) ——— T T

®

contacts (so called Social Capital) should be transfer-
red from the older to new generation of managers,
also the transfer of knowledge is a very important
sphere, especially the less visible, latent knowledge.
Also managing the exchange of roles within firms,
formal as well as informal, leadership takeover after
by its founder, whose position is very strong, etc.
Very demanding is the change or maintaining of ori-
ginal culture very often following such intergenera-
tion handover. All these aspects should be well plan-
ned and followed during the intergeneration hando-
ver. The intergeneration handover is really compli-
cated strategic matter that decides about a firm exis-
tence.” (Dr. Alena Hanzelkova, 2011, BIBS)

Old people are experienced, but young ones are dyna-
mic, innovative and dispose of a new form of educa-
tion, energy, enthusiasm — they are able to transform
and bring new inspiration, new wind to a company
and team. Over time older people have practiced
especially “soft skills”, experience, contacts, and pro-
perly educated young ones from schools know repu-
table principles how to approach the problem. On the
other hand, they often suffer from a lack of respect
and humility to the “old things”. It is a collision of
two worlds, where young ones know in some aspects
(for example modern technologies) more than old
ones and this brings a new source of intergeneration
conflicts, which thus comes out in working relations.
It is a paradox that in some respect of our modernity
phase puts two generations into same position, and
that is contrary to historically rooted social principles
(younger person must listen to older one ...). In that
moment in the context of the era, these two worlds
must logically collide one into the other on the perso-
nal and working level especially on positions when
business equal. Specificity of such relation is a signi-
ficant personal overtone, on the other hand it is
possible to work with it with good motivation and
sensitive style of management and turn it in favour of
aunit, company. The former way of managerial work
was based rather on synergies, personal bindings,
long-term relations often supported by personal over-
tone, intuition, complexity supported by the common
sense, these are rather “soft skills” of concrete mana-
gers. Modern young manager trained by a formal
education used to be focused rather on system-analy-
tic-destructurally (divide the phenomena into parts
influencing result and individual approach to improve
the whole unit). In this respect, there play a role rather
“hard skills”, rules, order, measuring and control
mechanisms, etc. In my opinion, it is necessary that
both sides find the strength to respect each other, and
in their own interest, in maximal synergy to connect
and use for themselves and especially for company
strengths of each other’s perspective. So it is logical-
ly advantageous for both sides, because they can
achieve better results together. Both these approaches
of achieving objectives partially dispose of heteroge-
neous strengths and in the mutual respect there is
a big opportunity to create homogenous, uniform
stronger potential for a firm.

Strategic management can support these especially
personal processes by systemic mapping the atmos-
phere, estimating future development, identifying
strengths and weaknesses, threats and opportunities,
and creating measures and implementing plans within
the personal strategy, whereby there will happen
well-timed acquisition of control over the situation

and giving direction to objectives given by superior
strategies. There is also important that thanks to tools
representing the system of strategic management, it
will build its analyses, measures and proposals on
trustful bases. Simply, a firm recognizes on time,
where the potential problem is, in ideal case it will
transform it into occasion and find better way to solve
the problem.

Now, the strategic management gains the importance
just in the context of intergeneration exchange, which
is and will be actual in these years. Post-revolutionary
founders and entrepreneurs will solve with the benefit
of hindsight how to continue with their firms, if to sell
them, handover the control to external management
or to their children. And just in such moment, there is
necessary to have a systematic summary of such firm,
its surrounding, potential, idea of its future. In other
words, to have a strategy. Intergeneration handover is
also a great opportunity for changes and thanks to the
proper approach, we could gain from the potential of
managed changes. Such processes are enormously
important for all stakeholders (all groups profiting
from an organization) and their positive process
should be influenced by owners and management as
well as state representation, for which firms are the
important source of income for the exchequer. Also
involvement of firm employees is very important that
could be negatively affected by badly done transfer,
and so management should actively involve this inte-
rest group into the process through correct communi-
cation and motivation.

