1. Rozdelenigtinnosti pod’a FAYOLA
1) Technické
2) Obchodné
3) Finartné
4) Bezpe&nostné
5) Manazérske
6) Uctovnicke
2. 5 prvkov manazmentu poda FAYOLA
1) Predvidd a planova
2) Organizové
3) Prikazova
4) Koordinova
5) Kontrolove&’
3. 10 manazérskych roli v 3 kategoriach pdth Mintzberga
1) Interpersonalna (reprezentant, veduci, spBjate
2) Informana (pozorovatg Sirite’, hovorca)
3) Rozhodovacia (podnikdtekrizovy manazér, distribator zdrojov, vyjednavate
4. Riadenie a planovanie
Spolainé prvky @&inného riadenia:
1) Zakladné ciele (zamery) organizacie
2) Specifické ciele
3) Kritéria, na zaklade ktorych mdézeme niepaogres
4) Urcenie vykonovych ciéov (noriem)
5) Porovnavanie informacii
6) Posudenie vhodnych opatreni a ich posudenie
7) Monitorovanie vysledkov opatreni
8) Prehodnocovanie diev, noriem

Riadiaci systém — riadenie so spatnou vazbou

rusivé
vplyvy
prostredia

proces vystup

pozadovana N\
uroven /




5. Jednoduchy a komplexny cyklus riadenia

Jednoduchy cyklus riadenia:

RGN e —
Ciele " ciele/normy
l !
1
1
1
1
!
Vytycit l inf. o priebehu > pokracovat Rozhodnutie
normy —P»  dinnosti bez zmeny o korekcii
Porovnat T
Zmerat vykon—®»  vykon s
normou

Riadenie je nevyhnutné lebo :

- je prostriedkom pre zabezimmie ciéov

znizuje pravdepodobnbgedovoz.(?)

varuje pred ne@kavanymi, alebo skrytymi vplyvmi zmien z vnutravonku
udrzuje stabilitu a reaguje na zmeny

je nutny predpoklad na dosiahnutiel'oxe

pomaha hospodarne vytizidroje

umoziuje prac. sledovaa rozvija ich vlastny vykon

6. Rebrikovy pristup k organiza&nym cielom (SIMON)

Ciele na vSetkych urovniach su vlastne ich obmedzen
A celopodnikovélei
Preo? hlav. operativne Ako?
skupinové (timove)

individualne praocé !
N

Celopodnikové ciele a.) kratkodobé (do 5 rokov)
b.) dlhoddBéa viac)

Charakter cielov : a.) pochopené ako zavazné
b.) dosiahriuté
C.) spojené s mianymi odmenami a postihmi
d.) pevne&ené, ale v pripade potreby prispésdlrite
e.) diahlive
7. _MBO — Riadenie poda cid’ov (charakter cid’ov SMART)

Ciele musia by SMART

S — specific M — mesurable A — agreedR —realistic T — trackable

Technika MBO je postavena na dosahovani dohody inmegizazérmi a ich podriadenymi.

Proces MBO zé&ina u vrcholového managementu. Jebel@m je motivové tym, Ze

pracovnici sa podfi@ju na torbe ci®ov. Zatina SWOT anal. a anal. STEP faktorov.

Kroky pri MBO : a.) zoznamenie s MBO , b.) stanaieecid’ov , c.) hodnotenie vykonu

d.) organizéacie podpbtBO

Monitorovanie MBO : a.) postoje  b.)tahy c.) vykony

Vyhody MBO : zdokonalenie riadenia, vyjasnenie §loinganizacie, stotoZnenie sa s’'oig
vyvojdinnej kontroly




Nedostatky MBO tasova narénog’, vela papierovania, problémy s¢ovanim ciéov,
nezabegprie pruznosti, déraz na kratkodobé ciele

8. Paretové pravidlo 80/20

Wilfredo Pareto (19. st) — 20 % obyvEdbra vliastni 80% majetku
- 20% zakaznikov / vyrobkov je 80% trzby

- 20% zakaznikov su autormi 80%agnosti

- 20% pracovnikov urobi 80% prace

- 20% priorit ma za nasledok 80% ziskovej produtstiv

9. STEP faktory

- analyza vonkajSieho prostredia

S — sociologickgvekové rozvrstvenie obyvdstva, demograficka krivka prirastkuzia
materskej dovolenky, migracia pracovnej sily, vatelstna aroveobyvaté&stva, skupinovée
nazoryrudi na spoldenské problémy)

T — technologické(désledky zmien v oblasti vedy a techniky — beradr&omunikéacia,
satelity, wifi, kablové siete, HDTV, PC, priemyseélroboty,...)

E — ekonomické(patria k najdélezitejSim — vymenné kurzy, uroksaézby, mzdové
néaklady, ekonomicky cyklus, davé zakony)

P — politické (mimoriadne @inné v Statoch strednej a vychodnej Eurépy — protiapolny
zakon, TLK zékon, politické rozhodnutia o privatiiastabilita politického systému,
rozhodnutia miestnych aradov o vystavbe,...)

10. Faktory konkurenéného prostredia(3.p)
Su to faktory blizkeho prostredia, patria do amalankajSieho prostredia spolu so STEP f.:
» Trh (velkos’ trhu, geograficka rozloha, na aké segmenty modmtanit’ trh)
« Struktara konkurencie ( vid’ nasledujicu otazk® )
» Kupna sila (kapna sila dodavattev a odberat®v- zakaznikov, meria sa pkadtoho
aké podmienky dokaze dana organizacia uzéymie svoj tovar/sluzbu)
* Naklady (nejde o vnatorné naklady, ale o vplyv hospodainaste’kosti produkcie,
zdokondovanie vyrobkov/ sluzieb na z&klade skusenostiupakdodavat®v vo
vel'kom)

11. Analyza Struktary konkurencie — Porterov model(3.p)
Je to konkuretny model 5 sil:
* Novi &astnici na trhu (hrozba vstupu je imerna prekazkam)
» Substiténé vyrobky/ sluzby (pevna linka, mobil, kabel, ...)
* Odberatelia a ich vplyv (ak existuju alternativideage zdsobovania, ...)
» Dodavatelia a ich vplyv(koncentracia, vertikalntegracia, ...)
» Konkurenti a charakter superenia (snahy o domingmgve vyrobné kapacity,...)

12. Progndzovanie vonkajSieho prostredia a prognogzanie techniky (4.p)
Prognézovanie vonkajSieho prostredi@anazment by nebol az tak délezity, keby veci
nepodliehali neustalym zmenam. Prognéza@amena veci predvitia je neoddelitou
sttag’ou dobrého manazmentu.

Faktory ovplywiujuce prognozypoliticka stabilita, socialne trendy, cenova ungvechnicka
arovay,...

Metody prognézovania:

- metddy zaloZené na UsudKiistovanie nazorov prieskumom, posudenie nazorov
manazérov ,Delfska metdda, scenare.

-vypoctové metddystitavaju sa postoje spotreditey prostrednictvom testovania trhu
a prieskumu trhu.




13. SWOT analyza(4.p)

Je jednou z technik poznavania orgaémgdo prostredia anutornych moznosti podniku.
S—silné stranky (prednosti)

W - slabé stranky (nedostatky)

O — prilezitosti

T — hrozby

S&W - vnutorné prostredie organizac@&T - vonkajSie prostredie organizacie
Strategicky Uuspech sa dosiahne ak organizacia nadixue S&Wa minimalizuje O&T.

S —pozitivne vnutorné podmienky, ktoré uniofl organizacii ziskaprednosti nad
konkurenciou (jasné kompetencie, zdroje, fir@nvz’ahy,...)

Kracové otazky.Jasné kompetencie? Adekvatne fisreizdroje? Dobra povés

u zakaznikov?

W — negativne vnutorné podmienky, ktoré mézutvierizSej organizénej vykonnosti (
absencia zdrojov, zly image, zlé Gvery,...)

Klacové otadzkyZiadne strategické riadenie? Zhorujlce sa komkngepostavenie?
Zastaralé riadenie? Nizka ziskov®@s

O —s(kasné, alebo buduce podmienky, ktoré su priaznivéssiym, alebo potencialnym
vstupom organizacie (zmenaid&ého zakona, rastuci pet zakaznikov,...)

Kracové otazkyDodava d’alSej skupine zakaznikov? Vstup na nové trhy? Subsip
pripojit’ sa k lepSej strategickej skupine?

T —skasné alebo budulce podmienky v prostredi, ktoréeptiaznivé stasnym alebo
buducim potencialnym vystupom organizacie (vstlpésio konkurenta na trh, poklescpho
zékaznikov,...)

Kracové otazkyVstup nového konkurenta? Rastuca cena polotovdPowtalSi rast na trhu?

