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Tato kapitola je zamerana na marketing a obchodna éinnost’ spoloénosti.
Struéne su tu rozobraté zakladné marketingové néstroje (tzv.
marketingovy mix) a stratégie, dbélezitost’ vhodne] segmentacie trhu
avhodnych distribuénych kanalov. Velmi délezita v ramci obchodnej
¢innosti je psycholdgia a etika predaja, spravna komunikéacia s klientom
a efektivna technika predaja.

obchod a nmarketi ng

Podnik vyuzivanim vyrobnych faktorov vyradba vyrobky alebo poskytuje
sluzby uréené na predaj. V trhovej ekonomike byva jeho hlavnym cielom
dlhodoba maximalizacia bohatstva vlastnikov podniku, ktord je mozné
dosiahnut’ len vtedy, ak podnik dokaze reagovat na potreby a poZiadavky trhu a
zohladriuje aj celospolocenské potreby, predovsetkym ekologické poziadavky.

Podstatou a zmyslom existencie kazdého podniku je premena vstupov, t.j.
vyrobnych faktorov, na vystupy, t.. vyrobky alebo sluzby, a to c¢o
najefektivnejSim spdsobom. Tento proces premeny (transformécie) vyrobnych
faktorov na vyrobky alebo sluzby sa nazyva podnikovy transformacny proces.
Tvoria ho ¢innosti zamerané na zabezpedenie vyrobnych faktorov, samotna
vyroba, a napokon odbyt, t.j. zabezpecCenie predaja vyrobenych vyrobkov alebo
sluzieb. Pre kazdu z tychto ¢innosti musi podnik zabezpedit potrebné finanéné
prostriedky. Na financovanie vyuziva vlastné alebo cudzie financné zdroje.

1. Cinnosti stvisiace so zabezpe&enim vyrobnych faktorov

= Zasobovanie. Jeho ulohou je zabezpecit zasoby v potrebnom mnoZstve,
kvalite a sortimente. Zahffia ndkup, prepravu a skladovanie.

= Investicna cinnost. Jej ulohou je zabezpelit pre podnik potrebny
dlhodoby majetok (budovy, stroje, technolégie a pod.). Mbze ist o
zabezpeCenie nového majetku, alebo o modernizaciou alebo
rekonStrukciu uz existujuceho.

= Personalna cinnost. Jej ulohou je zabezpecit pre podnik vyrobnych,
aministrativnych a  riadiacich  pracovnikov. Zahffia ziskavanie
zamestnancov, starostlivost o ich odmeriovanie, Skolenia, stravovanie,
skon&enie pracovného pomeru a dalSie c&innosti sdvisiace so
zabezpecenim fudského vyrobného faktoru.

Cinnosti suvisiace s tvorbou podnikovych vykonov, t.j. vyroba
Cinnosti suvisiace s realizaciou podnikovych vykonov, t.j. odbyt
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odbyt

Odbyt je spojovacim ¢lankom medzi vyrobou a spotrebou. Odbyt predstavuje
zaverecnu fazu podnikového transformaéného procesu, pri ktorej dochadza k
predaju vyrobkov alebo sluzieb na trhu. Vyrabat vyrobky alebo tvorit' sluzby, o
ktoré nema nikto zaujem znamend, Ze sa vlastnikom podniku nevratia finanéné
prostriedky ktoré vilozili do nakupu vyrobnych faktorov. Preto je zabezpecenie
odbytu pre kazdy podnik velmi délezité.

Ulohou odbytu je predaj vyrobkov a ich dodanie odberatefom, a tiez aktivne
ovplyvnovanie vyrobného procesu na zaklade informacii ziskanych prieskumom
trhu, kedZe podnik musi vyrabat to, o o ma trh zaujem.

Manazment podniku sa zvy€ajne snazi o dosiahnutie ¢o najvacsieho odbytu.
Velky odbyt totiz umozniuje zvySovat zisky vlastnikov, odmeny manazérov,
umoznuje dalSi rozvoj podniku, vyvolava déveru bank, zékaznikov, burzy,
posiliiuje postavenie firmy voci konkurencii. Velky odbyt méze byt dosiahnuty
napriklad nizkou cenou vyrobkov v porovnani s konkurenciou. Cena vSak
nemdoze byt dlhodobo prilis nizka. Musi byt stanovena tak, aby pokryla vSetky
naklady na vyrobu a predaj vyrobku, a aby vlastnikom podniku zabezpedila nimi
pozadovany zisk. Rast odbytu je mozné dosiahnut tiez zvySovanim kvality
produktov, dobrou reklamou, rdznymi akciami, dar€ekmi, predajom na splatky a
pod.