In this regard, we should not forget small and middle-
size companies, which are largely represented in the
sphere of business in defence and security and where
the strategic way of management absents more often.

Marketing — that is the alpha and omega of good
business — what would you recommend to younger
people, being advised by older people or rather
being inspired in your and similar approaches ...
Again, I get to the same theory already describe abo-
ve. In wisdom and experience of older colleagues,
there is tremendous source of “‘shortcuts” to desirable
objectives, as well as in marketing systems, theories
and generally in education in the sphere relevant to
branches of given firm activities. So if we want to
achieve good results, we combine both of these sour-
ces of information, inspiration, experiences, contacts
and know-how represented by older colleagues, and
on the other hand with proven models to avoid often
expensive and long acquired own experiences. Com-
bination of both perspectives with own opinion and
experiences will certainly help us to avoid fatal
mistakes or complications in our direction and espe-
cially it gives us an opportunity to move up from
“higher levels”.

When we get closer to marketing as activities leading
to the existence of the right products, which are requ-
ested by market, that we are able to provide, also

Model SMART is one of the principles of strate-
gic objectives. It says that the objective must be
S = Specific

M = Measurable

A = Attainable

R =Relevant

T = Time-bound
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supply them for appropriate price, by appropriate way
and in appropriate time. If we accept this definition,
I think it is logical to accept the fact that every organi-
zation needs marketing. Marketing connected with the
strategic approach is able to prove, supplement and to
some extent also replace the common sense, intuition
itself and uncontrolled creativity, which are of course
also important, nevertheless it does not have to be
sufficient for the firm development in a certain
moment of its progression. So they should become
essential part of superior system, which we can call
strategic management of marketing.
Strategically conceived marketing gives a clear order,
system,... to this sphere of organization functioning
and connects it with other activities conducted within
such organization.
Good marketing is the alpha and omega of good busi-
ness, which it can excellently support. On the other
hand, there is a great difference among firms, ... how
they perceive it. If they perceive it as a necessary evil,
everyone much have, then marketing only organizes
for example trade fairs, orders business cards, writes
PR articles, etc... Functional and preferably also stra-
tegic conception of marketing supposes systematic
involvement of this discipline to the overall manage-
ment of the firm to provide necessary information and
also propose solutions and support other managing
and organizing units. Good marketing should be at
the birth and life of all projects, products, pricing,
distribution channels, setting up business processes,
etc... It should not be separated from any firm activity,
including for example HR activities, because it could
be significant supporter and guard of corporate cultu-
re (internal communication) and external relations
with customers, suppliers and other stakeholders with
support of top management. For success, just the
communication is essential in this difficult time.
Organizations and particular organizational units and
teams should pull together and strengthen the firm in
the difficult time from inside. Just the internal marke-
ting tools can play an essential role here.
I'would like to conclude this whole reflection with the
citation of the former American baseball player and
successful businessman Joggi Berr: “If you do not
know where you sail, wind can easily take you
somewhere else ...”. And especially this is important
in the strategic firm management — it is about the
knowledge what is our objective and the ability to
determine and maintain direction of reaching it.
I wish good luck in managing,

Thank you for the Interview

Miroslav Pelz

‘ ‘ 60-63 - JESENSKY.indd 61

Czech Defence Industry & Security Review, October 2011

®

61

6.10.2011 14:12:32 ‘ ‘



| T T

Czech Defence Industry m Cesky obranny primys|

Dokazete své firmy ridit strategicky?

Daniel Jesensky, MSc., MBA.

