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ANOTACE

Ugelem této bakalaiské prace je analyzovat systém managementu v marketingové spole&nosti
Czech marketing, s. r. 0., pomoci syntézy shrnout ziskané poznatky a v piipad¢ identifikace

problému piedstavit navrh na zlepSeni.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vyvoj a teorii marketingu a managementu, popisu pojmu
tykajicich se marketingu a managementu a dale event marketingu. Prakticka ¢ast popisuje

a analyzuje systém managementu v konkrétni situaci v ¢innosti vybrané organizace.
KLICOVA SLOVA

Marketing, management, systém, event marketing

TITLE

Management system in a marketing company.

ANNOTATION

The purpose of this bachelor thesis is to analyze the management system in marketing company
Czech marketing, s. r. 0., using the synthesis to summarize the acquired knowledge

and to present a proposal for improvement in the case of problem identification.

The theoretical part focuses on the development and theory of marketing and management,
a description of concepts and on event marketing. Practical part describes and analyses

the system of management in a particular situation in the activity, of selected organization.
KEYWORDS

Marketing, management, system, system of management, event marketing
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Uvod

V dnesni dobé, ktera se velmi rychle méni a je uspéchana, je dulezité pro kazdy podnik, aby
m¢l stabilni zdzemi, dokéazal byt dlouhodobé¢ konkurenceschopny a dosahoval dlouhodobého,
ale priméteného zisku. K témto faktorim dopomaha kvalitni a dobfe fungujici management,
ve kterém musi stat schopni lidé, ktefi budou podnik vést ke slaveé a k mistu na vysluni. Lid¢,
ktefi budou spravné vést své zaméstnance a budou podnik fidit tak, aby se neustale zlepSoval,
jako se stale zlepSuje konkurence. Pro spravné fizeni podniku je tedy také dulezité neustale se

ucit novym vécem. Zakladnimi znalostmi by mély byt pojmy jako management nebo marketing.

Tato bakalaiska prace je rozdélena do 4 hlavnich kapitol, které se potom dale déli
na podkapitoly. Prvni ¢ast prace Se ¢leni na dvé hlavni kapitoly. Prvni z nich slouzi
k vymezeni terminu management a snim souvisejicich pojmt. Dale je zaméfena
na charakterizovani postupnych a pribéznych manazerskych funkci. V zavéru prvni kapitoly je

popséano nékolik modernich néstroji, které se v soucasné dobé v managementu vyuzivaji.

Druha kapitola je zaméfena na pojem marketing. Je sepsana tak, aby Ctenar dospél
k porozuméni zakladnich skutecnosti z oblasti marketingu. Marketing je popsan od svého
vzniku aZ po nékteré soucasné moderni trendy, které se v marketingové komunikaci vyuzivaji.
Dale je také ptedstaven zakladni marketingovy mix ,,4P“. Samostatna podkapitola je poté
vénovana terminu ,,Event marketing®, jelikoz timto druhem marketingu se zabyva vybrana

V4

spolecnost, ktera je poté analyzovana ve druhé ¢asti této bakalatské prace.

Zamérem této bakalarské prace je analyza systému managementu v marketingové
firmé, shrnuti zakladnich poznatki metodou syntézy a v pripadé identifikace problémii

navrh na opatfeni.

Druhé ¢ast této bakalaiské prace se také déli na dveé hlavni kapitoly. V potadi tteti kapitole,
je predstavena vybrana marketingova firma, konkrétn¢ reklamné-eventova agentura Czech
marketing, s. 1. 0., sidlici v centru Pardubic. Nésleduje nejdiilezitéjsi ¢ast této prace, a to analyza
systému managementu v této agentufe. Tato analyza je provedena pomoci postupnych
manazerskych funkci, konkrétné to jsou plénovéni, organizovani, vedeni lidi, personalni

zajisténi a kontrolovani.

Nasleduje posledni kapitola, ktera vychazi z poznatkt teti kapitoly. Jsou v ni sepsany
navrhy na zlepseni soucasného stavu organizace a preventivni doporuceni pro podnik. Posledni

¢asti je zavér v némz je zhodnoceno naplnéni zameéru a ptinos autora této bakalaiské prace.
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1 Management

UCelem této kapitoly je co nejvice piiblizit a vymezit pojem management,
ktery se v soucasné dob€ pouziva stale vice i v bézné praxi. Tento pojem je vymezen nejen jako
ekvivalent pro fizeni, ale také jako védni disciplina zahrnujici fidici pracovniky neboli
manazery. V kapitole jsou rozebrany pfistupy k fizeni doplnéné o nékteré moderni trendy
managementu Vv soucasném globalizovaném svété. Kapitola ma také za cil seznamit Ctenare

s manazerskymi funkcemi.

1.1 Pojeti managementu

Management je odbornou disciplinou a oborem studia, protoze jeho hlavni charakteristikou
je soubor pfistuptl, jako jsou nazory, principy nebo metody a techniky. Je to urcity zptisob
vedeni lidi, kdy manaZzer zadané ukoly nevykonavd sam, ale tukoly jsou vykonavany
prostfednictvim lidi jinych. Dale to mlize byt skupina lidi v podniku, ktefi realizuji manazerské

funkce. [5]

1.1.1 Management jako Fidici proces

Management miize byt napiiklad vymezen jako proces koordinace pracovnich aktivit lidi
tak, aby byly provedeny uéinné a efektivné. [21] Toto konani by mélo vést ke stanovovani
a dosahovani podnikovych cild. Tento proces je reprezentovani péti postupnych manazerskych

funkei, kterymi jsou [5]:

e Planovani,

e organizovani,

e personalni zajistént,
e vedeni,

e Kkontrola.

Tyto funkce budou dale podrobnéji rozebrany v dalsi ¢asti této prace.

V literatufe lze najit mnoho riiznych definic, vSechny ale Ize shrnout do jedné nasledovné:
,» Management predstavuje soubor ovérenych pristupii, nazoru, zkusenosti, doporuceni a metod,
které vedouci pracovnici — manazeri — pouzivaji k reseni specifickych ridicich cinnosti —

manazerskych funkci, aby byly dosazeny cile organizace véetné jeji prosperity. “* [5]

11



1.1.2 Véda a management

Management je praktickou védni disciplinou, byt pomérné mladou, jelikoz se rozviji teprve
100 let. Teprve je zminéno proto, Ze ostatni védni discipliny maji vyvoj mnohem del$i. Vznik
moderniho managementu je datovan na pocatek dvacatého stoleti, ale samotné fizeni ma historii
dlouhou jiz nékolik tisicileti. [3] Véda je urcita organizovana znalost. Kazda védni disciplina

vyuziva védeckych metod pro rozvoj znalosti. [5]

Tato véda ovSem neposkytuje nezvratna fakta a neformuluje zakladni vztahy, ale dokaze
formulovat pouze zakonitosti pravdépodobnostniho charakteru. Doporuceni jsou proménliva,
protoze jsou spojena s realitou a neustale se tudiz méni. Proto je spousta pfistupl a zavért
meénéno a nahrazovano novymi koncepcemi. Teorie a metody vyuzivané v managementu jsou
kombinaci z vice védnich disciplin, naptiklad matematiky, ekonomie, sociologie, psychologie

nebo statistiky a prava. [31]

1.1.3 Ridici pracovnici jako management

Tato podkapitola pojednava o fidicich pracovnicich (manazerech), kteti vykonavaji
manazerské funkce. Rizeni bude rozdéleno podle tirovni a bude zde piiblizeno, jaky by mél

spravny manazer byt, a co by mél umét.

Rizeni se déli podle stupiiti do tii skupin. Konkrétné se jedna o top management neboli
vrcholné manazery, dale stfedni management a posledni skupinou je tzv. ,,Jow* management
neboli niz8§i manazefi. Tit0 manazefi se také mohou oznaCovat jako manazeti prvni linie.

Mnozstvi téchto fidicich pracovniki je nejvetsi. [3]

¢ NiZ8§i management

A4

Manazefi na této Urovni obvykle plsobi na nejnizSim stupni fizeni. Z celkového
managementu maji nejuzsi vztah s ostatnimi vykonnymi podfizenymi. Charakter jejich prace
je velmi rozdilny. Patii sem pfedaci, mistfi, vedouci dilen apod. Jde sem ale zatadit i manazera

logistiky nebo produktového manazera. [31]
e Stiedni management

Do této skupiny manazert, kterd je stale velice pocetnd a rozmanitd, patii hlavné vedouci
ruznych tusekd. Naptiklad se jednd o kontrolu, vyvoj, zésobovani, finance nebo odbyt.
stupném fizeni. V jejich préci tedy hraji klicovou roli informace, které ziskavaji, zpracovavaji
a poskytuji je dalsim uzivatelim. [5]
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¢ Vrcholovy management

Vrcholovy neboli top management byva zpravidla nejvyssim organem ve spolecnosti. Vyse
jsou postaveni jen majitelé. Naplni prace fidicich pracovnik, kteti patii do této urovné fizeni,
je hlavné usmérnovat a koordinovat vSechny c¢innosti a vytvafet hospodatskou politiku
spole¢nosti. [5] Funguji také ve vztahu s ostatnimi ekonomickymi subjekty, tedy reprezentuji
organizaci navenek, a svymi nadfizenymi, tedy vlastniky spolecnosti. Na praci této skupiny
manazerQ zavisi 1 konecné vysledky a ptebiraji také odpovédnost za veskerou ¢innost podniku.
Samoziejmée se mize objevit i situace, kdy je vrcholovy manazer zaroven i vlastnikem podniku,

vznika tak personalni identita. Tyto situace nastavaji predevsim u mens$ich spolecnosti. [3]

V odborné literature se lze setkat s nazory, Ze tGspéch ¢i netspéch spolecnosti zavisi
na schopnostech a umu manazert, kteti organizaci fidi. Jak jiz bylo zminéno vyse, tak manazer
je clovek, ktery vykonavd manazerské funkce a je zodpovédny za provadéni procesu
managementu. [19] Kazdy fidici pracovnik musi mit pro vykonavani své prace urcité vlastnosti
a ptredpoklady. Ty se daji rozd¢lit na vlastnosti ziskané, které se daji nabyt studiem ¢i ziskat

praxi. A pak to jsou vlastnosti vrozené.

Podle Z. Pitry [19] Ize ziskané manazerské dovednosti (vzdélanim a praxi) shrnout do tii
urovni. Konkrétné na dovednosti technické, lidské a koncepcni. Koncepéni dovednosti lze
chapat jako integrovani a koordinovani vSech z&jmu a aktivit organizace. Do technickych
dovednosti patfi pouzivani postupi, technik a zahrnuje se sem 1 znalost specializovanych
utvart. A posledni skupinou dovednosti jsou ty lidské neboli humanitni, neméné dilezité jako
predchozi. Mezi n¢ patii dovednost pracovat, motivovat a pochopit ostatni. Jednoduse feceno,
,2umét to s lidmi“. Do ziskanych dovednosti je nutné ale také zaradit jistou disciplinu

a udrzovani dobré fyzické a dusevni kondice. [12]

Druhym celkem dovednosti jsou dovednosti vrozené, které se dé€li to tfech bodi. Prvni je
potieba fidit. Usp&nym manaZerem se totiz stane jen &lovék, ktery chce fidit ostatni
a uspokojuje ho to. Dalsi je potfeba moci. Diky svym znalostem a zkusenostem mutize manazer
dosahnout toho, Ze bude mit silny vliv na ostatni. Ttfetim bodem je schopnost empatie neboli
schopnost vciténi se do citl a pocitl ostatnich. K t€émto tfem bodiim lze pfijmout jeste jeden.

Tim je pfirozena autorita, ktera vychazi z vyssich odbornych a moralnich kvalit pracovnikd. [5]
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1.2 Manazerské funkce

Jak jiz bylo zminéno nékolikrat, podstatnou soucasti kazdého managementu jsou
manazerské funkce, které provadi fidici pracovnici. Za zakladatele koncepce téchto funkci
je povazovan francouzsky neoklasicky ekonom a teoretik Henri Fayol, ktery na pocatku
20. stoleti stanovil nékolik zakladnich funkci, které byly v pribéhu let rozsifovany
nebo upravovany a vzniklo tak mnoho alternativ. V literatui'c 1ze najit rizna ¢lenéni, ktera se
mohou lisit. Pro tuto bakaléafskou praci je zvoleno ¢lenéni funkci na postupné a pribeézné

manazerské funkce, které klasifikovali H. Koontz a H. Weihrich.