14. Strategické riadenie- komponenty strategickéhnadenia (5.p)

Strategické riadenie je subor manazérskych roaltbdrpostupov, ktoré &émjua dihodoby
vykon organizacie. Zdhaju: formulovanie strategického planu, implementabbdnotenie
strategického planu.

Komponenty: definicia vizie (zakladna filozofia podniks} stanovenie ci®v —
formulacia strategického plans implementéacia— hodnotenie a nové formulacia

15. 4 z&kladné strategické Wby- vSeobecné strategicke alternativy (Jauch, Glukt (5.p)
stabilizacia— konzervativny pristup, zvySovanie zisku prostfetyom zvySovania efektivity
expanzia— agresivny pristup, sleduju ju firmy, ktoré roagi svojucinnog’ o vyrobok/
sluzbu. V nestélych priemyselnych odvetviach maiha o stabilizaciu priniézanik
obmedzenie defenzivny pristup, redukovanie nakladov na svgjebky/ sluzby. Vhodna aj
v pripade zmeny negativnych trendov.

kombinacia predchadzajucich konkurerny pristup, organizacie v rovnakatase
implementuja rozdielne stratégie

16. 12 konkrétnych strategickych alternativa SWOTanalyza pre strategické alternativy
(5.p)

koncentracia (zameranie na 1 vyrobok /sluzbu na trhu)

rozvoj trhu (existujuce vyrobky na novych trhoch)

rozvoj vyrobkov/ sluzieb (modifikacia existujuceho vyrobku)

inovéacia( vyvoj nového na zaklade starého)




horizontalna integracia (kipa inych organizécie v rovhakom obore)
vertikalna integracia (kUpa organizacie, ktora jej zaisti dodavku matayi
joint- venture (stratégia 2 firiem, Ziadna nema samost. kapacitu)
sustredena diverzifikacigkupa organizéacie, ktora vyraba podobné vyrobky)
zlozena diverzifik4cia(kupa organizécie, ktora vyraba odlisné vyrobky)
redukcia(pokles vykonnosti)

rozdelenie(predajé¢asti podniku)

likvidacia (bankrot)

SWOT analyza:

Pocetné vonkajsie

prilezitosti

Vertikalna integr. Koncentracia
Zlozena diverzifikacia Inovacia

Rozvoj trhu

Rozvoj vyrobku

Kritické interné Podstatné interné
nedostatky prednosti

Redukcia Horizontalna integracia
R_ozsjerleme Sustredena diverzif.
Likvidacia Joint-venture

Prevladajluce vonkajsie
hrozby

17. Marketingovy mix (7.p)
Marketing- poliiad na zakaznika, dobry marketing musi zab&r@e uspokojenie oboch
stran. Pri marketingu mézZzeme vychatizanarketingového mixu a marketingova prax je
budovana na zozname 9 povinnosti, ktoré vypracawganizacia COMO, ide
o marketingové procesy:

» Zistovanie faktov (marketingovy prieskum)

* Predpovede vyplyvajuce z vyskumu (vyvoj nového pikad)

* Bude zdkaznik produkt ch¢i® (manazment produktu)

* V akych mnozstvach (plan)

» Zaaku cenu

* Pohyb tovaru/ sluzby z miesta vyroby na miesto ajeed

* Predaj ako stag’ marketingu (manazment predaja)

* Presvediva komunikéacia (reklama a podpora predaja)

Komunikany mix: vd’bu ovplywviuje: typ vyrobku/sluzby, spravanie sa konkurencgsy
trh, vyvolanie alebo zvySenie predaja, charaki&estpotrebitéov.

18. Trojstupiiova analyza produktu

Trojstupiova analyza produktyadro (pré&o sa poskytuje produkt / sluzba), vlastny vyrobok /
sluzba, doplujuci vyrobok/sluzba

Zivotny cyklus produktuuvedenie (néklady na R&D, propagéaciu, prevadziaeky objem
predaja), rast (vysoké naklady na reklamu, prevadezSsi o. p.), zreld@s nasytenie (nizke
néklady, vysoky o.p.), pokles (nizke naklady, ninky.) - (kamp#a, op& zrelos’)

Matica trhového rastu a podielotazniky -> hviezdy -> dojné kravy -> psy




19. 4 hlavné typy marketingovej stratégie — Ansoffea matica

<IT=xH

Prienik na trh
Ide o zvySeny predaj toho istého produktiSidmu pdétu zakaznikov rovnakého typu.

RozSirenie trhu

moOcC—CH®W—XMm

m<OZ

MALE RIZIKO

Prienik na trh

STREDNE RIZIKO

Rozsirenie trhu

STREDNE RIZIKO

Vyvoj produktu

VYSOKE RIZIKO

Diverzifikacia produktu

Ziskanie inych druhov zakaznikov alebo inych distfhych kanalov doma alebo v zahr..
Vyvoj produktu

Vyvoj nového, alebo modifikacia jestvujaceho protugre vas bezny trh.

Diverzifikacia
Predaj nového produktu na novom trbide pouZzitie obidvoch zloziek — vyvoj + prienik.

20. Zivotné cykly produktu (klasicky a roz&ireny)

SK

Klasicky priebeh zZivotného cyklu produktu

Uvedenie

Predizenie Zivotného cyklu produktu

Uvedenie

Rast

Zrelos t

Kampa i na povzbudenie
predaja

Pokles

RozSirena
zrelos t’




21. Matica trhového rastu a podielu

Po analyze podnikatského portfdlia firmy je délezitou Ulohou stratdgibo planovania
vypracovd stratégiu rastu (rozvoja) podniku. Je potrebn@edn® o moznom rozSireni
diverzifikacie podnikatéského portfélia o nové produkty a aktivity v zaujmediceho
rozvoja firmy, ako aj zvySenia vykonov firmy.

Manazment méze postupavieomi spésobmi:
* intenzivny rozvoj- u existujucich podnikdigkych jednotiek trebalbda’ a najs nové
moznosti ich rozvoja
* integrovany rozvoj— vybudovanie takych novych padta’skych aktivit, ktoré
nadvazuju na uz existujuce
» diverzifikovany rozvoj— rozSirenie podnik@s&ého portfolia firmy o také
podnikatdské aktivity, ktoré nadvazuju na uz existujuce

alebo:

Tato matica pomaha firme rozhodnga o svojichi’alSich aktivitdch tykajacich sa trhov a
produktov. Z matice vyplyvaju Styri zakladné stragérastu firmy:

» prenikanie na trh — je to stratégia rastu pmise prostrednictvom predaja
existujucich produktov na existujucich trhoch;

* vyvoj trhu (zv@&Sovanie) — stratégia rastu ptmsne zaloZzena na predaji
existujucich produktov na novych trhoch;

e vyvoj produktu — stratégia rastu pomocou predajayoh produktov na
povodnych trhoch;

» diverzifikacia — stratégia rastu, pri ktorej saggoina snazi o predaj novych
produktov na novych trhoch.

22. Cena, stratégia stanovenia ceny

CIELE ORGANIZACIE
ZIVOTNY CYKLUS PRODUKTU
TRHOVA POZICIA PRODUKTU
SPOTREBITESKY DOPYT
UZITOK

PSYCHOLOGICKE FAKTORY
VONKAJSIE PROSTREDIE

PP PR

Kalkulacie nakladov
o0 nemd&zeme &tova’ menej nez vynakladame
* Analyza konkuretnych cien
o naSou snahou mézethgrodukt lacnejSi alebo drahsi ako u konkurencie
* Analyza @¢akavani zakaznika
o mozZu by ochotni plati viac alebo menej ako si myslime
v' ZNIZOVANIE CIEN
o Price cutting, zniZenie cien sa moéze osuedko vémi uzitainé v pripade
organizacii zaujimajacich dominantné postavenigmavo svojom odbore.
Znizenie modze zredukovarobnych konkurentov a tym ukmit’ trh.
v URCOVANIE CENY



23.

o Price leading, pouzitie ceny ako prostriedku n&aige trhového podielu alebo
na ochranu pred konkurenciou. Organizacia pésqoizicii cenového lidra.
v NASLEDOVANIE CIEN
o Price following, ceny sa pohybuju ako prostriedlaziskanie trhového
podielu alebo na ochranu pred konkurenciou. Orgaiazpdsobi v pozicii
cenového lidra.

v VYSOKO VYNOSNA CENA
o Price skimming, ké je novy produkt v porovnani s ostatnymi jasne wedu
V&Sinou sa prijme tato stratégia. Produkt vstupirhatvysokou cenou.
Produkt je ukeny prefudi, ktori vyltadavaju novinky — videorekordéry,
televizory, PC a pod..
v PRIENIKOVA CENA
o Penetracion pricing, kiéje vyrobok novou verziou znameho vyrobku alebo
sluzby, mézeme vstipna trh s nizkymi cenami, aby sme tak dosiahli
rychlejSie prijatie a rychlejSie docielili ¥8ie mnozstva predanych produktov.

