnou vazbou z jinych zdroju

- ptat se na dalsi detaily
- podékovat za ni a fict, jak ji muzu vyuzit



ZVLADANI KONFLIKTU

agresivni

asertivni

pasivni

3. Konkurence

4. Kompromis

5. Kooperace

1. Vyhybani

2. Pfizpusobeni

mira spoluprace




ZPUSOBY ZVLADANI KONFLIKTU

1. Vyhybani

- odkladani na vhodnéjSi dobu nebo ustup

- vyuziti: nevyznamné a prechodné problemy, pokud neni
moznost uspokojeni vlastnich zajmu, kdyby Skody z konfliktu
prevysily vyhody, kdyz je tfreba nechal lidi vychladnout, pokud
by to prineslo dalsi problemy

2. Prizpusobeni

- opomijeni vlastnich zajmu, nesobecka velkorysost,
uposlechnuti rozkazu

- vyuziti: kdyz si uvédomime, Zze nemame pravdu, kdyz je
vySSi cile, kdyz nam jde o zachovani celkové harmonie
vztahu, kdyz jsme v mensiné a nemuzeme vyhrat



ZPUSOBY ZVLADANI KONFLIKTU

3. Konkurence

- obrana vlastniho stanoviska, vlastnich cilt na ukor druhych
- vyuziti: rychla akce v ohrozeni zivota, prosazeni
nepopularnich opatreni, obrana proti vyuziti své osoby

4. Kompromis

- spiSe prechodné prijatelné reseni pro obe strany

- vyuziti: kdyz vlastni cile nestoji za roztrzku, kdyz jsou dva
stejné silni partnefi, doCasna rfeseni slozitych problému,
casova tisen

2. Kooperace

- spoluprace, hledani spoleCné alternativy

- vyuziti: cilem je pochopit ostatni, sladit postoje lidi divajicich
se na véc z ruznych hledisek, nejde o kompromis, ale
spolecné reseni



Metody reseni konfliktu

- dominantni zpusob - vnucovani - zajem o vlastni osobu

- usluzny zpusob - urovnavani - zajem o jiné

- vyhybavy zpusob - ustupovani - maly zajem o sebe i 0 jiné
- kompromisni zpusob - zvolhovani - ¢astecné potlaceni i
prosazeni vlastnich zajmu

- vstricny zpusob - hledani feSeni - snizovani napéti,
udrZzovani vztahu



Nonverbalni komunikace

- kinetika, proxemika, chronomika, komunikace obleCenim a
prostredim, komunikace milcenim

- kinetika (body language, komunikace organy tela)

- zrakovym kontaktem (do 10 vterin, 2vterinoveé prestavky;
asiaté povazuji pohled do oCi za nevychovanost, araboveé se
divaji hned, protoze oko je okno do duse)

- vyrazy tvare (mimika - da se zastirat),

- telesnym dotekem (haptika - podani ruky - energicke,
mekke, mdlé (lekla ryba), zvySeny hrbet ruky - nadrazenost,
podani koneCku prstu - nevyrovnanost, dlan obracena
nahoru - srdecnost; polibky)

- pohyby a polohou téla (posturika - skladani rukou,
naklonéni téla)

- gestikulaci (gestika - ruzné vyznamy gest ruznych narodu)



Nonverbalni komunikace

- proxemika (komunikace prostorem)

- vzdalenost - intimni vzdalenost (do 50 cm), osobni sféra
(150 cm), spoleCenska vzdalenost (do 350 cm), verejna
vzdalenost (nad 350 cm) - kulturni rozdily

- prostor - status - vysoce postaveny clovek ma kancelar
jen pro sebe, koho je potreba kontrolovat, je umisten do
otevrené kancelare



Nonverbalni komunikace

- chronomika (komunikace Casem)

- hospodareni s casem ostatnich - kdo se povazuje za
dulezitého, narokuje si ¢as ostatnich, sam ¢asem neSetfi; -
- dochvilnost - pozdni prichody - nezajem, neucta - zalezi
na spolecenskeé situaci, rozdily mezi narody

- komunikace oblecenim a prostredim (artefakty)

- obleCeni, bryle, make-up, usporadani nabytku, dopinky...
- vyraz statutu, okoli to muze imponovat nebo odrazovat

- komunikace milcenim
- ,nhelze nekomunikovat® - ml€eni muze znamenat cokoliyv,
souhlas 1 nesouhlas...

... fo vse se da naucit, natrénovat a zneuzit - viz napr.
Skoleni osobnich prodejcu...



Hlasova komunikace

- objektivni charakteristiky hlasu a subjektivni snaha rici neco
,mezi radky” pomoci hlasové modulace (ironie apod.)

- kvalita hlasu

- ton hlasu

- melodicnost hlasu

- sila hlasu

- dech a hlas (napf. nespravny duraz, polykani koncovek)
- hlasitost recCi

- rychlost reci

- pauzy (+ ruzna hmm, eee...)

- rytmus, nacasovani (v kombinaci s rytmem)

- zdUraznovani

- zvucnost (jako projev zajmu o téma x monotonnost)
- artikulace

- vyslovnost



,2Zasady spravné komunikace“

- soustredit se na komunikaci

- vytvorit/vyuzit vhodné prostredi

- nemluvit prilis, dat prostor drunému

- umet naslouchat, reagovat na partnera

- kdyz mluvi druhy, soustredit se na nej a ne na sve myslenky
(pak je to vyména monologu)

- dbat na vlastni srozumitelnost, vystupovani

- dat pozor na vlastni gesta (s ohledem na kulturni rozdily)

- humor pouzivat opatrne a adekvatné situaci/kulture



Marketing v kulture



Jak vypada marketing v kulture?

- Kultura komercni a nekomercni

- Kultura amatérska a profesionalni
- Kultura ,vysoka“ a popularni

- Kultura umélecka a zabavni

- Kultura v podani umeleckych celebrit a ,normalnich”
Kulturnich organizaci

- Kultura v jednotlivych oblastech — hudba, divadlo, film,
vytvarné umeni, literatura



Cim se lisi marketing v kultufe od
marketingu ,,obecného“?

- Ni€im ©
- Zakaznikem a jeho vztahem k produktu

- Zpusobem financovani



Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

A 4 A 4 A4

- Mam néco, co lidi chteji videt, pribéh, napad
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Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam tvar

NOVE VANOCNI TERMINY
UNIKATNI AKUSTICKY KONCERT

2.PROSINCE :: ZLIN KONGRESOVE CENTRUM
3.PROSINCE :: PRAHA LUCERNA VELKY SAL

VSTUPENKY EXKLUZIVNE V PREDPRODEJNI




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam neco, na co jsou lidi ochotni si poCkat




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam néco, co patri k dobrému téonu vidét




Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam neco, kam lidi chteji jit




Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam néco, kam jsou lidi zvykli chodit

_TLM




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam neco, kam lidi citi moralni povinnost jit

Divadelni spolek Scéna Libochovice
uvadi divadelni hru

Vaclava Havla

AUDIENCE

=




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam verné a loajalni publikum




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam neco, kam lidi chtéeji poslat sve deti




Co to vlastné znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam néco, o Cem ostatnim stoji za to mluvit




Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam neco, co je dostupné zdarma

A
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Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam pouze dokonaly produkt




Co to vlastne znamena, delat marketing
v kulture?

- Mam néco, co neni nicim unikatni
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Proc by to mel nekdo koupit?



Knihy (,,Co si spojujete s knihami, literaturou, ctenim?*)
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Galerie (vytvarné umeni)
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Jak (a kde) o tom mluvit, aby to nékdo
chtel koupit?



Tvorba produktu (umelec, zakaznik)
Segmentace
Targeting
Positioning
Komunikace (misto, cena)



,, 170ji zakaznici“ kulturnich organizaci

- navstevnici kulturnich akci

- jsou zakaznici, protoze nakupuji hlavni produkt organizaci,
byt za nej zpravidla v plné vysi neplati

- verejnost (Siroka)
- je zakaznikem, ponévadz na kulturni organizace deleguje
(objednava si od nich prostrednictvim verejné spravy)
zabezpecovani jednoho z verejnych zajmu - péci o kulturni
dedictvi, rozvoj, vzdelavani
- velkou Cast provozu kulturnich organizaci také plati ze svych

L&) ~ r

- financovatelé (zejména komercni sponzori)
- kupuiji si od kulturnich organizaci uspokojeni svych
filantropickych potreb - maji potfebu ,produkovat dobro”, ale
sami to nedokazi, plati organizacim, ktere to umi
- kupuji si moznost se timto zpusobem zviditelnit



Oblasti marketingu v kulturnich organizacich
- vnitrni verejnost

- zamestnanci, Clenoveé, dobrovolnici, pribuzni

- interni public relations

- vnejsi verejnost

- navstevnici, verejnost, komercni subjekty, verejna sprava,
zrizovatelé (zakladatele, majitelé)

- nositelé zajmu - stakeholders
- zakaznik neni ten, kdo pouze nakupuje produkty, ale nekdo,

LIV 40 |

vztahu
- marketing jako vztah <<< marketing jako transakce



Marketing



Marketing je tohle:

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?



Marketing je tohle:

Co na tom nekomu pfijde
zajimave - procC by si to mél koupit
(co ho na tom zajima, jake
benefity tim ziska)?

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?



Marketing je tohle:

Kdo je ten, koho by to mohlo
zajimat (kdo vSechno by mohli byt
mi zakaznici/stakeholders)?

Co na tom nekomu pfijde
zajimave - procC by si to mél koupit
(co ho na tom zajima, jake
benefity tim ziska)?

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?



Marketing je tohle:

Cim je mdj produkt vyjimeény —
jaké ma vlastnosti, Cim se lisi od
konkurence?

Kdo je ten, koho by to mohlo
zajimat (kdo vSechno by mohli byt
mi zakaznici/stakeholders)?

Co na tom nekomu pfijde
zajimave - procC by si to mél koupit
(co ho na tom zajima, jake
benefity tim ziska)?

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?



Marketing je tohle:

Proc to vlastné délam — procC chci
nabizet zrovna tento produkt, co
tim sledu;i?

Cim je mdj produkt vyjimeény —
jaké ma vlastnosti, Cim se lisi od
konkurence?

Kdo je ten, koho by to mohlo
zajimat (kdo vSechno by mohli byt
mi zakaznici/stakeholders)?

Co na tom nekomu pfijde
zajimave - procC by si to mél koupit
(co ho na tom zajima, jake
benefity tim ziska)?

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?



Marketing je tohle:

Proc to vlastné délam — procC chci
nabizet zrovna tento produkt, co
tim sledu;i?

Cim je mdj produkt vyjimeény —
jaké ma vlastnosti, Cim se lisi od
konkurence?

Kdo je ten, koho by to mohlo
zajimat (kdo vSechno by mohli byt
mi zakaznici/stakeholders)?

Co na tom nekomu pfijde
zajimave - procC by si to mél koupit
(co ho na tom zajima, jake
benefity tim ziska)?

Jak to propagovat (= co, jak, kde o
tom fikat)?

1. Cil, vize, poslani, ucel

2. Analyza trhu, trzni pozice

3. Segmentace trhu (trha)

4. Marketingovy vyzkum,
targeting, positioning

5. Formulace propagacniho
sdéleni, vybér medii ...
vyhodnoceni efektivity



Co je to marketing?

- marketing je vztah

nabizejici : " poptavajici
prodavajici nakupujici
producent zakaznik

- marketing = ,umistovani na trh®, ,pohybovani se na trhu”
- to znamena:
- veédet, jak funguje trh (okolni vlivy, omezeni...)
- védét, jak uvazuji zakaznici (postoj k produktu)
- veédet, jak se zakazniky komunikovat (pfimo, média)
- umét zjistit, jestli to funguje (zpétna vazba - Cisla
prodeje, nazory zakazniku)



Definice marketingu

,Marketing je spoleCensky a ridici proces, ve kterem
jednotlivci a skupiny prostrednictvim vytvareni a smeny
produktu a hodnot ziskavaji to, co potrebuji a chtéji.”

Philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing (1992)



Co znamena ,,vstoupit na trh*“?