1.2.1 Postupné manazZerské funkce

Postupné manazerské funkce lze nazyvat i1 jako sekvencni nebo sukcesivni. Postupné
se jmenuji pro to, ze sleduji logicky postup ¢innosti manazera a jsou také vzajemn¢ propojené.
Neni ov§em podminkou, aby se nemohly vzajemné piekryvat anebo se nemohly realizovat
V riizném potadi. Tato ¢ast manazerskych funkci se déli na planovani, organizovani, personalni

zajisténi, vedeni lidi a kontrolovani. [23]

1.2.1.1 Planovani

Prvni sekvenéni funkci je planovéani, protoZze na zacatku kterékoliv Cinnosti by mél
byt jasné dany a definovany plan. V literatute 1ze najit spoustu definic, které se mohou lehce
lisit, ale podstatu a vyznam maji vSechny stejny. Napt. M. Armstrong uvadi, Ze planovani je
ur¢ity rozhodovaci proces o budoucim pribéhu akce a budoucim vyvoji organizace. [1] Tento
proces zahrnuje také vybrani nejvhodnéjSich prostfedkit a zpisobu, jak jich dosahnut
ve stanoveném case a na pozadované urovni. Planovani miZe byt oznaceno 1 jako vychodisko
pro dosazeni organiza¢nich cili. [2] Podstatu planovani lze pochopit z nasledujicich
charakteristik. Umoznuje efektivné provadét Cinnosti a vztahuje Se na vSechny aktivity
V organizaci. Samoziejme také ptispiva k dosahovéni cilti a zamért. S planovanim uzce souvisi
kontrola. Nelze totiz provadét kontrolu bez existence planu. Vzdy se srovnava plan se

skutecnosti. [24]
Plany ptedstavuji pro organizaci pfimy nastroj fizeni. Na jednotlivé plany samoziejmé lze
pohlizet z riznych hledisek. V této bakalafské praci je zvoleno konkrétni ¢lenéni plant

podle ¢asového hlediska, dle irovné rozhodovaciho procesu, dle vécné naplné planu a dle ucelu,

ke kterému plany slouzi. [31]
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Podle casového hlediska se plany cleni na dlouhodobé, stfednédobé a kratkodobé.
Dlouhodobé plany, za coz mizou byt povazovany podnikatelské zdméry, trvaji zpravidla déle
nez 5 let. Strednédobé plany, coz jsou napiiklad plany vyrobnich ¢i obchodnich ¢innosti,
probihaji v rozmezi jednoho roku az péti let. A kratkodobé plany jsou kratsi neZ jeden rok. [2]
Dalsi ¢lenéni je dle rozhodovaciho procesu. Tady se planovani rozliSuje na strategické, taktické
a operativni. Operativni pldnovani je kratkodobého charakteru. Vychazi z taktického planovani
a reaguje na danou situaci v organizaci. Taktické planovani ma za cil sméfovat k uskutecnovani
strategickych cili. Zde dochazi ke konkretizaci a specifikaci stanovenych cilii. Posledni Casti
tohoto Clenéni je planovani strategické. Toto plénovani lze povazovat za vychodisko
pro rozhodovani v podniku. M4 dlouhodoby charakter a fesi se zde strategické cile organizace.

Strategickym planovanim se zabyva top management. [24]

Mezi zédkladni planovaci kategorie lze povazovat predev§im cile, taktiky, strategie,

programy, pravidla, rozpodty a postupy.

Za cil se da oznacit budouci kone¢ny stav, ke kterému smétuji naplanované aktivity. Cile
mohou byt formulovany v rizné mife a pro riizné oblasti planovani. Taktiky jsou zpisoby
uvazovani a navody pro formulovani jednotlivych pland. Strategie pomysIné ztélesiiuji koncept
chovani organizace, je to dlouhodoba vize a dlouhodoba ¢innost podniku. [24] Rozpocet je
poCetni stanoveni o¢ekavaného vysledku. Dilezita je zde vazba na zdroje. Pravidla jsou
zpusoby realizovani jednotlivych plant. Stanovuji totiz specifické pozadavky na konkrétni
¢innosti. Postupy jsou navody ke spravnému provadéni riznych ¢innosti. Maji posloupnost.
A posledni kategorii jsou programy a ty se daji oznacit jako souhrn vySe popsaného.

Jde o specifikace, podle kterych by se mélo jiz konkrétné jednat. [23]

1.2.1.2 Organizovani

Druhou postupnou funkci je organizovani. Je to cilevédoma ¢innost, kde je tcelem uspotradat
prvky, koordinaci a aktivity tak, aby bylo co nejefektivnéji dosazeno stanovenych cili.
Vysledkem je organizace. [31] Znamena to, Ze se jedna o rozdélovani ukold at’ uz manazeriim,
¢i jinym zamé&stnanclim V organizaci a délbu ¢innosti. [1] Organizovani také zahrnuje ziskavani
a usporadani zdrojii. Vytvari se organiza¢ni struktura, ur€uji se pravomoci a odpoveédnosti.

Dulezité je to, aby byl kazdy zdroj co nejlépe vyuzit k dosazeni stanovenych cili podniku. [19]

Ve vétSin€ organizaci existuje tzv. organizacni struktura, ve které se vymezuji vztahy mezi
nadfizenymi a podiizenymi, kompetence a odpovédnosti. Z této struktury vyplyva napln prace

jednotlivych utvara v podniku. V grafickém znazornéni se organizaéni struktufe fika
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organizacni schéma. Organizacni struktury se rozliSuji podle poc¢tu vedoucich pracovniki
na jednoliniové a viceliniové. Linie pfedstavuje ptimku, at’ uz vertikalni ¢i horizontalni, ktera
vyjadiuje vztahy nadfizenosti, podfizenosti ¢i rovnosti V jednotlivych utvarech. [13]

Organizacni struktury se dé€li rizné typy, které jsou nize popsany.
e Liniova organizacni struktura

Pro tuto strukturu je charakteristicky jediny odpovédny vedouci, jednozna¢né vazby mezi
podfizenymi a nadiizenymi. Vedouci pracovnik mé komplexni ptisobnost pro celou organiza¢ni
jednotku. S tim souvisi i pfesné a jasné kompetence a odpovédnosti. Tato struktura je

nejjednodussi a nejpiehlednéjsi. [31]
e Liniové Stabni organiza¢ni struktura

Tato struktura je zalozena na stejném principu jako ptredchozi struktura, jen je doplnéna
0 tzv. §tabni slozku neboli ,,3tab“. Ukol liniové slozky ziistiva nezménény, tim je komplexni
vedeni a fizeni dané organizaéni jednotky. Ukolem §tabu, ktery nema rozhodovaci ani
piikazovaci pravo, je hlavné dodavat informace, podle kterych vedouci pracovnici dale pracuji.

Stab tedy funguje jako informativni a poradni organ. [31]
e Funkdéni typ

Funk¢ni typ je prvnim typem viceliniovych organizacnich struktur. EXistuje zde vice
vedoucich pracovnikll najednou, kteti rozhoduji s kone¢nou platnosti. Vyhodou miiZe byt to,
ze kazdy z nadfizenych pracovnikli mize byt odbornik na jinou ¢innost. Nevyhodou je, ze

mohou vznikat konflikty a rozpory mezi jednotlivymi vedoucimi. [31]
e Liniové funkéni typ

V liniové funkénim typu existuje liniovy vedouci, ktery ma veskeré rozhodovaci

a ptikazovaci pravomoci viiéi Gitvartim. Ridi tak pomoci titvarti celou organizaci. [13]
¢ Funkcionalni organizac¢ni struktura

V tomto typu organizacéni struktury se sdruzuji pracovnici podle podobnosti svych tkolu,
podle dovednosti nebo aktivit. Nevyhodou jsou slozité a komplikované vazby. Kiizi se také

pravomoci jednotlivych vedoucich. [13]
e Divizionalni organizacni struktura

V divizionalni organiza¢ni struktufe vznikaji relativné samostatné divize, ty mohou byt

rozdéleny napt. dle druhu vyroby nebo druhu sluzeb, podle typu zdkaznikti anebo
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podle geografického umisténi. Kazda jednotliva divize ma svoje vlastni odborné useky
(technicky, finan¢ni atd.). Mezi jednotlivé divize jsou také rozdéleny jednotlivé odborné

¢innosti, coz vede k pruznému a operativnimu jednani. [2]
e Maticova organizacni struktura

Maticova organizacni struktura je vytvoiena spojenim prvkl divizionalni a funkcionalni
struktury, kde na kazdého zaméstnance piipadaji dva nadfizeni. Zodpovida se obéma. To

samoziejm¢ muze vést ke vzniku konfliktd. [13]

Muze se také rozliSovat, zda se jedna o formalni ¢i neformalni strukturu organizace.
Formalni organizace je ta ,,piisnéjsi“. Je pfesné urceno, kdo komu bude odpovidat, jak jsou
rozdelené jednotlivé povinnosti, koly a odpovédnosti. Zatimco neformalni organizace stavi
na vzdjemnych vztazich pracovnikli. Vyjadiuje osobni city, potieby, sympatie. Lidé se sblizuji
podle umisténi svého bydlisté, podle své vékové skupiny nebo podle zajmi, nejde o zadné

utvary a ani o organizacéni jednotky. [13]

1.2.1.3 Personalni zajiSténi

V personalnim zajisténi jde o idedlni a spravné obsazovani pozic v organizacni struktufe
a také o udrZovani téchto pozic. Jde o konkrétni organizaci zmén, které se tykaji struktury
a kvality lidi v podniku dle aktualni potieby. [29] Dulezité je zminit personalni strategii. Jedna
se o urity proces vymezovani zékladnich cilli, kterych by mélo byt dosaZeno v oblasti, ktera
se tyka formovani lidskych zdroji v podniku. A to samoziejmé jak z hlediska kvality,
tak i z hlediska struktury pracovniki. [30] Dilezité je pfesné stanovit oéekavané vysledky. Cim
ptesnéji budou definovany pozadavky, tim lépe lze definovat konkrétni pozici. Ale kritérii
existuje hodné. Musi se fesit potieby pracovnikil, pravomoci anebo platové ohodnoceni. Jednou
Z moznosti, jak zvysit aktivitu a motivaci lidi ke kvalitngj$i praci, je tzv. ,,princip oteviené
konkurence®. Protoze ¢im vice bude kandidati na danou pozici, tim vice se lidé budou snazit
ze sebe dostat to nejlepSi. Konkurence mize vznikat z internich zdroji nebo z vnéjSiho

prostiedi. K efektivité prace také ptispivaji Skoleni a vzdélavani. [5]

Ziskéavani pracovnikli za¢ind zjiSt€énim potfeby obsadit danou pracovni pozici vhodnym
¢lovékem. Moznosti obsazovani existuje n€kolik. Zakladnim rozdélenim jsou externi a interni
zdroje. Nabor z internich zdrojui znamena vybér ze stavajicich zaméstnancti. Vyhodou tohoto
naboru je to, ze zaméstnanci jiz maji znalosti o podniku a management vi, co od nich muze
oCekavat. Vybér z externich zdroji nabizi SirSi Skalu moznosti. Spole¢nost mize naptiklad
inzerovat v tisku, odbornych periodikach, vyvéskach ¢i na internetu. Musi vSak brat ohled
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na to, jaky okruh dany tisk oslovuje a také na cenu inzerce. Dalsi moznosti je Gfad prace, ktery
vede evidenci nezaméstnanych lidi a zajemct o zaméstnani. Jednim z nejbohatsich zdroju

na nové pracovniky jsou bezpochyby Skoly. Dal$im zdrojem jsou personalni agentury. [13]

Pokud se mluvi o hodnoceni pracovnikii, nejednd se o hodnoceni osobnosti a chovani.
Hodnoti se jejich pracovni vykon. Kazda organizace ma stanovené urcité cile a strategii, kterou
musi napliiovat i zaméstnanci. Hodnoceni vykonu pak slouzi jako jeden z néstroju, jak sladit
zajmy organizace (vlastnici, manazeti) a zaméstnanct. Kvalitni systém hodnoceni také ptispiva
ke zkvalitiovani personalu organizace, ktefi tak dosahuji vyssich vykona a rozviji se i jejich

zpusobilost. Vedouci pracovnik, ktery hodnoceni provadi musi byt objektivni a spravedlivy. [9]

Odménovani mize mit vice funkci. Primarni funkci je samoziejmé ta motivacni. Muize
to byt ale i nastroj a faktor pro konkurenceschopnost podniku pii ziskavani a stabilizaci
zamé&stnancl. Svou roli zde hraje 1 legislativa, kterou je potfeba respektovat pfi sestavovani
mzdového systému. [30] Mzda se muze ¢lenit do vice kategorii, nejbéznéjsi je mzda Casova
a ukolova. Ke mzdé mohou nalezet i tzv. doplitkové slozky mzdy. Ty maji podobu prémii,

odmén, osobniho ohodnoceni a podilii na zisku. [5]

1.2.1.4 Vedeni lidi

wImyslem vedeni pracovnikii je zvolit takové nastroje, emocniho pusobeni na pracovniky
organizace, které je presvedci, aby se individudlné ztotoznili s cili organizace®. [19]
Vedeni svych podfizenych je prace na kazdém manazerském stupni, ale vice vidét je tom
co nejefektivnéji dosazeno stanovenych cili. K vedeni musi byt jednotlivi manazeti zpisobili
a musi pro to mit rizné piedpoklady, ale vSe nespociva jen v talentu. Této schopnosti se da
naucit. Spravny vedouci musi jit vzdy svym podfizenym piikladem a nesmi s nimi ztratit

kontakt. Jeho slova a ¢iny se musi shodovat. [30]

Ve vztahu k vedeni lidi je dilezité zminit faktor, ktery na schopnost vést a ovliviiovat lidi
hodné¢ ptisobi. Jedna se o moc. Rozlisuji se 4 druhy moci. Prvni je moc zalozena na donucovant,
dalsi je moc zalozena na odménovani. Tieti je moc legitimni vychazejici z vedouci funkce,

kterou je ¢loveék povéien. A posledni je moc expertni, také se ji fika odborna. [5]

Podstatné je i vysvétlit rozdil mezi motivaci a stimulaci. Motivace je urcity proces vytvareni
si vnitfnich cilii a hodnot. Motivace mtze byt ovliviiovana riznymi spole¢enskymi normami

anebo na ni pusobi osobni cile nebo Zivotni zkuSenosti. Stimulace je proces, ktery je spjat
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s vnéjSim prostfedim. Stimuly plisobi na motivaci. Za nejvyznamnéjsi stimul pro ¢loveka se

daji povazovat penize. [32]

V souvislosti s motivaci nelze nezminit pyramidu potieb (viz obr. 1), kde americky
psycholog Abraham Maslow vychazel z ptedpokladu, Ze kazdy ¢lovek v sobé ma 5 zakladnich
potieb, které jsou fazeny dle posloupnosti. Kdy dole jsou ty nejzakladné&jsi fyziologické potieby
a pokracuji vzestupné ke $pici pyramidy. [21]

[\
/T \
/ Potieha hezpeci a jistoty \
/ 1akladni télesné, fyziologické potFeby \

Obrazek 1: Maslowowa pyramida potieb

Zdroj: [21]

Kazdy nadfizeny pracovnik se chova ke svym podiizenym urcitym zpiisobem. Pravé chovani
pracovnikl v ohledu nadfizenosti a podfizenosti demonstruji okruhy vedeni, které se déli

na autokraticky, demokraticky a liberalni.