Rebrik vernosti zadkaznika a Escherova pasca

Rebrik vernosti:

OBHAJCA kupuje znacku pravidelne a aktivne
ju podporuje

KLIENT kupuje znacku velmi ¢asto

ZAKAZNIK kupuje znacku ¢asto

NOVY/NAHODNY ZAKAZNIK nedavno znacku vyskusal

POTENCIALNY ZAKAZNIK  eSte znacku nekupuje

Esherova pasca:

Po rebréku sa musime pohybot’amerom nahor a nesmieme upatda Esherovej
pasce. T4 sa podoba rebriku vernosti Booieje neustale posuvanie sa dohora. Pasca
spaiva v tom, Ze tento neustaly pohyb nas nikam nediéva pocit napredovania je
iluzérny. V skut@nosti pasca sgiva v tom, Ze budete zachadzm zakaznikmi
nevhodne a neprofesionalne. V takom pripade kaadg@bnuty Uspech bude
kratkodoby.



24. Faktory ovplyviiujuce proces rozhodovania zakaznika
Ekonomické podmienky:
Jednou z metdd je zoradenie zakaznikoWagmtijmov. To sa meni s ekonomickou
klimou (konjunktara, recesia, ... ). PoZiadavky jettimoov a rodin s&asom menia
(Wells, Grubar — 9 obdobi zarobkovych a spotrdébkgch modelov).
Vek a Stadium Zivotného cyklu:

« Uplnarodina lll (starSie manzelské pary s nezaopatrenymmée- pri nakupe
viac vybera

* Neduplna rodina | (starSie manzelské pary, deti uz s nimi nebyvajinohi si
potrpia na luxus

* Neuplna rodina Il (d6chodcovia deti s nimi nebyvaju) — gfadnajetku

* Osamely I (pracujuci) — spolgensky tovar/sluzby na prekonanie samoty

e Osamely Il (déchodca)

Geograficka poloha:

Klasifikacia na oblasti (11 druhov): vidiek, rodéndomy, radovéa zastavba, obecné
bytovky, domové Stvrte pre horSie situované vrséiydentske oblasti, predmestia,
oblasti so starSimfiudmi, oblasti s prigahovalcami... Toto rozhoduje o umiestneni
maloobchodnych predajni, bankovych péibk atf’.

Spolaienske vrstvy:
Reklamné spoknosti v GB pouZivaju tradiné zatriedenie:
» A a B —riadiaci pracovnici a odbornici

e

» C2 — kvalifikovani robotnici
» D a E — nekvalifikovany robotnici a nezamestnani

Povolanie- zamestnanie, zvlast hlavy rodiny méze ovplywrékupné spravanie —
priority aj pod’a kultary a vyspelosti, nielen prijmov

Kultdra a tlak zo strany rovestnikov, alebo inykhgn — subkultdry- najvyraznejSie v
etnickych zoskupeniach

Refererna skupina- formalna prislusndgsk stavu — advokat,lekar,umelec...

Zivotny $tyl— Je to model Zivotdloveka vyjadreny jehsinnog’ami, zaujmami a
nazormi.

Psychikatloveka— vid’ Maslow — modern& psycholdgia a uspokojvanie potrdi@sobné
faktory




25. Kotlerov 5 stupiovy model opakovaného nakupu

Uvedomenie si problému

Vyhladavanie informacii

Vyhodnocovanie alternativ

Rozhodovanie o kupe

Spravanie sa po kupe

Uvedomenie si problémd kupujuci si uvedomi, Ze rie potrebuje — vnutorné poznanie .
Marketér musi vnatorné registrava vonkajsie podpaii

Vyhradavanie informack pasivnym spésobom: reklama, novinolgnky, priatelia.
Aktivnym spdsobom: konzultacia s odbornikom, odga@asopis. Marketér musi
zabezpeéit' aby potrebné informécie boli dostupné!

Vyhodnocovanie alternativ - dostupnos je k vyrobku/sluzbe pristup?
- poznanie vyrobku/sluzby — ak ztkai nepozna sotva sa
objavi v jeho zozname
- vhodnos — nie vSetky zn&y su rovnaké
- zdkaznicky vyber — potvrdzuje rozhodnutie vyberom
znaky

Rozhodovanie o kupe porovnavanie vyrobkov/sluzieb. Vlastnosti &e&.




26. Trhovy segment (typy segmentacie, 4 zakladnéaky segmentu)

Trhovy segment je skupina zakaznikov, ktori mapvgepodobne rovnaké potreby.
Typy segmentécie pdd segmentaych premennych:

PSYCHOLOGICKE: psychologickéa a sociologicka
Struktara zdkaznikov

Spolatenské vrstvy
Osobnostné faktory
Zivotny Styl

DEMOGRAFICKE: charakteristiky zakaznikov, ktof
mozno ziské zo Statistickych udajov

Vek

Zivotny cyklus rodiny
Velkos rodiny

Druh byvania

Stupei vzdelania
Kultdra prostredia
Prijmy

Pohlavie
Vierovyznanie

GEOGRAFICKE: kde zakaznici Ziju, pracuja alebo
nakupuji

Krajina
Oblag’
Velkos regiénu

4 zakladné znaky segmentu:

* Velkost’ — aby bol ekonomicky vyhodny

* ldentita — jednozna&nog’ urcenia jednotlivca v segmente
» Déolezito®’ — rozhodujuca je vliastnosluzby/vyrobku — prijem a Styl, predtym

spolatenska vrstva
* Dosiahnutd’nost’

27. Marketingovy prieskum (primarne a sekundarne Udje)

Marketingovy vyskum:

* Vyber ndzvu zné&ky/navrhu balenia

» Rozhodovanie o najvyhodnejSej cene

Rozhodovanie o reklame — na koho sa zathémby mala sprostredkovat,aaké
média by mala pougj (&innog’ reklamy

Primarne a sekundarne udaje:

Sekundarne: su to primarne data, ktoré sa zbigrajiny &el ako je dany pripad

rozhodovania. Je to prieskum od stola!

2 druhy dat:

Interné — ktoré organizacia zbiera v ramci beZtieposti — analyza vykonov,
spravy o predaji, CRM

Externé — oficialne Statistiky — 5 zdrojov (pitacové databazy, obchodné
zdruZenia a spotmosti, vladne agentary, agenturne sluzby, iné goléné
zdroje)



28. Prieskumne metddy (kvalitativne a kvantitativne)
Kvalitativne metody:
* VVybrané skupiny —focus groups—su to mensie skupiny (5-12), plateni spotrelzteli
ktori charakterizuju znaky jedného segmentu
ManaZzérske aspekty- nizka cena, rychlpemoc pri vyvoji nového produktu, alebo nazvu
Vyhody : kontakt so spotrebliem
Nevyhody :tazko sa zostavuje vzorka a potrebazéhno
moderatora

« hibkové rozhovory — podobné psychoanalyze — diskusia jedného manteratjedného
respondenta
Manazérske aspekty : daju sa dobre tzgbistoje, motivacie a potreby zakaznika
Vyhody : daju sa zidtiaj jemné odtiene mienky spotreltibe
Nevyhody : mnozstvo dat #azkosti s analyzou a potreba vyspelého moderatora
* Techniky projektovania — zaloZené na predpoklade, Ze vypytovanitust je najlepsi
spbsob ako dostalprimnu odpové - pribeh z obrazku, asociacie pri vysloveni nejaké
slova (emental ak sa chceme zaobegaom)

Manazérske aspekty :tam kde nie su vhodné priaémkypt

Nevyhody: Specialne Skoleni pracovnici prieskumu
» Pozorovanie- pozorovanidudi v prirodzenom prostredi — so suhlasom osdeycetajne
Vyhodné len k& chceme viac vedieo spravanfudi — behaviorizmus

Kvantitativhe metddy:
» Ankety — relativne vEka, Statisticky vyznamna vzorka- jednoduché otdetaoducha
odpovel

Manazeérske aspekty: chceme Zigtiemernu reakciu spotrebite
Je potrebné sa vyvaravaehyb — pri vybere suboru, nelplné odpovede, Siinakbtazok,
zameranie...
» Experimenty - na malej skupinke zigjeme porovnavanim dvoch vzoriek, ktora je lepSia
Su to nakladné projektytazko sa realizuju tak, aby boli Statisticky presné!
Vyhody: kel’ prichddzate na zahr&niy, nezndmy trh
* Fyziologické merania— uplatnenie detektora I1Zi pre prieskugininosti reklamy,
dizajnu,...
* Prierezové a priebezné Studie— Napr. denikovy prieskum — ako sa menia preferencie
divakov vcase - peoplemetre

29. Komunikacia so zakaznikmi a komunik&ny mix

Komunikacia so zdkaznikmi

Zakaznici nie su len kotei uzivatelia tovaru/sluzieb, ale aj ti, co ho mokdpia -
potencialny zékaznici a tieinterni zakaznici"

Poslanie komunikéacie - oznamenie, ze ste schopokogt’ niektort z potrieb zakaznika
Najprv treba zdkaznika identifikowa az potom oslovi

Z&kladné otazky

- Kto predstavuje vase publikum?
- Aku spravu chcete sprostredkd?a

- Aké prostriedky treba pouZzna dordenie spravy?
- Ako komunikova?
- Bol komunika&ny plan uspesny ?