Jiz 18 let puisobi v oblasti in-store marketingové
komunikace a fizeni sttednich a malych spolec-
nosti. Krom stavajici pozice jednatele spolec-
nosti DAGO (poskytovatel marketingovych fe-
Seni zaméfenych na maloobchodni formaty), je
vice-prezidentem asociace POPAI Central Euro-
pe, ¢lenem vykonného vyboru Ceské marketin-
gové spolecnosti a Clenem vykonné rady
Marketingového institutu podnikohospodarské
fakulty Vysoké Skoly Ekonomické Praha.
V minulosti zastaval funkce prezidenta POPAI
CE a piedsedy a mistopiedsedy A3DR (Asocia-
ce 3-dimenzionalni reklamy). V asociaci POPAI
CE ma4 na starosti oblast in-store marketingové
teorie a vyzkumu. V Ceské marketingové spo-
le¢nosti a Marketingovém institutu Vysoké sko-
ly ekonomické Praha je aktivnim ¢lenem vedeni.
Vystudoval mezinarodni marketing na francouz-
ské ESCEM pii University of New York in Pra-
gue a strategické fizeni na Nottingham Trent
University. V soucasnosti je ¢tvrtym rokem dok-
torandem v oboru socialnich véd na University
of Jyvaskyla Finsko. V roce 2011 se stal certifi-
kovanym lektorem v oboru marketing. Je auto-
rem mnoha odbornych ¢lankt a spoluautorem
knihy POP — In-store komunikace v praxi vyda-
né v roce 2009 nakladatelstvim Grada pub-
lishing. Kniha se tykala pfedevsim strategické
implementace principi fizeni komunikacnich
aktivit v misté prodeje. V ramci své vzdélavaci
¢innosti je jiz nékolik let odbornym lektorem
a prednasejicim na lokalnich i mezinarodnich
konferencich, seminafich a workshopech. Zaro-
ven piednasi studentim marketingovych obort
na Vysoké skole ekonomické v Praze, na Uni-
verzité Tomase Bati ve Zlin¢ a dalSich.

I mensi firma uz miZe byt hodné komplikovany
systém. Asi neni jednoduché strategicky Fidit
vSechny jeji ¢asti. Existuje néjaky pristup, ktery
by mohli manaze¥i vyuzit a podle néj firmu stra-
tegicky Fidit?

Praktické strategické mysleni nasledné transfor-

mované do prakticko-teoretickych modelt strate-
gického fizeni tvori komplexni pohled na trh, or-
ganizaci, jeji management. Identifikuje predevsim
potencialni strategické problémy a hrozby, vytvati
pak opatfeni, aby nebyla organizace piekvapena,
ohrozena v nepfipraveném stavu (kdyz jiz problém
nastane a firmu ovliviuje, je jiz vétSinou pozde).
V zasadé mnoho aktivit, které modely strategického
fizeni doporucuji v praxi systematicky realizovat,
management firem do znatné miry vykonava,
nicméné Sirsi teoreticko-praktické zaklady jim po-
mohou neopomenout stézejni oblasti, které jsou
nyni moznd opomijeny amize vnich byt skryt
potencial pro vyznamna zlepSeni vykonnosti jejich
organizace.

Strategicky pfistup k fizeni firmy nas zkratka vede
k premysleni o svém podnikani ze vSech vyznam-
nych perspektiv, které existence firmy ovliviuji.
Vede nas ke komplexnimu pojeti minulosti, pii-
tomnosti i budoucnosti s cilem dosdhnout co
nejlepsich budoucich vysledkd s minimem rizik,
s vyuzitim dostupnych zdrojii v dlouhém Casovém
horizontu, podle oboru nejcastéji 2 — 5 let.