Pro autokraticky okruh je typické, ze hlavni slovo ma vzdy nadfizeny pracovnik.
Vzdy se jednd podle jeho nadzori, podle jeho predstav a jeho vile. Neohlizi se na nazory svych
podiizenych. Vysledkem takového jednani je absolutni moc a Ize to nazyvat az diktatorskym

jednanim. Tento okruh zahrnuje déle 3 styly vedeni:

e Autoritativni styl — fidici pracovnik plné vyuziva své postaveni vici podiizenym,
e autokraticky styl — slouzi jako mozny prostiedek pro zakryvani nedostatkti u fidicich
pracovnikd, vyuziva se v kritickych a meznich situacich (okamzita rozhodnuti),

e diktatorsky styl — absolutni vlada a rozhodovani jedince, uznani jen sama sebe.
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Druhym okruhem vedeni je okruh demokraticky. Tento okruh je opakem autokratického
okruhu. Funguje zde oboustrannd komunikace, vytvafi se zde prostor pro zvySenou pracovni
aktivitu a obé¢ strany (podfizeny i nadfizeny) se navzajem respektuji. Vedouci pracovnik se

aktivné zajima o nazory svych podtizenych. | tento okruh se dale rozd€luje. Konkrétné na:

e Demokraticky styl — zde se podtizeni podileji v ur¢ité mife na rozhodovani,
e participacni styl — podiizeny ma moznost podilet se na rozhodnutich, ale stale respektuje

ulohu manazera, ktery se vétSinou rozhodne stejné podle sebe.

Poslednim okruhem je liberalni okruh. Zde mé vedouci pracovnik slabé postaveni, existuje

zde pfiliSna volnost a v extrému mtze vzniknout i anarchie. D¢li se na:

e Liberalni styl — bezkonfliktni pfistup nadfizeného a ustupnost,
e pasivni styl — defenzivni a pasivni jednani vedouciho pracovnika, aktivita podiizenych,

o laissez — faire styl — totalni vlada podfizenych, vedouci pracovnik viibec nezasahuje. [5]

1.2.1.5 Kontrolovani

Kontrolovani je velmi dulezita funkce. Poji se totiZ s ostatnimi funkcemi. Kontrolovani je
proces monitoringu a sledovani s cilem, zda ¢innosti prob&hly podle planu nebo zda vznikly

rozdily ¢i odchylky od planu, které je potieba odstranit. [21]

Uroveti kontroly se lisi podle toho, na jakém stupni Fizeni se zrovna provadi. Top
management se bude zabyvat spise strategickymi procesy neZ operativnimi. Urovné kontroly
lze tedy délit na strategickou kontrolu, manazerskou kontrolu a operativni kontrolu.
O strategickou kontrolu se bude starat a zajimat nejvyssi management. Je to z divodu toho, ze
se zde jedna o dlouhodoby vyvoj organizace a hodnoti se zde kvalita vrcholového rozhodovani.
Strategicka kontrola je provadéna v delSich ¢asovych horizontech se zaméfenim na budoucnost.
Manazerska kontrola se zabyva postupy praci, harmonogramy a mimo jiné také ptidélovanim
zdroji. Kontroly jsou zaméfené na organizacni jednotky a jsou provadény periodicky.
Poslednim typ kontroly je operativni. Tady je nejkratsi doba kontrolovani nez u ostatnich druht
kontrol, protoze se zaméfuje jen na vybrané dil¢i tkoly a na individuality. Zjist'uje, zda zde
probéhla shoda postupti a pravidel v daném case. [30]

Z hlediska pusobnosti 1ze kontrolu rozdé¢lit na tii zékladni typy, a to: preventivni, pritbéZnou
a kontrolu zpétnou vazbou. Preventivni kontrola zjist'uje kvalitativni a kvantitativni odchylky

pfed zahdjenim Cinnosti. VSe musi odpovidat pozadavkiim organizace a zdkaznika. Pribézna

kontrola, jak Ize odvodit jiz z ndzvu, je zaméfena na probihajici procesy. Na jiz zapocatou
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operaci. Ukolem je zjistit, jestli dané &innosti probihaji tak, jak bylo stanoveno na po¢atku
pted zahajenim procest. A kontrola zpétnou vazbou se zaméfuje jiz na kone¢né vysledky

a na ukonéené operace. [17]

1.2.2 Prubézné manazerské funkce

Vsemi péti vySe popsanymi postupnymi (sekvencnimi) manazerskymi funkcemi prostupuji
tzv. prubézné manazerské funkce. Mezi n¢€ patii analyza feSenych problémti, rozhodovani a také

implementace neboli zavadéni.

1.2.2.1 Analyza reSeného problému

Synonymem pro analyzu je rozbor. Jednd se o sadu riznych pfistupii a metod, které
Mmanazertiim pomahaji spolehlivé zjistit, ktery ze zkoumanych jevti bude nejvhodnéj$im fesenim
dané¢ situace. Analyza samoziejm¢ slouzi jako poskytovatel informaci pro dalsi funkci,

tedy pro implementaci. [33]

1.2.2.2 Rozhodovani

Clovék se rozhoduje neustale. Nemusi se jednat pouze o podnikové a manaZerské
rozhodovéni, ale i o osobni, finan¢ni atd. Nekterd rozhodnuti maji dlouhodoby charakter,
néktera kratkodoby. Néktera rozhodnuti jsou jen banality, maji jednoduché feSeni, n€ktera jsou
strategického vyznamu. [27] Rozhodovani 1ze chapat jako jednu z nejvyznamnéjsich ¢innosti
managementu, kdy ma manazer na vybér alespon ze dvou moznych variant. Nemusi to byt vzdy

dobré varianty, proto musi manazer umét vybrat i tu méné $patnou. [6]

Rozhodovaci proces se dé4 rozdélit na 3 druhy. A to na rozhodovani za jistoty, nejistoty
a rizika. Toto ¢lenéni vychazi z mnozstvi a kvality informaci, které ma manazer k dispozici.
Pokud ma manazer takové mnozstvi informaci, ze ptesné vi, jaké bude mit jeho rozhodnuti
dusledky a zna presné variantu, ktera nastane, potom se jedna o rozhodovani za jistoty.
Pfi rozhodovani za rizika zna manazer mozné budouci situace a varianty a také jejich dusledky,
vi ale jen pravdépodobnosti nastani téchto stavii. U rozhodovani za nejistoty zna manazer

mozné disledky a varianty, ale nezna pravdépodobnosti téchto jevu. [19]

1.2.2.3 Implementace

Posledni fazi po rozboru a po zvoleném rozhodnuti je implementace neboli zavadéni. Je to
vykon rozhodnuti. Vysledkem jsou tedy konkrétni ¢innosti manazerské funkce. Jako piiklad

mohu uvést napiiklad sestaveni konkrétniho planu. [18]
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Vzajemné vazby mezi jednotlivymi sekvenénimi (postupnymi) a prubéznymi funkcemi lze
znazornit pomoci tzv. maticového zobrazeni (viz obr. 2). Ztohoto zobrazeni lze vydist,

ze prubézné manazerské funkce opravdu prochazeji postupnymi manazerskymi funkcemi.

Prib&iné manaZerské funkce

Jednotlive manaZerské funkce sekvenéni
Analyza Rozhodovani | Implementace

Planovani

Qrganizovani

Vybér a rozmisténi spolupracovniki

Vedenispolupracovnika

Kontrola

Obrazek 2: Maticové zobrazeni manazerskych funkci

Zdroj: [23]

1.3 Moderni manazerské nastroje

V souvislosti s modernim managementem se zminuje jméno Peter Ferdinand Drucker. Tento
americky teoretik a filozof vyznamné ovlivnil management ve 20. stoleti a je povazovan
za zakladatele moderniho managementu. Modernich néstroji existuje mnoho, ale v nasledujici
¢asti této prace budou ptiblizeny jen ty nejpodstatnéj$i moderni nastroje managementu.

e Benchmarking

Benchmarking slouzi k systematickému sledovani a hledani nejvhodnéjsich postupt
v podnikani, které by mély vést k co nejlepsim vysledkam. Ugelem je zvySovani efektivnosti
podniku. Benchmarking se vyuziva k méfeni, zlepSovani a hodnoceni. Déle dokdze srovnavat
S nejlepSimi organizacemi v odvétvi tzv. ,,best-in-class®. [15]

e Qutsourcing

Outsourcing lze chapat jako vyclenovani ¢innosti V podniku, které vykonava externi

organizace. Typickym piikladem je sprava IT, uklid nebo udrzba. Diivodem miZze byt to, Ze

externi firma provadi tuto ¢innost u¢inngji, s niz8imi néklady a podnik se tak mize vénovat

svym klicovym ¢innostem. [22]
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e Reengineering

Reengineering zasadné méni procesy uvniti podniku. klicova slova jsou ,radikalni®

nebo ,,dramaticky*. Vyuziva se, aby podnikové procesy byly co nejefektivnéjsi. [18]
e Balanced Scorecard

Balanced Scorecard, ktery je znamy pod zkratkou BSC, se pouZziva pro to, aby manazefi
na vSech urovnich, ale také i zaméstnanci podniku byli informovani o hybnych silach
V podniku, které ovliviiuji jeho vyvoj a mozny uspech. Slouzi také k minimalizaci informac¢niho
zatizeni managementu. Jedna se o prehlednou kartu, kde jsou zobrazeny provdzané ukazatele,

které méfi podnikovou vykonnost. [22]
e Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility, v ptekladu spolecenska odpovédnost organizace, zkracené
CSR. V podstaté se jedna o ekonomickou dobrovolnou ¢innost organizace, kterd se zavazuje
k odpovédnému chovani ke svému prostiedi, ve kterém podnika. Ma tii pilife, konkrétné
ekonomicky, socialni a environmentélni. Jako piiklad lze uvést tieba vysazovani stromil nebo

ziizovani détskych hiist. [16]
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2 Marketing

Tato kapitola je vénovana marketingu. Je zde vysvétlen vyznam tohoto slova, vznik
a podstata. Dale je priblizen marketingovy mix 4P, n€¢které moderni trendy v marketingové
komunikaci a poté je Cast prace zaméfena na jeden z téchto trendi, konkrétné na event
marketing. Marketing je popsan v mnoha odbornych literaturach, cilem této kapitoly je jen

priblizit zéklady marketingu k jeho porozumeéni.