mar ket i ng

Délezitou zloZzkou odbytu je marketing. Marketing je odvodeny z anglického
slova market — trh. Vznikol na zaciatku 20. storoCia v Spojenych Statoch
americkych. Jeho ciefom je spravne identifikovat’ potreby zakaznika, na zaklade
toho vytvorit dobré produkty s optimélnymi cenami, distriblciou a efektivnou
propagaciou, a tym zvysit dopyt po vyrobkoch a sluzbach podniku. Jadrom
marketingovych ¢innosti je teda prieskum trhu, spolupraca na vyvoji produktov,
cenotvorba, distribdcia a vhodna komunikacia s trhom. ZjednoduSene
povedané, cieflom marketingu je, aby sa dostal spravny vyrobok v spravnej
kvalite za spravnu cenu v spravnom ¢ase na spravne miesto.

Na dosiahnutie svojich marketingovych ciefov vyuZiva podnik tzv.
marketingovy mix , teda vhodnu kombinaciu Styroch zakladnych
marketingovych néstrojov, ktorymi su:

= Product - produkt,

= Price - cena,

= Place - miesto predaja,

= Promotion - podpora predaja.

Pre rozhodovanie podnikov su velmi dolezité spravne informacie o trhu, ktoré
ziskavaju marketingovym prieskumom trhu. Pri tomto prieskume sa podnik
moze zamerat na objektivne veli€iny trhu, ktoré su meratelné (mnoZzstvo
predavajucich, mnozstvo kupujucich, vekova Struktdra kupujucich, objem
predaja, ceny konkurenénych produktov, a pod.), alebo mdéze ist o prieskum
sociologicky, ktory sleduje osoby na trhu a ich spravanie (predstavy,
oCakavania, vnutorné pocity, nazory, a to v zavislosti od veku, pohlavia,
povolania a pod.). Podla toho, akym spdsobom su ziskavané informécie mé6ze

2



ist o primarny prieskum, tzv. prieskum v teréne, ked podnik ziskava informacie
priamo na trhu, alebo méze ist o sekundarny prieskum, ktory sa orientuje na
spracovanie uz znamych dostupnych informécii o trhu (Statistické udaje, vykazy
podnikov 0 hospodéreni, informacné brozary, a pod.).

Poznatky, ktoré podnik ziska pri prieskume trhu, vyuZije na stanovenia
spravnej marketingovej stratégie, na zaklade ktorej sa rozhoduje o pouZiti
nastrojov marketingového mixu.

Marketingova stratégia urCuje ciele, ktoré chce podnik dosiahnut na trhu.
Na zéklade poznania reélnej situacie si podnik stanovi za ciel dosiahnut” urcité
postavenie na trhu. Zakladné marketingove stratégie su:

= vyuZitia trhu

Podnik sa snazi zvySit odbyt doterajSich vyrobkov na doterajSich
trhoch. Méze to robit réznymi sposobmi, napriklad UuGc€innejSou
reklamou, zlepSenim obalu, poskytovanim dodato¢nych sluzieb a pod;

= rozSirenia trhu
Podnik sa snazi ziskat nové trhy pre svoje doterajSie vyrobky;
= diferenciacie vyrobkov

Podnik sa snaZzi uplatnit na doterajSich trhoch, ale s novymi
vyrobkami;

= diverzifikicie
Podnik sa snazi presadit novymi vyrobkami na novych trhoch.

Cena byva rozhodujuce pre Uspech vacésiny produktov. Pri stanoveni ceny
musi brat manazment podniku do Gvahy:

= naklady na vyrobu a odbyt daného produktu, priom cena by nemala byt
nizSia ako priame a nepriame naklady sudvisiace s jeho vyrobou
a marketingom,

= dopyt na trhu po danom produkte, predovSetkym velkost dopytu a
citlivost dopytu na zmenu ceny,

= konkurenciu na trhu, priCom cena by nemala byt vySSia ako ceny
konkurencie.

Podnik méze byt schopny dosiahnut’ primerany zisk pri cene 100 Sk za jeho
vyrobok, no ak je trh ochotny zaplatit napriklad az 120 Sk, vo vacSine pripadov
stanovi podnik cenu vyrobku na 120 Sk. Naopak, ak podnik zisti, Ze trh nie je
ochotny zaplatit za tovar cenu, ktora pokryva jeho naklady na vyrobu a dodanie,
potom prestane tento tovar vyrabat.