- 2 moznosti ,umist’'ovani na trh*:

- silou nabidky (strategie tlaku)
- na zakladé poptavky (strategie tahu)

- moderni marketing:

- klicova je poptavka
- duvod: konkurence
- poptavku je ovsem mozné (a nutné) stimulovat Ci vytvorit

- myslet marketingove znamena uvedomit si
PRO KOHO, CO a JAK (pripadne PROC) chci produkovat



Historické podnikatelské koncepce

Vyrobni koncepce

- Spotrebitelé budou akceptovat produkty, které budou snadno dostupné
a levné. Neni treba se az tak zabyvat skuteCnymi potfebami zakaznika,
protoze neni konkurence

Prodejni koncepce

- Spotrebitel je vuci produktu pasivni a je mozné jej presvédcit masivni
kampani

Vyrobkova koncepce

- Je potreba se zaméfit na vyrobky nejvyssi kvality, respektive
diverzifikovat dle vztahu kvalita-cena

Marketingova koncepce

- Rozhoduje, co si preje zakaznik

Spolecenska marketingova koncepce

- Kromeé zakaznika musi produkt sledovat zajmy spoleCnosti



Na zacatku je marketingovy problém

- prestali nam chodit navstévnici

- jesté nam nezacali chodit navstevnici

- chodi k nam jen starsi/mladi lidé

- navstevnici se nam nevraceji

- nedari se nam sehnat sponzory

- nemuzeme presvédcit mésto/kraj, aby nam pfispél/o
- verejnost nas nepodporuje v nasi snaze o vystavbu nové budovy
- nedari se nam dostat nase informace do medii

- novinari vzdycky prekrouti to, co jim rekneme

- nemame marketingoveho pracovnika

- nemame penize na propagaci

- lidi radéji chodi do nakupniho centra nez do divadla



Co tedy znamena ,,delat marketing“? (7)

1. mit pfedstavu o cili, o svém produktu a vedet, k Cemu by
zakaznikovi mohl byt; definovat marketingovy problém

2. dokazat vymezit, kdo by mohl byt zakaznik (segmentace, cilové
skupiny, targeting)

3. dokazat zjistit, jaky ma zakaznik postoj k (zamyslenemu)
produktu a co jej ovlivauje (vlivy prostredi, marketingovy vyzkum -
dotazovani, pozorovani, experiment)

4. umeét dostat do souladu svou a zakaznikovu predstavu o

produktu, jeho cené, zpusobu prodeje (rozdil v komerénim a
nekomercnim marketingu)

5. dokazat pojmenovat zakaznikovy benefity a komunikovat je
(positioning, ruzné zpusoby propagace)

6. dokazat zjistit, jak je marketing efektivni (statistiky, vyzkum)

7. dokazat podle toho svuj marketingovy pristup korigovat



Marketingovy proces
aneb marketing neni reklama
1. Stanoveni marketingovych cilu

2. Analyza trzniho prostredi (zejména konkurence)

3. Segmentace trhu

4. ldentifikace potfeb a prani zakazniku

5. Tvorba produktu a jeho cest k zakaznikovi
6. Produkce, sména, transakce

/. VVyhodnoceni a kontrola



1. Stanoveni marketingovych cilt

- vize: predstava organizace v budoucnu

,Chceme se stat spickovym evropskym symfonickym orchestrem*

- poslani: ¢emu a komu chce organizace slouzit

,Chceme obohatit kulturni Zivot mésta a pfispét ke kulturnimu vzdélavani mladé generace*

(- filozofie): jakych prostfedkd pouziva, jaké ma hranice
,Chceme pracovat v souladu s potfebami mésta a kraje a jejich obyvatel”
(- hodnoty): z &eho vychazi a co sleduje

,Uméni. Kvalita. Komunita. Zodpovédnost vuci verejnym zdrojim*
- strategické cile: méfitelny vystup v horizontu 5 - 10 let

~,Béhem 5 let 5 tematickych abonentnich rad a dosahnout jejich vyabonovani alespor z 80 %"
- taktické cile: méfitelny vystup v horizontu 1 - 3 let

,Do 2 let chceme zvySsit poc¢et abonenti o 20%*

- operativni cile: meéritelny vystup v horizontu 1 roku

,D0 konce roku chceme ziskat dva nové hlavni sponzory*

- marketingové cile: méfitelné cile konkrétni kampané

,Cilem kampané je vyprodat mesic pred zahajenim festivalu 80% vstupenek*



2. Analyza trzniho prostredi
vhnitini - pracovnici (lidsky prvek a jeho potencial) a jejich blizci
- technickeé a jine vybaveni
vnéjsi - mikrookoli
- konkurence - pfima a neprima
- dodavatelé
- distributori, prodejci
- statni a verejna sprava
- zakaznici (segmentace trhu)
- makrookoli
- prirodni prostredi
- technologické prostredi
- ekonomicke prostredi
- spoleCenskeé prostredi
- kulturni prostredi



3. Segmentace trhu

- vyCleneni skupin zakaznikd, pro které je zajimavy urcity
produkt nebo jeho varianta
- CO nejpresnéjsi popis potencialnich zakazniku - propagace

- kritéria pro rozcleneni trhu:

- demograficka pohlavi, vek, rasa, narodnost, velikost
rodiny, povolani, vzdelani, prijem

- geograficka velikost mista bydlisté, vzdalenost od centra,
hustota osidleni

- psychograficka socialni trida, zivotni styl, osobnost -
autoritativni, impulzivni, ambiciozni
- behavioralni prilezitost nakupu - bezna, mimoradna,
intenzita spotreby, hledany uzitek - kvalita,
cena, vernost znacne a zboZzi



4. Identifikace potreb a prani zakazniku

Marketingovy informacni systém (MIS)
- marketingové zpravodajstvi
- interni zdroje - databaze, uCetni a marketingovée udaje,
vyhodnoceni a zaverecni zpravy
- externi zdroje - media (zpravodajstvi), vyroCni zpravy
jinych subjektu, zpravy vyzkumnych
agentur...
- marketingovy vyzkum
- pozorovani - kamery v obchodech, galvanometr - reakce
na barvy, fotografie, slogany

- dotazovani - dotaznikové Setfeni (pruzkum, vyzkumna
sonda, anketa), hloubkovy rozhovor

- experiment - focus group (brainstorming, brainwriting),
mystery shopping, zmeny nakupnich podm.



5. Tvorba produktu a jeho cest k zakaznikovi

Marketingovy mix

- vlastnosti komplexniho produktu a jeho cest k zakaznikovi

- 4P: - produkt (product)
- misto (place)
- cena (price)
- propagace (promotion)

- reklama

- podpora prodeje integrovaneé

- public relations marketingove
- osobni prodej komunikace

- direct marketing



6. Produkce, sména, transakce
-)



7. Marketingova kontrola

- analyza odchylek reality od planu

- hodnoceni spravnosti vytyCenych cilu

- hledani odpovedi na otazku ,jak se to da delat Iépe”
- vyvozeni pfislusnych zaveéru

- Uprava planu a realizace # ,najit chyby a potrestat”

- odchylky - pozitivni a negativni
- vyznamne, nevyznamne a zanedbatelné

- aby bylo mozno kontrolu provadét, museji byt napred
stanoveny meéritelné cile - kvantitativni, kvalitativni - nejlépe
kdyz je dopredu reCeno, jak postupovat v pripade zjisteni
odchylek



Marketingovy mix z pohledu zakaznika

4P — product, place, price,
promotion

prvni krok
- pruzkum

B fi
Produkt enetity

b1
Misto

Zakaznik | — Pohodli
Navstévnik

Posluchac \ Obét*

Propagace

4C — customer value, convenience,
coSts, communication

treti krok




Co je predpokladem existence marketingu?
- konkurence (na rozdil od marketingové komunikace)
- existence trhu

- potreby a prani

- transakce a smeéna



Co jetotrh?
Trh - misto stretavani nabidky a poptavky

Trzni mechanismus - proces stretavani se a vyrovnavani se
prvku trhu
- obsah trhu

Nabidka a poptavka
- nabidka presné neodpovida poptavce:
- pokud by existoval jednotny produkt v mnozstvi
presnée dle poptavky, nebyl by potrebny marketing
- konkurence na strane nabidky - producenti nabizeji
podobné produkty, které si konkuruji
- konkurence na strane poptavky - zakaznici ,bojuji® o
exkluzivni produkt (vyprodané divadlo)



Model trzni rovnovahy

cena 1 P N
zbozi
P /
q

mnozstvi zbozi - pocet
Trzni poptavka obchodovanych jednotek

Trzni nabidka

Trzni rovnovaha



Trzni ,rovnovaha“ v kulture

cena 4 N
zbozi ,
bez dotaci
pl
N
P s dotacemi
P

objem produktu



Co je predpokladem existence marketingu?
- potreby a prani
Abraham Maslow (40. - 50. léta) - Teorie hierarchie potreb

potreby seberealizace (ztotoznéni se s praci)

potreby uzn%obnosti a uspokojeni z prace
Icta,

(seb prestiz, pochvaly, pavyseni)

socialni potreby
(vztahy na pracovisti, uplatnéni v ramci kolektivu)

potreby existencni jistoty a bezp%

(garantovana prace, zdravotni pojisténi, bezpecnost pra

fyziologické potreby

(hlad, teplo, zajisténi rodiny/reprodukce)

- jednou uspokojena potreba se pro Cloveka stava normou
- hierarchie muze byt velmi individualni a ménit se napf. s vékem



Co je predpokladem existence marketingu?

- transakce a smeéna

- predpoklad: smena je dobrovolna, pak je ekvivalentni, ale to
nestaci: zaroven by mela zvysit subjektivni (mezni) uzitek
vSech zucastnenych

Maminka koupila Petrovi u stanku dva kopecky cokoladové zmrzliny a Lucii
za stejnou cenu (a 10 KC¢) dva kopecCky vanilkoveé. Oba rychle sporadaji
prvni kopecek (jeho mezni uzite¢nost pro oba je 12 KC). Pak po sobé
zacnou pokukovat. Mezni uzitecnost druhého kopeCku oba vnimaji jako 10
K¢, ale mezni uzitecnost kopecCku druheé zmrzliny nez maji vnimaji opet
Jako 12 KC. Zmrzliny si vyméni. Kdyby si oba nechali dva kopecCky stejné
zmrzliny, jejich celkovy ziskany uZzitek vyjadreny penézi by byl 22 Kc. Takto
Je jejich celkovy uzitek 24 K¢. Jejich bohatstvi dané celkovym uzitkem se
vzajemnou smeéenou zvysilo.



Co dela ,,kulturni marketer*?

* Musi dokazat sladit zajmy:

 Umelce nebo organizace, ktera chce tvorit umeni dle
sveho presvedceni, ale zaroven se musi uzivit

o Zakazniku® — navstévniku, z nichz ¢ast mozna hleda
,Vysoké® umeéni, ale podstatna Cast se chce proste jen
bavit a travit prijemné volny Cas

« Téch, kteri to financuji a kteri chtéji ukazat, ze podporuiji
neco, co ma smysil, a jeste k tomu by chteli, aby to
prospelo jejich byznysu

« ,SpoleCnosti” — kultura je Casto financovana z verejnych
peneéz, protoze verejnost ma jakesi ,moralni pravo”
kontrolovat, jak kulturni organizace/umélec funguje — tzn. v
nejakém smyslu prispiva k rozvoji spolecnosti.



Kdo je ,,kulturni marketer*?

« ministr kultury a lidé na ministerstvu kultury (meli by zafidit,
aby kultura mohla existovat a obcane meli moznost a chut
ji ,nakupovat”

 lideé na krajskych, obecnich uradech, kteri maji na starosti
totez

 reditel, manazer, dramaturg a samozrejme hlavne
marketer kulturni organizace

* a konedné sam umélec, ktery se stara o svuj byznys



Segmentace, cilove skupiny



Cilové skupiny kulturnich organizaci
Existuje jedna ,,univerzalni“ cilova skupina?

,» 1ypicky navstévnik divadla®:
- Zzena

- 40 - 60 let

- VOS nebo VS

-LSU / ZUS



Cilové skupiny kulturnich organizaci

Existuje jedna ,,univerzalni“ cilova skupina?

,, 1ypicky navstévnik divadla®:
- Zena
- 40 160 let
) Skutecny navstevnik divadila:
- L - ena 50 let s manZelem

- zena 395 let s kamaradkami

- manzelsky par 75 let

- romanticky parecek 18 let

- dédecek s vnuckou

- nekdo, kdo dostal listky zdarma

- zhalec divadla

- nékdo, kdo chtél jit puvodné do kina



Proc je potreba uvazovat o ruznych

cilovych skupinach?

1. MlGizu pro kazdou pripravit specialni ,,produkt*
2. Muzu kazdé predstavit tentyz produkt jinym zpusobem

Zena 40 - 50 let:

- kultura, umeéni a emoce

- vecerni nalada ve spolecCnosti
- odpocCinek od prace a deti

- zenské Casopisy a weby

Romanticky parecek 18 let

- zabava a inspirace

- neni to takova snobarna

- je to neco noveho

- studentské weby, diskusni fora
socialni site

Manzelsky par 70 let

- spolecnost, znami

- tradice

- dlouhodobé predplatné
- mestsky magazin

Nékdo, kdo chtél do kina
- lepsi nez hledét na
televizi, kdyz v kiné nic
nehraji

- reklama na spravnem
misté ve spravny cas



STP marketing

- Segmentace - rozCleneni trhu na jednotlive segmenty

- Targeting - vybér segmentu, na které se chceme zamérit -
cilové skupiny

- Positioning - definice ,,image” produktu - jak ma zakaznik
nas produkt vnimat



Segmentace

- trh (jeho poptavkovou stranu) je mozné roz€lenit na mensi
casti na zaklade urcitych kritérii a jejich kombinace

- s témito segmenty je mozné dale pracovat, protoze:

a) neni mozne pracovat s kazdym zakaznikem jednotlive

b) neni mozné uvazovat o celéem trhu jako celku, protoze
kazdy oCekava néco jiného, podle toho je nutné mu produkt
pfizpusobit a komunikovat



Viastnosti segmentu

- vzajemna exkluzivita - segmenty se daji od sebe odlisit -
zadny prvek (Clovék) by nemél patfit do dvou segmentu -
zalezi na jejich definici, obvykle toto neplati bezvyhradné

- uplnost - kazdy prvek by mél byt zaraditelny do nejakého
segmentu

- méritelnost - da se zjistit, kolik ma segment prvku
(problém, pokud je kriteriem napr. nabozenske vyznani)

- dostateéna velikost - ma tolik prvku, aby o ném mélo
smysl samostatne uvazovat; jinak je potreba segmentovat
obecneji (napr. z hlediska véku - vymezit méné skupin)

- zasazitelnost - Clenoveé typicky sleduji urCita meédia,
vyskytuji se na stejném miste apod.