2.1 Vznik a podstata marketingu

Lze fici, ze marketing existuje stejné dlouho jako existuje samotny trh. Ale poprvé se o ném
nad nabidkou, a tak nebylo takovou nutnosti se marketingu vénovat jako v soucasné¢ dobé
a podniky se spiSe zamé&fovaly jen na maximalizaci zisku a objemu vyroby s co nejmenSimi
naklady. Marketingem se lidé zacali zabyvat kolem roku 1950, a to konkrétné v zapadnich
ekonomikéach. Podle Americké marketingové asociace se jednd o urCity proces planovani,
kde se realizuji koncepce, tvoii ceny, probiha zde propagace a distribuce myslenek, vyrobka
a sluzeb a tohle vse se d€la za jedinym cilem, a to dosahnout takového stavu, aby bylo dosazeno
uspokojeni poZzadavkl a potfeb jednotlived a organizaci. Hlavni funkci marketingu je
totiz snaha o soulad protichiidnych zaméri a nazort jednotlivych aktérti trhu. Na prvnim misté

je v marketingu vzdy zakaznik. [14]

Marketing funguje jako jakysi informator podnikateltl a organizaci o novych potencialnich
zakaznicich, o jejich poZadavcich, potfebach a spokojenosti. Na zéklad¢ jejich reakci dostava
podnikatel zpétnou vazbu, kterou se miize fidit ve svych dalich ¢innostech a aktivitach. Pfinasi
také dulezité informace nejen o dodavatelich a o konkurenci, ale globalné o vyvoji celého trhu.
Pomaha dosahovat a dlouhodobé udrzovat stanovené cile. Dulezitou roli hraje komunikace
mezi zakaznikem a podnikatelem. Ti se vSemozné snazi pomoci marketingu o dlouhodobou

spolupraci. [10]

2.2 Marketingové nastroje — marketingovy mix 4P

Konceptli marketingového mixu existuje vice druhi, ale nejpouzivanéjSim je koncept 4P,
ktery je nazyvan také jako ,klasicky®, ktery formuloval vyznamny americky teoretik E. J.
McCarthy. Je to koncept z pohledu firmy. Jedna se o soubor strategickych marketingovych
nastroji, prostfednictvim kterych ziskava podnik od spotiebitelt dulezitou odezvu.

Marketingovy mix 4P se sklada z produktu (Product), ceny (Price), propagace (Promotion)
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a distribuce (Place). 4P je tedy odvozeno od pocate¢nich pismen anglickych pieklada téchto

slov. Tyto 4 ¢asti jsou na sob¢ zavislé a navzajem propojené a ovlivnitelné. [25]
e Produkt

Za produkt lze povazovat cokoliv, co lze na trhu nabidnout v ramci smény. Mize to byt
vyrobek, sluzba ¢i myslenka. Je to néco, po Cem existuje poptavka a za co je protistrana ochotna
nabidnout urcitou protihodnotu. Na produkt 1ze nahlizet z nékolika moznych pohledt, jednim
Z nich je pravé produkt jako pfedmét smény. DalSi pohled produkt ¢leni na vrstvy. Napf.
na zékladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Pfi¢emz do zakladni vrstvy patii
zékladni potfeba zakaznika. Pro¢ ten dany produkt potiebuje. Do vrstvy vlastniho produktu se
zahrnuji jeho zdkladni vlastnosti a znaky. Jedna se o znacku, obal, vzhled a design nebo styl.
A Vv posledni vrstvé, tedy rozsifeném produktu, jsou sluzby, které produkt doprovazi. Muze to

byt naptiklad servis, zaruka, instalace nebo doprava. [11]
e Cena

Cena je stanovena penézni hodnota, kterou musi spotiebitel zaplatit jako protihodnotu
za ur€ity produkt, sluzbu ¢i myslenku. JiZ z historie je zndmo, Zze vychodiskem pro stanoveni
ceny je trzni mechanismus. Jako jediny nastroj v marketingovém mixu vytvari cena pfimo
finan¢ni prostiedky, produkuje ptijmy. Je to také nejpruznéjsi néstroj tohoto marketingového
mixu. Tvorbu optimalni ceny ovliviiuje mnoho faktorl, zejména to jsou ale poptavka, naklady
a konkurence. Proto lze rozliSovat tfi zakladni pfistupy ktvorbé cen, je to: nakladové
orientovand cena, poptavkoveé orientovana cena a konkurenc¢né orientovana cena. Nakladové
orientovanou cenu lze nazvat jako kalkulaci. Je to soucet vSech nakladl, ke kterym se pficita
ur¢ita ziskova prirdzka neboli obchodni marze. Poptavkové orientovanou cenu lze oznacit
za cenu pruznou. Zavisi totiz na poptavce zakaznikd a podle jejich ochoty koupé se zvySuje
¢i snizuje. KdyzZ je poptavka vysoka, tak se cena logicky zvySuje. Konkurencné orientovana
cena nemusi byt vzdy ta optimdlni. Je to cena urend podle konkurence, a ne vzdy se musi
vyplatit, uplatiiovani této metody. Cena, kterd se témito metodami stanovi musi vychazet
Z ptedem urcené cenové politiky organizace. Pfi stanovovani ceny se musi brat samoziejmée
ohled i na ostatni marketingové nastroje tohoto mixu, jelikoZ jsou vSechny navzajem propojeny

a ovlivilovany navzajem. [11]
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e Propagace

Propagace je nedilnou soucasti komunikace podniku. Slouzi totiz jako nastroj, ktery ma
za ukol vzbudit zajem a ovliviiovat okoli. Mélo by jit o imysIné ale nendsilné plsobeni
na spotiebitele. Jsou to veSkeré aktivity, pomoci nichz jsou zakaznici informovani
a podnécovani k ndkupu. Pomoci propagace se u lidi zvySuje povédomi o néfem, co firma
potiebuje svym potencidlnim zakazniktim sd¢lit. Propagaci 1ze rozd€lit na pfimou a neptimou.
Jiz od pojmenovani 1ze odvodit, Ze ta pfimé je zamétena pifimo na urcitou a konkrétni osobu.
Ta neptimé naopak oslovuje urcitou nespecifikovanou skupinu osob. Jedna se tedy o plosnou

propagaci. [25]

Aby bylo mozné vSechny vySe popsané cile propagace realizovat, je zapotiebi tzv.
,komunikacéni mix®, ktery je v ur€itém slova smyslu podsystémem marketingového mixu.
Je to rovnéz soubor konkrétnich nastroju, které se déli na osobni a neosobni. Nastrojem osobni
komunikace je osobni prodej. Jiz z ndzvu je jasné, ze pijde o konkrétni jednani (prezentace
vyrobku ¢i sluzby) prodejce se zakaznikem. Rozhodujicim faktorem bude to, jak budou prodejci
ptistupovat k jednotlivym zdkaznikiim. Na téchto pfistupech pii jedndni totiz zavisi 1 vznik

a udrzeni moznych budoucich vztahi a spolupraci. [20]

Do neosobni komunikace patii reklama, ptimy marketing, podpora prodeje, sponzoring
a public relations. Reklamu definuji riizné zdroje jako placenou a neosobni komunikaci, ktera
je provadéna prostiednictvim nejriznéjSich médii. Lze zminit napfiklad reklamu televizni,
rozhlasovou, tiskovou, venkovni anebo reklamu v kin€. Podpora prodeje je spiSe kratkodobého
charakteru, jelikoz je zaméfena na prodejnost ur¢itych produktti na zakladé poskytovanych
kratkodobych vyhod poskytovanych zakazniklim, jako jsou ochutnavky zdarma, vzorky nebo
ucast v soutézich. Podpora prodeje ma za kol poskytnout motiv koupé. Pfimy marketing je
komunikace mezi adresatem a zadavatelem. Direct marketing, jak se také nékdy oznacuje,
funguje na principu databazi klientt, diky kterym lze 1épe uréovat cilové skupiny potencialnich
zakaznikt. Pfimy marketing se vyskytuje v riznych formach. Jsou to naptiklad teleshopping,
telemarketing nebo direct mail. Podstatou public relations je komunikace a pozitivni formovani
vztahll uvnitt 1 v okoli organizace. Jde o ziskdni podpory, porozuméni a o dobré jméno
spolecnosti. Posledni ¢asti je sponzoring, ktery funguje na principu sluzby a protisluzby. To
znamena, ze sponzor poskytuje finan¢ni nebo vécné prostiedky a za to je zviditelnén a dostava

tedy pomoc k dosazeni marketingovych cili. [20]
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e Distribuce

Distribuci se rozumi urcity proces, pomoci kterého se urcité zbozi ¢i sluzba dostavaji
ke spravnému zakaznikovi, ve spravné kvalité, na spravné misto, ve spravném mnozstvi
a ve spravném case. Tento proces v sobé zahrnuje nespocet Cinnosti, které jsou zaméieny
na spravny vyber distribu¢niho kanalu a které jsou spojené s pohybem vyrobki od vyrobce az
ke spotiebiteli. Distribuce ma dvé ¢asti. Prvni je ¢ast akvizi¢ni, kde se Fesi otazky typu kdo,
kam, jak a jaka bude podpora prodeje. Druha je Cast fyzicka, kde uz probiha zajistovani
fyzického pohybu zbozi, doprava a skladovani. Distribuce se také déli na pfimou a nepiimou.
Ptima distribuce je cesta vyrobku od vyrobce piimo ke spotiebiteli. Neptima distribuce v sobé
zahrnuje urCité meziélanky. Jedna se o zprostiedkovatele, prostiednika, velkoobchody
nebo maloobchody. Zprostiedkovatel se da povazovat za dealera, ktery pracuje na tGcet jiného
subjektu. Prostfednik se od zprostredkovatele lii tim, ze pracuje na vlastni ucet. Ten nakoupi,
skladuje a znovu prodava. Maloobchod zajistuje veskeré cinnosti spojené s prodejem
kone¢nému spotiebiteli, zajistuje také informace nebo vyhledava nové potencialni zédkazniky.
Mezi typy maloobchodnich jednotek patfi: specializované prodejny, prodejny se zbozim denni
spotieby, supermarkety a hypermarkety, diskontni prodejni, obchodni domy a obchodni centra
a podnikové prodejny. To velkoobchod tvofi mezi¢lanek mezi vyrobei, dovozci
a maloobchody. Velkoobchody nakupuji velké mnoZstvi nejriiznéjSiho sortimentu u riznych
vyrobell, které se pak pfipravuje k dalSimu prodeji. Existuje nékolik druhii dodavek
z velkoobchodu. Patii mezi né: cash and carry, klasicky velkoobchod, rozvazkova sluzba,
velkoobchod s regalovou sluzbou anebo zasilkovy velkoobchod. O vybéru ptimé ¢i nepiimé

distribu¢ni cesty rozhoduje distribuéni strategie. [11]

2.3 Systém Fizeni v marketingovych firmach

Soucasna situace trzniho hospodafstvi je takova, Ze marketingové fizeni firmy by mélo byt
soucasti kazdé organizace. Marketingové firmy, stejné jako ostatni spolecnosti, vyviji velkou
snahu, aby méli co nejlepsi vztahy se zakazniky. Vytvareni a dale rozvijeni téchto vztahu je
totiz cilem organizace, kterému ptedchazi spousta Cinnosti, jako planovani, analyza nebo

kontrola. Dale se firmy snazi vyuzivat trzni ptilezitosti. [13]

Kazda marketingova firma, ktera chce byt na trhu dlouhodobé Gispésna, si musi stanovit, jaké
je hlavni poslani organizace. Dale by spolecnost méla mit urcitou vizi a samoziejme cile.
At uz jde o dlouhodobé ¢i kratkodobé. [8] Co se tyce poslani firmy, tak by mélo vymezovat,

pro¢ dana organizace vubec existuje. Vyjadiuje podstatu podnikani. Dost Casto vychazi
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z tradice s ohledem na realitu. Kazda spole¢nost by ho méla jasné formulovat, ale firmy jej
Casto vyjadiuji az ptili§ obecné nebo stru¢né. Vize firmy je pfedstava o budoucim vyvoji,
0 tom, kde se firma bude nachazet v ptistich nékolika letech. Je to urcity dlouhodoby vyhled.
Zatimco poslani a vize si Ize predstavit jako abstraktni formulace. Cile jsou jiz konkrétni
a presna vyjadfeni spolecnosti. Je to néco, ceho ma byt za urcity ¢as dosazeno. Definici téchto

pojmil a jejich vytvafenim se zabyva top management a majitelé dané organizace. [4]

2.3.1 Marketingové strategie

Marketingové strategie konkretizuji stanovené cile organizace a celkové strategie v podniku.
Tato strategie vznika tak, Ze se nejdfive formuluji zakladni cile organizace. Déle se musi
analyzovat vnéj$i a vnitini situace spolecnosti a poslednim krokem je navrh zptisobti realizovani
stanovenych cilt. Jelikoz ma kazdé4 organizace jiné poslani, vizi i cile, podnikd v rozdilnych
podminkach nez ostatni, tak je logické, Ze mlze existovat nespocet marketingovych strategii.
V odborné literatuie 1ze charakterizovat tii zakladni typy marketingovych strategii. Konkrétné
se jedna o strategii minimalnich nékladt, strategii diferenciace produktu a strategii trzni
orientace. Jiz z nazvu prvni ze strategii vyplyva, Ze se podnik snazi co nejvice minimalizovat
své naklady, mize se jednat o naklady vyrobni nebo naklady na distribuci. Tuto strategii
vétSinou pouzivaji nadnarodni a kapitalove silné spole¢nosti, které se orientuji globaln¢ a které
podnikaji na rozsahlém a masovém trhu. Hrozba tkvi ale v tom, kdyz se objevi podnik, ktery
vyrabi a prodava jesté s niz§imi naklady. [28] Ve strategii diferenciace produktu se snazi
podniky dosahnout pochopitelné co nejlepsiho produktu. Jedna se ale predevsim 0 atraktivitu,
kterou sproduktem nabizi. Nemusi se tedy vzdycky jednat pouze o nejkvalitngjsi
a nejvykonnéjsi vyrobky. Tuto strategii uplatiiuji stfedni a malé podniky, ktefi se nemohou
konfrontovat s nabidkami podnikd, ktefi vladnou danému trhu. Posledni ze zminénych strategii
je trzni orientace. Zde se podnik zaméii bud’ na jeden nebo na vice mensSich segmentt trhu,
na kterém podnik usiluje o vedouci postaveni. Nejde o ovladnuti trhu jako celku, ale pouze

vybraného segmentu. [7]