Niekedy vSak moZze byt rozumné pripustit kratkodobu stratu, ak je
perspektiva strednodobého alebo dlhodobého zisku. Napriklad ak sa podnik
pokuSa o priaznivé spotrebitelské prijatie svojho nového produktu, potom
Specialna uvadzacia cena stanovena na urovni nakladov, alebo dokonca pod
touto daroviou, moze podporit pociatoény predaj. Akonahle sa dosiahne
priaznivé spotrebitelské prijatie, podnik bude cenu postupne zvySovat, kym
nedosiahne taky objem predaja, pri ktorom pri danej cene dosiahne maximalny
zisk.
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Nesmie sa vSak zabudat na to, Ze hoci je spravne stanovena cena velmi
vyznamna, je len jednym zo ,4 P“ marketingového mixu, ktoré méze vyuZzivat
marketingovy manazér. Pokial nie je v sulade s charakterom a kvalitou
produktu, a pokial nie je zvolena vhodna distriblcia a reklama, potom produkt
na trhu neuspeje a jeho odbyt bude nizky.

Podnik sa m6ze zamerat urcitu skupinu kupujucich, napriklad na Studentov,
na matky s malymi detmi, na déchodcov, majitelov automobilov, majitelov psov,
maciek a pod. Hovorime o tzv. segmentacii trhu, o jeho podrobnejSom
roz€leneni. Existuje mnoho spésobov, ako mozno segmentova t’ trh, napriklad
geograficky, etnicky, podla veku, pohlavia, prijmu spotrebitefov, ich zaujmov,
povolania a podfa mnohych inych faktorov. V rozli€nych trhovych segmentoch
maju spotrebitelia asto rozdielne potreby a poziadavky, a tiez odliSné zdroje a
moznosti na ich uspokojenie. Podnik sa mdZe svojimi produktmi zamerat na
jeden alebo viacero segmentov trhu, alebo na vaésinu trhu. Ziadny podnik viak
nedokaze uspokojit potreby vsSetkych potencialnych zakaznikov, pretoze su
Casto velmi rbznorodé.

Délezita ulohu pri presadeni sa produktu na trhu zohrava distribucia , t.|.
spbsob, akym sa produkt dostava od vyrobcu k spotrebitefovi. Rozhodnutie o
sposobe predaja je dlhodobé. Odbytové cesty totiz v porovnani s ostatnymi
zloZzkami marketingového mixu mozno menit pomerne tazko (kvoli existencii
zmlav). Podnik mdZze svoj produkt na trhu ponukat' priamo alebo nepriamo.

= Priamy predaj sa uskutoCnuje zvyCajne prostrednictvom podnikovych
predajni, kontakt medzi vyrobcom a zakaznikom je priamy, bez
sprostredkovatelov.

= Nepriamy predaj znamena, Ze medzi vyrobcom a zakaznikom existuje
jeden alebo viacero sprostredkovatelov (velkoobchod, maloobchod,
obchodny zastupca).

Marketing je mozné chapat ako spoloensky proces reflektujuci vymenu
hodn6ét na trhu, priCom ked sa spolo¢nost a jej hodnoty menia, meni sa
su¢asne aj obsah marketingu. Marketing je zaloZzeny na obojstrannej
komunikacii medzi trhom a vyrobcom, resp. poskytovatelom sluzieb, a
prispésobeni produktu potrebam zakaznika. Marketingovo orientovana firma sa
nezameriava na cely trh, ale len na jeho Cast - cielovy trh. Vyber segmentu
zakaznikov sa nasledne prejavuje v cene vyrobku, jeho baleni, sluzbach, volbe
reklamnych prostriedkov, predajnej siete a pod. V marketingovej koncepcii
riadenia spoloc¢nosti sa kladie déraz na poznanie potrieb zakaznika, nielen na
vyuzitie vyrobnych kapacit a predaj vyrobeného produktu. Najprv sa skimaju
potreby a Zelania zakaznika a nasledne sa urCuje druh a mnoZstvo vyroby
produktov a spésob ich distribacie. Marketingova koncepcia vychadza z
pristupu ,zvonka dovnutra“. Zac¢ina sa presne definovanym trhom, sustreduje
sa na potreby zakaznikov, koordinuje vSetky marketingové aktivity tak, aby sa
dosiahol zisk pri suasnom uspokojovani potrieb zakaznika. Zameranie
podnikového vyskumu a vyvoja sa podriaduje poznatkom o jestvujucich a
oCakéavanych buducich Zelaniach zakaznikov. Pritom sa posudzuje, ¢i je podnik
schopny splnit tieto Zelania za ceny, ktoré budu zakaznici ochotni zaplatit.
Rozvija sa manaZzment zakaznickeho portfélia, ktory zistuje, aki zakaznici su
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pre podnik najefektivnejSi a sustreduje pozornost’ na rozSirovanie ich poctu, na
ich udrZzanie a vernostné prepojenie s nimi.