Sprava Adresat

Odosielatel  ————— ¢ om (publikum)

Externé publikum :
Publikum, ktoré u vas moéze nakupéva

-Spotrebitelia
-Distribatori

-Organy Statnej spravy
-Podniky

Publikum, ktoré by ste chceli ovplywhi
- Dodavatelia
- Banky
- Komentétori
- Konkurencia
- Vplyvné skupiny
- masmeédia

Komunika ény mix

Vorbu ovplywviuje

* Vyvolanie, alebo zvySenie predaja- rozdielne sgiatépull-tahanie, zamerané na
zvySenie dopytu zo strany spotrebiepush( tidenie) — zamerané na distrimé kanaly —
podnietenie obchodnikov k zvySeniu zasob

* Charakteristika spotrebitev — va’kog™ trhu, ohlas, Uzemna rozptylerigsapr.
poh’adu osobného predaja)

* Poda zZivotného cyklu produktu

Volbu ovplywviuje

*  Typ vyrobku/sluzby — pri zloZitom vyrobku/sluzbe predvadzanie

e Spravanie sa konkurencie — obrana proti tvrdejareid

* Novy trh — najprv treba dostaprodukt do povedomia a az potom podg@i@redaj

30. komunikaéné prostriedky (osobne, neosobne)

druh prostriedok priklady

Neosobné Reklama Tv, Tl&g, Rozhlas, Kino, VonkajSia
reklama, Internet,

Podpora predaja Novinové¢lanky a sponzorstvo
(sales promotion a publicita)
Osobné Osobny predaj Priamy predaj poStou
Predajné vystavy a Vghy Telemarketing

Zaznamy, listy, spravy

» Televizia ( celoStatna, regionalna, mestska...ywpd a atraktivne médium : Rie



mnozstvo oslovenych, ale ajik& cena, problém so segmentom, niektoré reklamy su
zakazané, zlozita a draha priprava

* Tla¢ — 60% celkovych nakladov na reklamu-(celoStategionalna, miestna,..)-
flexibilita, cena, segmenty kontra nizka pozorthosate’a, ¢as,...

* Rozhlas — (celostatny, regionalny, miestny,...kombinacii s inymi médiami, rychla
pripravalahka aktualizicia kontra kratka Zivotti@avukova kulisa, sluchova patha
fragmentacia trhu

e Kino — filmova reklama ma charakter TV reklamy —eofikpublika — mladez

* VonkajSia reklama — plagaty, bilbordy, verejné dojré prostriedky — Jkos’ a
vizuélne zobrazenie

* Podpora predaja- kratkodobé akcie¢aajejSie v mieste predaja, alebo dlhodobejSie —
zl'avy pre stalych zakaznikov — na rozdiel od rekldarpiynedostatkom informacii — tdloha
— podrza" si zakaznikov

* Publicita- ci#om je sustredi pozornog' na organizaciulanky v novinach, TV a
rozhlas — publicistika

e Sponzorstvo —

» Okrajove aktivity — reklamné samolepky, pera, kebme, hodinky...

Prostriedky osobnej komunikacie

» Osobny predaj — obchodni cestujuci, literarni ag@nédavai v maloobchode €asto sa
vyuzivaju spoléenské komunikené kanaly, reklamné geerky,...

» Personalizovany predaj — telemarketing a predajpios mailing : objednavky cez
telefon, e-mail, e-predaj

31. efektivno® komunikacie

Spravu treba oznamt™ publiku prostrednictvom komunika énych kanalov. Su to kanaly,
ktoré zasahuju \i&é mnozstvd'udi ( reklama, PR, podpora predaja) &miebezprostredné
spbsoby ( osobny a personalizovany predaj, vystzfirhy)

Ziaden spbsob nie je najlepsi! Kazdy kanal méa svoiné a slabé stranky. Rozhodnutie
zavisi od toho£o chcem dosiahn#l a za aké finaréné prostriedky. Preto sa pouziva
komunikaény mix !
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32. komunikaény plan

Priprava komunikaéného planu

Agentura, alebo vnutropodnikovy tim — priprava jpiécieho procesu je v oboch pripadoch
rovnaka — z&ina sa v organizacii, ktora potrebuje splmicité marketingové ciele. Tieto sa
na brifingu predloZia jednej, alebo viacerym agertivnatropodnikovému timu a
prediskutuju. Agentury resp. vnutropodnikovy tineglozi svoj plan.

Proces planovania:

Definovanie problému- brifing (patiatoc. indtruktaz)— marketingové ciele» cie’ové
publikum - ciele komunikacie a pésobenie na publikuntvoriva stratégia- vyber médii
- kontrola a spatna vazba

33. kratkodoby ohlas predaja na reklamu a kumulovan G¢inok viacerych kampani

Monitorovanie vykonnosti

Predaj po€as kampane
Predaj po skon&eni

kampane

Predaj pred kampariou

1.vlna 2.vIna 3.vina

v

¢as



34. pbsobenie reklamy (AIDA,ATR)
Pdsobenie reklamy

Reklama

- Presviedta, alebo

- Podnecuje

2 hradiska odbornej verejnosti — 2 typy reklamy:
- AIDA —Presviedta alebo manipuluje
- Reklama, ktora podnecuje - ATR

AIDA

- Awareness ( uvedomenie)

- Interest ( zaujem)

- Desire (tuzba)

- Action (skutok)
Reklama vzbudzuje uvedomenie, meni ho na zaujememésa stava prianim a to vedie
ku kupe. Tieto myslienky suvisia so Skolou "skrytghesviedania” — na spotrebitev
sa nazera ako na rojkov, ktori maju tajne Zelasgayalne tuzby komplexy
menejcennosti atd.

AIDA — luxusny tovar, cestovky,...takmer kazda kupasa povazuje za novu!

Reklama, ktord podnecuje — ATR
-Awareness ( Uvedomenie)

-Trial (skuska)

-Reinforcement ( utvrdenie)

Uvedomenie — napr. zda sa, Ze o tejckeasom uz péul/a
SkuSka — mdze to byt zamienka na kupu
Utvrdenie — dobre som si vybral/a

ATR — Siroko aplikovatel’na — zdéraziuje utvrdenie v rozhodnuti a uig’uje o spravnosti
rozhodnutia

35. Priebeh zasobovacieho procesu

Zasobovanie proti pradu a po prade

Zasobovanie je nevyhnutnou zaleZitms a musi byt riadené!

Efektivna praca — riadne nadobudnuté zasoby (prijaté, uskladneredane)— logistika

Zasobovanie:

- Po prude — poskytovanie nigho inym

- Proti pradu — klient nie je pasivnymdastnikom zasobovania, alguje ¢o sa dodava,
za aku cenu, komu, aké mnozstvo, terminy dodavky

Zakladny dodavatd’sky model

Vstup —» Spracovanie- Vystup

Spracovavame tgp dostavame a vysledky nasej prace posuvame inglegdm, zakaznikom,
klientom...

Urovne zasobovania:
- Osobné- medzi jednotlivcami



- Usekové/odborové- oddelenie pre oddelenie
- Podnikové/firemné— medzi organizaciami
- Medzinarodné— vladna urove

36. Objednavanie fixného mnozstva

Ekonomické riadenie zasob
Kedy objednavéa— 2 metddy riadenia stavu zasob:
- Objednavanie fixného mnozstva

- Objednéavanie vo fixnych intervaloch
Q
hladina A

zésob Objednavanie fixného mnozstva

Hladina
objednavania

Poistna
zasoba

"y

Dodacia
lehota

37. Objednavanie vo fixnych koncovych intervaloch

Objednavanie vo fixnych koncovych intervaloch jérja z dvoch metdd riadenia stavu zasob
(druha metdda je objednavanie fixného mnozstva)

Qa

A

L

- . P P
- = - (-

Fixny kontr. Interval Dodacia lehota

Q — Hladina zasob

Fixny kontrolny interval je zvoleny tak, Ze nikdgsoby neklesnu pod poistna zasobu.
38. JIT
Vypocet hospodarnej V&osti objednavky — ak ide o rovnaku priemerna sgimirza rok.