2.3.2 Marketingovy plan

Dtlezitou souc¢asti kazdodenniho fizeni marketingové firmy je marketingovy plan. Je to
nastroj, ktery se pouziva pro koordinaci marketingovych aktivit spole¢nosti. Pro lepsi pfedstavu
je prirovnavan tento plan k cestovni map¢. Na zacatku je pokazdé stav, ze kterého se vychazi
dal. Marketingova strategie slouzi jako stanoveni cile cesty. Urcuje, jakym smérem se podnik

vyda. Nasledné tento pldn udava dalsi kroky a tzv. ,kontrolni body*, které podnik musi
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zvladnout, aby dosahl stanovenych cili. Marketingovy plan se méni s ohledem na zmény
v marketingovém prostiedi. Umoziuje zvySovat efektivitu procest v podniku a celkovou
vykonnost, potad je to ale jen ndstroj marketingového fizeni. Miize slouzit také jako voditko
napf. pro nové zaméstnance, ktefi se z takového planu dozvédi, kam podnik smétuje, o co se

snazi a co oCekava pravé od nich a jak k tomu mohou pfispét. [7]

2.4 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Tato podkapitola je vénovana pouze nékterym trendim Vv marketingové komunikaci.
V soucasnosti probiha stale snaha o hledani novych zpiisobii a ptistupt vici zakaznikiim, které

budou vici nim nejen G€inné, ale budou také optimalizovat naklady tykajici se marketingu.
e Product placement

Product placement se pouziva jako skryta reklama. Da se ptelozit jako umisténi produktu
a funguje na principu umisténi vyrobkd, log a nazvi do riznych médii, jako jsou serialy, filmy,

hudebni text apod. Je prezentovan bud’ slovné anebo vizualné. [20]

e Guerillova komunikace

Tato komunikace by se dala oznadit za zvlastni ¢i nekonvencni. Jedna se totiz o marketing,
jehoZ cilem je dosaZeni maximalniho efektu s vyuZitim netradi€nich komunikacnich cest
S minimalnimi néklady. Kviili své nizkonékladovosti se hodi pro mensi podniky, které nemaji

velké rozpoéty. Diky tomu, jak marketing puisobi netradi¢né, na sebe strhava publicitu. [20]
e Mobilni marketing

V mobilnim marketingu pdjde o vyuziti sluzeb mobilu ¢i tableti. Reklama se ptijemci bude
zobrazovat pfes sluzby jako SMS, MMS, Bluetooth nebo pies internetové ptipojeni. ObzvIast
SMS marketing byl ve své dobé velice rozsiteny. Zakladnim rysem tohoto marketingu je

aktualizace informaci, které mohou byt k dispozici okamzité. [20]
e World-of-Mouth Marketing

World-of-Mouth Marketing je forma ustniho §ifeni reklamy o uréitém produktu piimo mezi
spotiebiteli navzajem. Je zalozen na predpokladu, Ze Gstni sdéleni vzbuzuje vétsi ditveéru.

Zkracen¢ se oznacuje ,,WOMM®. [20]

Dalsim trendem v marketingové komunikaci je bezesporu i event marketing, ktery se da
oznacit jako napad jednoho, s pomoci mnoha a zazitkem pro vSechny a kterému bude vénovana

nasledujici podkapitola této prace.
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2.4.1 Event marketing jako moderni trend v marketingové komunikaci

V literatufe 1ze najit mnoho definic, které se od sebe mirné lidi. Uplné prvni definice event
marketingu, kterd se v odborné marketingové literatufe objevila, lze zaradit do poloviny
devadesatych let 20. stoleti. Ale podstatu lze najit napiiklad uz i v antickém svété. Jako priklad
se uvadeéji velkolepé oslavy s riznymi ritudly, které byly pofdddny na pocest valecniki
a vojevudct, ktefi se vraceli z uspésnych bitev. Dulezité je rozebrat a odlisSit si pojmy event
a event marketing. Slovo event se da pielozit jako udalost, pifedstaveni nebo prozitek. Event
marketing ma dlouhodobéjsi charakter, ktery navazuje na firemni strategii, kdezto samotny
event slouzi spise jako nastroj event marketingu. Jiz tenkrat tato metoda fungovala jako forma
komunikace a sd€lovani. Event marketing lze tedy oznalit jako jeden z komunikacnich
nastroji, ktery v soucasnosti patii mezi nevyraznéjsi nastroje komunika¢niho mixu. V podstaté
se jednd o podrobné naplanovani a zorganizovani urcitych zazitkl, které jsou urceny
pro cilovou skupinu zdkaznikli a piisobi na vSechny jejich smysly, hlavné je ale zaméfeny
na emoce. Dana firma se tak snazi zviditelnit a zintenzivnit svoji znacku. Jde ji také o upoutani
novych potencialnich klientli a o dlouhodobou spolupraci s témi stavajicimi. Dilezitou roli
V jednani mezi klientem a zastupcem firmy hraje osobni piistup, ktery na zakaznika plsobi
a ovliviyje pak dalsi vyvoj. Vytvareji se dilezité vztahy. V jiz zminéném marketingovém mixu

4P patii event marketing do propagace (promotion). [26]

I kdyz event marketing je v CR pomémé mladou metodou moderni marketingové
komunikace, tak ma jiz zékladni ¢lenéni. Lze jej €lenit podle obsahu, kam patii pracovné
orientované eventy, informativni eventy a zdbavné orientované eventy. Dal$im ¢lenénim je
podle cilovych skupin, kde mizeme rozd¢lit vefejné a firemni eventy. Firemni eventy jsou
interni akce pfedevS§im pro zaméstnance a management dané firmy. KdeZzto vefejné jsou ur¢ené
pro Sirokou vetejnost, tzn. potencialni i stdvajici zdkazniky nebo novinaie. Déle 1ze ¢lenit podle
mista, kde najdeme rozdéleni na venkovni eventy a eventy pod stfechou. A poslednim ¢lenéni
je podle konceptu. Do tohoto dé€leni patii event marketing znackovy, dale vyuZzivajici

prilezitost, vztazeny k ur¢itému know-how, kombinovany nebo imagovy event marketing. [26]
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3 Czech marketing, s. r. o.

V této kapitole bakalaiské prace je predstavena vybrana organizace, konkrétné spole¢nost
Czech marketing, s. r. 0. a je popsana jeji podnikatelska ¢innost. Dal$i ¢ast prace je vénovana
podstaté této bakalaiské prace, tedy analyze systému managementu v této vybrané organizaci,
ktera se zabyva marketingovou ¢innosti. Pro analyzovani tohoto systému jSOU pouzity postupné
manazerské funkce, a to konkrétné planovani, organizovani, personalni zajisténi, vedeni lidi

a kontrolovani. Nasleduje shrnuti ziskanych poznatk.

3.1 Predstaveni a charakteristika vybrané spolecnosti

Agentura Czech marketing, s. r. 0. byla zalozena 17. inora roku 1997 v Pardubicich.
Od tohoto dne je také zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem sidlicim
v Hradci Kralové, oddil C, vloZzka 11252. Vypis z obchodniho rejstiiku je uveden jako ptiloha.
Spolecnost sidli v centru Pardubic, konkrétné je to ulice Sladkovského 433. Pravni forma
organizace je tedy spolecnost s ruenim omezenym. V soucasnosti je vedeni spolecnosti

slozeno ze dvou jednatelt, ktefi jsou zaroven spolecniky a majiteli agentury.

Jelikoz agentura nabizi Siroké spektrum nejriznéjsSich sluzeb, blizi se tedy k fullservisové
reklamné-eventové produkéni agentufe. Pod nazvem reklamné-eventova agentura si lze
na jedné strané predstavit to, Ze CM poskytuje klasické reklamni sluzby, mezi které patii
grafické a tiskové sluzby, reklamni a darkové pfedméty, medidlni reklama, zvukové grafika,
direct marketing nebo marketingovy pruzkum trhu. Na druhé strané se podnik zaméfuje
na pofadani nejriznéjsich firemnich akci, sportovnich udalosti, kulturnich akei, road shows,
Skoleni, konferenci, vystav, dnll otevienych dvefi, promotion akci a dalSich tzv. special events.
CM nabizi akce ,,8ité na miru“ pro kazdého klienta a zabyva se tedy event marketingem. CM
rozdéluje tuto oblast poskytovanych sluzeb na vlastni produkci a na produkci pro klienty.
Za vlastni produkci se povazuji vyznamné udalosti pardubického regionu, mezi které patii

napiiklad Golfovy spolecensky vecer, Reprezentaéni stavebni ples ¢i Pardubicky festival vina.

Praveé dlouhodobé spoluprace vedené k oboustranné spokojenosti se stalymi klienty se da
povazovat za filozofii této agentury. Proto je diraz kladen nejen na kvalitu prace, spolehlivost
a seridznost vSech vlastnich zaméstnanci, ale také subdodavatelii. Spoluprace mezi spolecnosti
a klientem se da povazovat za dlouhodoby proces, ktery je zapo€at vzajemnym poznavanim,

kdy je agentura seznamena s klientovymi strategiemi a pozadavky a podle téchto kritérii se poté
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dale CM ftidi pii tvorbé navrha. Tato filozofie, kterou se agentura CM fidi se da povazovat

za uspésnou, jelikoz nékteti klienti spolupracuji se spolecnosti jiz spoustu let a dalsi pfibyvaji.

Czech marketing

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Czech marketing, s. . o.

Zdroj: [34]

3.2 Systém managementu ve spoleCnosti Czech marketing, s. r. o.

Tato ¢ast je vénovana hlavnimu tématu bakalafské prace, a to analyze systému managementu
ve spolecnosti Czech marketing, s. r. 0. Tato analyza je provedena za pomoci konkrétnich
postupnych manazerskych funkci, a to z pohledu planovani, organizovani, personalniho

zajisténi, vedeni lidi a kontrolovani.

3.2.1 Planovani

Planovani je prvni z postupnych manazerskych funkei a ovlivituje chod a budouci vyvoj celé
agentury. At uz zaméstnanci provadi jakékoliv ¢innosti, je to podle pfedem definovaného
a stanoveného planu. Plany ve spolecnosti Czech marketing ve vétSin€ piipadii stanovuji
vedouci pracovnici a tykaji se v§ech zamé&stnanct. Sestavuji se zde hlavné plany kratkodobé,
tedy krat§i nez jeden rok a zfidka plany stfednédobé, tedy plany delsi nez 1 rok, ale
nepiesahujici dobu péti let. Sttednédobé plany zahrnuji tikoly jako neustalé postupné zvySovani
zisku nebo udrzeni pozice na trhu. Pozice spolecnosti na trhu poskytovani eventovych sluzeb
neni nijak slozit4, jelikoz v nejbliz§im okoli neptisobi jind podobné velké spolecnost s takovym
jménem a s takovym renomé, jako ma v soucasné dob¢ agentura Czech marketing. Ale stale je

potieba o tuto pozici dbat a udrzovat ji. O tom sveédci i fakt, Ze agentura nepodnika jen ve svém
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regionu, ale poskytuje sluzby po celé Ceské republice, i kdyZ nema Zadnou pobocku, jen sidlo

v Pardubicich.

Pozice na trhu v poskytovani reklamnich sluzeb uz tak vyraznd neni, jelikoz timto
predmétem Cinnosti se zabyva spoustu mensich spolecnosti, které se mohou zaméfovat jen
na urcité sluzby z nabidky spolecnosti Czech marketing. Ale stale je agentura velice zadanym

dodavatelem v oblasti poskytovani téchto sluzeb.

Kratkodobé plany se tidi podle aktudlniho poctu zakdzek a objednavek. V prostiedi,
ve kterém agentura Czech marketing podnika, se totiz v§e méni doslova ze dne na den. Proto
ani nelze fungovat jinak. Vse zalezi na zakaznicich a jejich pozadavcich a aktualnich potiebach.
Nekteré ,,eventy* ale 1ze naplanovat i na rok dopiedu. Jedna se o udalosti, které agentura porada
kazdoro¢né, at’ uz se jedna o vlastni produkci nebo o sluzby klientovi. Ve vlastni produkci se
kazdorocné kona Détsky super den na dostihovém zavodisti v Pardubicich nebo Reprezentacni
stavebni ples, ktery je urCen pro klienty a partnery spolec¢nosti. Na n¢které udalosti jsou vypsana
vybérova fizeni.