Dobfe zavedené strategické fizeni v organizaci také
v kazdém okamziku, tedy v denodennim fizeni fir-
my, dava navod, co se déla abude délat, pro¢
a jakym zpusobem, kdo za aktivity zodpovida
i jaké jsou naklady. Soucasti strategickych procesu
jsou, krom analyzy prostfedi a definice strategie,
totiz 1implementacni plany a zpusoby systematic-
kého vyhodnocovani napliiovani danych cilt.
Prikladem funkéniho a praktického modelu stra-
tegického fizeni je model SR BIBS vytvofeny vy-
sokou Skolou Brno International Business School
(B.IB.S.). Model vznikl praktickou syntézou me-
zindrodné uznavanych teorii strategického fizeni,
¢imz vznikl opravdu komplexni, prakticky a funkéni
model strategického fizeni, pomoci kterého je mozné
strategické fizeni, po patfi¢ném proskoleni, imple-
mentovat do prostiedi velkych, stfednich a i malych
firem, soucasn¢ téz do nékterych instituci statni
spravy. Znalosti na toto téma je mozné ziskat formou
kodobych manazerskych kurzi, nebo v rémei vyso-
koskolského vzdélani zakonceného napiiklad mana-
zerskym titulem MBA, nebo magisterskym MSc.

Ekonomick4 situace v soucasné dobé stile neni
dobra. Navic se objevuji signaly, Ze krize jesté
nekon¢i. Jak miiZe firmam pomoci pravé strate-
gické Fizeni?

Pravé v kontextu ekonomického déni, které jsme se
nauili nazyvat ekonomickou krizi, maji principy
strategického fizeni velmi vyznamnou roli - maji
schopnost vyrazné pomoci trznim subjektiim v jejich
reakci na nestandardni situace, které toto obdobi
pfinasi. V podobnych casech se firmy ¢asto zacinaji
od urovné managementu chovat spise takticky, nékdy
az chaoticky diky dezorientaci, kterou logicky prinasi
nenadald a vyraznd zména podminek v mnoha as-
pektech jejich podnikani. Tento “shorttermizmus”
aztrata jasného scéndfe mize byt pro podnik
z dlouhodobgjsi perspektivy velmi nebezpecny az

Naucte se myslet strategicky pomoci unikatni

metody strategického Fizeni BIBS

To, ze kazdodenni fizeni firmy vyzaduje feseni

mnozstvi operativnich problému, vede k pii-

rozené tendenci manazerii uvazovat o firmé

z KRATKODOBEHO pohledu. O tom, zda fir-

ma uspéje viak rozhoduje zejména jejich schop-

nost o firm¢ premyslet z DLOUHODOBE per-
spektivy — tedy STRATEGICKY.

Zacit firmu fidit strategicky, a pfipravit ji tak na

nové, rychle se meénici, podminky na trhu

budoucnosti, umozituje unikatni metoda strate-
gického fizeni BIBS, ktera dava prilezitost:

- systematicky vnimat a analyzovat trendy ve
vnéjsim prostiedi, které vas budou v nasleduji-
cich letech ovliviovat,

- rychleji nez vase konkurence rozpoznat nové
komerc¢ni piilezitosti,

- definovat inovativni strategie a firmu Gspésné
rozvijet,

- efektivné fidit implementaci strategie,

- vytvofit systém strategického vcasného varo-
vani, které vas rychleji nez vase vse konkuren-
ty upozorni na potiebu vasi strategii upravit.

(Dr. Alena Hanzelkova, 2011, BIBS)

destruktivni. Zavedeni a fungovani modeli strate-
gického fizeni pravé v téchto obdobich motivuje
vlastniky a management k systematické analyze
a pochopeni novych podminek a tvorbu strategic-
kych opatieni. Snazi se napiiklad zfejmé hrozby
transformovat na prilezitosti a vytvaret tak kon-
kurenéni vyhody. Pravé dodrzovéani urcit¢ho fadu
a sméru je v obdobich jakkoli krizovych stézejni pro
budouci fungovani firmy. Model BIBS také zdi-
raziiuje nutnost revizi a korekei v pribehu zavedeni
a fungovani strategii, nicméné zmény musi opét stat
na spolehlivych zakladech (analyzach a zpétné vazbé
o tom, jak se dafi strategii plnit) a byt tak pod po-
tfebnou kontrolou managementu a zarovei spravné
distribuovéany po organizaci.

