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organizácia a riadenie reklamnej agentúry
Efektívna reklama
- má zohľadňovať nasledujúci trialóg:


- problémom môže byť prienik na iné trhy, kde sú rozdielni spotrebitelia (mentalita, tradície, zvyklosti…)

- treba sa snažiť nájsť motivačné a rozhodovacie štruktúry, ktoré spotrebiteľ má

Klient
- definuje tému, problém

- vie, čo chce

Reklamná agentúra
- rieši a vie, ako na to
Spotrebiteľ
- treba ho dôkladne poznať, napr. prostredníctvom marketingového výskumu (kvantitatívny – omnibus… a kvalitatívny – focus group…)
- na základe výskumov môžeme skúmať účinok reklamy na spotrebiteľa a následne môžeme predpokladať, čo chce

- reklama nás obklopuje všade a ponúka informácie, o ktoré spotrebiteľ nestojí

- prvoradá úloha reklamy: zmeniť postoje a pocity k niečomu alebo niekomu

- problémom je, ako dosiahnuť, aby si v informačnom pretlaku a odmietavom postoji spotrebiteľ „našu“ reklamu zapamätal

Informačný proces

- pri komunikácii so spotrebiteľom sa využíva informačný proces, ktorý pozostáva z nasledujúcich krokov:

1. vnem
- je založený na tom, že niečo vidím, cítim, počujem…

- dôležité je zvoliť vhodný informačný kanál na komunikáciu s cieľovou skupinou (print, rozhlas, osobná skúsenosť…)
2. pozornosť
- tu ide o to, aby sme upútali pozornosť

- tým, že získame pozornosť potenciálneho zákazníka, získame 1 – 2 sekundy

- významnú úlohu tu zohráva odlišnosť – odlíšiť sa od konkurencie, a to docielime vizuálom
- až potom nasleduje slogan, titulky atď., ktoré musia obsahovať určité zákonitosti a mali by obsahovať odpovede na otázky „Čo z toho budem mať?“, „Aké riešenie mi ponúka?“ a pod.
3. porozumenie, pochopenie
- v tejto fáze potenciálny spotrebiteľ prijal informácie, ktoré sme mu ponúkli, ale nemá čas ich analyzovať a interpretovať

- reklama by preto mala byť jednoduchá, účelná a funkčná
- treba sa vyhýbať sofistikovaným a zložitým riešeniam

4. akceptácia
- je priamo podmienená pochopením

- takto získame ďalších 5 sekúnd, ak predtým spotrebiteľ pochopil reklamu a benefity, ktoré produkt ponúka

- akceptáciou dosiahneme to, že sa spotrebiteľ „otvorí“ a prestane sa brániť

5. zapamätanie
- treba nájsť taký postup, aby to spotrebiteľovi „ostalo v hlave“

- cieľom je dosiahnuť tzv. spontánne zapamätanie (spotrebiteľ si potom začne vytvárať asociácie)
Účinok reklamy na spotrebiteľa

- je model, ktorý pracuje s emóciami

- pri komunikácii so spotrebiteľom treba prejsť 3 základné bloky:
1. informačný blok
- poskytuje racionálne informácie, ktoré priamo smerujú k chápaniu benefitov, výhod a úžitkov
- spotrebiteľ si má myslieť, že práve toto je riešenie jeho problému a že je preňho výhodné

- obsahuje väčšie množstvo najmä racionálnych informácií

- napr. ak uvádzame nový výrobok na trh – popisujeme aj ďalšie súvislosti, technické parametre atď.

2. emocionálny blok
- je postavený na vizuáli, komunikačnom prostriedku ako takom
- využívame ľudí, farby či tóny blízke cieľovej skupine a vyjadrujeme myšlienky akoby ich vlastnými slovami alebo prostriedkami

- riešenie je tak pre spotrebiteľa navyše sympatické, mal by si vytvoriť citový vzťah k produktu, značke atď.
3. kombinovaný blok
- ponúkame už konkrétne benefity, zľavy a výhody, ktoré majú stimulovať ku kúpe

- ide o doplnenie základných informácií a vizuálu novým typom informácií

- pokiaľ výrobca pravidelne komunikuje s cieľovou skupinou, pri ďalšej kampani už stačí použiť len emocionálny a kombinovaný blok, pri intenzívnej komunikácii potom stačí už len kombinovaný blok

- pri uvádzaní nového výrobku na trh alebo rebrandingu spoločnosti sa využívajú všetky 3 bloky

- platí však, v porovnateľnej ponuke rozhodne sympatia (emocionálny blok musíme dať skôr než konkurencia)

Rozhodovací proces

- pozostáva z nasledujúcich fáz:

Potreba
- využíva sa Maslowova pyramída potrieb (na to, aby sme mohli uspokojiť potreby na vyšších stupňoch, musíme najskôr uspokojiť potreby na nižších stupňoch)
- potreba – pocit nedostatku niečoho, ktorý sa snažíme uspokojiť