Casto treba pouinaraznikovl metédu — buffer, alebo metédu poistraasob.
Moderny spdsob je JIT — just in time.



JIT vychadza z nazoru, Ze dodavku treba Ziskpouzi a nie ziskd, skladové a az potom
pouzr’!

JIT je systénmrahania — nova zasoba sa viden po vyerpani starej.

.Kanban“ — systém, ktory tlto operaciu spas- (signal, pokyn)

Preto prave JIT?

» Naklady na udrziavanie zasob predstavuju asi 25%era ceny zasob!

« JIT nepd@ita so zachrannou s$®u zasob, a preto musia tbylodavané materialy
bezchybné — riadenie kvality: kontrola, zodpovednogasné diagnostikovanie,
Statistické metody

* Hospodarna vyroba po davkach — Pantiiuje zaujmy kupujuceho i predavajuceho

» Dodavatéskeé vz’ahy — spolupraca a nie protivnici

* Spoluzodpovednds- Aktivne a nadSené zapojenie vSetkych zloZiekmmfcie

Rozdiel medzi filozofiou JIT a filozofiou typicke@gpadnej firmy:

initel’ JIT Zapadna filozofia
Pokladaju sa za aktiva. Chrania pred
omylmi v predvidani, pred
nevyuzivanim strojov, pred

oneskorenim dodavok. Je
bezpé&nejSie md viac zasob

Pokladaju sa za pasiva. Usilie smerpje

zasoby k ich odstraneniu

Len na okamzita spotrebu. Minimalge
Mnozstva zasob mnoZstva na ddpanie vyrabanych,
alebo dokupovanych tovarov

Pouzivanie vzorcov. Neustéle sal
upravuje optimalne mnozstvo zasop.

Treba ich minimalizové Flexibilita.
Rychla obmena umanje vyrabad
malé mnozstva roziného druhu.

Nizka priorita. Ciéom je maximalna|
produkcia. Malokedy rychla obmen

Nastavovanie vyrobnych
zariadeni

[

39. Suvaha, vykaz ziskov a strat (vysledovka), vykapohybu fondov
Suvaha

Suvaha, alebo vykaz o situacii v podniku — (balasheet) — zobrazuje finami situaciu
Vv urgitom ¢asovom okamihu uvedenim hodnot poloziek, ktorétmlas

» Aktiva(assets)
A ktoré dlhuje:

» Pasiva(liabilities)

Peiazny objem uvedenych aktiv sa vzdy musi révpaiaznému objemu pasiv. Suvaha
neukazuje pravdivl, alebo ekonomicku hodnotu aktpasiv, lebo aki ma ke hodnotu
zavisi od mnohych premennych. Ukazuje len tie hbgnktoré su vedené v evidencii
organizacie (budova a pozemky moézu'rimal trhovd hodnotu, nez je ndkupna s odpismi).
Vykaz ziskov a strat - vysledovka

Vysledovka zobrazuje zisk/stratu z&ité obdobie uvedenim prijmov a vydavkov.

Priradovaci princip: zisk/strata za dité obdobie sa nemusia rowhavyseniu,¢i zniZzeniu
stavu hotovosti ptas tohto obdobia (fakturacia v decembri, prijenigaé vo februari —prijem
si firma zapdita véase fakturacie.

Vykaz pohybu fondov




Vykaz pohybu fondov — ukazuje odKia akym spdsobom saif@né fondy do organizacie
dostali &0 sa s nimi stalo.

40. Wtovna rovnica (kategorizacia aktiv a pasiv)

Priklad: Majité’ sa rozhodne otvatisi podnik vioZzenim 500.000Sk nael tohto podniku —
investovany kapital majita. V okamihu, k& je podnik zaloZeny, mozno jeho stav zohtazi
v stivahe identifikovanim aktiv a pasiv é&avna rovnica:

Aktiva: 500.000 Pasiva: 500.00
Organiz&ny subjekt dlhuje maijit®vi! Obe strany sUvahy su v rovnovahe!

Kategorizacia aktiv a pasiv
Aktiva:

* Peniaze v podniku a banke (pokiach beZny &et)
e Zasoby tovaru na predaj

e Zariadenie a inventar

* Budovy, strojové vybavenie, nastroje, pristroje
* Vozidla

Delenie aktiv:
* Majetok trvalej povahy — dlhodoby majetok (invésfi majetok) - pozemky, budovy,
vyrobné linky, stroje, zariadenia, inventar, dlhbdonvesticie
e Obezny majetok — kratkodoby majetok — zasoby, dizfpoh’adavky), kratkodobé
investicie, peniaze v banke a pokladni
Dlhodoby majetok — ak nejaka poloZzka musi vydndac ako rok
Delenie pasiv:
* Dlhodobé zavazky — veriteliactastky splatné minimalne po uplynuti 1 roka
» Kratkodobé zavazky — veriteliactastky splatné do 1 roka
* Majetok majitéov — kapital a rezervy



41. Kompletné cykly zavazkov véi dodavatd’om a po’adavok vaii diznikom

Nakup na Gver Predaj na uver
> zasoby

4

Zaviizky vodi Priamy nakup a prgdaj Pohladavky

dodavatefom

A Platby od zakaznikov

Platby dodavatefom i
Peniaze -

4 4

Vydavky f—

Y

Dane a dividendy

Debetny zostatok na |
Gcte B

Y

Vklady na tcet

A

Akcie

Majetok trvalej povahy

Dlhopisy

42. Solventnosg, likvidita, EBIDTA

Solventno®’ — schopnassplati’ svoje dlhy, kd’ sa tie stanu splatnymi

Dlhodoba solventn@gschopnos splaca kratkodobé i dlhodobé zavézky) = Dihodobé
p6zicky*100 / celkovy pouzity kapital v %

Alebo

Dlhodobé p64iky*100 / podiel akcionarov v %

Likvidita — Vyjadruje vZah medzi obeznym majetkom a kratkodobymi zavazkaokazuje
ako moze spolmog’ premeni svoje aktiva na gazné prostriedky tak, aby mohla sglni
svoje zavazky.

Otézka spravnej likvidity je kritickou otdzkou prednik!

Kvoli dostatku pé&azi si podniky planujua a pripravuju rozys v tychto rozhodnutiach:

* Investovanie kapitalu

* RozSirovani€innosti

* Investovanie prebytmych fondov

* Vyska divident

» Test likvidity - priebeZny ukazovdie ObeZzny majetok / kratkodobé zavazky
Ak je v&Si ako 1 -> O.K.

» Ukazovaté likvidity (berie do Uvahy aj zdsoby) = obeZny ntaie— zasoby /
kratkodobé zavazky Vyvéazeny ak hodnota sa rovna 1.

EBIDTA — pomer zisku (pred zdanenim, inflaciou, arokrodaismi) a trzieb



43. Naklady (triedenie nakladov)

Podstata nakladov —obe’ vynaloZzena na ziskanie tovaru alebo sluzby
Spotreba musi ntlauc¢elovy charakter, inak by viedla k nehospodarnasytocinému
plytvaniu prostriedkov.

Pod’a toho, z ktoreginnosti podniku naklady pochéadzajli rozoznavame:

a) Naklady z hospodarskej (prevadzkovej) €innosti - suvisiace s&elovo
uskut@novanoucinnog’ou podniku, teda s prevadzkovymi vykonmi

b) Finanéné naklady - nevyhnutné, nesuvisia v3ak s bezprostrednou smatreb
prostriedkov a prace (naklady na ziskanie cudziddgutalu - Uroky, poistenie,
zdanenie apod.)

c) Mimoriadne naklady, t.J. naklady, ktoré su vFfadom na bezndinnog’ podniku
nezvyajné (mimoriadne udalosti), podnik s nimi beZneatee(manké a Skody na

zasobach).

Clenenie nakladov:

A. Druhoveé ( iétovné) €lenenie - Spotrebované nakupy, Sluzby, Osobné naklg, Dane
a poplatky, Iné naklady na hosfinnog’, Odpisy, rezervy a opravné polozky na hosp.
¢innog, Finartné néaklady, Rezervy a opravné polozky fin. nakladlmoriadne
néklady (8kody, ...), Dane z prijmov a prevodovg/u

B. Ugelové ¢&lenenie nékladov (tiez kalkul&né) — podnik vynaklada naklady na
kalkulatna jednotku

¢ priame naklady(jednicové néklady) - na kalkwal jednotku (na jednotku vyroby)
ich mozno wit priamg pomocou technicko-hosp. noriem (napr. priamy nite
priame mzdy, ostatné priame naklady),

¢ nepriame naklady(rezijné naklady) - nie je mozné ¢ui priamo na kalkulenu
jednotku (na jednotku vyroby)

- celkovy objem rez. N sa umelo rozdeipriradi na kalkulena jednotku poth
urciteho Kuca (vyrobnd, spravna, zasobovacia, odbytova rézia).