Cilova skupina (vs. segment)

- urCity okruh osob (tfeba i pravnickych v pripade
fundraisingu), které:
- maji stejné nebo podobné viastnosti, diky kterym se daji

predpokladat spolecné zajmy, duvody, pro¢ by se mohly o
organizaci zajimat (motivace) a moznosti osloveni

- je tedy pro ne mozne vytvorit specificky produkt (variantu
produktu), nebo jej specifickym zpusobem komunikovat
(napr. odpoledni divadelni predstaveni pro seniory)

- Jsou pro organizaci relevantni - treba i v negativnim smyslu
(predstavuji ohrozeni pro organizaci - krizové PR)

- cilovy skupina = vybrany segment, na ktery se zamerujeme



Segmentacni kritéria

- geograficka
- demograficka
- sociograficka

- ekonomicka

- behavioralni

- psychograficka

- dle uzitku

- dle intenzity spotreby

- dle stupné vernosti



Geograficka segmentace

- dle velikosti sidel
- dle vzdalenosti od center

- regiony



Geograficka segmentace

- dle velikosti sidel

- kdy ma smysl o této segmentaci uvazovat?

I 4

(o)

- jaké procento osob alespon 1x za poslednich 12 mesicu...
Cel. <2tis. | <btis. | <10t. | <60t. | <100t. | >100t. Pha X2
Vystavy 44,9 34,5 31,6 42,4 46,2 46,4 554 60,8 2,306
Muzikal 28,9 20,1 18,4 25,6 31,1 35,0 28,6 41,8 2,867
Kino 63,5 47,2 54,0 59,9 66,3 71,2 66,9 78,5 10,184
Divadlo 50,1 39,7 37,9 46,5 52,7 54,0 554 64,6 10,211
Nakup knih 64,7 51,5 52,3 69,8 68,9 67,9 65,1 76,6 23,132
Koncerty VH 28,9 24,0 18,4 29,7 29,0 33,2 30,9 37,3 24,643
Opera 14,9 11,4 9,2 12,8 15,4 16,4 20,6 19,0 34,214
Nosic¢e PH 46,4 38,0 39,7 38,4 54,4 50,4 44,6 53,2 35,364
Koncerty PH 55,0 40,2 48,9 52,9 62,7 58,8 57,7 59,5 36,138
Nosice filmy 48,4 40,6 43,1 46,5 56,2 50,0 48,0 48,7 77,986
Nosic¢e VH 21,1 20,1 16,1 18,0 21,6 23,7 24,6 21,5 85,618
Opereta 11,7 9,2 9,2 12,8 13,9 12,4 10,3 12,7 93,037




Geograficka segmentace

- dle vzdalenosti od center

FB MFO JFO MDZ
Z mésta 42,8
Do 5 km 58,5 39,4 12,5
Do 10 km 18,9 78,7 31,8 11,7
Do 20 km 7,3 9,9 17,2 14,8
Do 30 km 2,9 4,0 4,4 2,7
Do 50 km 2,4 1,7 2,6 13,3
Nad 50 km 2,9 3,0 2,2 2,3

Navstévnici MDZ prijeli:

- autem - 53,8 %,

- prostfedky MHD - 28,0 %

- pésky - 8,3 %

- linkovymi autobusy - 8,0 %

- zajezdovymi autobusy - 1,9 %
- vlakem - 1,1 %

- zajezdova predstaveni v okresnich méstech (problémy...)

- propagace Vv jinych mestech

- prodej vstupenek na tamnich akcich
- moznosti dopravy - specialni autobusy



Geograficka segmentace

- dle regionl

- dle zemi - viz dalsi snimek



Kulturni

Stat (posl. 12 | Balet, Sport. Vei. |Historicka|Muzeum| progra | Cetlo
mésicu) 2007 | Opera| Kino |Divadlo| akce |Koncert|knihovna| pamatka | galerie | mv TV | knihu
Svédsko 26%| 71% 47% 54% 53% 70% 75% 62% 88%| 87%
Dansko 27%| 69% 40% 49% 58% 68% 76% 65% 89%| 83%
Nizozemsko 26%| 62% 58% 49% 56% 51% 71% 62% 84%| 84%
Finsko 23%| 52% 48% 50% 51% 72% 63% 51% 89%| 79%
Estonsko 23%| 34% 49% 41% 62% 51% 63% 48% 93%| 79%
Lucembursko 27%| 62% 40% 46% 53% 21% 64% 54% 76%| 72%
Slovensko 16%)]| 50% 37% 61% 37% 42% 64% 40% 92%| 80%
Velka Britanie 20%| 53% 41% 40% 40% 53% 61% 49% 77%| 82%
Némecko 19%]| 53% 37% 46% 42% 28% 65% 48% 78%| 81%
Cesko 20%| 53% 44% 50% 45% 32% 68% 44% 87%| 82%
Slovinsko 16%| 47% 36% 50% 49% 53% 60% 39% 86%| 72%
LotySsko 21%| 36% 41% 48% 59% 39% 62% 47% 90%| 75%
Francie 19%]| 63% 23% 36% 35% 33% 54% 43% 79%| 71%
Belgie 17%| 54% 33% 43% 40% 37% 54% 42% 79%| 65%
Irsko 13%| 66% 33% 62% 49% 47% 51% 38% 64%| 75%
Rakousko 18%]| 56% 42% 57% 43% 24% 50% 39% 58%| 79%
EU27 18%]| 51% 32% 41% 37% 35% 54% 41% 78%| 71%
Mad'arsko 16%)]| 36% 31% 41% 31% 33% 45% 39% 87%| 78%
Litva 20%| 33% 27% 29% 52% 32% 51% 33% 90%| 64%
Malta 28%| 49% 25% 39% 32% 24% 47% 34% 81%| 45%
Spanélsko 12%| 56% 25% 38% 34% 29% 50% 38% 71%| 59%
Italie 20%| 54% 26% 41% 31% 29% 49% 34% 74%| 63%
Polsko 12%| 41% 18% 33% 29% 37% 48% 32% 81%| 64%
Recko 12%| 46% 30% 32% 21% 15% 33% 25% 64%| 59%
Kypr 10%| 38% 25% 34% 29% 13% 35% 25% 67%| 56%
Rumunsko 8%| 22% 20% 30% 28% 22% 40% 27% 75%| 58%
Portugalsko 9%| 39% 19% 38% 23% 24% 35% 24% 67%| 50%
Bulharsko 9%| 22% 21% 23% 28% 19% 30% 20% 72%| 58%




Demograficka segmentace

- dle pohlavi

- dle veku

- dle vzdélani

- dle specializovaného vzdelani (napr. umeleckého)

- dle rodinného stavu

- dle narodnosti, rasy

- dle povolani (viz téz sociograficka segmentace - spol. tridy)

- dle pfijmu (viz téz ekonomicka segmentace)



Demograficka segmentace

- dle pohlavi (Ci genderu:-)
- muzi a zeny

- sexualni mensiny: GLBT - gayové, lesbicky, bisexualoveé,
transsexualove - queerbusiness, specialni produkty

Pramérny prijem gayt v USA je 61 300 USD, zatimco heterosexualt 56 900 USD, 19 % gayu v USA ma
vysokoSkolské vzdélani oproti 14 % heterosexualii muza a 12 % zen, americti gayove a lesbiCky vice nez
pétkrat Casteji nez heterosexualoveé cestovali do Evropy, Sestkrat Casteji si koupili alespori deset knih

v pevnych deskach, desetkrat castéji si koupili vice nez tfinact CD za rok atd. (Kotler, Scheff, 1997: 113)

- specifické muzské role: metrosexual, Ubersexual, novy
romantik, fratrasexual a geeky, knowledge-obsessed, sensitive, kind and loyal guy. Cares

passionately about the environment and favourite labels are fairtrade and organic, retrOSGXUéI,

novy dandy, hipster



Demograficka segmentace

- dle pohlavi (Ci genderu:-)
- Jaké procento z téch, kteri rekli, ze za poslednich 12 mésicu

alespon jednou navstivili danou akci, jsou muzi a Zzeny?

Cel | Opereta | Muzikal | Opera | Vystavy | Konc VH | Divadlo | Kino | Konc PH
Muzi | 48,4 32,0 36,2 39,2 39,4 40,0 40,3 | 48,9 49,3
Zeny | 51,6 68,0 63,8 60,8 60,6 60,0 59,7 | 51,1 50,7

- Jsou Zeny primarni cilovou skupinou MK?
- Jakou roli hraje pohlavi a jakou gender?

- co sexualni mensiny?




Demograficka segmentace

- dle véku

- Jaké procento z téch, kteri rekli, ze za poslednich 12 mésicu
alespon jednou navstivili danou akci, je z jednotlivych
vékovych skupin?

Cel | Konc VH | Opera | Opereta | Divadlo | Vystavy | Muzikal | Kino | Konc PH
15-19 7,4 55 5,3 7,3 8,8 8,8 9,8 | 10,6 11,1
20-24 7,9 7,0 7,5 7,9 7,0 9,4 75| 11,0 10,4
25-29 9,4 7,3 10,1 7,9 9,7 8,1 11,6 | 12,1 12,7
30-39 | 18,3 15,0 16,3 17,4 17,8 19,8 21,2 | 23,7 23,1
40-49 | 15,4 12,7 15,0 13,5 16,7 16,8 19,1 17,8 17,9
50-59 | 17,5 21,4 20,7 21,3 19,2 18,0 18,7 | 15,4 14,2
60-69 | 12,4 17,0 14,5 15,7 12,5 11,6 84| 64 7,9
70-80 | 11,7 14,1 10,6 9,0 8,4 7,6 36| 29 2,6




Pro€ vaznou hudbu poslouchaji spise starsi lide?

David Wolfe - tri zivotni zkusenostni faze:

- preference majetku - mit auto, dim, hi-fi, rodinu, déti

- preference sluzeb - kolem 40 roku véku - je dulezité, Cim je
majetek doplnovan - auto musi mit kvalitni vybavu a servis, na
koncerte musi byt kvalitni zazemi, moznost obcCerstveni
apod...

- preference osobnich zazitku - kolem 50 - 60 roku véku -
auta a domy uz maji, je krasneé pozorovat zapad slunce nebo
poslouchat krasnou hudbu

- lidé v duchodovém véku si dopreji koncert navzdory
malym pFijmim - jsou ochotni dat jen malo penéz za néco, co
jen udrzuje jejich zivotni standard (levné oblecCeni, jidlo v
supermarketu...), ale nevahaji dat za neco, co ten standard
zvySuje (draha vecere, navstéva koncertu, dovolena...)



Demograficka segmentace

- dle vzdeéelani

- Jaké procento z téch, kteri rekli, ze za poslednich 12 mésicu
alespon jednou navstivili danou akci, ma jednotlivé stupné

vzdélani?
Cel | Opera | Vystavy | Konc VH | Divadlo | Opereta | Muzikal | Kino | Konc PH
ZS 8,3 7,9 6,6 6,4 6,2 7,9 57| 51 5,5
ou 39,0 23,8 24,5 28,2 28,5 31,5 28,9 | 33,7 35,5
SS 32,8 35,2 38,5 35,0 36,7 31,5 38,5| 37,1 36,0
VOS 57 8,4 8,2 8,6 8,1 9,0 96| 6,7 6,6
VS 14,2 24,7 22,3 21,8 20,5 20,2 17,3 | 17,4 16,4




Jak se lisi kulturni zivot v jednotlivych meéstech?

- marketingovy pruzkum koncertniho publika ve Zlinég,
Olomouci a Brné a divadelniho publika ve Zline

- pohlavi

Zlin | Olom. | Brno MDZ

Muzi

28,3 %

33,2 %

31,7 %

40,5 %

Zeny

71,7 %

66,8 %

68,3 %

59,5 %

Celkem

378

404

861

264

- zeny maji blizko ke krasnu, klidu, pohode, muzi k dynamice,
vitezstvi, uspechu (sport) - od toho se odviji i propagace

- vice zen v detstvi hralo na hudebni nastroj nebo tancovalo

- vice zen je v domacnosti, pracuje na zkraceny uvazek

- zeny odchazeji drive do duchodu, dozivaji se vyssiho véku



Jak se lisi kulturni zivot v jednotlivych meéstech?

- veék

Zlin | Olom. | Brno |B -Abon |B -Neab| MDZ
do 19 56% | 3,0%| 2,6% 1,1 % 8,3%|13,3%
20 -24 34%| 6,2%| 4,5% 1,6% | 19,3%](155%
25 - 29 415%| 6, 9% | 2,6% 1,1 % 9,7% | 7,6%
30 - 39 7,1%| 40%| 4,6% 3,7 % 9,7% | 9,1%
40-49 |13,2%(10,9% | 11,0% 10,3% | 15,2%|18,2%
50-59 [24,1%|23,5%|14,9% 153% | 13,1 %|13,3%
60-69 [26,7%|295%|31,9%| 349%| 17,2%|17,2%
70avic |153%|16,1%|27,9% | 31,9% 76 % | 5,7%

- velka ¢ast je v duchodovém véku - s tim souvisi nizsi
ekonomicky potencial




Jak se lisi kulturni zivot v jednotlivych meéstech?

- vzdelani

Zlin Olom. Brno MDZ
ZS, OU 9.2%| 3.4%| 2,1%| 13,0%
SS 43, 7% 31,2%| 24,0%| 60,0%
VS, VOS 44.2% | 65,1%| 72.7%| 27.0%

- poslech vazné hudby vyzaduije jistou inteligenci:-)

- vysledky v jednotlivych mestech odrazeji narocnost programu
- navsteva koncertu je vyrazem spolecenskeho postaveni,
které maji vysokoskolaci zpravidla vyssi



Jak se lisi kulturni zivot v jednotlivych meéstech?