Momentalné se diky casové ziejmé generacni
vyméné ieSi s tim souvisejici problémy. Nastupuje
mlad4, vysokoskolska generace a nahrazuje staré
praktiky, ktefi méli vyhodu osobnich kontakti.
To ti mladi zatim nemaji nebo ani nechtéji
vytviret. Jedou po nové linii. Co by jim daly
prednasky nebo studium na téma strategického
Fizeni?

... to je hlavné o moudrosti a schopnosti stavajiciho
managementu tyto mezigeneracni vymeény efektivné
fidit a na silnych i slabych strankéch obou téchto sku-
pin stavét tak, aby se vzajemné dopliovaly nebo
eliminovaly. Samoziejmé to vse za predpokladu, ze
jsou podobné jevy ve firm¢ vcas identifikovany
amuze tak byt navrzena efektivni strategie, kterou
by bylo mezigeneracni piedani fizeno. ,,Nejedna se
celkové o jednoduchou zilezitost — mezigeneracni
predani je Casto zjednodu$eno na pouha predani ak-
cii, nebo vlastnictvi firmy. Ze starsi na novou gene-
raci manazeru ale pravé musi byt aktivné predany jiz
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zminéné kontakty (tzv. Socialni kapital), velmi du-
lezitou oblasti je pak pfedani znalosti, zejména téch
méné viditelnych, latentnich. Vyznamné je také
zvladnuti vymeny roli ve firmé, jak téch formalnich,
tak neformalnich, pfebrani viidcovstvi, Casto po za-
kladateli, jehoz pozice byva velmi silna, atd. Velmi
naroénou zmeénou je i zmena, nebo udrzeni, pivodni
kultury, kterda mezigeneracni predani také Casto
doprovazi. Vsechny tyto aspekty je tieba dobie na-
planovat a pii mezigeneratnim predani fidit. Me-
zigeneracni piedani je skutecné komplikovana stra-
tegicka zalezitost, ktera rozhoduje o existenci fir-
my.“ (Dr. Alena Hanzelkové, 2011, BIBS)

Staif jsou zkuseni, ale mladi zase dynamicti, inova-
tivni a disponujici novou formou vzdélani, energie,
entuziasmu — jsou schopni pretvaret a piinést do
firmy a kolektivu nové inspirace, novy vitr. Starsi
maji ¢asem vycvicené predevsim ,,soft skils“, zku-
Senosti, kontakty, patficné vzdélani mladi zase ze
skol znaji uznavané principy, jak ke své problema-
tice piistoupit. Na druhou stranu Casto trpi nedostat-
kem respektu a pokory k tomu ,,starému®. Je to stiet
dvou svétl, kde mladi toho védi v nékterych as-
pektech (napt. moderni technologie) vice nez stai,
ato pfinasi novy zdroj mezigeneracnich konfliktd,
ktery se pak projevuje i v pracovnich vztazich. Je to
paradox, ktery v ur¢itém ohledu nasi faze modernity
stavi dvé generace do stejného postaveni a to je
v rozporu s historicky zakofenénymi socialnimi
principy (mladsi ma poslouchat star§iho...). V tom
okamziku v kontextu doby tyto dva svéty do sebe
musi na osobn€ pracovni urovni zakonité narazet a to
predevsim na pozicich, kdy jsou si sluzebné rovni.
Specifikem takového vztahu je vyrazny osobni pod-
text, na druhou stranu je mozné s nim dobrou moti-
vaci a citlivym stylem fizeni pracovat a obracet ho ve
prospéch celku, firmy. Diivéjsi zpuisob manazerské
prace je zalozeny spise na synergiich, osobnich vaz-
bach, dlouhodobych vztazich casto podlozenych
osobnim podtextem, intuici, komplexnosti podpo-
fenou zdravym selskym rozumem, jsou to spise ,,soft
skils“ konkrétnich manazer. Moderni mlady mana-
ger, vycviceny formalnim vzdélanim, byva zaméien
spise systémove, analyticky, dekonstrukéné (rozdélit
jev na Casti co ovliviji vysledek a individualnim
piistupem k nim zlepSovat celek). V tomto ohledu
pak hraji roli spiSe ,,hard skils“, pravidla, fad, méfici
a kontrolni mechanizmy atp. Podle mého nazoru je
tieba, aby obé€ strany v sobé nasly silu se vzajemné
respektovat a ve vlastnim zajmu, v maximalni syner-
gii, spojit a vyuzit pro sebe a predevsim firmu silné
stranky toho druhého pohledu. Je to pak zakonité
vyhodné pro obé strany, protoze mohou spole¢nymi
silami dosahovat lepsich vysledki. Oba tyto pristupy
dosahovani cili ¢astecné disponuji heterogennimi
silnymi strankami a ve vzajemném respektu je velka
prilezitost z nich pro firmu vytvorit homogenni, jed-
notny silngjsi potencial.