- pri komunikácii so spotrebiteľmi v súvislosti s uspokojovaním potrieb sa využíva tzv. odvodený motív reklamy:

1. existenčné potreby
- zdravie: reklama na vitamínové a výživové doplnky

- majetok: reklama na zhodnocovanie peňazí a majetku (napr. banky…)

2. potreba istoty, bezpečia
- reklama na všetky typy garancií – odbornosť, istota, tradície, „peniaze bezpečne uložené“ (napr. poisťovne…)

3. potreba sociálnych vzťahov
- v súčasnosti predstavuje jednu z kľúčových potrieb z hľadiska vývoja reklamného trhu

- ide o vytvorenie príslušnosti k určitej sociálnej skupine

- používanie značky na vytvorenie komunity: reklama typu „1 z nás“ (napr. telekomunikačné spoločnosti, Starbuck’s Coffee…)

4. potreba uznania
- spotrebiteľ na tomto stupni uspokojovania potrieb preferuje také produkty a služby, ktoré deklarujú jeho postavenie

- reklama má dokazovať rešpekt, štatút alebo postavenie a vyjadrovať, že „som dôležitý“ (napr. hodinky, platinová platobná karta…)

5. potreba sebarealizácie
- všetky predchádzajúce stupne potrieb uspokojujeme preto, aby sme prežili

- potreba sebarealizácie však závisí len odo mňa samého, uspokojujem ju len preto, že chcem

- pôžitok je ústredný motív reklamy pri tomto type potreby
Marketingový výskum

- marketingový výskum odhalí, aké potreby u spotrebiteľov dominujú 

- predstavuje jedinú cestu, ako poznať spotrebiteľa
- výskum môže byť primárny a sekundárny

- výskum môže ďalej byť:

a) kvalitatívny – focus group: 5 – 12 ľudí, vedie ich špecialista v oblasti sociálnej psychológie, nahráva sa a následne profesionálne vyhodnocuje, úlohou je spoznať motivačné a rozhodovacie štruktúry spotrebiteľa, odpovedať na otázku „Prečo?“, napr. Prečo dané % preferuje určité farby alebo tóny?
b) kvantitatívny – omnibus: cca 1000 respondentov, napr. Aké % preferuje určité farby alebo tóny?

- odhadnúť je možné len dopady, nik nemôže dať garanciu, že komunikácia bude fungovať

- môžeme len odhadnúť, že spotrebiteľ pochopí posolstvo, ale nemôžem dať garanciu, že komunikácia bude úspešná

- princípy, ktoré fungujú na domácom trhu, nemusia fungovať inde

- reklama je vysoko manipulatívna technika

- využívajú sa pretesty a posttesty

Komunikačné parametre

- spontánna znalosť značky

- podporená znalosť značky

- 1st in mind

Marketingové ciele
- napr. podiel na trhu, reálny počet novozískaných klientov

- sú vyjadrené v konkrétnych číslach a %, ktoré vieme vyhodnotiť v danom období

Komunikačné ciele

- týkajú sa komunikačných parametrov

- keď začíname činnosť podniku, stanovíme víziu (naša predstava samého seba o 10 rokov) a približujeme sa k nej
- poslanie (náš predmet činnosti) predstavuje spôsob a cestu, ako sa dostať k vízii, presne definujeme, napr. trh, na ktorý chceme preniknúť a spôsob, ako naň preniknúť

- cieľ je presne stanovený, napr. na 1 rok – dosiahneme ho a po roku sa obzrieme späť, vyhodnotíme daný rok a zistíme, že sa buď nezmenilo nič alebo sa možno niečo zmenilo, napr. naše priority, získali sme nové skúsenosti, zmenili podmienky na trhu – to nás vedie k tomu, že vyhodnotíme, či je naša vízia stále dôležitá

- v prípade, že vízia má pre nás stále význam, nasleduje cieľ na druhý rok, potom vyhodnotenie daného roka a ak sa zmenia podmienky, môžeme modifikovať víziu a nasledovať aktualizovanú víziu (má sa vyvíjať s nami, zmeny prispôsobujeme našim aktuálnym možnostiam)
- treba byť flexibilný, lebo trh aj my sa vyvíjame

- z vízie stanovíme podnikové a marketingové ciele

SWOT analýza
- silné + slabé stránky – interné prostredie (technológie, ľudské zdroje, ekonomika, pracovné postupy)

- príležitosti + hrozby – externé prostredie (charakterizované trhom, legislatívou)

- na trhu existujú javy, ktoré môžeme vyhodnotiť ako príležitosti aj hrozby – ide o to, akým spôsobom ich využijeme; keď ich vieme využiť v náš prospech, predstavuje pre nás príležitosť
Analýza spotrebiteľa
- realizujeme výskum