Dle rozhodovaciho procesu se sestavuji vS§echny tfi druhy plant, tedy strategické, taktické
1 operativni, nejvyuzivangjsi jsou ale plany operativni. Do strategickych plant Ize zahrnout
neustalou komunikaci a udrZzovani vztahil se sou¢asnymi klienty, ale také soustavné ziskavani
klient novych, tedy podpisy dtlezitych smluv. Lze sem piidé€lit i neustalé zkvalitiovani
zamgstnanct a tim i zvySovani konkurenceschopnosti firmy. Do taktickych plant lze zatadit
planovani obrati na zakladé urcité analyzy zakdzek a objednavek a na zakladé predchozich
zkusenosti zlet minulych. Dale komunikaci a ziskavani novych dodavatela. Ti jsou
pro spole¢nost obzvlast dileziti. Operativni pldnovéani je ve spolecnosti nejrozSifencjSim
a nejpouzivanéj$im druhem planovani. Jedna se totiz o ¢innost, ktera je provadéna kazdy den
na zakladé objemu zakazek, objednavek, potieb a pozadavkd klientd. VSichni zaméstnanci
eventového a obchodniho oddéleni maji navic své klienty, se kterymi musi komunikovat. Déle

sem patfi planovani kaZdodennich a tydennich tkold anebo objednavky riiznych druht zbozi.

Financ¢ni plan je tvotfen na zéklad¢ analyzy trhu a jeho vyvoje, poctu potencidlnich zakaznikt
a poctu konkurencnich firem v oblasti poskytovani sluzeb. Na pocatku se uréi zdroje
financovani podniku. Vlastni nebo cizi. Cilem finan¢niho planu je postupné navySovani zisku
a jeho dlouhodobé udrzovani. Ve finanénim planu je zahrnuta i ur€itd financni rezerva

pro vyjimecné piipady, aby se agentura nemusela zbytecné zadluzovat.

33



3.2.2 Organizovani

Organizovani vSech cCinnosti ve spole¢nosti Czech marketing, s. r. o. vychazi
z nejjednodussiho a nejprehlednéjSiho typu organizacni struktury, tedy z liniové organizacni
struktury (viz obr. 4). Tato hierarchie vznikla podle uspotfadani pracovnich pozic a pravomoci
zaméstnancl agentury. Tato konkrétni struktura se v podniku pouZziva proto, Ze jsou jasné dany

vztahy nadfizenosti a podfizenosti a je pfehledné poznat, kdo komu odpovida.

Na obrazku 4 lze sice vidét dva vedouci pracovniky na stejné pozici na nejvyssi Girovni, ale
oba tito pracovnici maji stejna prava a pravomoci a funguji jako jeden vedouci pracovnik.
Nejedna se tedy o funkéni typ organizacni struktury, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.
Z organizacniho schématu (viz obr. 4) lze dale vy¢ist, ze struktura pod vedoucimi pracovniky
je rozdélena na tfi zdkladni oddéleni. Jedna se o event oddéleni, které logicky zaméstnava
nejvice pracovnikil, konkrétné pét, dale je to tucetni oddéleni a obchodni oddéleni,
kdy v kazdém z nich pracuje jeden zaméstnanec. Jednotliva oddéleni sdruzuji zaméstnance se
stejnou nebo obdobnou pracovni naplni. Nadfizenym vedoucim pracovnikem vsech tfech tsekti

jsou oba majitelé a rozpéti fizeni je tedy 1-5 zaméstnancii na nadiizeného pracovnika.

Gabriela CebiSova Karel Pobuda

Majitelka, L
jednatelka Majitel, jednatel
|
| | ] |
Event oddéleni Ucetni oddéleni Obchodni
oddéleni

. . . . . Pavel Patik
| | Lucie Hamplova L Daniela Bébova L Obchodni

Event manager Ucetni
manager

Marek Nurek
Event manager

Robert Cebis
Event manager

Jifi Lejhanec
Event manager

Iveta Moravcova
— Asistentka
produkce

Obrazek 4: Organizacni schéma spolecnosti Czech marketing, s. r. 0.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pracovni naplni majitelt, kteii zastavaji i funkci jednateli je zajiStovani celkového chodu
firmy, fizeni financi (at’ uz je to ziskavani ¢i rozd€lovani), dale zastupuji firmu na dilezitych
setkanich s obchodnimi partnery, slouzi jako vedouci a kontrolni organy pro celou agenturu,

rozdéluji jednotlivé ukoly a koordinuji vSechny zaméstnance.

Nejrozsahlejsim oddélenim podniku je bezpochyby event oddéleni. Lidé, ktefi pracuji
V tomto utvaru maji na starosti hlavni ¢innost podniku, tedy organizaci ,,eventii* pro klienty.
Prace ¢loveka v tomto oddéleni tedy zahrnuje predevsim komunikaci s klienty, kdy se formuluji
zékladni pozadavky a predstavy a setkani s témito klienty. Déle je to planovani, organizovani
a zajisténi celé akce, aby vSe fungovalo tak, jak bylo naplanovéno. To znamend zjiSténi
kompletné celé akce od mista konani, ptes podia, zvukare, ucinkujici, brigadniky az po tklid.
Ukolem ¢&lovéka v tomto oddéleni je také vymyslet spoleéng s klienty téma a program kazdé

udalosti. Je to bezpochyby velice dulezitd pozice ve agentufe.

Asistentka produkce funguje v podniku jako asistentka pro event oddé€leni, pro majitele firmy
a jako administrativni pracovnice. Co se tyce prace pro event oddéleni, tak jsou to piredevsim
prace spojené s planovanim a organizaci budoucich akci neboli ,,eventd®. Jedna se hlavné
o ndkup nejriznéjSich druhli zbozi, zalezi na typu a tématu akce. Dale se stard o pfipravu
dokumenttdl, jako jsou pracovni smlouvy, dohody o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti
a dalsi pisemnosti. Dalsi praci je archivace a skartace téchto pisemnosti. Déle zajiSt'uje vypocet
odpracovanych hodin (pfedevs§im u brigadniki), pocet ujetych km a souvisejicich nakladi. Tyto
udaje pak v piehlednych souborech pfedava ucetnimu oddéleni k dals§imu zpracovani. Dale
sjednava potfebné externi sluzby, jako jsou opravy, udrzba sprava IT nebo uklid. Vyfizuje

doslou postu a ptebird doslé zasilky.

Dals$im z odd¢leni je ucetni. V CM je na hlavni pracovni pomér zaméstnana pouze jedna
ucetni. Mezi jeji zdkladni préci patii vedeni tcetnictvi firmy, zajiSténi vypoctu a vyplaty mezd,
vystavovani, platba a evidence faktur, mésicni kalkulace a odvod DPH, styk s bankovnimi
institucemi, zajiSténi odvodu socidlniho a zdravotniho pojiSténi okresni spravé socidlniho

zabezpeceni, ptipadné pojistovné a dale se stard se hotovostni styk.

Poslednim z oddéleni je obchodni. I do tohoto oddéleni je zaclenény pouze jeden pracovnik,
konkrétni pozice se nazyvd obchodni manazer. Tato pozice vyzaduje dobré vystupovani,
a predev$im vyborné komunikac¢ni schopnosti. Jeho hlavni naplni prace je totiz komunikace
a vystupovani za agenturu ve vztahu s klienty a také plnéni prodejnich plani. Obchodni
manazer zjiStuje aktualni situaci na trhu, snazi se ziskavat nové zakazniky, jednat s nimi
a uzaviit smlouvy, které budou pln¢ vyhovovat obéma stranam ke vzajemné spokojenosti.
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K tomu vSemu samoziejmé patii i samotné udrzovani vzdjemnych vztahl. Tento pracovnik
se stara 1 0 prezentaci a nabidku produktt, které agentura poskytuje v ramci své reklamni
¢innosti. Déle spolupracuje s vedenim spolecnosti na marketingové strategii a fesi cenovou

politiku.

Pracovni tikoly se fesi a zadavaji na tydennich poradach, které probihaji na zacatku kazdého
tydne, kde je rozebran uplynuly tyden a planovan ten budouci. VSe se odviji od poctu
dorucenych poptavek ¢i objednavek nebo podle poctu organizovanych udélosti. D4 se fici, ze
probiha operativni prace s pracovnimi tkoly. Téchto meetingl se ucastni vSichni zaméstnanci
vcetné Ucetni. Vedouci pracovnik zde prerozdéli ukoly a obeznami ostatni s aktualni situaci

ve firmé. Dlouhodobé planovani ukoll se pouziva jen u doptedu znamych udalosti.

3.2.3 Personalni zajisténi

Svou velikosti podle po¢tu zaméstnanci se CM fadi mezi malé podniky, protoze na hlavni
pracovni pomér je zde zaméestnano méné nez 10 lidi, tudiz zde neni potieba mit personalni
oddé¢leni. O personalni agendu a pracovné pravni vztahy se stard i¢etni agentury. Pozice a napli
prace téchto lidi byly rozebrany v ptedchozi podkapitole. Agentura nemé ani Zadnou jinou
pobocku, pouze jedno pracoviste, které je zaroven sidlem spolecnosti. Kazdy zaméstnanec
pusobi v podniku jiz né€kolik let, a 1 kdyZ v poslednich nékolika malo mésicich spole¢nost
opustili dva zaméstnanci z diivodu toho, ze dostali lep$i pracovni nabidku od jinych spoleénosti,

tak v posledni dobé nebylo nutné fesit pfijimani novych zaméstnanct na hlavni pracovni pomér.

Soucasny stav zaméstnanci je vSak na hranici, pod kterou by spole¢nost uz klesnout neméla,
jinak nebude schopna své zakazky zvladat a plnit. Pokud by ovSem k této situaci doslo, tedy
hledani nového zaméstnance na hlavni pracovni pomeér, tak sice spole¢nost bude vyuzivat vnéjsi
zdroje, ale nebude se poohlizet na Gfadu prace a ani nebude podavat inzeraty. Do spole¢nosti
by byl totiz pfijaty cloveék, ktery je jiz vedeni znam napiiklad z pfedchozich spolupraci, bude
mit jiz urcité zkuSenosti, bude mit povédomi o praci v takové agentufe a bude to ¢lovek,
kterému muze vedeni naplno dtvétovat. Bude to spolehlivy ¢loveék a bude schopny samostatné
a kvalitni prace. Takovy Clovék miize byt doporucen nékym ze stavajicich zaméstnanct
nebo miiZe nastat situace, ze to bude dlouhodoby brigadnik, se kterym bude vedeni spokojeno
na tolik, Zze mu nabidne praci na hlavni pracovni pomér. Co se ty¢e mobility zaméstnanct,
tak ve spole¢nosti existuje pouze mobilita vertikdlni, kdy se z asistenta produkce mtize stat

event manager. Jedna se tedy o povysSeni. Jind mobilita neni mozna.
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Protoze se ale CM zabyva event marketingem, jak jiz bylo zminéno v pfedchozich ¢astech
prace, kde je potieba velké mnozstvi pracovni sily, tak pocet kmenovych zaméstnancti na hlavni

CN19

pracovni pomeér logicky Vv dobé konani ,eventd“ nestac¢i. Proto dlouhodobé existuje
ve spole¢nosti propracovana databaze brigadniki, ktera se prubézné aktualizuje a dopliuje.
Ve vztahu k brigadnikiim dochazi k personalnimu planovani a tito brigadnici chodi do agentury
dle potfeby a pracuji na dohodu o provedeni prace. Jedna se vétSinou o studenty vysokych
a stfednich Skol. Spravu této databaze ma na starost icetni a asistent produkce. Bohuzel oviem
nékdy i nastane skute¢nost, ze i kdyz je v databazi spousta lidi, tak jich pozadovany pocet

pro vytizenost a zaneprazdnénost neni k dispozici. V tomto piipad€ nastavaji stresové situace,

kterym by se spolecnost méla vyvarovat.

Jedna pouze o jednosménny provoz. Zaméstnanci maji pravo na obédovou pauzu. Pracovni
podminky uvnitf agentury samoziejmé odpovidaji zdkoniku prace. Zaméstnanci pracuji
v piijemnych kancelafskych prostorach v sidle spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, tak vSichni

zde pracuji jiz delsi dobu, tudiz je zde i dobry kolektiv.

Ohodnoceni pracovniho vykonu odpovida pracovni pozici, kdy je kazdy ze zaméstnancti
hodnocen pravidelnou mési¢ni fixni mzdou, kterd je jim vyplacena bezhotovostné a zasildna
na bankovni ucty. Hodnoceni se 1i8i podle druhu jednotlivych pozic. Je logické, Ze pracovnik
ve vedeni spoleCnosti bude dostavat vyS$i mzdu, protoze s jeho pozici je spojena i1 vySsi
odpovédnost. K tomu jsou jim vyplaceny pohyblivé slozky mzdy. Jedna se o ptiplatky, které
jsou ze zakona povinné, za praci presCas nebo za praci o vikendech, kdy se konaji nékteré
,eventy®, které spole¢nost organizuje. Zameéstnanci také dostavaji jednorazové odmény anebo
prémie, které slouzi jako motivace ke stadlému vylepSovani a naslednému udrZzovani pracovniho
vykonu. Dale jako bonus jsou zaméstnancim vydavany stravenky. Brigadnici jsou

na jednotlivych udalostech hodnoceni ¢asovou mzdou, konkrétné hodinovou.