Ciefom marketingu teda je predovSetkym spravne identifikovat potreby
zékaznika, na zaklade toho vytvorit kvalitné produkty s optimalnymi cenami,
distribtciou a efektivnou propagaciou, a tym zvysit dopyt po vyrobkoch a
sluzbach podniku. Jadrom marketingovych c&innosti je teda prieskum trhu,
spolupraca na vyvoji produktov, cenotvorba, distriblcia a vhodna komunikacia s
trhom. V sektore finanénych sluZzieb je velmi dblezitou zloZkou marketingu
zabezpecCenie vhodnej vnuatropodnikovej kultiry, Stylu prace a organizacie
riadenia spolo¢nosti, ktoré motivuju zamestnancov k ¢o najlepS§im vykonom v
prospech spolo¢nosti. U finanénych produktov, ktoré v prevaznej miere tvoria
finanéné sluzby, je totiz velmi délezity prave ludsky faktor, ktory sa priamo
podiela na ich tvorbe. S rozvojom znalostnej ekonomiky tvorba hodnét v
rasticej miere zavisi od znalosti a idei. Pristup ku kapitalu uz neprindSa
udrzatefnd konkurenénu vyhodu v takej miere ako v nedavnej minulosti.
Rozhodujucou vyrobnou silou sa stavaju kvalifikovani a vzdelani pracovnici
(tzv. knowledge workers). Nakup mozgov je najefektivnejSim investovanim.
Kvalifikovani pracovnici prestavaju byt zamestnancami plne spojenymi len s
jednou spolo¢nostou, a preto uspokojovanie ich poziadaviek a zaujmov je stale
dolezitejSou marketingovou aktivitou.

Existuje velké mnozstvo rizik, ktoré ohrozuju UspesSné zvladnutie
marketingovych aktivit spolo¢nosti, k tym zakladnym vSak patri nedostatocny
prieskum trhu, predovSetkym nespravna identifikacia potrieb zakaznikov,
nerozpoznanie ich skutoénych potrieb, zly vyber ciefového trhu, nesulad medzi
vlastnostami a kvalitou produktov a ich cenou a neefektivha distriblcia a
komunikécia s trhom.

psychol 6gia a eti ka predaj a

Psychiku c¢loveka tvoria psychické javy . Psycholdgia ich definuje ako
subjektivny odraz objektivnej reality, ktoré €lovek neustale preziva a preto su
pre neho vSedné a zdanlivo jednoduché. Napriklad pocity, vnemy a predstavy,
ktoré su bezprostrednou formou odrazu objektivnej skutoCnosti, su také
samozrejmé pre kazdého z nas, Ze mnohokrat si ich ,existenciu naplno
uvedomime* az v pripadoch, ked o nie€om premySlame, rozpravame alebo
spominame a ked na zéaklade nich formujeme svoj vztah k okoliu, situacii, v
ktorej sa nachadzame. V takychto situaciach si ¢asto zrazu uvedomime nielen
odchylky v pocitovani, vnimani, mysleni, zapamétavani si, vyjadrovani sa
medzi nami a inymi fudmi, ale aj urcité ,suzvuky”, ktoré mézu byt vysledkom
napriklad porovnatelného tempa myslenia, alebo porovnatelného mechanizmu
zapamatavania, teda jednotlivych psychickych javov.

V praxi je dolezité vediet v ktorych psychickych javoch dosiahneme s inymi
ludmi ,suzvuk® a v ktorych naopak, nie. V beznom Zivote nam Casto postaci
intuicia, alebo skusenost inych ludi. V podnikatelskej praxi je potrebné tieto
informacie verifikovat pomocou psychodiagnostickych metéd.




V sucCasnosti medzi najviac vyuzivané v podnikate Pskej praxi patria tieto
psychologické discipliny

= psycholégia prace,

= psycholdgia riadenia,

= socialna psycholdgia,

= pedagogicka psycholdgia,

= psycholégia poradenska,

= psycholégia marketingu a obchodu,

= psycholdgia reklamy a psycholdgia ovplyviovania verejnosti (PR).