- ¢lenenie nakladov na tieto skupingivisi od rozhodnutia podniku.

- Nepriame naklady sa rozgitavaju (rozvrhuju) na kalkutamu jednotku (pobh
objemu priamych miezd, priameho materialu, celkéwvyariamych nakladov,
normohodin af).

- Toto ¢lenenie ma zmysel - Ke podnik realizuje viac druhov vyrobkov alebo
¢innosti. Ak len jeden druh - naklady sa vynakladajiamo len na, nepriame
naklady nepripadaju do uvahy.

Pod’a toho, v akej funknej oblasti ndklady vznikaju, identifikujeme:

- vyrobna rézZia nepriame (rezijn€) naklady, vznikajuce v oblagtioby

- spravna réZia naklady vznikajuce v procese spravy podniku

- odbytova rézia naklady suvisiace s predajom a odbytom vyrobkasaniku

Niekedy priame vyrobné naklady sa oama ako prvotné naklady a naklady spravy a odbytu
sa oznauju ako rézia.

C. Clenenie nakladov podta vz'ahu k objemu &innosti



« VARIABILNE (premenlivé, pruzné) naklady
« FIXNE (stale, pevné, nepruzné) naklady

a) Variabilné - primerane sa z¥&uju alebo zmenSuju v zavislosti od zmeny objemu
vyroby. (napr. Ukolova alebo podielova mzda robotnikosklady na material,
technologické palivo a energiu). MéZu sa niesiihlasne (rastom vyroby dochadza
k rastu nakladov) alebo nesuhlasne - tzv. regresinaklady (rastom vyroby
dochadza k poklesu nékladov), mézutnanarakter: proporcialnych nakladov —
menia sa priamo Uumerne, podproporcialnych (degmgsh) nakladov — stupaju
pomalSie ako objem vyroby, nadproporcialnych (pesgmych) stapaju rychlejsie
ako objem vyroby

b) Fixné — pri zmene objemu vyroby sa nemenia alebo sa nlenidiastane, pri
vyraznych zmenach objemu vyroby sa menia skokombsolétne a relativne
nemenné. Pd@d stuma vyuZitia vyrobnej kapacity ich delime na: vyuzité
a nevyuzite.

Fixné ndklady predely riadenia a rozhodovanitenime na:

1. Nevyhnutné naklady— su to naklady dlhodobého charakteru, ktoré nem&zznizi
alebo Uplne vyltit bez toho, aby sme tym okamzite neovplyvnili zalebo iny cié& firmy.

Su spojené s celkovou stratégiou firmy a ostavajistantné, aj ki sacinnog’ firmy utlmi.
Prikladom takychto nékladov si mzdy manaZzmentu.

2. Riadené naklady — su r@né alebo strednodobé, mdézu sa zhibez okamzitého
podstatného vplyvu na zisk firmy. Prikladom riadegmynakladov su naklady na vyskum
a vyvoj, naklady na vzdelanie pracovnikov, nakladyeklamu a marketing a pod.

V praxi neexistuje presna delia¢ara medzi nevyhnutnymi a riadenymi nékladmi, sa to
I'ubovd’né kategorie a zavisia od pristupu manazmentu godni

Tabukac.l: Priklad fixnych a variabilnych nékladov

fixné naklady variabilné naklady

zmluvné platby za vystavbu budgwnaklady na vyrobny material
platby za prenajom mzdy pracovnikov vo vyrobe
urokové platby z tverov palivo a energia

pozemkova da pomocny material
pois’ovacie poplatky obalovy material

zakonné socialne naklady prepravné

mzda podnikat&

c) Celkové naklady: predstavuju stet fixnych a variabilnych nakladov.
N = FN + VNj.Q
kde: N - celkové naklady, FN - celkové fixné ndakla VNj - variabilné naklady na
jednotku vyroby, Q - objem produkcie

D. Clenenie nakladov z Ifadiska rozhodovania (manaZérske chapanie nakladov)

¢ relevantné naklady — pri porovnavani vyhodnosti alternativ ich berienoelidahy)

e irelevantné naklady — @eberiemedo uUvahy) v posudzovanych alternativach
dosahuju rovnaku vysku.

e umrtvené naklady (charakter irelevantnych nékladov)naklady, ktorych vzniku
nemozno zabratiiani v pripade, Ze prislusna alternativa nebudeutashena.




Vznikli uz v minulosti a v buddcnosti ich uz nemozZzemenf (napr. odpisy budov,
vyrobnych hal, jednatelovych zariadeni - vysoké pec a pod.)

e alternativne (oportunitné, prilezitostné) naklady -predstavuju hypotetickd stratu
(usly zisk) z neuskutmenia inych alternativ (napr. uslé uroky od bankyogledku
investovania prostriedkov na nakup zariadenia). Nie realne vynaloZzené a
evidované naklady, pri prepimch sa o ich objem upravuju skébeé naklady

44 .Marginalne kalkulacie — prinos a nulovy bod

Kalkulacia nakladov predstavuje zakladni a nezastupite informaciu o vlastnych
nakladoch na jednotku vyroby. VyuZitie pri tvorbenyg, kontrole a analyze hospodarenia
podniku, maximalizacii zisku a minimalizacii nakbag zaistenia rentability podniku a pod.

Vypocet nakladov sa niekedy uskaibmije prostrednictvom skimaniat@ahu medzi nakladmi

- objemom vyroby - ziskom. Tento proces sa hazgvaQ@VP analyza(cost-volume- profit).
Tato analyza sa Vmi ¢asto pouziva v manazérskortavnictve pri oceneni vyrobkov, Vioe
vyrobného programu, stratégii reklamy a marketingmpbnych procesov apod. Niekedy sa
ozn&uje aj pojmommarginalne kalkulacie, pretoze skima, ako kazda dodat jednotka
vyroby prispieva k pokrytiu fixnych nékladov a kotbe zisku. Pracuje s tzv. marginalnymi
nakladmi - dodatiné naklady, ktoré treba vynalézak chceme vyralteo 1 jednotku viac.

CVP analyza pouZzivélenenie nakladov na fixné a variabilné aiguje tzv. prinos
Prinos v kontexte CVP analyzy definujeme ako vyiwig pé&aznejciastky, potrebnej na
pokrytie fixnych nakladov, po odptiani variabilnych nakladov z trzieb. Ak su fixnéktady
pokryté a stale ostavadité ciastka prinosu, podnik ma zisk. V @pam pripade ma podnik
stratu, tato je vSak menSia ako v pripade, ak lmnionevytvoril Ziaden prinos. Vyget
zisku na zaklade prinosu sa tak liSi od klasicksjedovky a to z Fadiskaclenenia nakladov
takym sp6sobom, aby sa ukazal prinos, téelaenie na fixné a variabilné naklady. Prinos sa
vo ve’kej miere pouziva pri prijimani rozhodnuti manaztoenpodniku.

Pre vykonanie CVP analyzy potrebujeme pazbazékladnychcinitelov : 1. Variabilné
naklady jednotkove, Celkové fixné naklady, Q —rabjgroby, Cena vyrobkov, Mix vyrobkov

CVP analyza pozostava z analyzy 4 ukazdimte

1. Prinos (P):

Prinos = Trzby - Variabilné naklady

Hovori, ¢0 mi ostane, ak odgdam od trzieb (T) variabilné naklady (VN). Z tqoh@m mi
zostalo uhradim fixné naklady (FN) a ak eSte si@#&o ostane, potom je zvySok zisk (2).:

P=T-VN
P >0 = Uhrada FN
akP-FN>0=Z

Vyhoda stanovenia Z (zisku) cez prinos@pa tom, Ze vieme okamzitedin, ktory
vyrobok bude ziskovy aj pri zmene Q (objemu vyrolbyhemusime zakazdym spracva
novy prevadzkovy vykaz, iba tie trzby, ktoré pragéahobjem vyroby, pri ktorom podnik
z&ina by’ ziskovy.



2. Miera prinosu :
Predstavuje percentualne vyjadrenie prinosu nat¢tzbPomaha manazeéroviisr vyrobky,
ktoré maju najnizsi alebo najvyssi prinos, a akensani zisk pri zmene odbytu.
T (trzba) = 100 jednotiek
P (prinos) = 50 jednotiek
m.p. (miera prinosu) = 50 %
Ak su fixné naklady vysSie oproti variabilnym nédden, tak prinos na jednotku bude vysSi.