- hudebni vzdelani

Zlin Olom. Brno
ZS/SS 44,7 %| 36,6 %| 40,3 %
Samouk 7,9 % 9,7% | 12,4 %
ZUS/LSU 37,0 % 39,6 %| 38,1 %
Profesni 7,7% | 11,9 % 5,9 %

- vice nez polovina navstévniku nema hudebni vzdélani

- Ctvrtina az tretina navstévniku nema hudebni vzdélani, ani
nehraji (nehrali) na hudebni nastroj - jsou tedy v podstate
hudebnimi laiky

- dramaturgie nemuze byt zamérena jen na hudebni znalce



Demograficka segmentace

- dle rodinného stavu

- Kolikrat jste byl/a za poslednich 12 mésicu na vystavé
vytvarného uméni (na vernisazi, v galerii Ci jinde)?

20 - 39
C Parfn’er o Partner Sami_ ’ Sami S rodici
Nezletilé déti | Bez nezl. | Nezletilé | Bez nezl.
0 47,6 50,4 36,4 44,5 39,1 41,9
1-2 34,0 37,9 33,0 34,0 31,2 35,4
3-5 13,1 9,2 21,0 19,4 21,5 18,0
6+ 5,3 2,5 9,5 2,0 8,2 4,8




Faze zivotniho cyklu rodiny

- nejcastéjSimi navstévniky kulturnich podniku jsou:

- svobodni bezdétni do 40 let,

- rozvedeni nebo osameli do 40 let

- ovdoveli bezdétni nad 40 let

- zenati/lvdané s détmi ve véku 6 - 19 let (kotler, Scheff, 1997: 81). .

- kdyz si lidé poridi rodinu, prestanou chodit za kulturou -
nejsou penize, chtéji byt vic s rodinou

- hlavni vyzvou pro marketéry kulturnich organizaci je prilakat
mladeé dospéele, vzdelane, s vysSimi prijmy a bez rodinnych
povinnosti, které nicCi jejich volny Cas



Demograficka segmentace

- dle narodnosti, rasy

- tradi¢ni evropské uméni, napr. vazna hudba nebo formy
divadla, je dle etnickych mensin zalezitosti bilych - na strané
publika i vystupujicich

- Asiaté mohou mit problém prijit v€as na pfedstaveni,
nechapou evropské konvence ohledné potlesku a dalSich
projevu (Hill, O Sullivan, 2007: 13)

- kulturni dimenze dle Geerta Hofstedeho:

- vzdalenost mocenskych pozic
- iIndividualismus x kolektivismus
- maskulinita x femininita

- ochota podstupovat riziko

- dlouhodobost x kratkodobost

- pozitkarstvi x askeze



Sociograficka a ekonomicka segmentace

- spoleCensko-ekonomickeé tridy
- ekonomicka aktivita
- povolani

- vySe pfijmu



Vrstvy kulturniho zivota - tradicni model (H. Gans)

- vysoka kultura (high culture) - zajemci vzdelani lide;
umeéni je produkt vize svého tvurce, publikum akceptuje jeho
tvorbu a vyber repertoaru

- kultura stredni tridy (middle class culture) - lidé s
profesnim vzdélanim; dilo leZi mezi vizemi tvurce a
potrebami publika, ktera vyzaduje jeho srozumitelnost a
prvek zabavy

- kultura nizsi stredni tridy (lower middle class culture) -
publikum bez vysSiho vzdélani; dulezité je, zda se dilo bude
publiku libit - srozumitelné, ne slozité

- kultura pracuijici tridy (working class culture) - bez
vzdélani; dilo musi mit akéni povahu, ale muze byt |
stereotypni, dava odpocCinek a unik od kazdodennich starosti



Sociograficka segmentace

- ekonomicka aktivita

- ,Kdybyste dnes meli volny vecer a nekdo Vam nabidl, ze
muzete it zadarmo do divadla. Sli byste?”

Divadlo (%) Ekonomicka aktivita (%)

C Stz | StS | StV Za Po Nz Do Ma Pe
Urcité ano| 37,6| 18,4| 42,0| 56,0| 39,7| 38,7| 26,5| 41,0| 52,3 | 29,8
Spiseano | 26,5| 234 | 27,1| 250| 28,1| 25,2| 16,8| 40,1| 19,7 | 25,6
Nevim 11,3| 16,8| 12,9| 11,2| 10,8| 134| 6,7 7,1| 8,4| 11,6
Spise ne 13,7| 243| 89| 59| 13,0| 14,8| 30,6| 9,3| 158 13,0
Urcité ne 10,9 17,0 9,0 1,9 83| 78| 194 25| 3,8| 20,0




Sociograficka segmentace

- ekonomicka aktivita

- profil publika Filharmonie Brno podle ekonomické aktivity

Brno (%)
Cel. M Z
Zameéstnanec 26,9 27,8| 26,5
Podnikatel 8,6 12,5 6,8
Student 6,9 7,0 6,8
Nezaméstnany 0,3 1,1 0,0
V domacnosti, na materské 1,3 0,4 1,7
V penazi 54,4 49,1 | 56,8
Neuvedeno 1,6 2,2 1,4
Pocet 861 273 | 588




Sociograficka segmentace
- povolani

- ,Kolikrat jste za poslednich 12 mésicu byl/a v divadle?”

Divadlo | (%) Zameéstnani (%)

C | Uci | Med | UKr [ Man | SpS | Ure |Adm | Slu | SpT | MaP

0 43,61 10,4| 17,5| 28,0 28,3 | 22,2| 28,0| 27,6 | 40,6 | 44,4| 70,0
1-2 33,6 26,1 33,8| 27,3| 349|426 39,1| 44,2| 37,2 | 35,7 | 22,4
3-5 15,1 399 30,9| 245|244 22,7| 22,3| 18,5| 151 | 128| 6,4
6—12 509|164 110| 66| 11,3| 93| 91| 85| 59| 50| 1,2

13 + 19| 7,2 6,9 136 1,1| 3,3| 14| 12| 12| 21| 0,0

Index 2,/8| 2,13|1195(161|154|1,44| 1,23| 0,97| 0,87 0,33




Jak se na to zeptat v dotazniku?

- statistické (demografické, geograficke) udaje:

= pOhIaV| Jaka je prevazujici povaha Vasi prace?
_ Vék a) manazer (fidici pracovnik v soukromé nebo verejné sfére)
b) administrativni pracovnik (firma, nestatni organizace)
- vzdélani c) urednik (statni, vefejna sprava)
. ., d) ucitel
- zamestnani e) specialista (zdravotnictvi, advokacie, poradenstvi apod. sluzby)
r v v f) specialista v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi ap.)
B Vyse pr'JmU g) manualné pracujici
_ VelikOSt bydllété h) pracujici ve sluzbach
i _ i) umélecka, tvarci, kreativni prace
- sidlo, kraj jk))média
I 4 A4 1 4 y 1 4 IT
- nabozenskeé vyznani finance, obchod
. , m) jina ...
- rodinny stav g
- domacnost V jaké oboru pracujete?
. i . a) Skolstvi
- politicka orientace b) obchod
c) prumysl
d) zemédélstvi
e) sluzby

f) statni a vefejna sprava
g) neziskovy sektor
h) doprava



Ekonomicka segmentace
- vyse prijmu

- profil publika Filharmonie Brno podle prijmu (2007)

Brno (%)
Cel. M Z
- 5 tis. 55 51 5,6
5-10 tis. 37,2 22,7 43,9
10-20 tis. 31,1 35,2 29,3
20-30 tis. 11,6 16,8 9,2
30-50 tis. 3,8 7,7 2,0
+ 50 tis. 1,9 4,0 0,9
Neuvedeno 8,9 8,4 9,2
Pocet 861 273 588

- ma sveé dusledky pro cenotvorbu - cenova diverzifikace



Jak se na to zeptat v dotazniku?

- statistické (demografické, geograficke) udaje:

- pohlavi

- vék - pfijem x mzda? mésicni?

- vzdélani - pfijem osobni, rodiny?

- zamestnani _ gista, hruba, superhruba mzda vs. penze?

- vyse pfrijmu
- velikost bydlisté

- napsat konkrétni €islo©

- vycCet kategorii (mésicné)

- sidlo, kraj » - do 14 tis. K&
- nabozenské vyznani . 15— 24 tis. K&
- rodinny stav - 25— 34 tis. K&
: - 35-49 tis. K&
domacnost - nad 50 tis. K&

- politicka orientace



Behavioralni segmentace

- proc lidé produkt nakupuji a jak jej pouzivaji

- opakovanost nakupu (t€z segmentace dle intenzity
spotreby)

- logjalita, vztah k produktu nebo organizaci (téz segmentace
dle stupné vernosti)

- pfipravenost ke koupi (ve spravny Cas ha spravnem miste)
- typy dUvodu nakupu (zakaznickeé typologie - viz dale)
- oCekavaneé benefity, motivace (tez segmentace dle uzitku)

- skupiny se specifickym nakupnim chovanim



Behavioralni segmentace

- opakovanost nakupu

- automatizovany nakup - zakaznik nemusi vyhledavat nove
informace, znovu se nerozhoduje, zda je pro néj nakup
vyhodny, pouze jej obnovuje - abonenti

- modifikovany nakup - zakaznik ma zkusenost s produktem,
ale kupuje produkt pribuzny - vyhleda si nové informace,
pripadne se rozhoduje mezi variantami - nakup nove
abonentni rady

- nova nakupni situace - zakaznik produkt ani organizaci
nezna (v kulture - neni znalec umeni), zjistuje si informace,
rozhoduje se mezi konkurencnimi produkty - nakupujici
jednotlivych vstupenek, novi abonenti



Segmentace dle stupné vernosti (loajality)

- abonenti filharmonii v Olomouci, Brné, Zliné a Ostravé

Cykly Olomouc | Brno Zlin Ostrava
7 0,3%

6 0,6%

5 21,4% 0,7%

4 20,4% 4,3% 1,3% 0,8%
3 13,2% 3,1% 0,7% 5,0%
2 27,3% | 39,8% | 14,2% 11,5%
1 17,8% | 40,2% | 83,8% 83,2%
Cykly 6 9 4 4
J Koncerty 4 5-6 6 11/5

- Olomouc: pro predplatitele 4 cyklu paty zdarma




Psychograficka segmentace

- postoj k produktu, postoj k organizaci, postoj ke kulture jako
takoveé; Diggle, 1994

- dostupné publikum:

- navstevnici (attenders) - chodi, znaji

- zajemci (intenders) - chodili by, ale...

- nedostupné publikum:

- Inostejni (indifferent) - nemaiji zajem, ale mozna by chodili

- odmitaci (hostile) - odmitaji, utocCi, skodi...



Psychograficka segmentace

- Tajtakova, 2010:

- dve kritéria: navstévuje x nenavstevuje, ma zajem x nema
zajem:

- navstevujici (souCasné publikum) - existujici trh

- inklinujici k navstéve (nenavstévujici, zajimajici se) -
primarni lehky cil

- bez inklinace (navstévuijici, ale bez zajmu, iniciativa jinych
lidi) - sekundarni lehky cil

- neinklinujici k navsteve (nezajimajici se, nenavstevujici) -
tézky cil



Psychograficka segmentace

- typy chovani:
- navstevnici premiér (chteji se nechat videt)

- opakovani navstévnici jednoho predstaveni (chtéji zkoumat
detaily, srovhavat)

- navstevnici mist k stani (chteji toho hodne videt, ale nemaji
dost penez)

- navstevnici predpremier, generalnich zkousek (chtgji vse
videt, ale zdarma)

- sedici v prvni rade (chteji kontakt s herci, chtgji se dostat do
jejich blizkosti)

- sedici v 16zich (nechtgji byt v kontaktu s jinymi lidmi)



Segmentace dle uzitku

- ,Co oCekavate od navstevy symfonickeho koncertu® (Zlin)

Faktor Prumér | Velmi duleziteé,
Dulezité

Umeélecky zazitek 1,42 82,6%
Emocionalni zazitek 1,63 68,5%
Rozsireni kulturniho rozhledu 2,05 55,8%
Odpocinek 2,45 44,6%
Inspirace, nové podnéty 2,71 34, 7%
Zabava 2,84 32,0%
Setkani s lidmi 3,52 17,0%

- ,Kdo jsou lidé, ktefi oCekavaiji... emocionalni zazitek,
odpocCinek, setkani s lidmi? Co pfesné jim tedy muzu
nabidnout?”



Segmentace dle uzitku

- Pozicni mapa - ,Jakeé pojmy si spojujete s ..."
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nadéasovy ¥ e m pomijivy
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¢ oblibena hudba

+ vazna hudba



Segmentace dle motivace

- procC Clovék navstivil kulturni akci?

- S kym prisli na koncert navstévnici symfonickych koncertl

Zlin | Olom. | Brno | ZL-M | ZL-Z
Sami 13,0% | 15,1% | 13,0% | 10,3% | 14,0%
Partner 43,1% | 49,3% | 48,4% | 72,9% | 31,4%
Rodice/déti 12,4% 9,9% | 10,5% 56% | 15,1%
Znamy 15,6% | 16,6% | 15,7% 1,9% | 21,0%
Skupina pratel 14,0% 8,4% | 10,9% 7,5% | 16,6%
Obchod. part. 0,5% 0,0% 0,1% 0,9% 0,4%
Neuved. 1,3% 0,7% 1,4% 0,9% 1,5%
Pocet 378 404 861 107 271

- muzi chodi jako doprovod svych partnerek - zeny jsou
iniciatorky navstévy koncertu, ma smysl zameéerovat propagaci
pfedevsSim na né



Segmentace dle motivace

- ,Co by Vas privedlo na koncert vazné hudby?”