- spotrebiteľ rozhoduje o tom, či budeme úspešný

- podnikové a marketingové ciele sa následne prenesú do operatívnych rozhodnutí (Kto, čo, za koľko a na čom vyrábať?)
- financie, personál, technológie a pracovné postupy by mali byť optimálne


- vykonáme segmentáciu, definujeme pozíciu a spôsob pokrytia trhu
- uplatníme marketingový mix, prípadne rozšírený marketingový mix (pri službách)

- úloha reklamy na nasýtenom trhu: vyvíjať a personifikovať značku (tam je priestor na hľadanie výhody)
- na nerozvinutom (nenasýtenom) trhu nepotrebujeme marketingový mix

- viac konkurencie znamená viac možností voľby a vtedy má marketingový mix zmysel

Značka

- „ja“ produkt využívame, keď máme k dispozícii veľa kvalitných, komunikovaných a cenovo dostupných produktov

- hľadáme rozšírený priestor, využívame rozšírený marketingový mix

- značka sprostredkováva rovinu vnímania pocitov, preto je dôležité vyvíjať a personifikovať značku na našom trhu
- značka v zmysle roviny vnímania pocitov predstavuje symbol, ktorému priraďujeme určité kvality a hodnoty, napr. auto Volvo – bezpečnosť – ide o princíp logiky značky

- značka mení funkciu – v minulosti vyjadrovala funkčnosť a kvalitu, v súčasnosti má charakter osobnosti, tzv. charizma značky
- rozlišujeme:

1. monoznačka – previazaná na konkrétny produkt, v životnom cykle diverzifikujeme produkt, napr. Nivea v minulosti bol len krém
2. kompetenčná značka – celý produktový rad, od toho sa odvíjajú aj pracovné postupy, napr. Nivea v súčasnosti už aj šampóny, sprchovacie gély, dezodoranty…
- 4 roviny značky v očiach spotrebiteľa:

1. najobľúbenejšia značka 
- spotrebiteľ preferuje len 1 značku
- značka v tejto polohe predstavuje imidž
- ide o dlhodobý komunikačný proces a nákladnú záležitosť 
- využíva sa pri exkluzívnom tovare, napr. Armani

2. značka v repertoári 
- spotrebiteľ preferuje 2 – 3 značky, pričom každá je prijateľná, napr. zubná pasta
- v tomto prípade rozhoduje spôsob umiestnenia tovaru v predajni
- snažíme sa komunikovať tak, aby sme našu značku dostali do tejto roviny

3. menej známa značka 
- spotrebiteľ kúpi, ale za predpokladu, že už o danej značke počul

4. odmietaná značka 
- platí princíp, že keď spotrebiteľ nepozná, tak nekúpi

Reklamné agentúry

(RA)
- špecializované podniky, ktorým klienti zverujú do opatery značku

Typy RA
1. fullservisové agentúry
- poskytujú kompletné služby (strategický plán, kreatívne a mediálne plánovanie, produkcia propagačných materiálov)

2. špecializované agentúry
- zamerané na 1 oblasť marketingového procesu (kreatívne butiky, mediálne agentúry)

- pracujú dodávateľským spôsobom pre veľké agentúry

3. komunikačné domy
- materská organizácia si zakladá dielčie spoločnosti, ktoré sa zaoberajú jedným nástrojom marketingovej komunikácie

- výsledok: začne poskytovať komplexné služby v oblasti integrovanej marketingovej komunikácie (PR, media relations, politický marketing)
4. in-house agentúry
- vznikajú priamo ako súčasť podniku, teda dôkladne poznajú podnik a jeho procesy
- primárne sa starajú o značku podniku, pričom môžu poskytovať služby aj iným podnikom
- v súčasnosti víťazí promptnosť a cena ponuky v dôsledku technologického rozvoja, automatizácie procesov

- mení sa filozofia prístupu k trhu

- v komunikácii je dôležitá aj príslušnosť ku komunite (spotrebitelia, ktorí danú značku používajú), už nestačí len príslušnosť k značke
Výber RA
- klient vyhľadáva RA a naopak

- v RA pracuje človek, ktorý monitoruje trh, aby našiel príležitosť pre svoju RA

- zavoláme klientovi s prosbou, či sa môžeme prezentovať

- 1. stretnutie:

• klientovi musíme povedať 2 kľúčové veci:

○ aby videl riešenie svojho problému

○ aby videl, že s týmito ľuďmi sa mi dobre spolupracuje

• mali by byť prítomní: 
○ stratég – zmapuje pozadie firmy (minulosť, kampane), pomenuje problémy klienta bez toho, že by klient dal na to podnet

○ kreatívec – načrtne skicu, ako to má vyzerať a opýta sa, či to klient takto myslel (klient si tiež vytvorí predstavu o RA)