3. Prevodovy stupé:

Vzajomna zavislasmedzi ziskom a arawou trzieb sa nazyva "prevodovy stap€PS), ktory
hovori, do akej miery sa zmeni zisk, ak sa zmetiayt(T). Cim su fixné naklady vy3sie v
porovnani s variabilnymi nakladmi, tym je prevod®typéa vyssi.

P _(prinos)
PS = Z(zisk)

Ak sa zvysSia trzby, zisk sa bude zvysovalko krat rychlejSie, aky je prevodovy stuipdo
isté vSak plati aj ogae, ak budd trzby klesa zisk bude klega rychlejSie o vysku
prevodového stufa.

4. Nulovy bod (0. bod)

Urcenie nulového bodu, niekedy nazyvany aj bod zvrattuje minimalnu vékos’
produkcie, ktord podnik potrebuje dosiakinaby nevykazoval stratu, pri ktorom vSak eSte
nema ani ziaden zisk.

Pri ukeni nulového bodu vyuzivame :

a) vypaiet z rovnice trziebkedy sa trzby rovnaju celkovym nakladom

0. bod - Z(zisk)=0 - CN(celkové naklady} CP(celkovy prinos)

b) skrateny spésobcez prinos, ked(prinos)= FN (fixné naklady)

a) vypaet 0. bodu :[T (trzby) = FN(fixné néaklady)+ VN (variabilné naklady} Z (zisk)

PoloZzime lZ(zisk): 0 = T(trzby) = FN(fixné naklady)+ VN(variabilné nékladil)

T(trzby) = C(cena) * Q(objemu vyroby)
VN =VNj*Q
C * Q = FN(fixné naklady) + VNj* Q
zZ tejto rovnice vyjadrime&omu sa musi roviteQ), aby zisk bol rovny nule:

Q =FN/(C - VNj)

b/ Skrateny vyptet 0. bodu :
Tento vyp@et sa uskut@uje prostrednictvom uplatnenia prinosu:

CFEN (celkové fixné naklady)
0. bod = Pj (prinos na jednotku)




P(prinos)
Pj= Q/(objem vyroby)

Ak pozname iba mieru prinosu, potom musime najppoditat’ trzby, ktoré ma podnik
dosiahnti, aby sa nachadzal v nulovom bode (To), az z tyshieb utime nulovy bod:

CFEN(celkové fixné naklady) To
0. bod = miera prinosu =o(frzby) = Cj

QO

45. VyuZzivanie nakladov pri rozhodovani (relevantnéaklady, nerelevantné naklady)
Pre &ely rozhodovania musime:

* VWylu¢it vSetky stratené nakladynemdézeme ich ovplywni
» VSetky buduce, ktoré sa nemerimemdzeme ich ovplywni
» Pouzi’ zostavajuce preceély rozhodovania — sustrédia na relevantné

46. ZruSenie vyrobku/sluzby

Manazment rozhoduje, ktoré z fixnych nakladov siame a ktoré spotmé —relevantné
a nerelevantne.

Ak je vySka nékladov, ktoré ziskame eliminaciogiay®ko prinos — potom musime zrusi
vyrobok/slzbu!

USetrené naklady > prinos

47. Rozhodovanigi vyravat’, alebo kupi’

Priklad: Nevyhnutné naklady (odpisy) — stratené
Buduce néklady (administrativa) — zostanu
MéZeme odpigalen variabilné naklady a mzdové, ktoré sa viaayrobku. Ak su
tieto mensSie ako nakupna cena — vyrablebo né neusetrime. Potrebujeme odpisdécsSie
naklady nez je cena, aby sme usetrili!

Relevantné naklady > P — kéipi
48. Analyza silového pba
Manazéri zvéSa povazuju zmenu za ,dobra vec" a riadenie zmengden
z najhodnotnejSich aspektov svojej prace.
Analyza silového pka je zaloZzena na myslienke, Ze jedna situaciapméiki’'vek case, nie je
staticka, ale predstavuje dynamickd rovnovahu wgrG dvoma sustavami vzajomne
posobiacich protichodnych faktorov, ktoré mézd tak externé, ako interné.

* Vyvolavajuce sily — podporujice zmenu a.,fovy systém odnievania

b.,Tlak zo strany manazérov
c.,Vyhliadky na postup
d.,Tlak zo strany akcionarov
e.,Konkurencia

Situacia ., Predstava n&toej prace
sy ., Obava z prepiidnia
Napr. neuspokouva , Nedostatok zkinosti

., Petrifikované myslenie
, Organizéna Struktara

vykonnog’

Poo0oT®

Odporujace sily



49. Hybné sily zmeny — VOCATE

Hybné sily zmeny pdé operénej skupiny firmy Shell:

VOCATE

V_— Values — hodnotyvztahuju sa na kultdru organizacie) Hodnotovy syst@&wisi od
chapania a presvéenia zamestnancov. Ak vSetci neprijimaju tie ist#roty, pride ku
kunfliktu a odporu véi zmene

O — Ownership — vlastnictve k zmene prichadza preto, lebo niekto identifédoproblém,
ktory si vyzaduje rieSenie. Vlastnictvo mozno peavina mall skupinku, projektovy tim,
skupinku riadiecich pracovnikov

C — Customers — zakaznieiti, co budi mé zo zmeny osoh v organizacii i mimo nej

A — Actors — aktivny &astnici— vSetci, ktorych sa zmena dotyka

T — Transformation — transformacia podstata samotného procesu — aky druh zmeny sa
navrhuje, vékos’ zmeny, finaina narénog’, ¢as, zdroje

E — Enviroment — prostredie kontext v ktorom sa zmena usktitaje (napr. ako posledna
moznos zachrany firmy)

50. Charakteristika hard a soft zmeny

Hard a soft situ4cia zmeny

Hard problémsi vyZaduje identifikovat®mé optimum, resp. rieSenie ,do poslednejbodky”,
aby sa dosiahol ,buduci stav*“.

Soft situacia zmengxistuje tam, kde ,buduci stav* nie je jedno&ma vymedzeny. Vyplyva
to z vysokého stufa nepredvidateosti a emocionalnej rozdrobenosti, ktord je&astou
situacie.

Emocionalna angazovanost

Vypoctova obtiaznost +



51. Ohraniéena a neohranéend zmena

Ohran&ena zmena:

jasné priority

obmedzené désledky

snazi sa riesiako samostatna zalezitos
obmedzeny p&et zapojenychiudi
vie sa vSetk@o treba vedig¢

vie sa v¢om spda@iva problém

vie saco by malo by rieSené

. limitovanéc¢asové rozpatie
hrantena zmena:

otazne priority

nejasné, ale V&é obavy a dosledky
nemdZze by oddelena od kontextu
zapojenych je @ l'udi

nevie sag¢o je trebné vedie

nie je istétoho sa problém tyka
neexistuje jednozriaé rieSenie
neucité ¢asove rozpatie

Ne

ONOUAWNRSONOORWNE

52. Stratégie manazmentu zmien

SIS - systémova intervéma statégia — HARD problémy

OR - organizény rozvoj — SOFT problémy

TQM - ISO - total qualite management

Reingeneering:
» prechod na procesny model riadenia,
» Socialno—technické pristupy — zmes HARD a SOFTkéfru
e programy na zmenu organtreej kultdry




53. Stanovenie metodolégie z pdadu technickej zloZitosti a emocionalnej
angazovanosti
Stanovenie vhodnych metodologii v orgadimam kontexte sa robi na zaklade emocionalnej
angazovanosti a technickej zlozitosti v ramci to¢ioide o ohranieny, alebo neohrateny
problém: SIS — systémova interved stratégia

OR - organizay rozvoj

Emocionalna angaZzovanost

A

- Technicka obtiaznost’ +




54. SIS — systémova intervaima stratégia
Tri kroky: diagnéza, projektovanie, realizacia

e Realizacia

uskut@nenie
A

Diagn6z~| Riadenie ustaleneho ste N

4
, vstuf

Navrh realizénej
stratéai

7y

Vyhodnotenie jednotlivych
alternativ potla meradiel

; A 4
! Opis problém

/

\ Identifikacia ci€ov a obmedze

Sponzor
projektu

) v Modelovanie alternat
AY

Sformulovanie meradiel pre cit . —
N i I Vytvorime mozné
rieSenit

projektovanie

55. OR — metdda organiz&ného rozvoja

- definovanie buduceho stavu (dohodnutie sa na bud&tave, Gele, poslani)

- diagndza stavu (vonkajSie a vnutorné suvislostipmazdenie Udajov, ziskanie
spoluttasti)

- realizacia prechodu k zmene / cielu (stanoveniej@ykonavaniginnosti smerujlicej
k zmene, uskutmenie vyhodnotenia a upevnenie)

1. Definovanie
budiceho stavu

3. Realizécia zmeny

2. Diagnéza stasného
stavu

56. Ochrana hospodarskej stlaze, zdkony, instittcie

Pravomoc kond&v oblasti ochrany a podpory hospodarskejagé na uzemi SR je zverena
Protimonopolnému Uradu SR, ktory je Ustrednym oogénStatnej spravy. Zvysenie
nezavislosti Protimonopolného Uradu SR je posilngmnéstrednictvom nového zakona
o ochrane hospodarskej'size upravujucim postavenie, spdsolibyoa odvolavania predsedu
aradu, ktorého na navrh viady SR menuje prezidemalrliky SR na pevné 5 &oé funkné
obdobie. Stiasne novy zakon o ochrane hospodarskégast zavadza do konania na Urade
kolektivny organ — radu Uradu. Rada uradu preskamavostupiové rozhodnutia Gradu
a rozhoduje o v3etkych riadnych a mimoriadnych wpyah prostriedkochClenovia rady su
vymenovavani vladdou SR na 5re funkné obdobia. Uvedené zmeny su upravené novym
zadkonom o ochrane hospodarskejesie, ktory nadobudokinnog’ 1. 5. 2001.