Strategické fizeni je tyto predevsim personalni pro-
cesy schopno podpofit tim, ze systematicky mapuje
klima, odhadne budouci vyvoj, identifikuje silné
a slabé stranky, hrozby a prilezitosti a vytvoii v ram-
ci persondlni strategie opatieni a implementacni
plany, ¢imz dojde k v¢éasnému ziskani kontroly nad
situaci a nasmérovani k cilim danym nadfazenymi
strategiemi. Vyznamné také je, ze diky nastrojim,
které systém strategického fizeni reprezentuje, posta-

vi své analyzy, opatfeni a navrhy na divéryhodnych
zakladech. Zkratka firma vcas pozna, kde je poten-
cialni problém, v idealnim pfipadé jej pretvori na
prilezitost a najde nejlepsi zptisob jak situaci fesit.
Strategické fizeni nyni nabyva na vyznamu pravé
v kontextu mezigeneracni vymeny, ktera je a bude
v téchto letech aktualni. Porevolucni zakladatelé
a podnikatelé budou s odstupem Casu fesit, jak dal
se svymi firmami, zda prodat, piedat fizeni najatému
managementu nebo svym détem. A v pravé v tomto
okamziku je tieba mit systematicky prehled o firmé,
jejim okoli, potencialu, piedstavé o jeji budoucnosti.
Jinymi slovy, mit strategii. Mezigeneracni predani je
soucasné velkou prilezitosti ke zménam a diky
spravnému piistupu mizeme z potencialu fizenych
zmén Cerpat. Takové procesy jsou enormé dilezité
pro vechny stakeholders (veskeré zajmové skupiny
tézici z prospéchu organizace) a jejich pozitivni
pribéh by méli ovliviiovat nikoli jen majitelé a ma-
nagement, ale téZ reprezentace statu, pro ktery jsou
firmy dulezitym zdrojem pifjmu do statni kasy. Di-
lezita je i angazovanost zaméstnanci firmy, které
muze Spatné provedeny transfer negativné ovlivnit
a proto by management mél spravnou komunikaci
a motivaci tuto zajmovou skupinu do procesu aktivné
zapojovat.

V tomto ohledu je tieba neopomenout malé a stiedni
spolecnosti, které jsou v Siroké mife zastoupeny
oblasti podnikani v obrané a bezpecnosti a u kterych
strategicky zpuisob fizeni Castéji absentuje.

Marketing - to je alfa a omega dobrého ob-
chodovani. Co byste radil mladym, nechat si
poradit od starSich nebo se inspirovat spise ve
vasich a podobnych pristupech?