- pruzkum postoje obyvatel Zlina k vazné hudbé a Filharmonii

Bohuslava Martinu

Vék (%)

Cel. | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-80
.. pozvani znamych | 43,3 32,5 40,0 51,1 48,7 46,9 42,9 49,0 27,1
... Zajimavejsi prog. 9,5 12,0 11,1 11,1 9,2 51 15,6 4,1 4,2
.. konc. bliz centru 10,2 2,4 6,7 13,3 9,2 5,1 11,7 26,5 18,8
.. hizsi cena 13,0 8,4 6,7 7,8 10,1 13,3 13,0 20,4 | 41,7
... jind motivace 12,1 10,8 5,6 12,2 15,1 15,3 13,0 14,3 8,3
.. Nic, nezajima se 29,7 42,2 42,2 23,3 26,9 26,5 22,1 24,5 27,1




Skupiny se specifickym nakupnim chovanim

- turisté, na dovolené

- kulturni produkt jako dar, navstevy v ramci oslav

- firemni akce - plesy, vyro¢ni ocenovani pracovniku
- Skoly, mladi lidé

- lidé Cekajici na dopravni spojeni

- poledni pauza v praci nebo ve Skole (viz Bata)

- zdravotne postizeni, socialne slabi

>>> zkracené verze predstaveni, odpoledni predstaveni
(neformalni odev), predstaveni a vystavy ve verejnych
prostorech - nakupnich centrech, multikinech...



Co ovlivinuje, jestli lide navstevuji kulturni
akce?

- pruzkum v Clevelandu, 1985
- jaky vliv ma:
to, jestli navstéevoval kulturni akce v détstvi
- V podstate nehraje roli
to, jestli ma (neprofesni) vzdelani v oboru umeni
- Z lidi s umeleckym vzdelanim chodi dvakrat vice
to, jestli chodi také pratele

- z téch, jejichz znami chodi, chodi prumérné Ctyrikrat vice



Segmentace na ostatnich trzich

- segmentace se netyka jen ,navstévniku®:

- sponzofri — segmentace geograficka, behavioralni (postoj k
corporate social responsibility — CSR), ekonomicka (obrat,
poCet zaméstnancu, obor pusobnosti)

- verejnost — obecna, financni, medialni, regionalni ...



Targeting

- vybér vhodnych segmentu pro marketingovou strategii

- zamereni na jeden segment (kdyz je dostatecnée velky,
konkurence se zameéruje na jiné segmenty)

- zaméreni na vice segmentu (stejny produkt pro v§echny,
ruzné varianty produktu, pro kazdou skupinu jiny produkt); z
druhé strany jde o to pojmenovat segmenty a zkusit
prizpusobit produkt (dany poslanim) nebo jeho komunikaci

- zamereni na cely trh (pokud je homogenni a neni nutné o
nem uvazovat jako o jednotlivych segmentech; jeden produkt;
nediferencovany marketing)

- strategie trznich vyklenki/mezer (niche marketing) -
zamereni na jeden nebo nékolik velmi malych a uzkych
segmentu, priprava specialnich produktu (resp. velka
variabilita produktu - viz napr. nakup noveho automobilu)



Targeting

- v zasadé muze znamenat dvé véci:

- stejny produkt, riizné cilové skupiny - pak jde spiSe o
otazku komunikace

- ruzné produkty pro ruzné cilové skupiny - pak jde o
otazku tvorby produktu



Targeting

Predstavme si napfiklad provedeni Beethovenovy Devaté symfonie
nékterou z filharmonii.

Znalce vazné hudby (Segment |.) na ném zaujme jméno dirigenta, ktery je
znam jako specialista na Beethovenovo dilo.

Obcasné navstevniky filharmonie (Segment Il.) na ném zaujme znamy
nazev skladby, kterou jiz slyseli a radi si ji znovu poslechnou.

Sirokou verfejnost (Segment 111.) zaujme jméno skladatele, které patfi k tém
nékolika jménum z oblasti vazné hudby, ktera jsou vnimana jako zaruka
jisté kvality.

Abonenty mistniho divadla (Segment IV.) privede na koncert to, Ze v ramci

spolupraci mezi divadlem a filharmonii dostali kupon k bezplatné navstéve
tohoto koncertu.

Takto je mozné na zaklade raznych kritérii definovat ruzné segmenty a
najit benefity, které vnimaji, a nasledné tomu prizpusobit marketingovou
komunikaci koncertu (positioning).



Cilové skupiny Zamku Tovacov

- Eva Bouchalova, diplomova prace, 2012

Segment é. 1 : ZENY VE SKUPINE (Typicky navstévnik)
Segment ¢&. 2 - CYKLISTE - rodiny na kole, pratelé na kole
Segment &. 3 — RODINY S DETMI

Segmenty €. 4 — SKOLNIi VYLET

Segment &. 5 - SENIORI

Segment &. 6 — NAVSTEVY MISTNICH



Cilové skupiny Zamku Tovacov

Segment &. 1 : ZENY VE SKUPINE (Typicky navstévnik)

Typickym navstévnikem zamku Tovacov je Zzena ve véku 41-60 let s
vysokoskolskym vzdélanim anebo stfedoSkolskym s maturitou, vdana. Pochazi z
Olomouckého kraje, ale ne pfimo z mésta Tovacov. Na zamek pfijela autem se
skupinou pfratel, vétSinou rovnéz zen. Zamek Tovacov navstivila uplné poprvé. O
zamku se dovédéla od znamych a pratel a z internetu. Hlavnim motivem
navstévy je hlavné vylet s prateli po okoli. O zamku TovaCov se docCetla na
nékterém z turistickych portalt a zaujal ji areal a expozice. Navstivi i vice nez 2
zamky Ci hrady roCné, jezdi s prateli pravidelné, hlavné o letnich prazdninach. S
navstévou zamku je celkove spokojena, neni prilis naroCna, zamek hodnoti
znamkou 1-2. NejdulezitéjSi je pro ni samotny kulturni zazitek, expozice a
pripadné dalSi program Ci zamek v okoli. OvSem rada by si s prateli dala na
zamku kavu Ci drobné obcerstveni.



Cilové skupiny Zamku Tovacov

Segment €. 2 - CYKLISTE - rodiny na kole, pfatelé na kole

Cyklisté tvofi podle pruzkumu celkem 21% navstévnikd zamku Tovacov. Jedna
se o skupinu pratel na kole anebo rodinu na kole. Na zamek pfrijizdéji po
cyklostezce Becva. Dle nazoru kastelanky zamku Tovacov i pokladnich je cyklistl
| vice nez 21%, ale navstévuji vétSinou pouze véz zamku, nikoliv organizované
prohlidky zamku. Hlavnim divodem jsou malé déti, pro které je prohlidka pfilis
dlouha a odborna. Zakladni poveédomi o zamku maji, ale na navsteve jsou
poprve. Hlavnim motivem navstevy je vylet. Postradaji moznost obCerstveni v
arealu zamku. Typicky predstavitel tohoto segmentu sbira drevene turisticke
znamky Ci pohlednice.



Cilové skupiny Zamku Tovacov

Segment &. 3 — RODINY S DETMI

Celych 18% vSech navstévnikl zamku tvori rodiny s détmi. Z nich témér polovinu
(48%) tvori rodiny s malymi détmi (rodiCe jsou ve véku do 40 let). Dopravni
prostfedek je z vétSi Casti auto, pfipadné kolo. Kromeé kulturniho zazitku segment
Rodiny s détmi predpoklada jesté doplnujici sluzby napf. obCerstveni Ci dalSi
aktivitu v okoli — napf. koupani. Segment je velmi atraktivni z pohledu ceny,
rodiny s détmi na vyleté jsou ochotny utratit vétSi mnozstvi finan€nich prostredku
za suvenyry, pohlednice apod. Zastupci tohoto segmentu se témer vzdy dotazuji
na zajimave aktivity v okoli Ci nejblizsi restauracni zarizeni. | tento segment se
potyka s tim, Ze prohlidka zamku je pro déti pfiliS dlouha a odborna. | presto, ze
se prohlidky ucastni, déti se velmi Casto nudi a v nekterych pripadech tento
segment ukoncCi svou ucast na prohlidce jeste pred jejim skonCenim.



Cilové skupiny Zamku Tovacov

Segmenty €. 4 — SKOLNI VYLET

Skolni zajezdy student(i ve v&ku do 15 let tvofi 10% ze vSech navstévniku
zamku. Na zamek pfrijizdé€ji autobusem anebo na kole. Pochazeji pfevazneé z
Olomouckého, Moravskoslezského Ci Zlinského kraje. Mezi nejCastéjsi vyhrady
patfi vyhrady k prohlidce zamku samotné, kterou az tfetina z nich hodnoti jako
prilis dlouhou a nezajimavou. Jelikoz jde o Skolni zajezd, muze se jako hlavni
motiv navstevy jevit samotny kulturni popr. vzdelavaci zazitek. Avsak v souCasné
dobé& zamek Tovadov nenabizi segmentu Skolni vylety produkt v takové podobég,
aby uspokoijil pozadavek ,vzdélavaci.” Tato skutenost miaze byt hlavni pfi€inou
Ubytku segmentu Skolni vylety v poslednich letech a taky ddvodem, pro¢ byva
velmi Casto uvadén motiv ,vylet® jako hlavni motiv navstévy i v ramci segmentu
,Skolni vylety.“ Zasluhu na této skutednosti mdze mit i nedostateény dalsi
program v okoli.



Cilové skupiny Zamku Tovacov
Segment &. 5 - SENIORI

Seniofi navstévuji zamek nejCastéji v ramci organizovanych zajezdu (51%)
anebo se znamymi, prateli (23%), pfip. s détmi a vnoucCaty (15%). Na zamek
prijizdéji pfevazne autobusem (62%) anebo autem (38%). Hlavnim motivem pro
navstévu zamku je tedy motiv ,vylet” v kombinaci s kulturnim zazitkem a zajmem
o samotny objekt. S prohlidkou jsou spokojeni, malokdy maji vyhrady. Chvali
nejéast&ji opravy zamku. Zadné spontanni vyhrady nemaiji, ale pfi dotazani, zda
by uvitali primo v arealu restauraci anebo kavarnu, souhlasi. Jak jiz bylo drive
zminéno, pro segment Seniofi je typicky velmi silny vilastni zajem, coz je
prisuzovano dostatku volného Casu.



Cilové skupiny Zamku Tovacov
Segment &. 6 — NAVSTEVY MISTNICH

Mistni obyvatelé navstévuji prevazné specialni kulturni akce na zamku,
organizované prohlidky s pravodcem jen ojedinéle. Pouze 8% vSech navstévniku
zamku jsou obyvatelé mésta TovacCov. Avsak dalSich 9% tvofi navstévy téch, kteri
v TovaCové anebo blizkém okoli ziji. Jsou to vétSinou rodinni pfislusnici nebo
pratelé. Tento segment je z hlediska marketingu velmi zajimavy. V TovacCoveé Zije
navstevu. Zameérenim na tento segment by zamek Tovacov ziskal noveé
navstévniky nejen z rad samotnych navstev, ale i mistnich obyvatel, kteri by
navstévu doprovazeli.



Publikum



Publikum - zakaznici - cilové skupiny

- kazdy typ kulturni produkce ma vlastni cilové skupiny -
divadlo, muzea, vystavy vytvarného umeni, rockovy koncert,
techno festival, muzikal, opera, symfonicky koncert, komorni
koncert hudby 20. stoleti

- kazda cilova skupina si vyzaduije jiny typ produktu, jiné
navazujici sluzby a jiny zpusob propagace - Zeny/muZi,
mladi/stari, vzdélani/nevzdélani, bohati/chudi, lidé hledajici
umeéni/zabavu...

- kulturni organizace ovsem principialneé nabizi jeden
produkt, ktery pfipadné muze variovat

- otazka zni, jak



Dva druhy navstévniku umeéleckych produkci

Lidé zijici kulturou/umeénim (Cultural Lifestyle Group)

- lide, kteri rozumeji hudbe (divadlu...), je to jejich hlavni
zajem, hledaji pfedevsim kvalitu, zajimaji je ruzna pojeti dila,
dila dobre znaji, maji uzky vztah ke ,své” kulturni instituci,
sleduji take deni v ni

Spolecensky aktivni lidé (Socially Active Group)

- chteji predevsim vyrazit do spolecnosti, nezalezi, jestli na
koncert vazné hudby nebo do kina, radi si predtim nebo
potom zajdou na veceri, nejsou znalci daného typu umeni,
byt se v nem ramcove orientuji, spise nez jako umeni berou
navstevu jako spoleCenskou udalost



Proc lidé chodi za kulturou?

- rtiizné cilové skupiny ¢ekaji rizné véci - pruzkum ve Francii:

N

tevnic

I navs

cast

- Co pro Vas znamena divadlo?
- experiment, sneni, myslenky, zabava, komedie,
relaxace, unik, obohaceni realismus

- Jaké pozitivni pocity si spojujete s divadlem?
- estetickeé poteseni, zvlastnost, odpocCinek, smich
obdiv, prekvapeni

Jaké negativni pocity si spojujete s divadlem?

- roztrpCeni, nuda - nuda, nesrozumitelnost, smutek
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Proc lidé chodi za kulturou?

Co Vas po navsteve divadla primeje k tomu,
abyste si rekli: Uzil jsem si to?