Zodpovedno za prebratie ¢asti acquis tykajucej sa hospodarskejtag@ v oblasti
telekomunikacii, dopravy a poohospodarstva spada do kompetencie Ministerstpsady,
post a telekomunikacii SR a Ministerstva pédohoépsttda SR.

INSTITUCIA KOMPETENCIE

Protimonopolny tUrad SR Implementovanie  pravidiel spumarske]
siraze, preSetrovanie prottaznych praktik

USP SR Kontrola a posudzovanie poskytnutej Statnej
pomaoci

Efektivna hospodéarska ¥ predstavuje zéklad ekonomikyImého trhu. ZniZuje
ceny, zvysuje kvalitu, poskytuje spotrelidei moznos lepSieho vyberu a umdije rozvoj
technologickych inovécii. Predstavuje subotitych pravidiel spravania sa podnikédg a
Statu na trhu, ktorych dodrziavanie je predpokladdieiSieho hospodarskeho rozvoja v
prospech samotnych spotrelide i celej spolénosti. Funguje efektivne, ak podnikatelia
posobiaci na trhu moézu rabisvoje obchodné rozhodnutia samostatne. Ide o ajasé
rieSenie trhovych zlyhani, ktoré vyplyvaju z neddtist konkurencie.

Kazdy &astnik trhu, ktory chce obst& konkurencii, je na jednej strane nuteny
nafnat funkcie hospodarskej dZe a tym prispievak efektivnosti spoknosti, na druhej
strane si kazdy podnikdteivedomuje, Ze jedna z ciest ako eliminbviaiko neuspechu na
trhu a porazi svojich konkurentov je powZistratégiu, ktora nariSa pravé konkuiren
prostredie a vedie k obmedzovaniu hospodarskiagzel

Pod’a pravnej Upravy v SR je obmedzovanintasig kazdé obmedzenie vosti
konania podnikat&a na relevantnom trhu, najméa vitwanie existujucich alebo moznych
siWaznych aktivit, skuttné alebo mozné zniZzenie rozsahu konk&mejn aktivity alebo
skregovanie konkuretnych podmienok. Stat stanovuje presné pravidla dddmskej staze
a zarové dba o ich dodrziavanie a sankcionuje vsetkych,tkebri tieto pravidla porusuja.
Ciel'om politiky hospodarskej saze je najmé dosiahnutie efektivnosti na trhu.

Korekcie, ktoré v tejto oblasti vykonava Protimonbyy Urad, vychadzaju z jemu
zverenych kompetencii ¢gnych zakonond. 136/2001 Z. z. o ochrane hospodarskéaza.

Strazcom hospodarskejtsie v EU je Eurépska komisia, ktora disponujecagim
rozsahom nastrojov. Ide najma o zakaz kartelov edngtnom trhu, zédkaz zneuzZivania
dominantného postavenia na trhu, zabéepe rovnopravneho postavenia a rovnakého

pristupu k verejnym a sukromnym podnikom, kontriuigii a dolfad nad narodnymi
subvenciaméi Statnou pomocou.

Ochrana hospodarskej teiie sa dotyka podnikdskych subjektov v dvoch
zékladnych oblastiach a to:

- v oblastiprotisir’azného spravania sa podnikdtzv. protimonopolna resp. antitrustova
politika),

- v oblastiStatnej intervenciektora moze deformovas(faz predovsetkym prostrednictvom
poskytovania Statnej pomoci.

57. Telekomunikany Urad, zakony, pravidla

Telekomunikaény Urad je rozpaitova organizacia so sidlom v Bratislave. d¢te Uradu je
predseda, ktory je Statutarnym organom a ktoréhwaneh vliady voli a odvolava NR SR.
Predsedu Uradudase jeho nepritomnosti zastupuje podpredseda Uradi¢né obdobie
predsedu a podpredsedu Uradu jer$esé.



Telekomuniké&ny Urad Slovenskej republiky ako rozpava organizacia zriadend zakonom
so sidlom v Bratislave. Telekomundkey Urad jenarodny regulator acenovy organv
oblasti elektronickych komunikécii, ktory piazéakona o elektronickych komunikaciach:

» vykonava Statnu regulaciu telekomunifgch ¢innosti,

» zabezpeuje medzinarodné ¥ahy v oblasti telekomunikacii na arovni reguigch
organov,

» spolupracuje s Radou Slovenskej republiky pre ashlé a televizne vysielanie v
oblasti rozhlasového a televizneho vysielaniammnsmisie,

» uklada sankcie,

» vykonavadalSie¢innosti poda zakona

58. Organizané Struktury
Byrokraticka Struktura
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z vonkajSich zdrojov




Internd virtualna Strukttra

Predavanie
sluZieb
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Poskytovanie
sluzieb okoliu

Stabilna Struktura
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59. Organiz&né kultury
- pbvod organizacie
- technolégie
- dramatické udalosti v historii
- mytus a realita
= je to spdsob, akym sa vykonava orgynizacia zamastivaa vyroby
= typy kultary:
Mocenska — moc nad prostriedkami, centralizovang, mpeejavuje sa silna zavistbs
na uzkej skupinéudi.

Funkena (byrokraticka)- sila postavenia, frustracia flidnanazérov

Top
manazmet

Nizsi
manazé




Pracovna (maticova) — spojenie spraviiytdi so zdrojmi

N N
N N
N
N\
N D
N N

Osobnostna — zhluk osobnosti

60. Riadiaca mriezka (Blake, Mountonova)

Vypracovali ju Robert Blake a Jane Moutonova. Ndatde vyskumu, ktory ukazal dolezitos
zaujmu manazéra o ulohu a o pracovnikov, vypracovaeZku utujucu mieru jeho zaujmu.
Ide o dvojrozmernu Stvorcovu maticu s gkimi 9x9, v ktorej horizontalne usporiadanie poli
od 1 do 9 vyjadruje rastlcu intenzitu pozornosthafrov uloham (vyrobe) a vertikalne
usporiadanie poli od 1 do 9 znamena rastlcu irtteppzornosti manazérdud'om. Teda su
tu dve dimenzie vo vedeiidi, a to zameranie d#adi a zameranie na tlohu (vyrobu).
Pomocou tychto dvoch dimenzii sa vytvorila @@kladnychei typickych Stylov:

1. Styl mamazmentu ozéeny1.1 Veduci viného priebehu znamena, ze manazéri venuju
mall pozornas/udom a vyrobe¢ize maju minimalny zaujem o svoju pracu a staraju s
hlavne o sebaochudobneny manazment (neefektivny manazment).

2. Styl manazmentl.9 Veduci spolku zahradkarov sa vyérja tym, Ze manazéri sa
primérne a vo vikej miere venujliudom, ale len nahodne, resp. mélo alebo vbbec sa
nestaraju o vyrobu, teda heslo jeflmplibeny na Ukor vykonnosthanazment vidieckeho
klubu (country club manazment).

3. Styl manazment.1 Autoritativny veduci sgiva v tom, Ze manazéri sa e, resp.
primérne sustréuju na vyrobu (pracujacionalisticky pristup k manazmentu (autoritativny
manazment).

4. Styl manaZmentf.9 Veddci vnimavy k zmenam, pre ktoré dokéaZe onetigj /udi, je to
idealny typ manazmentu, kedy je zaujefud rovnako dblezity ako zaujem o vyrobugqm
obom venuju V&l pozornos—timovy manazment

5. Styl manazmentt.5 VedUci sa snazi o zlatl strednu cestu, rovishke venovia

pozornos /udom aj vyrobe, ale aj napriek snahed&easto namiesto kompromisov vyskytuju
konflikty. Je to najastejSie sa vyskytujuci Stylranazment strednej cesty