Opét se dostavam ke stejné teorii popsané jiz vyse.
V moudrosti a zkuSenostech starSich kolegt je ne-
smirny zdroj ,,zkratek* ke kyzenym cilim, stejné tak
v marketingovych systémech, teoriich a v§eobecné
ve vzdélavani v oblastech relevantnich k oborim
dané Cinnosti firmy. Pokud tedy chceme dosahovat
dobrych vysledki, kombinujme oba tyto zdroje in-
formaci, inspiraci, zkusenosti, kontaktii a know-how
reprezentovanych star$imi kolegy a na druhé strané
s ovéfenymi modely, abychom se vyhnuli ¢asto draze
a dlouze nabyvanych vlastnich zkusenosti. Kombi-
nace obou perspektiv s vlastnim nazorem a zku-
Senostmi nam dozajista pomize se vyvarovat fatal-
nich chyb, nebo komplikaci v nasem sméfovani
a hlavné dava piilezitost se posunovat vzhiiru od
,,vyssich pater®.

Kdyz se priblizime vice k marketingu, za kterym
vnimejme aktivity sméfujici k existenci spravnych
produktt, které zada trh, které jsme schopni do-
davat, zaroven je dodavat za spravnou cenu,
spravnym zpusobem a ve spravném Case. Pokud
piipustime tuto definici, je myslim logické pripus-
tit i fakt, ze marketing potfebuje kazda organizace.

Jeden z principt definice strategickych cili
je model SMART. Ten Fik4, Ze cile musi byt
S = Specific - konkrétni

M = Measurable - méfitelné

A = Attainable - dosazitelny

R =Relevant - odpovidajici

T = Time-bound - ohrani¢eny v ase

Defence Industry

Marketing propojeny se strategickym pfistupem je
schopen ovéfovat, dopliovat a do ur¢ité miry na-
hrazovat selsky rozum, samotnou intuici a nefize-
nou kreativitu, které jsou samoziejmé také dile-
Zité, nicméné pro rozvoj firmy nemusi byt v ur-
¢itém okamziku jejiho vyvoje dostatecné. Mély by
se pak stat nepostradatelnou soucasti nadfazené¢ho
systému, kterému muizeme fikat strategické fizeni
marketingu.
Strategicky pojaty marketing dava této oblasti fun-
govani organizace jasny fad, systém, a ten propojuje
s ostatnimi aktivitami, které v organizaci probihaji.
Dobry marketing je alfou a omegou dobrého ob-
chodovani, které dokaze vyborn¢ podporovat. Na
druhou stranu je velky rozdil mezi firmami, jak ho
vnimaji. Zda jako nutné zlo, které musi mit kazdy,
pak marketing napiiklad jen organizuje veletrhy,
nechava tisknout vizitky, pise PR ¢lanky atp. Funk-
¢ni a nejlépe i strategické pojeti marketingu pred-
poklada systematické zapojeni této discipliny do
celkového fizeni firmy tak, aby dodaval potfebné in-
formace a zaroven navrhoval feseni a podporoval
ostatni fidici a organizacni slozky. Dobry marketing
by mél byt u zrodu a Zivota vSech projekti, produktt,
cenotvorby, distribucnich cest, nastavovani firem-
nich procest atp. Nemél by byt odtrzen od zadné
firemni Cinnosti véetné napiiklad personalistiky.
Protoze muze byt za podpory top managementu vy-
znamnym podporovatelem a strazcem firemni kultu-
ry (interni komunikace) i externich vztahi se za-
kazniky, dodavateli i dalSimi stakeholdery. Pravé
komunikace je v této nelehké dobé stézejni pro
uspéch. Organizace i jednotlivé organizacni slozky
a teamy by mély tahnout za jeden provaz a posilovat
tak firmu v obtizném obdobi zevnitt. Zde pravée in-
terni marketingové nastroje mohou hrat zasadni roli.
Celé toto zamysleni bych zakoncil citatem byvalého
amerického baseballisty a Gspésného podnikatele
Joggi Berra: ,Kdyz nevite kam plujete, vitr vas
snadno muze zanést nékam jinam...“ A predev§im
o to ve strategickém fizeni firmy jde — jde o védomi
co je nas cil a schopnost stanovit a udrzovat smér
k jeho dosahovani.

Za rozhovor podékoval Miroslav Pelz

Foto archiv Daniela Jesenského
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