○ account – má na starosti spokojnosť klienta
○ riaditeľ – uvedie ľudí, ktorí sa sami prezentujú, podpisuje záväzné stanoviská

- 2. stretnutie:

- väčšinou na pôde RA (predstava o tom, ako je RA vybavená, ako funguje)
- klient si všíma rôzne veci, napr. interiér, zariadenie, pracovná atmosféra

- RA prezentuje vlastné úspechy

- nastanú 2 možnosti:

• áno
• dáme mu vedieť
Pracovný systém reklamnej agentúry
Analýza značky
- 6 krokov:
1. a 2. krok – vonkajší a vnútorný profil spotrebiteľa
- 2 kritériá: 

a) sociodemografické (pre vonkajší profil) – vek, pohlavie, príjem, vzdelanie, bydlisko 
b) psychografické (pre vnútorný profil) – osobnosť (dominantná = mienkotvorný charakter; submisívna = podraďuje sa), voľnočasové aktivity (čomu sa venujú ľudia, keď nie sú v práci), životný štýl (uvoľnený a vyhranený) 
3. a 4. krok – vonkajší a vnútorný profil značky
- vnútorný profil – vychádza zo súboru + a - vlastností priradených značke 
- vonkajší profil – odzrkadľuje, ako vnímajú značku tí, ktorí ju nepreferujú (pozitívne a negatívne vlastnosti – možno prekomunikovať a získať ich tým na svoju stranu) a tí, ktorí preferujú značku, potvrdia benefity a kvality, ktoré môžeme ďalej rozvíjať
5. krok – vonkajšie komunikačné parametre
- analýza a výskum 
- komunikačné parametre: spontánna znalosť značky, podporená znalosť značky (udávajú sa v %, vychádza sa z údajov z výskumu)
- cieľom je zvýšiť hodnotu, ktorá sa zistí výskumom (tomu predchádza najskôr spoznanie súčasného stavu, aby sa dalo zistiť, o koľko chceme zvýšiť hodnotu)
6. krok – samotné očakávanie a postoj klienta
- ako vníma značku klient
- na základe analýzy, keď nám klient zveril značku, môžu nastať 3 situácie:

1. značka vo výbornom stave – len rozvíjam

2. vnímanie značky nedosahuje parametre – modifikujeme existujúcu značku do želanej polohy
3. obchodné meno a značka majú negatívne vnímanie v očiach spotrebiteľov – nemá význam prekomunikovať, a tak vykonáme rebranding (vytvoríme úplne novú značku)

Pracovný systém vytvorenia značky
- 3 kroky (etapy vývoja značky):
1. produkt
- suma možných benefitov (lepšie také benefity, ktoré nekomunikuje konkurencia)
- či benefity napĺňajú spotrebiteľove potreby
2. pozícia
- vyselektujeme benefity, prečo ten - ktorý benefit vybrať, napr. je bezpečný, lebo…
- hľadá sa to, čo prinesie úžitok pre spotrebiteľa, čiže dôvod, prečo benefity platia – úloha pre strategické oddelenie

- za predpokladu, že konkurencia nekomunikuje daný benefit, je možné presne ho pomenovať 

- keď konkurencia už daný benefit komunikuje, treba hľadať taký argument, ktorý keď odznie sám od seba, tak na základe toho sám spotrebiteľ nájde ten benefit (??)
- pre každý benefit vytvorím zodpovedajúci argument alebo niekoľko argumentov
3. osobnosť
- zadefinujem všetky kritériá, ktorý benefit je nevyhnutný a platný
- benefit bude komunikovaný v komunikačnom prostredí a musí byť zdôvodnený vybranej cieľovej skupine (benefit → zdôvodnenie → komunikačné prostredie)

- komunikačné prostredie sa identifikuje na základe komunikátorov zodpovedajúcich cieľovej skupine

- využívanie signálov identických s cieľovou skupinou (zodpovedajúce farby, symboly a figúry)

- definovanie kritérií, na základe ktorých bude benefit komunikovaný

- na základe tohto sa odvíjajú prvky kreativity
- vyviniem signály značky: logo, slogan, farby, korporátne farby, copytext

- následne od toho odvíjame inzerciu, billboardy

- hotová (vytvorená) značka sa využíva v rámci stratégie značky aj v každej komunikácii a predstavuje základ pre ďalšie reklamné kampane

princípy vytvárania vzťahov

- interpersonálne zručnosti – na to, aby sme dokázali budovať efektívne pracovné vzťahy, potrebujeme zvládnuť logiku ich vytvárania, princíp motivácie a tímového vedenia (každý niečo chce, každý chce niečo iné), ďalej potrebujeme vedieť vyjednávať, riešiť aj vyvolať konflikt (doviesť niečo k hraničnej situácii, v ktorej sa ľudia musia prejaviť)

- logika vytvárania vzťahov platí pri pracovných, osobných aj obchodných vzťahoch