'G5 - potésSeni z textu, kvalita - predstaveni, dobra
S a humor predstaveni atmosféra, pekna scéna,
' komedie, smich, humor,
’% obveseleni, poselstvi
c
= Co Vas po navstéeve divadla primeje k tomu, abyste
Ky si rekli: Moc jsem si to neuzil?
- text, kvalita hranll, kvalita - hra, prost‘fedf, fédnost,
produkce nesrozumitelnost

- casté zajima predstaveni samotne, obcasneé vic prostredi
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Strategie propagace:

Lidé zijici kulturou/uménim

- apely: - jedinecna skladba, pro naroCnost se Casto nehraje
- uznavany dirigent Ci solista, ceny ze soutéezi

- ale: druha skupina ziska pocit, ze to bude neco exkluzivniho,
nepochopitelného ¢i formalniho, ¢emu nebude rozumeét

Spolecensky aktivni lidé
- apely: - kulturni zazitek na urovni
- skvely vecCer s dobrou veceri a kulturnim zazitkem

- ale: prvni skupina ziska pocit, ze to bude malo hodnotné a
bude tam publikum, které ani nebude vedet, kdy tleskat

- proto: - je treba vytvaret specialni produkty pro obe skupiny
- jeden koncert je mozné propagovat obéma zpusoby
v ruznych médiich, ktera tyto skupiny zasahnou



Typologie vztahu lidi ke kulture (B. Kolb)

- konzument kultury (culture consumer) - nema preferovanou
oblast kultury, nerozliSuje kulturu vysokou a nizkou, dulezity je
spoleCensky prozitek s pribuznymi a prateli

- priznivce kultury (culture fan) - vybira si konkrétni osobnosti
nebo programy, orientuje se na to, co je] v minulosti zaujalo,
nevadi mu utratit za kulturu vic penéz, ale nema potrebu se
sdruzovat v klubech

- vyznavac kultury (culture cultist) - zajima se o urcitou oblast
nebo umelce, nevadi mu vydat vic Casu nebo penez, sdruzuje
se s ostatnimi podobné zamérenymi

- kulturni nadsenec (culture enthusiast) - bohaté znalosti,
vyhledava nuance, chce se sdruzovat s ostatnimi

- znalec umeni (culture petty producer) - sbira, prip. na
amatéerskeé urovni tvori umeni



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr €. 1 — Kulturné pasivni
Klastr ¢. 2 — Sport, filmy, tanec
Klastr €. 3 — Zabavna kultura
Klastr ¢. 4 — Pristupna kultura
Klastr €. 5 — Seriozni kultura
Klastr €. 6 — Vybrana kultura
Klastr €. 7 — Kulturni nadsenci

Navsteva v poslednich 12 mésicich - divadlo, opera, opereta,
muzikal, balet, moderni tanec, kino, koncerty vazne hudby,
koncerty popularni hudby, vystavy, muzea, pasivni sport,
aktivni sport, plesy, tanecCni zabavy, diskotéky



Typologie vztahu lidi ke kulture (vlastni)

Klastr €. 1 — Kulturné pasivni

- dominantni skupina 60 — 69 let

- prevazuji lidé nad 40 let

- muzi: zeny — 50 : 50

- penziste, zamestnanci, manualné pracujici

- + zajem o vSechny typy akci podprumérny, relativné vyssi
jen muzea, tanecCni zabavy, pasivni sport

- koncerty, opera



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr ¢. 2 — Sport, filmy, tanec

- dominantni 30 — 49 let, méne osob nad 60 let
- muzi: zeny — 60 : 40
- manualné pracuijici, specialisté v technickych profesich

-+ prumérny zajem o aktivni a pasivni sport, diskotéky, kino,
tanecCni zabavy

- - opereta, balet, moderni tanec, koncerty vaznée hudby



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr ¢. 3 — Zabavna kultura

- dominantni skupina 15 — 39 let

- muzi:zeny—-70:30

- studenti strednich skol, specialisté v technickych profesich,
manualnée pracuijici

-+ nadprumérny zajem o diskotéky, kino, koncerty popularni
hudby, aktivni a pasivni sport, tanecCni zabavy, plesy

- - opera, opereta, koncerty vazne hudby, balet



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr ¢. 4 — Pristupna kultura

- dominantni skupina 15 — 39 let
- muzi: zeny — 50 : 50
- studenti stfednich a vysokych Skol, jinak prumér

-+ nadprumérny zajem o divadlo, koncerty popularni hudby,
vystavy, predstaveni moderniho tance, diskoteky, aktivni
sport

- - opera, opereta



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr ¢. 5 — Seriézni kultura

- dominantni skupina nad 50 let
- muzi:zeny—-30:70
- penzisté, ucitelé, urednici, administrativni pracovnici

-+ nadprumérny zajem o operu, operetu, koncerty vazné
hudby, balet

- - diskotéky, koncerty popularni hudby, predstaveni
moderniho tance



Typologie vztahu lidi ke kulture (vlastni)
Klastr €. 6 — Vybrana kultura

- dominantni skupina 40 — 59 let
- muzi:zeny—-30:70
- lidé pracujici v umeleckych profesich, ucitelé, urednici

-+ vyrazné nadprumérny zajem o operu, operetu, balet,
nadprumeérny zajem o vSechny typy akci, vyjma

- - diskotéky (prumérny zajem)



Typologie vztahu lidi ke kulture (viastni)

Klastr ¢. 7 — Kulturni nadsenci

- dominantni skupina 20 — 39 let
- muzi:zeny—45:55
- penzisté, zamestnanci, manualné pracujici

-+ vyrazné nadprumérny zajem o operu, operetu, balet,
koncerty vazné hudby, nadprumérny zajem o vSechny
ostatni typy sledovanych akci



Typologie dle motivaci k (ne)navsteve

- M. Steinberg, G. Miaoulis, D. Lloyd (1982)
- ti co (spise) nechodi:

- opatrni zakaznici (dlouho si to rozmysleji, prip. si nejsou jisti,
jestli uméni dost rozumi, nebudou tam pusobit jako sedlaci ve
meste; jestli jim stoji za to natahnout na sebe kvadro:-)

- zakaznici zamestnani vlastnimi détmi (vyzvy: zaridit hlidani?)
- pozitkari (radéji sedi doma u televize s pivem)

- pragmatici (k Cemu kultura?)

- ti co chodi:

- kulturni nadSenci (berou cokoliv)

- hledadi zabavy (bavit se po narocném dni)

- hledaci estetickeho zazitku (umeéeni predevsim)



Typologie dle benefitu

- F. Colbert (2001)

- zakaznici orientovani na kvalitu (hodné vi, Ctou recenze,
mluvi o tom s prateli, vybiraji si, chtéji srovnavat)

- zakaznici orientovani na sluzby (dulezité je zazemi,
obcCerstveni, doprava, navaznost sluzeb, interaktivita,
multimedialnost...)

- zakaznici orientovani na cenu (radi pujdou kamkoliv, pokud
to nebude moc drahé)



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

expert

dobry posluchac
vzdélanecky konzument
emocionalni posluchac

odporujici posluchac
jazzovy expert (fanousek)
konzument zabavné hudby

hudebné lhostejni,
nemuzikalni, antimuzikalni



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

expert schopny strukturalniho slySeni postihujiciho
vSechny aspekty hudby (da se najit
pravdépodobné jen mezi profesionalnimi
hudebniky)



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

dobry posluchaé muzikalni Clovek velmi dobre rozumejici
hudbé (ne nutné teoreticky) a provozujici
vlastni hudebni aktivity (socio-historicky spjat
pfedevsim s aristokracii a pomalu mizi)



Typologie posluchaéu

T. W. Adorno, 1962

vzdélanecky konzument

o hudbe hodné vi, hodné ji posloucha,
avSak jeho zajem je atomisticky (zajimaji ho
jen urc€ité momenty v hudbé), je zaméren na
vykon, utapi se v hodnocenich a je
konformisticky a konzervativni, protoze jde o
prevladajici typ, je zaroven urcCujicim
Cinitelem ,dramaturgie” hudebniho zivota



Typologie posluchaéu

T. W. Adorno, 1962

emocionalni posluchac

nejde mu o strukturalni slySeni, ale o
uvolnéni, jez mu hudba pfinasi (Casto

v kontrastu ke strastem bézného zivota) a
emocionalni identifikaci s ni, je snadno
manipulovatelny a upina se ke klisovite
hudbé



Typologie posluchaéu

T. W. Adorno, 1962

odporujici posluchac

protipdl predchoziho typu, v némeckém
kontextu je to obdivovatel Bacha a starsi
hudby, zastance historické interpretace a
odpurce (vétSinového) klasicko-
romantického hudebniho idealu (udajné
rozsiren v hudebni pedagogice a hudebnim
Zivoté vubec)



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

jazzovy expert (fanouéek) téz odmita kIaSiCky |deé|, ovSem z druhé
strany, je to prevazneé mlady Clovék, jeho
vztah k hudbé je spiSe pasivni (hudbu netvori
a sam neinterpretuje) a nese rysy sektarstvi



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

konzument zabavné hudby hudba pro n€j neni smysluplnym celkem, ale
pouze zdrojem jednotlivych podnétu, jeho

recepce ma povahu zlozvyku nebo navyku,
tedy konzumace pfinasi nepatrny pozitek,
avsSak abstinence budi silnou nevolnost,
obecné jde spiSe o slabou, konformni
osobnost, ktera pravdepodobné nejen

v oblasti hudby nema zadny nazor



Typologie posluchacu
T. W. Adorno, 1962

hudebné lhostejni,
nemuzikalni, antimuzikalni



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Brass&Country
Love All

Sweet Melodies
Pop Only
Classical Tradition
Soft Rock

Hard Core



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Brass&Country + dechovka, lidova hudba, country
0 folk, opereta, muzikal
- klasicka a soudoba vazna hudba, jazz, MPH
Pohlavi: muzi a zeny 50:50
Vék: g 51,6 let, predevsim > 60 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Love All + cokoliv, moderni popularni hudba, klasicka vazna
0
- dechovka
Pohlavi: muzi a zeny 50:50
Vék: J 34,6 let, predevsim < 29 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Sweet Melodies + jakakoliv melodicka hudba, country, soft rock
0)
- soucasna tanecni hudba, metal
Pohlavi: muzi a zeny 34:66
Vék: @ 48 let, predevsim 50 - 59 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Pop Only + pop, disco 80. let
0 soucasna tanec¢ni hudba

- vazna hudba, tradicni PH, metal, rock
Pohlavi: muzi a zeny 50:50
Vék: & 34,7 let, predevSim < 24, 30 - 39 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Classical Tradition + klasicka i soudoba VH, lidova, dechovka
O rock, MPH
- metal
Pohlavi: muzi a zeny 50:50
Vék: J 54,8 let, predevsim > 60 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Soft Rock + jakakoliv melodicka hudba, country, soft rock

0)
- soucasna tanecni hudba, metal, VH

Pohlavi: muzi a zeny 50:50
Vék: @ 41,4 let, predevsSim 40 - 49 let



Typologie posluchacu
M. Bek, 2003 - ,posluchacCskeé clustery”

Hard Core + metal, agresivni rock
0
- tradicni PH, folk, country, VH (opera)
Pohlavi: muzi a zeny 77:23
Vék: @ 27,1 let, pfedevSim < 29 let



Cesi jako &tenafri

Ctu vSechno

Akce a napéti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualné, struéné
Napéti a oddech

Pribéhy

Malo a ze zivota

Typologie dle
zanrovych preferenci
(clusterova analyza)

Serazeno dle intenzity
(Sife zanrovych
preferenci)



Cesi jako &tenafri

Ctu vSechno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napéti a oddech

Pribehy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Psychologicky roman (5,01)
Humoristicky roman (4,89)
Poezie (4,20)

NizsSi preference

Komiks (0,97)
Western (0,79)

Profil

- 79 % Zen

- Vékovy profil vyvazeny, mirné vice
osob ve véku 20 — 39 let

- O néco vice administrativni
pracovnici a urednici



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napéti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napéti a oddech

Pribehy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Dobrodruzna literatura (5,49)
Western (2,78)

Fantasy (2,77)

Sci-fi (2,50)

Detektivka (1,56)

Nizsi preference

Psychologicky roman (0,36)
Zivotopisna kniha (0,18)

Profil
- 62 % muzu
- Vice zastoupeni lidé do 39 let

- Vice zastoupeni studenti stfednich
skol a manualné pracujici



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napéti a oddech

Pribehy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Odborna literatura (4,80)
Cestopisy (4,13)
Literatura faktu (2,48)

NizsSi preference

Fantasy (0,23)
Thriller (0,15)
Zensky roman (0,11)

Profil
- 68 % muzu
- O néco vice lidé ve véku 25 — 69 let

- O néco vice podnikatelé, manazefi,
lidé pracujici v umeéleckych profesich a
meédiich



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualné, struéné
Napeti a oddech

Pribéhy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Komiks (4,03)
Horor (3,08)
Fantasy (2,59)
Sci-fi (2,45)

NizsSi preference

Literatura faktu (0,02)
Dobrodruzna literatura (0,00)

Profil
- 72 % muzu
- PfedevsSim lidé do 39 let

- Vice studentu zakladnich a stfednich
Skol, specialistt v technickych
profesich a manualné pracuijicich



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napéti a oddech

Pribehy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Detektivka (4,36)
Thriller (1,90)

NizsSi preference

Cestopisy (0,38)
Odborna literatura (0,33)
Dobrodruzna literatura (0,00)

Profil
- 57 % zen
- Vice osob ve véku 30 — 69 let

- O néco vice penzistl, ufedniku,
administrativnich pracovniku



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napéti a oddech

Pribéhy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Zensky roman (3,18)
Soucasny roman (2,18)
Historicky roman (2,02)
Kratké povidky (1,68)

NizsSi preference

Dobrodruzna literatura (0,08)
Literatura faktu (0,00)
Sci-fi (0,00)

Profil
- 82 % Zen
- Vice zastoupeny osoby starsi 40 let

- O néco vice penzisté, administrativni
pracovnici, urednici a ucitelé



Cesi jako &tenafri

Ctu v8echno

Akce a napeti

Pouceni a fakta

Fantasticky, vizualne, strucne
Napeti a oddech

Pribehy

Malo a ze zivota

Vyssi preference

Literatura faktu (1,62)
Zivotopisy (1,52)
Valecné romany (1,31)

NizsSi preference

Odborna literatura (0,00)
Dobrodruzna literatura (0,00)
Detektivky (0,00)

Profil
- 57 % muzu
- Vice zastoupeny osoby starsi 50 let

- O néco vice penzisté, manazefi,
specialisté ve sluzbach, specialisté v
technickych profesich, pracujici ve
sluzbach



Manazerske funkce, role,
kriticke faktory uspechu



Manazerské funkce a manazerskeé role

- CO je ,obsahem"” fizeni?