Nelze samoziejm¢ opomenout ani vzdélavani zaméestnanci, coz je dillezita soucast soucasné
personalni agendy v drtivé vétSin€é spolecnosti, at’ uZz vyrobnich ¢i nevyrobnich, kde se
vzdélavani bere jako samoziejmost. Diky vzdélavani se mohou zaméstnanci posouvat dal nejen
ve své kariéfe, ale zvySuji produktivitu samoziejmé i samotného podniku, ktery si je této
vzdélavani zacnou zaméstnanci nejen pouZzivat nové metody, znalosti a techniky, ale mohou

se i podilet na inovovani v podniku.

I proto dochazi k pravidelnému vzdélavani i1 ve spolecnost Czech marketing. Agentura sice
nema zadny vlastni vzdéldvaci program ¢i presné definovany plan, vyuzivd ale mnoho
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prilezitosti, které se nabizeji z externich zdrojii. VSichni zaméstnanci agentury jsou samoziejme
vzdélani v oblasti bezpecnosti ochrany zdravi pii praci, a ackoliv se nejedné o vyrobni podnik,
tak je samoziejmosti vSeobecny piehled. Kazdy zaméstnanec vcetné vedoucich musi znat
zakladni zasady a principy z G&etnictvi a z dafiového systému CR. O tdetnictvi se samoziejmé
stara Gcetni, ale kazdy ze zaméstnanct denné pracuje s fakturami a s cenami, které se Gcétuji
klientiim. Od letosniho roku podstupuje kazdy zaméstnanec povinné lekce anglického jazyka
od profesionalniho a skoleného lektora, ktery pfistupuje individualné ke kazdému z nich
podle jejich trovné anglického jazyka. Déle kazdy ze zaméstnancti denn¢ pouziva vypocetni
techniku, proto lze jako dalsi piiklad uvést kurzy informacnich technologii, kterym je
se neustale ptrizpisobovat. A jako bonus byla pracovnikiim umoznéna ucast na kurzu zakladni
etikety o tom, jak by mél spravny manazer vystupovat, jak by se mél oblékat a chovat
pfi obchodnich jedndnich a pfi setkanich s klienty. Nakonec Ize jeSt¢ zminit navstévy
konferenci, veletrht a vystav, kde jsou predstavovany novinky nejen z oblasti reklamy

a marketingu.

3.2.4 Vedeni lidi

Vedeni zaméstnancl ve spolecnosti Czech marketing, s. r. 0. je zaloZeno na demokratickém
stylu fizeni lidi. Mezi vedoucimi pracovniky a zaméstnanci funguje plné oboustranna
komunikace, ale zaroven se obé strany, jak podfizeni, tak nadfizeni, vzdjemné respektuji.
Podtizeni pracovnici mohou sice velkou mérou ovliviiovat jednotliva rozhodnuti
ve spole¢nosti, ale posledni slovo maji vZdy vedouci pracovnici, ktefi jsou zaroven majitelé
a ktefi jsou pfimymi nadiizenymi vSem pracovnim pozicim v reklamni agentufe. Ti také

nazortiim podtizenych €asto naslouchaji, hodnoti je a poté ucini zavére¢na rozhodnuti.

V souvislosti s vedenim lidi by se dal zminit i pojem fizeni pracovniho vykonu. Jelikoz se
jedna, jak uz bylo nékolikrat zminéno, o reklamné-eventovou agenturu, tak je zde mnohem t€zsi
formulovat si konkrétni cile nez tieba u vyrobniho podniku. Kazdy z pracovnik, ktery
v agentuie pracuje, ma kazdy den trochu odli§nou napli prace. Cinnost tedy neni jednotvarna
a rutinni. Prace kazdého z nich je navic odliSna od ostatnich. Velkou mérou k tomu ptispivaji
aktudlni objednavky nebo Cetnost ,,eventil, které se maji konat. Tomu se ptizptisobuje chod
celého podniku. Je samoziejmosti, Ze vedouci pracovnici jednotlivé vykony svych podiizenych
sleduji, zkoumaji, analyzuji a hodnoti je. Ale toto se nedéje v takové mite, jako naptiklad

ve velkych vyrobnich podnicich, kde to Ize posuzovat mnohem jednoduseji, protoze vyrobni
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pracovnici vykonavaji opakujici se Cinnosti a pro tuto analyzu a hodnoceni jsou zfizena

specialni oddéleni a tymy.

Kviili soucasnému poctu zameéstnancli ani neni nutné mit ziizenou odborovou organizaci
a neni tedy vilbec mozné vést kolektivni vyjednavani. Existence odborl by ani neméla u tak
malé spole¢nosti smysl. Organizace navic ani nema sepsanou kolektivni smlouvu. Zakon totiz
neukladd povinnost tento dokument sjedndvat. Pfedmét téchto vyjednavani, tedy mzdova
(platovd) a jina prava spojend s pracovnimi podminkami fesi zaméstnanci ptimo s vedoucimi
pracovniky. Ve spolecnosti panuje pratelskd atmosféra, ve vztahu nadfizeny a podiizeny je
umoznéna oboustranna komunikace, ktera neni ni¢im omezena, takZe v tomto sméru neni
v CM absolutné zadny problém. Pokud by né&jaka komplikace nastala, at’ uz by se jednalo

o jakykoliv problém, vSe by se v klidu vyfesilo.

Bezproblémovost panuje i na samotném pracovisti mezi jednotlivymi podiizenymi, jelikoz
zde vSichni zaméstnanci pracuji del$i dobu v faddech let. Pracovni vztahy jsou na vysoké
pratelské urovni, jelikoz se vétSina pracovnikii potkava i mimopracovné, tedy neformalné
ve svém volném Case. Nikdy se nemusel fesit zadny vyznamny problém. Ale samoziejmé pokud

by tato situace nastala, tak je vedeni pfipraveno tento problém fesit k oboustranné spokojenosti.

Samoziejmé& aby prace byla pro zaméstnance pofad zajimava a aby odvadél pro danou
organizaci co nejlepsi vykony, musi mit pocit, Ze je docenény a pro firmu uspesny. K tomu
napomaha motivace. Czech marketing nema zadny specialni motivacni program, ale obc¢as své
zaméstnance motivuje praveé k lepSim vykonim.

Nejjednodussi a zdrovenl stile zfejmé nejucinnéjSim nastrojem jsou penézni bonusy.
Ve spolecnosti dostdvaji zaméstnanci jednordzové odmény nebo prémie za aktudlni pracovni
vykon a pracovni vysledky. Dal§im z moznych bonusi mohou byt vstupenky na nejrizné;jsi
kulturni akce, jako jsou koncerty, listky do kina, listky na nejriznéjsi sportovni utkani,
divadelni ptedstaveni, dostihy apod., nebo vouchery naptiklad na masaze, rizné pobyty
¢i do restauraci. Obcas se vyuziva také zaplaceny den volna pro osobni potfebu daného
zamé&stnance, coz vSichni s oblibou vZdy uvitaji. Jako uréity benefit, ktery je prosp&$ny pro obé
strany, tedy jak pro zaméstnance, tak pro zaméstnavatele, se daji povaZovat napiiklad
vzdélavaci kurzy nebo poznavaci exkurze. Zameéstnanec rozsifi napiiklad svou jazykovou
vybavenost nebo odborné znalosti, a to je zaroven prosp&$né pro zaméstnavatele, kterého jeho
zaméstnanec déla vice konkurenceschopnym. Dilezité je bezesporu i stmelovani kolektivu.
Proto si vSichni zaméstnanci agentury obc¢as vyrazi spoleéné za urCitou ¢innosti, naptiklad
na bowling.
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3.2.5 Kontrolovani

Aby mohla jakakoliv organizace dobfe fungovat, kontrola patii mezi klicové a nezbytné
faktory. I ve spolecnosti Czech marketing ma kontrolovani své misto, 1 kdyZz ne v tak rozsifené
podobé¢ a Sirokém pojeti, jako tomu byva u jinych spolecnosti. Czech marketing neni vyrobni
podnik, tudiz zde odpadd moznost kontroly napt. kvality a terminu dodédvaného materialu
nebo kvality hotovych vyrobkd, které jsou vysledkem vyrobni ¢innosti. Tento proces tvoii
ve vyrobnich podnicich velkou ¢ast kontroly a zabere spoustu ¢asu. V teorii se uvadi, Ze nejuzsi
vedeni podniku, se zpravidla zabyva jen a pouze kontrolou dlouhodobého charakteru, tedy tou
strategickou. V této spolecnosti tomu tak neni. Vedeni podniku slouzi jako kontrolni organ
pro vSechny typy kontrol a kontrolnich procesti. Zabyva se tedy i kontrolou manazerskou
a operativni. Samoziejmé, strategicka kontrola patii mezi klicové faktory procesu kontrolovani,
jelikoz se zabyva celkovym vyvojem organizace za urcité obdobi a dochéazi k hodnoceni
nejdulezitéjSich rozhodnuti, ke kterym v uplynulém obdobi doslo. Ale na diilezité urovni si stoji
i ostatni typy kontrol, ale jelikoZ organizace pracuje spiSe operativn€. VSe se mize zmenit
ze dne na den a veskera planovani se nemusi vyplnit. Jak tomu u kontroly byva, tak vedeni
spole¢nosti hodnoti vysledky s planovanymi ocekavanimi, a to u vSech typi kontrol. Dale se
ve velkém méfitku vyuziva operativni kontrola. Je to kvili tomu, jak je popsano vyse, Ze se vse
miize zmeénit ze dne na den, z minuty na minutu. Proto se vedeni zabyva spise kratkodobymi
ukoly, které jsou pro organizaci prioritni v danou dobu a v dané situaci nez témi, co maji

dlouhodoby charakter.

Podle typu kontrolniho procesu se nejvice vyuziva pribézna kontrola, ktera je zaméfena
na jiz zahajen¢ a probihajici ukoly. Naptiklad pokud organizace piipravuje urcitou akci neboli
»event®, tak priabézna kontrola zajist'uje, Ze vSe probiha podle planu a podle pozadavku, které
jsou domluveny s klientem. Je dulezité, aby vse probéhlo, tak ja ma az do uplného konce, tedy
uspotfadani dané udalosti. Aby vSe vedlo k oboustranné spokojenosti a spoluprace se mohla
znovu opakovat. Proto se na tuto kontrolu dba nejvice. Co se tyCe zpétné kontroly, tak ta
vét§inou navazuje na tu pribéznou jesté¢ na misté konani akce. Vedeni je na kazdé udalosti
pfitomno a z pribézného hodnoceni vyvozuje konkrétni zavéry. Zpétnou vazbu dostavaji
vedouci pracovnici s odstupem €asu od klientil spolecnosti. Dba se na maximalni spokojenost
a kdyz se néco pokazi a neni to tak, jak bylo planovano, tak se zjist'uje, pro€ tato dana odchylka
vznikla a kdo je za ni zodpovédny. Poté se piijimaji takovd opatieni, aby se dana situace

Jjiz znovu neopakovala.
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S kontrolou urcité souvisi 1 analyza prace a personalni controlling. Analyza prace rozdéluje
jednotlivé zaméstnance podle jejich vykonnosti a vysledki, coz slouzi pro jejich hodnoceni.
Tato analyza se ve spolecnosti Czech marketing probihd jiz delsi dobu stejné. Provadi
se metodou pozorovani nebo osobni komunikace s vedoucim pracovnikem. Kazdy zaméstnanec
na tydennich poradach také predklada praci za posledni tyden nebo pii bézné kazdodenni

komunikaci s vedoucim pracovnikem popisuje, co za dany den udélal.

Spole¢nost nemé zadny konkrétni a propracovany systém personalniho controllingu. Jedna
se 0 malou firmu, kde pracuje par zaméstnancii a neni v ni zfizeno persondlni oddéleni. Tento
controlling bude znovu probihat metodou pozorovani nebo formou osobnich pohovori,

kdy maji vSe na starost vedouci pracovnici, v tomto ptipad€ i majitel¢ a jednatelé v jedné osobé.

V agentufe samoziejm¢ funguje i kontrola denniho charakteru, jako je fyzickd kontrola
pti pfijmu doslych zésilek s objednavkou a nasledné kontrola dodacich listli nebo kontrola
doslych faktur a jejich nésledna platba. Probiha i1 kontrola odesilané¢ho reklamniho zboZzi
klientim. Dochazka se pifi bézném provozu ve spoleCnosti nijak zvlast nekontroluje
a neeviduje, ale Ipi se na ni pfi konani ,,eventt”, kam dochazi spousta brigadnikd a jejich
zapsani dochéazky poté slouzi pro vypocet jejich vyplat. Dale mé& vedouci pracovnik spolu

s ucetnim oddélenim na starost kontrolu toku finanénich prostiredk.