- pri vytváraní vzťahov s obchodnými partnermi, sponzormi – až 90 % to robí kvôli nám, až potom pre myšlienku, ktorú sme prezentovali (človek sa rozhoduje na základe osobných pochodov)
- vzťah je postavený na:

1. dôvere
2. rešpekte
3. sympatii
- každý z týchto prvkov má svoje externé a interné parametre

1. dôvera
- základný stavebný kameň, bez ktorého nemôže byť rozvinutý ďalší komunikačný rozmer

- bez dôvery sa nedokážeme pohnúť dopredu

a) interné parametre (faktory)
- sú „vo vnútri“, neprejavujú sa hneď navonok (genetické predpoklady, skúsenosti)

- stoja v 2 bodoch:

• prirodzená sebadôvera
- je to vedomie, že vieme, že vieme
- v rôznych oblastiach si veríme viac či menej

- keď si verím v prejave, som kompetentný

- otvorená a sebavedomá komunikácie je signálom, že človek vie

- keď vieme, ako na to, vieme, riešiť problémy, nepotrebujeme súhlas kolegu, čo to môžem urobiť

- ak sa nás druhí ľudia budú pýtať, budú nás vyhľadávať, začne sa zvyšovať miera našej sebadôvery

- sprievodným znakom je aj fyzická uvoľnenosť – keď si veríme, nie sme pózovační

- nepotrebujeme nevyhnutne konfrontovať, ale skôr spolupracovať

• motív, ktorý mám „v hlave“

- v psychológii sa to označuje ako úprimný záujem… napr. byť lojálny k firme
- ide o to, že to, čo robím, myslím vážne

- týmto sme zvýšili šance, že nám druhí môžu dôverovať

b) externé parametre (faktory)
- predstavujú určité premostenie, lebo interné faktory sa nedajú vyhodnotiť ihneď → získame čas
- tvoria komunikačné prostredie
- ľudia vytvárajú sociálne komunity, ktoré sa vyznačujú ich typickými prejavmi a istými typmi vlastností, napr. umelci, lekári

- tým, aké máme hodnoty, ako sa obliekame, získame predbežnú „nálepku“

- v reklame sa snažíme definovať jednotné komunikačné prostredie (prejav)

- na základe signálov, ktoré ponúkneme v prvom kontakte, nám môžu/nemusia dať druhí šancu

2. rešpekt
- predstavuje mieru vážnosti v spoločnosti

- keď nemáš rešpekt, klient nekúpi

a) interné faktory
- čo vzbudzuje rešpekt

- môžu sa na nás druhí spoľahnúť

- keď sme v niečom najlepší, výnimoční, vtedy sme nenahraditeľní a nezastupiteľní

b) externé faktory
- asertívne správanie – máme svoje hranice a rešpektujeme hranice iných

- patrí sem profesionálny prístup k iným

- pozícia delegovanej autority – osoba požíva rešpekt len do okamihu, pokiaľ má kompetencie

- budovanie prirodzeného rešpektu – hodnoty a kvality, ktoré vymedzujú mieru našich hraníc, napr. zodpovednosť, lojálnosť, najvyšší rešpekt má ustálený hodnotový systém

- mať stanovené kritériá a uplatňovať ich na všetkých bez rozdielu


- na základe hodnotového systému pristupujeme k okoliu

- hodnotový systém je stály, má trvalú platnosť, je to, čo máme dôvod vážiť si

- 70 % času sa v manažérskej praxi venuje schopnosti vytvárať pozitívne vzťahy, zvyšných 20 % tvoria profesionálne zručnosti

3. sympatia
- patria sem emócie, má iracionálny základ
- reagujeme spontánne, napr. na prvý pohľad nám je niekto sympatický

- v komunikačnom prostredí zatrieďujeme prejav podľa signálov a platí, že podobné signály zvyšujú sympatie (teda ak sú naše hodnoty a postoje podobné s tými, ktoré vyznávajú iní ľudia, máme tendenciu k nim inklinovať)
- v komunikácii sa treba opierať o to, čo máme spoločné, hľadať cesty na zblíženie
- ak zdôrazňujeme rozdiely, vytvárame si odstup

- efekt stáda sa prejavuje napr. v národnej príslušnosti – inklinujeme k tým, ktorí majú podobné signály

- kvalita vytvárania vzťahu osciluje medzi pozitívnou a negatívnou, s tendenciou smerovať k pozitívnej

MOTIVAČNÉ TEÓRIE

- prvoradou úlohou manažéra je predovšetkým dosahovanie cieľov prostredníctvom práce iných ľudí, angažuje ľudí na správe miesta a motivuje ich, aby boli schopní dosahovať cieľ

- motivácia funguje na určitých jednotných, identických základoch:

• základný princíp: každý niečo chce, každý má nejakú motiváciu

• poznanie toho, čo chcú iní ľudia je základom toho, že sme im schopní ponúknuť kompenzáciu
• identifikovať, čo druhý chce a ponúknuť mu adekvátnu kompenzáciu a podmieniť to zmenou správania, výstupov, atribútov

- vedieme správanie iného človeka k požadovanému cieľu

- motivačné teórie predstavujú obsahové a kognitívne modely, líšia sa spôsobom analýzy a predmetom motivačného modelu

- predmet integrácie motivačných teórií, spoločný menovateľ, ktorý by dal jednoduchý kľúč, kedy použiť ktorú teóriu, aby sme boli efektívni

- motivačné teórie majú vymedzenia, za ktorých fungujú
1. Maslowova pyramída
- predstavuje základný model

- v pracovno-právnych vzťahoch snažíme sa nájsť základné potreby pre našich kolegov, nadriadených…

- definuje, že jednotlivé potreby sú hierarchicky na seba postavené, 1 podmieňuje druhú, ale iba z dlhodobej perspektívy

• existenčné potreby:
- patria sem 4 základné potreby podľa štatistík: peniaze, práca, bývanie, rodina (životný partner)
- z pohľadu praxe existenčné potreby substituujeme peniazmi a zdravím (2 základné motívy), prácou
- riešime ich v rovine mám/nemám peniaze, prácu
• garancie, istoty:
- z pohľadu praxe hľadajú ľudia v pracovno-právnych vzťahoch garancie vo forme systémových riešení
- garancie toho, akým spôsobom je model a systém nastavený
- vytvárame systémové prostredie, ktoré poskytuje isté garancie v pracovno-právnom vzťahu (odbory, kolektívne vyjednávanie)

- vo väčších (nadnárodných) firmách sú relatívne dané, stabilné, sú implementované systémy, pracujú s nami ako s perspektívnou pracovnou silou, väčšinou máme presne definované, čo sa stane, keď…
- v menších firmách (do 12 ľudí) sa ku garanciám pristupuje skôr intuitívne, existujú tu relatívne dôverné až rodinné vzťahy, nevytvárajú sa samostatné sociálne skupiny, ktoré preferujú vlastné záujmy
- v malej firme sme väčšinou závislí od šéfa, on rozhodne, že náš môže ktokoľvek nahradiť
- skôr ženy hľadajú garancie istoty
- muži sú zameraní na kariérny rast

• sociálne vzťahy:
- ide o to, ako spolu vychádzame

- znamenajú, že sme platným členom danej skupiny, máme pozitívne vzťahy k nim a aj oni k nám, že sme 1 z nich, sú to ľudia, s ktorými sa cítime dobre

- základný motív vychádza z otázky: Cítim sa dobre alebo nie v pracovnom prostredí?

- závisia od soft skills (schopnosti riešiť konflikty, vyjednávať…), ktoré pomáhajú vytvárať pozitívne pracovné prostredie

- pracovný tím vytvára príjemnú pracovnú atmosféru – celková firemná kultúra (chodíme do práce radi aj kvôli ľuďom)

• uznanie:
- ľudia sa snažia získať rolu, štatút a postavenie, pretože sú váženejší vo firme
- som niekto, som dôležitý, je dôvod ma brať vážne

- znamená to, že v práci som aj preto, aby som niečo znamenal nielen v práci, ale aj mimo nej

- potrebujeme získať rolu, štatút a postavenie a znamená to, že po kariérnom rebríčku postupujeme smerom nahor
- ženy chcú mať skôr istotu, pokojné pracovné prostredie a vzťahy

- muži požadujú skôr vyšší plat a vo veľkej miere im ide o uznanie a rešpekt
• sebarealizácia:
- znamená pôžitok
- robíme preto, že chceme a robíme veci, ktoré nám robia radosť

2. Alderferova pyramída
- je postavená na trojuholníku:

• existencia (1., 2. potreba Maslowovej pyramídy)

• vzťah (3., 4. …)

• rast (5. …)

- jednotlivé roviny sú medzi sebou substitučné z hľadiska krátkodobej perspektívy

- napr. môžem pri určitej nespokojnosti zamestnanca mu zvýšiť plat, čím ho na chvíľu umlčím, ale o pár mesiacov sa problém vyskytne znova a nevyhnutne sa v konečnom dôsledku sa vrátime k Maslowovej pyramíde

3. Poznatky z vývinovej psychológie
- vývinová psychológia vychádza z toho, že každý človek prechádza presne zadefinovanými vývinovými štádiami, ktoré sú vymedzené na určitý vek:

• fyzická identifikácia
• emocionálna identifikácia
• sebavyjadrovanie
• sociálna integrácia – spoločné styčné body, odlišovanie od ostatných
• mentálna identifikácia – postoj a stotožnenie sa s niekým
• identifikácia s vyšším motívom alebo cieľom – ekologické otázky – demonštrácia, témy, ktoré presahujú osobný záujem
- jednotlivé štádia vytvárajú samy o sebe témy a ak sme niektoré z nich zmeškali, máme tendenciu doháňať ich v neskoršom veku
- osobný až verejný záujem – inklinovať k verejnému záujmu ako takému, už nielen to, čo my chceme (príklad BBC)
- smerom zľava doprava vzrastá EQ aj IQ
- Maslowove potreby sú podmienené aj jednotlivými štádiami, vyhodnocujú sa psychotestmi, IQ a EQ testami (zrelší ľudia majú čo povedať, zaujímajú ich globálne otázky):
- kultivovaná potreba – má isté spektrum, kde v zásade je to stále existenčná potreba, ale má tendenciu sa kultivovať vzhľadom na genetickú výbavu človeka
- chceme systémové riešenia, chceme istoty a garancie, posun k plnej individualite a autonómii, ľudia chcú byť samostatní, chcú si veci zariadiť sami po svojom aj vrátane rizika, ktoré v tom spočíva
- v sociálnej oblasti dovolíme, aby si vedúci tímu ľudí vyberal sám (človek si môže vybrať tvorivý tím sám), očakáva sa väčšia voľnosť, typické pre umelecké profesie
- posúvame niekoho smerom dopredu, urobíme ho šéfom, ale pôjde o mieru efektivity (či to, čo robí je efektívne alebo nie, nepotrebuje mať delegovanú rolu, štatút a postavenie, ale potrebuje funkčnú rolu, štatút a postavenie, aby všetko fungovalo
- umelecké faktory (u umelcov nerozhodujú len peniaze, sú na voľnej nohe a s tým spojené i riziko)

- zľava doprava klesá význam peňazí a vzrastá verejný záujem

- posun od technických k umeleckým – podľa toho, ako sú ľudia zameraní, manažér určuje motiváciu
- pri technicky zameraných ľuďoch nerozhoduje verejný záujem
- v umeleckej oblasti je posun k autonómii a samostatnosti, systémové riešenia už nie sú také podstatné
Manažérska mriežka
	Miera tvorivosti
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	Miera realizačných schopností


- obeť – predstavuje typ človeka, ktorý nie je tvorivý, nie je praktický, nesplní zadané úlohy alebo ich urobí zle, naučí sa 1 vec, nie je schopný prispôsobiť sa, má tendenciu byť konfliktný, radšej s ním nepracovať
- plnič – spoľahlivý, zodpovedný, vždy načas, vždy upravený, ale nikdy neprekročí svoj vlastný tieň, z povolaní sem môžeme zaradiť sekretárky, produkčných, technické a organizačné profesie
- rojko – nadaný a kreatívny, málo praktický, veľmi opisný, mimoriadne flexibilný a prispôsobivý, veľmi dobrý spoločník, vie improvizovať
- manažér – prejavuje sa tak, že je schopný dať víziu, cieľ, smerovanie niečoho, vie, kam ísť, ako by to malo vyzerať, vymyslí a urobí to, udáva nový tón a smerovanie firmy a vie ju tam aj doviesť, ciele dosahuje prostredníctvom iných ľudí, ktorých manažuje a vedie, manažér v RA bude pracovať s čisto technickými profesiami (výborný remeselník), tvorivými ľuďmi (copywriter), bude ich musieť doviesť k tomu, aby pracovali pre 1 koniec a najlepšie sami, a preto potrebuje vedieť, čo oni chcú (čo chce rojko, identifikovať, čo bude viesť plniča atď.)
- platí, že keď niečo funguje, v zásade to nemeniť, ale rozvíjať
Vedenie pracovného tímu
- pracovný tím sa nedá riadiť, len viesť
- pre šéfa tímu je dôležité:

1. ponúknuť víziu (Kam?) – dať každému priestor, byť len koordinátorom

2. ponúknuť nástroje na dosiahnutie vízie (Ako na to?)

- prirodzený vodca je charakteristický tým, že:

• sprehľadní situáciu

• nekoná emotívne

• ponúkne spôsoby riešenia problematiky

• zhrnie myšlienky členov tímu a ponúkne závery (Zhodneme sa na tomto…?)