- jaké Cinnosti manazer typicky vykonava?

- CO nesmi pri své cinnosti opomenout?

- jak je vniman svym okolim (organizace, vnéjsi prostredi)?



Manazerské funkce, role a kritické
faktory uspechu

Manazerské funkce

Henri Fayol Luther Gulick (USA)

1916 - 5 funkci: 30. leta - POSDCORB

- planovani - planovani (planning)

- organizovani - organizovani (organizing)

- prikazovani - personalni zajisteni (stuffing)
- koordinace - prfikazovani (directing)

- kontrola - koordinace (coordinating)

- evidence a podavani zprav (reporting)
- rozpoctovani (budgeting)



Manazerské funkce

John A. Pearce, Richard B. Robinson - 1989
- planovani

- organizovani

- prikazovani

- kontrola

Jan Porvaznik (2001)

3 etapy: pripravna, realizacni, hodnotici

3 funkce: planovani
organizovani
kontrola

fce doplnkové: rozhodovani, regulace, koordinovani, regulovani



Manazerske role
Henri Mintzberg - 10 manazerskych roli ve 3 skupinach

- skupina interpersonalnich roli
- predstavitel organizace (figurehead)
- vudce organizace (leader)

- spojovaci &lanek (liason) - skupina informacnich roli

- monitorujici pfijemce informaci (monitor)
- Sifitel informaci (disseminator)

- skupina rozhodovacich roli - mluvCi organizace (spokeperson)

- podnikatel (entrepreneurial)

- FeSitel problému (disturbance-handler)
- alokator zdroju (resource-allocator)

- vyjednavac (negotiator)

- K. H. Chung (1987) — navic skupina roli administrativnich:
- administrator (processor of paperwork)

- sledujici a kontrolor ukoltu (monitor of policies)

- spravce rozpoc¢tu (administrator of budgets)



Kritickeé faktory uspechu

- koncepce 7S - konzultaéni firma McKinsey
- strategie (strategy)

- struktura (structure)

- spolupracovnici (staffs)

- systémy fizeni (systems)

- sdilené hodnoty (shared values)

- styl manazerské prace (style)

- schopnosti (skills)

- kriticke faktory uspéchu - koncepce K. H. Chunga (1987)
- strategie (strategy)

- lidské zdroje (human resources)

- operacni systém (operational system)



Planovani



Planovani

Vymezeni cile organizacnich (podnikatelskych) aktivit, cest,
které k tomuto cili vedou a zptsoby kontroly (méreni) jeho
dosazeni

Planovani = snizovani rizika

Planovani = proces vytvareni planu (organizacniho,
podnikatelského, strategickeho, marketingoveho, vyrobniho,
prodejniho, inovacniho, investicniho...)

Funkce marketingového/podnikatelského/
strategického/byznys... planu:

- interni

- externi



Hierarchie cilu podniku

- vize: predstava organizace v budoucnu
,Chceme se stat spickovym evropskym symfonickym orchestrem*

- poslani: ¢emu a komu chce organizace slouzit

,Chceme obohatit kulturni Zivot mésta a prispét ke kulturnimu vzdélavani mladé generace”

(- filozofie): jakych prostfedkd pouziva, jaké ma hranice
»,Chceme pracovat v souladu s potfebami mésta a kraje a jejich obyvatel”
(- hodnoty): z &eho vychazi a co sleduje

,2Uméni. Kvalita. Komunita. Zodpovédnost vuci vefejnym zdrojum*
- strategické cile: méfitelny vystup v horizontu 5 - 10 let

,Béhem 5 let 5 tematickych abonentnich fad a dosahnout jejich vyabonovani alespori z 80 %*
- taktické cile: méfitelny vystup v horizontu 1 - 3 let

,Do 2 let chceme zvySsit poc¢et abonenti o 20%*

- operativni cile: meéfitelny vystup v horizontu 1 roku

,D0 konce roku chceme ziskat dva nové hlavni sponzory*

- marketingové cile: méritelné cile konkrétni kampané

,Cilem kampané je vyprodat mésic pred zahajenim festivalu 80% vstupenek”



Kdy vytvaret plan (projekt)?

- kdyz to vedeni naridi ©

- pred zaCatkem c€innosti - kdyz chci cokoliv délat - vzdy
planuji - pokud je plan v pisemné podobe, Clovek si sam
ujasni detaily a snaze seznami se svou predstavou ostatni -
ne vzdy se ovSem vSe podstatné podari ,dat na papir”

- v prubéhu ¢innosti - plan slouzi jako podklad a pfiloha pfi
zadostech o bankovni uvery, dotace, granty a dary



Proces planovani

- uvédomeéni si prilezitosti (nenaplnénych potfeb zakaznik()

- zvazeni predpokladu - analyza pozice firmy (SWOT),
moznosti rozvoje a vytvoreni konkurencnich vyhod

- vyty€eni cilil (soustavy cill - vize, poslani, strategickeé,
taktickeé a operativni cile)

- vypracovani scénaru pripustnych planu (variant reseni)
- vybér scénare, doreSeni navaznosti

- Implementace scenare (kdo ma co délat - role spravni rady,
managementu, stfedniho fizeni, jednotlivych pracovniku)

- vysledné hodnoceni (zjisteni/zméreni odchylek skuteCnosti
od planovaného stavu, vyvozeni zaveru)

... tyto kroky se prolinaji s dalsimi funkcemi rizeni -
organizovanim, vedenim (prikazovanim) a kontrolou



Charakteristiky planu
- podoba: pisemny, ustni domluva, predstava v neci hlave

- komplexnost: cela organizace nebo jeji Cast (plan
organizace, plan koncertu, plan propagacniho oddéleni)

- funkcionalni oblast: koncerty, propagace, fundraising...
- organizacné-spravni hledisko: napr. dle teritorialniho
Clenéni (napf. plan hudebniho vysilani v jednotlivych
regionech)

- doba trvani: dlouhodoby/kratkodoby; strategicky, takticky,
operativni



Struktura marketingového planu (projektu)

1. Uvod

Uvedeni do problematiky, pro¢ organizace
(projekt) vznika ¢i existuje, jaké ma poslani,
Jak jeji prace reaguje na situaci cilovych skupin -
neuspokojena potreba. Stru¢né shrnuti celého
planu.



Struktura marketingového planu (projektu)

2. Strategické cile Nastin cilového stavu, ke kterému by mél
tento konkretni marketingovy plan smerovat a
zhodnoceni zisku a ztrat, které prinese (financni
- moralni - pro cilové skupiny - spole¢enske).



Struktura marketingového planu (projektu)

3. Situaéni analyza Soucéasny stav realizace sluzeb a jejich
personalni a materialni zabezpeceni, zkusenosti
organizace s oborem cinnosti, vyvoj
kvalitativnich a kvantitativnich ukazatelt
poskytovani sluzby v minulosti.



Struktura marketingového planu (projektu)

4. Segmentace trhu

Vymezeni cilovych skupin zakaznika, jejich
potreb a prani véetné adekvatnosti zpusobu,
Jakym na né projekt reaguje. Pokud je obsahem
projektu take fundraising, méla by zde byt i
segmentace zakazniku - donatord.



Struktura marketingového planu (projektu)

5. Analyza mikroprostiedi Dodavatele, distributori, spolupracovnici,
konkurence, verejnost, medialni prostredi atd. a
jejich role ve vztahu k organizaci (projektu).



Struktura marketingového planu (projektu)

6. Analyza makroprostredi Demograficke, ekonomicke, pfirodni,
technologicke, politicke, kulturni a jiné na SirsSi
urovni pusobici faktory ve vztahu k organizaci
(projektu).



Struktura marketingového planu (projektu)

7. SWOT analyza Shrnuti predchozich bodu a dalSich informaci
do prehledu soucasnych silnych a slabych
stranek organizace (projektu) a jejich prileZitosti
a ohrozZeni do budoucna. (strengths,
weaknesses, opportunities, threatens)



Struktura marketingového planu (projektu)

8. Marketingové cile Stanoveni kvalitativnich a kvantitativnich
deskriptort stavu, jehoZz ma byt dosazeno -
trzni podil, zvySeni kvality sluzeb Ci reputace
organizace (véetné zpusobu méreni) atd.



Struktura marketingového planu (projektu)

9. Produkt

Presné technologické a kvalitativni specifikace
produktu respektive jeho variant vcetné
vyrobniho planu, planu subdodavek a
dodavatelt apod. Marketingové viastnosti
produktu (¢im se lisi od konkurence apod.)



Struktura marketingového planu (projektu)

10. Cena Cena pro zakaznika, systém slev, sponzoring,
dotace, spolecenské naklady



Struktura marketingového planu (projektu)

11. Misto Specifikace prodejnich mist (mist poskytovani
sluzby) a logistickych cest véetné navrhu
distributort - jak se produkt dostane k
zakaznikovi nebo zakaznik k produktu.



Struktura marketingového planu (projektu)

12. Marketingova komunikace

Plan vyuZziti jednotlivych propagacnich
prostredku (reklama, podpora prodeje, PR,
osobni prodej, direct marketing) v ramci
corporate identity, véetné navrhu spoluprace na
realizaci propagace s externisty



Struktura marketingového planu (projektu)

13. Casovy plan

Podrobné ¢asové rozplanovani na
makrourovni - plan pripravy projektu, zaCatek a
prubéh poskytovani sluzby - | mikrourovni -
stanoveni dennich a roc¢nich dob, kdy bude
sluzba dostupna.



Struktura marketingového planu (projektu)

Pozadavky na pocet, kvalifikaci a vysi uvazku

14. Personalni plan Jednotlivych realizatort projektu véetné zpusobu
ziskavani pracovniku (zaméstnancu a

dobrovolnikti), vymezeni hierarchie (organizacni
Struktury) a zodpovédnosti pracovniku.



Struktura marketingového planu (projektu)

15. Finanéni plan

Uéet ziskt a ztrét, cash flow, pfipadné i
bilance v jednotlivych casovych usecich a
obdobich (dny, mesice, roky) - pokud slouzi jako
priloha k zadosti o tuvér nebo dotaci, zpravidla
se vyzaduje podrobnéjsi plan v blizkéem obdobi
(po meésicich, nékdy i po dnech) a hruby nastin
budouciho vyvoje.



Struktura marketingového planu (projektu)

16. Plan kontroly

Zpusob sledovani, méreni a vyhodnocovani
planovanych kvalitativnich a kvantitativnich
ukazatelu (rozdil mezi planovanym a skutec¢né
dosazenym stavem) vcetné moznosti odmeény Ci
postihu zodpoveédnych osob, podminky a
zZpusoby uprav marketingového planu atd.

Pozn.: jednotlivé casti se mohou prolinat nebo
byt dale déleny; napr. personalni plan muze byt
soucasti jednotlivych ostatnich kapitol,; pri

vvvvvv

samostatny Vyrobni (produktovy) plan ap.



Sestaveni rozpoctu organizace nebo akce

NAKLADY Finanéni naklady

Provozni naklady - dan¢ a poplatky, turoky z Gvéra
Materialové naklady Osobni naklady

- nakup materialu a polotovart (surovin) Mzdové naklady (mozno rozepsat)

- drobny hmotny investi¢ni majetek (do 40 tis. K¢) Odvody na socidlni a zdravotni pojiSténi
- pohonné hmoty Celkové naklady

- ostatni materialové naklady (dle oboru) VYNOSY

Nematerialové naklady Provozni vynosy

- energie (elekttina, plyn, voda)

- trzby z prodeje vyrobki a sluzeb

- drobny nehmotny investi¢ni majetek (do 60 tis. K<)

Finan¢ni vynosy

- opravy a udrzovani (budov, stroju, aut) _ uroky

- sluz . . .
sluzby - vynosy z finan¢nich investic

- marketing a propagace Mimoradné vynosy

- telefony - prodej odepsanych stroji

- postovné a spoje - Ggelové dotace

- najemné 8 vy
ajemné Celkové vynosy

- pravni a ekonomické siuzby

Odpisy investi¢niho majetku Hospodai'sky vysledek (vynosy - naklady)
- odpisy budov, stroji, zatizeni Dai z prijmu

Ostatni provozni naklady Hospodaisky vysledek po zdanéni




Podoba marketingového planu

- ukazka - Diakonie Vsetin



Organizovani



Organizovani

Organizovani ma za cil vymezit a hospodarne zajistit
planované a jiné nezbytné Cinnosti pfi plnéni cilu organizace
- Zjistit, jaké Cinnosti vedou k planovanym cilum,

- jak Ize tyto Cinnosti formalizovat (organizacni struktury),

- jak je naplnit lidmi (personalni management),

- a jak Ize zajistit jejich funkCnost (koordinace, ovlivhovani,
kontrola)

Organizovanim by meély byt zajisteny (Ernest Dale):
- cile (Objectives)

- specializace (Specialization)

- koordinace (Coordination)

- pravomoc (Authority)

- zodpovednost (Responsibility)



Vytvareni organizacnich struktur

- vytvareni organizacnich struktur a jejich zdokonalovani je
zjednodusene reCeno naplni funkce organizovani