3.3 Hodnoceni ziskanych poznatku

Tato podkapitola je vénovana poznatkim, které byly jako dil¢i ¢asti ziskany analyzou
systému managementu V agentuie Czech marketing, s. r. o. Tyto poznatky jsou shrnuty
metodou syntézy a slouzi jako podklad pro dal$i kapitolu, ktera se zabyva navrhy
na zlepSeni a doporucenimi pro podnik a kterymi se podnik nasledné muZe inspirovat
k preventivnim opatfenim. Tyto skute¢nosti jSOU porovnany s prvni ¢asti prace, ktera obsahuje

teoreticka fakta, jak by to mélo v podniku fungovat.

V podkapitole zaméfené na planovani bylo zjiS§téno, ze vétSinu plant stanovuji vedouci
pracovnici a ze se nehledi az tolik do budoucnosti, ale pozornost je upfena spise na piitomnost,
protoZe jsou sestavovany hlavné plany kratkodobé a jedna se operativné. To by mohlo mit podle
nazoru autora do budoucna na spole¢nost neblahy vliv, jelikoZz dlouhodoby vyhled o chodu
spolecnosti je také dulezity a nemél by se opominat. Kladnym zjisténim je to, Ze 1 kdyz ma
agentura pouze jednu pobocku v Pardubicich, jeji ¢innost saha po celé Ceské republice.
Rozdilem v porovnani s odbornou literaturou mize byt to, ze v CM nejsou dopodrobna

a detailné stanoveny zékladni kategorie planovani.
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Analyza organizovani v podniku odhalila, Zze agentura je sice formaln¢ rozdé€lena
na jednotlivé utvary, ale chybi grafické zndzornéni téchto vztaht, tedy organizacni schéma.
Toto schéma tedy bylo vytvofeno autorem této prace. Dale bylo zjisténo, ze odpovédnosti
a pravomoci jsou rozd€leny a urCeny tak, jak by mély byt a rozd€lovéani ukoli probiha
pii kazdodenni komunikaci a na tydennich poradach, jichz se ucastni zpravidla vSichni
zameéstnanci. Z podkapitoly je zfejmé, Ze v agentuie funguje neformalni organizacni struktura
a panuji dobré vztahy mezi zaméstnanci a vedoucimi pracovniky, coz mlize vyrazné¢ ptispivat

ke spravnému chodu podniku.

V podkapitole, ktera se zaméfuje na personalni zajisténi bylo zjisténo, ze i kdyZ CM nema
personalni oddé€leni, tak persondlni agendu zvlada, ale Ze by bylo dobré jesté vice zkvalitnit
databazi brigadnikd, aby nedochazelo k vypadkim a nedostatkiim personalu na velkych akcich.
Déale bylo zjisténo, Ze v posledni dobé opustili agenturu dva zaméstnanci, kterym byly
nabidnuty ziejmé vyhodnéjsi podminky v jinych firmach. Na zédklad€¢ metod, kterymi agentura
ziskava nové zaméstnance je patrné, ze se nejedna o Uplné vhodny pfistup, jelikoz takovy
pracovnik, kterého si agentura piedstavuje, nemusi byt v dlouhodobém horizontu k dispozici
a mize to vést k problémim s plnénim pldnd. Agentura totiz nevyuziva tradi¢nich metod
Z odborné literatury, které slouzi pro vybér a ziskdni novych pracovnikli. Odchody ziejmé
souvisi s nedostatecnym ohodnocenim nebo nespokojenosti s chodem podniku. Co se tyce

obsazovani pracovnich pozic, tak u soucasného obsazeni panuje maximalni spokojenost.

Dale bylo zjisténo, Ze v CM se uplatiiuje demokraticky styl vedeni, kdy zaméstnanci maji
moznost podilet se na rozhodnuti a ovliviiovat tak chod podniku. Také se ukazalo, Ze vedeni

uplatiiuje Sirokou Skalu motivaci ke zkvalithovani pracovniho vykonu.

Posledni podkapitola zaméfena na kontrolovani ukdzala, ze v agentufe kontrola samoziejmé
probiha, i kdyz ne v tak rozsifené podobé. Zjistilo se, Ze CM pouziva vétSinu typt kontrol, ale
Vv popiedi stoji kontrola operativni a podle kontrolniho procesu poté kontrola pribézna. Ostatni
typy kontrol by se ale zanedbavat nemély. U této agentury neni zadnym zasadnim problémem

absence urcitého propracovaného kontrolniho systému, o kterém se piSe v odborné literatute.
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4 Doporuceni na zlepSeni stavajiciho stavu

Tato kapitola pojedndva o nékolika preventivnich navrzich na zlepSeni a doporucenich
pro spolecnost Czech marketing, s. r. 0. Tyto ndvrhy a doporuceni vychéazi ze syntézy poznatkt
ziskanych analyzou systému managementu agentury, kterd byla provedena pomoci
manazerskych funkci v piedeslé kapitole. Tato doporuceni by méla jesté vylepsit soucasny

systém managementu ve zminén¢ agenture.

Za klicové doporuceni se povazuje stabilizace personalniho zajisténi. V jedné z podkapitol
bylo zminéno, ze v posledni dob¢€ odesly dva zaméstnanci kviili nabidnutym leps§im podminkédm
od jinych podnikatelskych subjekti (nejednd se o konkurencéni podniky ve stejném odvétvi).
Proto by bylo vhodné provést analyzu pracovnich podminek konkurence a na zéklad¢ vysledki
této analyzy pfijmout takova opatieni, ktera vice zvyhodni stavajicim zaméstnanciim, kteti jsou
zamé&stnani na HPP, pracovni podminky, zvlasté platové ohodnoceni. Aby poté zaméstnanci
neméli divod odchazet do jinych spole¢nosti nebo ke konkurenci. Péce o zaméstnance by se
méla zvysit celkoveé z preventivnich diivoda. Pokud je doporuceni zaméfeno na persondlni
zajisténi, melo by se jisté tykat 1 brigadnik, ktefi pracuji na DPP. Stavajici databaze brigadnika
by se m¢la posunout jesté o kousek dal a stale se aktualizovat, aby nedochazelo k situacim, ze

bude nedostatek personalu na zajiSténi akce.

Dalsi doporuceni se tyka konkurence. Zatim méa Czech marketing v soucasné dobé vybornou
pozici Vv oblasti, ve které podnika, konkrétné se jedna o eventovou oblast. Mysleno v tomto
regionu a okoli podniku. V celorepublikovém méfitku samoziejm& funguji vétsi
a renomovan¢jsi spolecnosti se stejnym zamétenim. Ale i zde je potieba neustale zkoumat trh
a jeho moZnosti, protoZe se miZe objevit spole¢nost s podobnym nebo stejnym zaméfenim
a postupem Casu by mohla agenturu Czech marketing ptipravit o stavajici nebo budouci klienty.
Jedna se ale o Uivahy do budoucnosti v fadech nékolika let. Takze doporucenim je dobra
informovanost o své konkurenci v oblasti ,,eventu.

Dalsi doporuceni se tykd webovych stranek, které spolecnost spravuje. Tyto stranky byly
zastaral€ a neaktudlni informace. Proto by bylo vhodné najmout IT specialistu napiiklad formou
outsourcingu. Tim by se vyc€lenila sprava webovych stranek na jinou osobu, piipadné firmu,
stranky by se vylepsily, byly by aktudlni a zaméstnanci se tak mohli pln€¢ vénovat pouze své

naplni préce.
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Posledni doporuceni se tykd chybéjicich dokument. I pfes jejich absenci byla sice
provedena zminénd analyza, ale pokud by n¢jaky dokument existoval, §la by provést mnohem

snaz. Jedna se naptiklad o organiza¢ni nebo pracovni fad nebo urcité stanovy a smérnice.
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Zavér
Tato bakalatska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti rozdélenych do ¢tyfech kapitol. Prvni
dvé kapitoly vychazi ze skute¢nosti a poznatkl ziskanych ucivem a ¢etbou odborné literatury.
Pro ptesnost, byla pouzita pouze tiSténa literatura a pro tuto Cast prace nebylo Cerpano
z internetovych zdroju. Prvni kapitola se zabyva zasvécenim ¢tenafe do zakladnich pojmi
tykajicich se managementu a manazerskych funkci. Manazerské funkce jsou detailné popsany
a rozdéleny. V zavéru prvni kapitoly jsou zminény nékteré moderni pfistupy vyuzivajici se

vV managementu v soucasné dob¢.

Ve druhé kapitole jsou obsazeny pojmy z oblasti marketingu a je zamétena na vysvétleni
zékladnich skutecnosti z této oblasti. Marketing je popsan od svého vzniku az po nékteré
soucasné moderni marketingové trendy, které se v praxi vyuzivaji. Zvlastni podkapitola je

vénovana ,,Event marketingu®, kterym se vybrand organizace Czech marketing, s r. 0. zabyva.

Zamérem této bakalarské prace je analyza systému managementu v marketingové
firmé, shrnuti zakladnich poznatkii metodou syntézy a v pripadé identifikace problémi

navrh na opati‘eni.

Tteti kapitola se jiz fadi do druhé cCasti této bakalaiské prace. V uvodu kapitoly je
pfedstavena a charakterizovana konkrétni marketingovad firma, a to reklamné-eventova
agentura Czech marketing, s. r. 0. Nasleduje klicova ¢ast, tedy analyza systému managementu
v této firme¢, coZz je zamér této bakalaiské prace. Pro tuto analyzu jSOu pouzity postupné
manazerské funkce, konkrétné planovani, organizovani, vedeni lidi, personalni zajisténi
a kontrolovani. Dale tato kapitola obsahuje shrnuti vysledkt analyzy systému managementu

metodou syntézy, které poté slouzi jako podklad pro dalsi kapitolu.

Ctvrta kapitola obsahuje nékolik preventivnich doporuéeni a navrhi na zlep$eni stavajiciho
stavu, které byly formulovany na zéklad¢ poznatki ziskanych metodou syntézy ve treti

kapitole.

Cela druha cast prace (od tieti kapitoly) je sepsana na zakladé metod pozorovani
a dotazovani. Tyto metody jsou pouzity kvuli tomu, Ze autor po dukladném Setfeni zjistil, Ze
vybrand firma nevlastni Zadné konkrétni pisemné nebo elektronické dokumenty ani jiné
pouzitelné zdroje, ze kterych by bylo mozné cerpat pro tuto bakaldiskou praci. Jediny

elektronicky zdroj byl pouzit pro ziskani loga agentury CM.
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Pfinosem autora této bakalaiské prace mohou byt celkové zavéry vytvorené na zakladé
analyzy systému managementu. Z téchto zavéri poté plynou navrhy na zlepSeni
a preventivni doporuceni, kterymi se CM muze dale v budoucnu fidit, aby nedochézelo
k moznym popsanym problémim. DalSim pfinosem autora muze byt vytvofeni a zpracovani

organizacniho schématu, jelikoz agentura toto schéma do této doby nem¢la.

Podle nazoru autora byl zamér této bakalaiské prace naplnén.
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Priloha 1: Vypis z obchodniho rejstiiku

8.3.2018 Vefejny rejstflk a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky
Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Krajskym soudem v Hradci Kralové
oddil C, vlozka 11252

Datum vzniku a zapisu:
17. Unora 1997

Spisova znacka:
C 11252 vedend u Krajského soudu v Hradci Krélové

Obchodni firma:
Czech marketing, s.r.o.

Sidlo:
Pardubice - Zelené predmésti, Sladkovského 433, PSC 53002

Identifikacni €islo:
252 65 652

Pravni forma:
Spolecnost s rucenim omezenym

Predmét podnikani:
Vyroba, obchod a sluZby neuvedené v prilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

Statutarni organ:
Jednatel:

KAREL POBUDA, dat. nar. 28. ledna 1959
Prachovice 50, 530 02 Dasice
Den vzniku funkce: 14. dubna 1998

Jednatel:

GABRIELA CEBISOVA, dat. nar. 28. dubna 1976
Sukova tFida 1548, Zelené Pfedmésti, 530 02 Pardubice
Den vzniku funkce: 3. prosince 2001

Pocet clen:
2

Zplsob jednani:
Kazdy z jednateld jedna za spole¢nost samostatné.

Spoleénici:
Spolecnik:
KAREL POBUDA, dat. nar. 28. ledna 1959

hitps:/for justice.c2/ias/uilrejstrik-firma. vysledky?subjektid=149112&typ=PLATNY
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8.3.2018 Verejny rejstfik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky
Prachovice 50, 530 02 Dasice

Podil:
Vklad: 60 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 60%
Druh podilu: zakladni ¢. 1
Kmenovy list: nevydava se

Spolecnik:
GABRIELA CEBISOVA, dat. nar. 28. dubna 1976
Sukova tfida 1548, Zelené Predmésti, 530 02 Pardubice

Podil:
Vklad: 40 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 40%
Druh podilu: zékladni ¢ 2
Kmenovy list: nevydava se

Zakladni kapital:
100 000,- K¢

Ostatni skutecnosti:
Obchodni korporace se podFidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst. 5 zékona €.90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech.

Udaje o z¥zent:

Spolecnost s rucenim omezenym byla zalozena zakladatelskou
listinou formou notarského zapisu ze dne 30. 1. 1997 podle
zék. €. 513/91 Sb.

Dne: 8.3.2018 13:43
Udaje platné ke dni 8.3.2018 06:25
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