• na riešení sa podieľajú spolupracovníci v tíme – majú motiváciu, sami sa rozhodli pre nás pracovať, ostatní sa začlenia za najprogresívnejšie myšlienky

Prvky osobnosti manažéra
- každý manažér sa pýta základnú otázku: Prečo? 
- dôležité pre neho je udržať si určitý odstup, lebo:
• každý pracovník sa snaží zvýhodniť si pozíciu a získať situačnú výhodu, vytvoriť si lepšie podmienky a stabilizovať tak svoju pozíciu

• každý pracovník podáva informácie ďalej cez vlastný filter

- zachovávať maximálnu objektivitu voči všetkým členom pracovného tímu a informácie vyhodnocovať z prvej ruky, z prvého zdroja (lebo existuje určitý komunikačný šum, každý človek si všíma niečo iné) a ponúknuť riešenie najlepšie pre tím a ciele
- manažér by teda mal byť „nad vecou“, rozmýšľať vlastnou hlavou, vytvoriť podmienky pre svoj tím, voči ktorému je zodpovedný

Obchodné rokovanie
- aby sme mohli viesť obchodné rokovanie, potrebujeme poznať všetky nástroje a techniky, teda všetky rozhodujúce premenné 
- pri obchodnom rokovaní platia vzťahy, že obe strany musia mať niečo, čo chce druhá strana, ide teda o výmenu, je to vzťah výmeny
- ide o tieto premenné:

1. peniaze
- predstavujú meradlo hodnoty, vieme v nich všetko vyčísliť

- ide o to, že sa peňazí buď vzdáme alebo ich získame

- vieme ich previazať na mieru rizika (zhodnotenie/straty)

- vždy treba zvažovať mieru rizika, lebo to často rozhodne o tom, či vôbec ideme „do hry“

- manažér by mal vedieť riziko adekvátne vyhodnotiť

- o čo vyšší výnos, o to vyššie riziko

- dôležitá je schopnosť v správny čas povedať nie, zvlášť vhodné hovoriť vtedy, keď máme v rukách tromfy

- sila hotových peňazí – rozhodujú peniaze, ktoré sú rýchle a okamžité (skrátiť čas vyplácania a zvýšiť garanciu vyplácania)

2. čas
- platí, že čas sú peniaze
- rozdeliť klientov do 3 skupín:

• tí, ktorí tvoria skutočný obrat (cca 20 % klientov) – byť im k dispozícii nonstop

• tí, ktorí dotvárajú cash flow – byť im k dispozícii počas pracovného času

• tí, ktorí len patria do portfólia – byť im k dispozícii len v nevyhnutný čas

- napr. večera s manažérom – má vysokú prioritu, lebo manažér si musel na nás vyhradiť svoj čas

- dôležité je rozdeliť si čas a ľudí, ktorým sa budem venovať osobne a ktorým sprostredkovane

- platí, že každý má čas, keď chce

3. situačná výhoda
- ten, kto má tromf v rukách, kladie podmienky
- ten, kto niečo potrebuje, je zvyčajne viac snaživý, aktívnejší, otvára témy, vstupuje do vyššieho rizika

- blafovanie – sme zámerne pasívni, čím chceme u druhých vyprovokovať aktivitu, ide o vytvorenie dojmu, kto koho skutočne potrebuje, ale vždy musíme mať niečo, čo ten druhý chce

- keď má 1 strana tromf a druhá nie, cena dohody je jednoduchá
- keď je pomer vyrovnaný, dá sa vyjednávať a posúvať hranice

Zavádzanie
- je to otázka výberu perspektívnych partnerov, ide o to, ako zistiť, že ide o manipuláciu zo strany partnera
- niektoré neverbálne prejavy sa dajú naučiť a natrénovať 

- neverbálnou komunikáciou však môžeme tiež zistiť, že druhá strana klame, a to:
1. pohyb očí – keď hovoríme pravdu, oči tikajú v určitom rytme (máme určitý rytmus pohybu vľavo – vpravo) a keď ho partner zafixuje alebo zrýchli, tak to môže byť znakom toho, že klame (či človek zavádza, zistíme kladením kontrolných otázok, ale najskôr sa kladú všeobecné otázky, pri ktorých nemá dôvod klamať, potom otázky, na ktoré nebude odpovedať pravdivo – tam sa prejaví pohyb očí)
2. tón hlasu – ťažko sa kontroluje, pri klamaní sa tempo reči zrýchli a tón sa zvyčajne posúva vyššie

- našou úlohou je zistiť, na čom sme a dôležité je rozdeliť partnerov:
• tí, ktorí sú pripravení nám pomôcť – ponúknu nám konkrétne časy a postupy riešenia

• indiferentní (ani s nami, ani proti nám) – vypočujú nás, čiastočne nám ponúknu riešenia

• tí, ktorí sú vopred pripravení robiť komplikácie – majú tendenciu spochybňovať, ignorovať a zosmiešňovať; s týmito nezačať spoluprácu (v tomto okamihu nevidíme podmienky za výhodné) a nesnažiť sa nikdy niekomu niečo dokazovať, treba prejaviť vlastnú mieru absolútnej samostatnosti a nezávislosti, našou zbraňou môže byť to, že sa prestaneme snažiť, inak sa to môže obrátiť proti nám, vtedy sa treba orientovať na vlastné pracovné výstupy
- nebojovať o našu myšlienku alebo nápad a nové veci si chrániť vopred, lebo viac síl nás bude stáť boj ako vymyslenie nového nápadu
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