- dle Petera Druckera jsou organizacni struktury nejCasteji
studovanou Casti nauky o0 managementu

- proces vytvareni organizacni struktury:

- stanoveni a usporadani nezbytnych Cinnosti

- seskupeni takto stanovenych ¢innosti do navaznych celku
- stanoveni a zajisténi racionalni délby prace

- stanoveni a prirazeni uloh, pravomoci a zodpovednosti lidi

... havazne cinnosti:
- naplneni organizacni struktury lidmi
- koordinace lidi, zdroju a Cinnosti v prostoru a Case
- Uprava a zdokonalovani organizacnich struktur



Organizacni struktura hudebni instituce

sekretariat (generalni) reditel pravni oddéleni
|
——— i ey | W | H — 1
| sefdirigent | ekonom | marketingovy | provozni :
| 1 | manazer |  manazer
dramaturg || Géetni || i
v § PR manazer |:: sprava
manazer | : ¥ : <a |
anazer il personalista 1 (tisk miuver) ] budovy
orchestru |i: ¥
1 i ol , ,

. . x : g vratni, |
koncertni |i{| mzdovy | | [ fundraiser | |
oddéleni | ucetni kel :

¥ ¥ » uklid
(dom., zahr.) i manazer
| | propagace | —
vedouci nastr. | ¥ | logistika
skupin i I vyroba i gprev_?z
I x ¥ _— nastroju...)
B propagacéni
orch. o e
2AEsie] nahravaci
hudebni archiv studio

koncertni provoz ekonomické oddél. marketingové oddél. technicka sprava

________________________________________________________________________________________________________________________________________



Organizaéni schéma Ceské filharmonie

s generalni ) .
sekretariat reditel tajemnik CSKH
sSéfdirigent reditel nameéstek pro ekonomicky provozni
galerie marketing nameéstek nameéstek
manazer
orchestru odborni obchodni ekonomi- | hospodarska
pracovnici oddéleni | cky usek sprava
| tajemnik
orchestru provoz sluzby a pokladny bezpeénostn
galerie zakazky ~| vstupenek | itechnik
| koncertni
oddéleni
nahravaci —1 personalista
studio
hudebni

archiv




Rozhodovani



Rozhodovani
- vedlejsi funkce doplnujici planovani - vybér jedné z alternativ
- spojeno s rizikem:

- rizika, ktera organizace musi podstoupit: vyvoj novych
produktu, technologii...

- rizika, ktera si organizace muze dovolit: prizkum,
reklama, reprezentace...

- rizika, ktera si organizace nemuze dovolit
nepodstoupit: servis, financovani zakladniho vyzkumu,
marketing a reklama...

- rizika, ktera si organizace nemuze dovolit: vSechna
ostatni © - spravné rozhodovani znamena odhadnout,
ktera rizika si organizace muze a nemuze dovolit



Metody rozhodovani

- empirické: odhad, intuice, selsky rozum, kombinace s
expertnimi metodami (brainstorming)

- heuristickeé: kombinace empirickych a expertnich
(brainstorming) nebo matematicko-statistickych metod
(rozhodovaci matice - BCG, GE matice)

- exaktni metody: algoritmizovatelné postupy, matematicko-
statistické modely



Empirické metody
- (smyslova) zkusenost; neformalizované, subjektivni

- empiricko-intuitivni - zkusenosti a intuice subjektu
managementu + cilené ziskané informace, Casto tez
metoda pokus-omy!l

- empiricko-analytickeé - analyza nahrazuje intuici (pocity
a dojmy), rozhodnuti ovSem zalezi na zkusenostech

- expertni - subjektivni, ale kvalifikované nazory expertu -
casto téez v kombinaci s heuristickymi metodami - viz dale



Heuristicke metody

- analyticke; postupne ,objevovani” reseni - pouzivaji se u

v = v v/

- delfska metoda - pisemna anketa - anonymné 20 - 50
expertu - statistické vyhodnoceni odpovédi - po kazdém kole
moznost korekce - postupne sblizovani odpovedi - po
nekolika kolech se objevi reseni - strategicke ukoly, k nimz
neni dostatek informaci

- brainstorming - bezprostredni diskuze 5 - 12 odborniku -
napady se pisi na tabuli (nesmi se kritizovat), diky tomu se
rozvijeji - dulezita osoba moderatora

- brainwriting - skupina odborniku piSe navrhy na papiry - ty
se postupné posouvaji od jednoho ke druhému - kazdy si
precte a dopiSe svuj navrh



Heuristicke metody

- rozhodovaci tabulky, rozhodovaci stromy - graficke
vyjadreni struktury rozhodovaciho procesu (variant, vlivu).
uzly (stycniky, misto v grafu, kde probiha rozhodovani) a

hrany (Cinnosti)
IeaSing/
\ /o\avér
hotovost splatky

dodavatel A dodavatel B

nakup pronajem

stanoveni variant postupu, informace

problém: rozsireni vyroby




Heuristicke metody

- rozhodovaci analyza a rozhodovaci matice - komplexnegjsi

pohled na interni a externi vlivy pusobici na problém samotny

a rozhodovani - zejména mira rizika a vaha uzitku
jednotlivych feseni - BCG matice a GE matice

Boston Consulting Group Business matice

velky

maly

Rust trhu
Hvézdy Otazniky
Dojné kravy | Bidni psi
velky maly ]
Trzni podil

4

A

General Electric matice
Konkurencni pozice

o Chranit Vybérové | Chranita
silna . ) prehodnocovat
pPOZICI Investovat
= ‘ Investovat Upfednostiov | Restrukturaliz
stredni dor - at tvorbu ace, tvorba
0 rozvoje pfijma pfijmu
slaba Investovat | Omezeni | Sklizet
uvazene rozvoje
vysoka stredni nizka

Atraktivita trhu



Exaktni metody

- algoritmizace rozhodovaciho procesu, modelové zobrazeni,
matematickeé reseni - opakovana rozhodnuti, kdyz jsou prvky
Vv kvantitativne vyjadritelném vztahu

- matematicko-statistické metody - korelacni a regresni
analyza, analyza Casovych rad, indexy a stredni hodnoty,
teorie pravdepodobnosti ad.

- metody matematické analyzy - diferencialni pocCet, maticovy
pocet, extrapolace

- metody operacni analyzy - matematické programovani,
graficke a sitoveé analytické metody, teorie her, teorie
hromadné obsluhy, teorie zasob, teorie obnovy

- matematické programovani - mnozina pripustnych, cilova
kritéria - linearni programovani, nelinearni programovani,
stochastické programovani, dynamické programovani,
parametrické programovani atd.



Exaktni metody

- teorie her - reseni konfliktnich situaci, v nichz proti sobe stoji
dva a vice uc€astniku s protichudnymi zajmy - jde o to najit
strategii nejvyhodnéjsi vzhledem k danym podminkam

- teorie hromadné obsluhy (teorie front) - modelovani
systému, v nichz vznikaji (nahodné) pozadavky na obsluhu
vedouci k vytvareni front a ovliviujici vyuzivani vyrobniho
zarizeni - hleda se zpusob obsluhy s minimalnimi Casovymi
ztratami

- teorie zasob - hledani optimalni velikosti a rozlozeni zasob
- teorie obnovy - optimalni doby pro vymenu nebo opravu
zafizeni - minimalizace nakladu

- k rozhodovani jsou zapotrebi predevsim kvalitni a relevantni
iInformace - jejich vyznam se stale zvySuje. rozhodovat muze
ten, kdo je kompetentni (formalné a osobnostne)



Zdroje informaci pro rozhodovani

- verejné dostupné informace

- verejné nedostupné informace

- informace z postirehu a rozhovoru v ramci
organizovanych a nahodnych setkani

- ilegalni zdroje informaci



Zdroje informaci

- verejné dostupné informace - tvori dle povahy oboru 60 -
80 % vyuzivanych informaci v managementu

1. zpravodajskeé sluzby (televize, rozhlas, tisk)

2. odborné Casopisy a noviny

3. odborné knihy, sborniky a materialy

4. pravni organizacne-ridici normy (zakony, vyhlasky,
technické normy)

5. marketingoveé projekty a planovaci dokumenty

6. organizacni a podnikatelské sluzby (kartotéky, katalogy,
korespondence atd.)

7. ucetni zaverky a auditorské zpravy

8. statistické informace

9. zdroje pocitaCovych siti

10. pocCitaCove klasifikatory komercnich informaci



Zdroje informaci

- verejné nedostupné informace - utajované zejména
Zz obchodnich duvodu - tvori & - 15 % zdroju vyuzivanych
informaci

- informace z postirehl a rozhovoru v ramci
organizovanych a nahodnych setkani - 3 - 5 % zdroju
informaci vyuzivanych v managementu

- ilegalni zdroje informaci - 2 - 4 % zdroju informaci v
managementu, zvilaste ve vyzkumu - agenti, kradeze

- informacni spole€énost - drive sbéracska, lovecka, agrarni,
industrialni, v budoucnu znalostni a emocni



Rizeni spolupracovniki



Rizeni spolupracovnik

...Souvisi s personalnim managementem, fizenim lidskych zdrojt

pred prijetim po prijeti

- planovani - vedeni (motivace)
_vybér - vzdélavani

- umisténi - odmenovani

- hodnoceni - pohyb pracovniku



Rizeni spolupracovnik

pred prijetim

- planovani

- kolik bude potfeba pracovniku, jaké profese, pozadovana

kvalifikace, osobnostni predpoklady (vlastnosti, Casova
flexibilita)

- jaké zazemi bude nutné pro pracovniky vytvorit (kancelare,
pracovni mista, pracovni pomucky, stravovani, obc&erstveni,
kurarna, ubytovani, doprava, volny ¢Cas...)

- jak bude feSen vybér pracovniku (vybérové fizeni, interni x
externi - personalni agentura)

- na jakeé legislativni bazi budou pracovnici pracovat
(zamestnanci, dohody o pracovni Cinnosti, ZL -
outsourcing/“svarc system®)



Rizeni spolupracovnik
pred prijetim
- vyber
- odkud zamestnanci pfijdou
- cizi - vybérové fizeni, konkurz; databaze zajemcu,
spoluprace se skolami

- vlastni zaméstnanci (databaze s udaji o kvalifikaci a
moznostech dalSiho rustu, loajalita...) - kariérni postup

- na zaklade jakych kritérii budou vybrani (kvalifikace, praxe,
predlozeni vlastnich praci, reSeni ukolu na misté, v terénu)
- kym budou vybrani
- vlastni vyber - rozhodovani personalniho reditele nebo
kolektivni (konkurz, vybérové fizeni)
- personalni agentury - nezavislost, nevznika podezieni na

korupci, klientelismus, specializované agentury napr. na
vybér vrcholovych manazeru



Rizeni spolupracovnik
pred prijetim
- umisteni

- schopnost konkrétniho pracovnika pracovat v tymu,
schopnost zapadnout do kolektivu (jeho Casti)

- umisténi na konkrétni praci, ,kole¢ko® po riznych
pracovnich pozicich (absolventi)



Rizeni spolupracovnik
pred prijetim
- hodnoceni

- hodnoceni pracovnika pred pfijetim nebo v prubéhu
zkuSebni doby x hodnoceni prubézné

- jak odpovida pfijaty pracovnik pozadavkim které jsme
hledali - prizplsobeni prace (pracovnich podminek,
konkrétnich ukolu) tak, aby jeho spokojenost i efekt jeho
prace byl maximalni



Kontrola



Kontrola

- analyza odchylek reality od planu

- hodnoceni spravnosti vyty€enych cilu

- hledani odpovedi na otazku ,jak se to da delat Iépe”
- vyvozeni pfislusnych zaveéru

- Uprava planu a realizace # ,najit chyby a potrestat”

- odchylky - pozitivni a negativni
- vyznamne, nevyznamne a zanedbatelné

- aby bylo mozno kontrolu provadét, museji byt napred
stanoveny meéritelné cile - kvantitativni, kvalitativni - nejlépe
kdyz je dopredu reCeno, jak postupovat v pripade zjisteni
odchylek



Kontrola

- arovné kontroly - ha nejvyssi urovni (kontrola plnéni
strategickych planu)
- na nizsich arovnich (organizacni
jednotky - kontrola plnéni taktickych,
operativnich, marketingovych planu)

- z casového hlediska - kontroly pravidelné a nepravidelné
- preventivni, prubézné a nasledné

- Zz pohledu realizatora - interni a externi

- z vécného hlediska - komplexni, financni, personalni
(uroven fizeni, komunikace...)

- metody kontroly - analyza finan€nich ukazatelu, expertni
metody (konzultanti, delfska metoda...), dotaznikové Setreni,
rozhovory s vedoucimi pracovniky, prubézna kontrola, do
které jsou zapojeni vSichni pracovnici (TQM, kaizen)



Kontrola

- vysledek kontroly - uprava planu, uprava metod a
postupu, personalni zavéry

- narust objemu kontrolnich mechanismu ve velkych firmach,
role vypocetni techniky



Benchmarking

- metoda kontroly formou srovnani se spickovymi konkurenty
- poprve Xerox, 1979
- uceni se od nejlepsich, nikoliv kopirovani

- analyza podnikovych cinnosti - vyrobni postupy,
propagace, informacni systém podniku, distribuCni cesty,
system dodavek, system zpracovani zakazek, system
odménovani pracovniku...

- nalezeni organizaci, které to ,delaji Iépe” v ramci oboru |
mimo nej - v cem je jejich postup lepsi a jak se da pouzit v
nasich podminkach - implementace

- Global Benchmarking Network - benchmarkingova centra -
Ceska spole€nost pro jakost - databaze firem s informacemi o
jejich charakteristikach (dobrovolny dotaznik)