Psycholégia prace vo vSeobecnosti Studuje vzajomnd podmienenost
Cloveka a prace ako takej. Analyzuje mnohotvarne prejavy psychiky ¢loveka v
pracovnom procese a v konkrétnej pracovnej ¢innosti a spatne skima vplyv
prace na psychicky rozvoj a vyvoj ¢loveka. Disponuje suborom psychologickych
metod, ktoré umoZzniuju diagnostikovat psychické a psychologické predpoklady
jednotlivca na vykon konkrétnej profesie, skiumat jeho vykonnost, motivaciu,
ako aj zmeny (Unava, frustracia, psychicka zataz, stres), ktoré ju ovplyviuja. S
najSirSim pouzitim jej poznatkov, metdd a postupov sa stretdvame v
persondlnom manazmente, a to najma& pri tvorbe profesiogramov a

funkciogramov a nasledne pri vybere a rozmiestriovani ludi v podniku.

Psycholégia riadenia sa rozvijala subeZzne s psycholdégiou prace, reagujuc
na potreby hospodarskej praxe. Za jej zakladatela sa povazuje americky
inZinier F. W. Taylor, ktory sa ako jeden z prvych zaoberal Stadiom organizécie
prace. Jeho snahy vychadzali najma z technickych poznatkov o parametroch
strojov a vo vztahu k ¢loveku uvazoval predovSetkym o jeho fyzickej zdatnosti.
Svoje nazory zhrnul v Styroch "principoch vedeckého riadenia”, ktoré vSak boli
neskoér pre vyrazne technicisticky pristup kritizované a odmietnuté. Predmetom
Stadia psycholdgie riadenia v su€asnosti je skumanie psychologickych
zakonitosti, principov a funkcii procesu riadenia a vedenia ludi v pracovnom
procese.

V americkej psychologickej literatire sa psychologia riadenia uvadza pod
nazvom organizational behavior, ktorej predmetom skumania su [udia v
organizacii, ich spravanie a konanie.

Socialna psycholégia sa zaobera Studiom socialnych podmienok prace. Za
jej zakladatela sa povazuje americky psycholdg E. Mayo, ktory na zaklade
vysledkov pocCetnych experimentov odhalil existenciu formalnych a
neformalnych vztahov na pracovisku, ktoré sa premietajd do vykonnosti
pracovnikov, ovplyviuju ich motivaciu a pracovné postoje a v konecnhom
dosledku su priamou determinantou profitu a stability firmy. Mayova tedria o
medzifudskych vztahoch na pracovisku (human relations) sa v sucasnosti
Siroko rozvija tak v teorii, ako aj v praxi manazmentu a povaZzuje sa za dolezity
faktor profitu firmy. Pre stucasnu podnikovd a podnikatefski prax maju velky
vyznam hlavne poznatky z oblasti typoldgie a kreovania pracovnych skupin,
najma efektivnych timov vratane vztahov, interakcii, hodnotovych systémov a
noriem, ktoré v pracovnych timoch vznikaju a zefektiviuju pracovny vykon timu
aj jeho jednotlivych ¢lenov.



Pedagogicka psychologia sa zaobera problematikou didaktiky a metodiky
vzdelavania, pricom vzdelavanie sa chape ako celozZivotny proces. Z tohto
hladiska skima predovSetkym schopnost’ ucit sa a schopnost menit pracovny
stereotyp a obohacovat ho o nové poznatky vo vztahu k veku a pohlaviu v
ramci pracovného procesu. Jej poznatky sa vyuZivaju hlavne pri vychove a
vzdelavani zamestnancov a manazérov v podniku, ktory inovuje vyrobu alebo
ziskal nové trhy, a teda aj novych zakaznikov, ktori kladd nové naroky na
spravanie zamestnancov podniku, alebo investuje v inych regiénoch a kultdrne
odliSnych  komunitach.  Systematické vzdelavanie zamestnancov je
predpokladom zvySovania ekonomickych vysledkov podniku iba v pripade, ked
akceptuje poznatky pedagogickej psycholégie, najma jej Specifickej sucasti
psycholégie vzdelavania dospelych.

Poradenskd (kau €ing) psychologia sa rozvinula na zakladoch
psychotechniky koncom 50. rokov 20. st. a dodnes patri k najprosperujucejsSim
psychologickym disciplinam. Jej ciefom je odhalovat skryté rezervy vySSej
prosperity podniku na zéklade vyuZitia psychodiagnostickych analytickych
postupov a metdd. Je Uzko spata so strategickym manazmentom, personalnym
manazmentom a strategickym marketingom podnikov. Predmet jej &innosti
mozno stru¢ne vyjadrit heslom: zamestnanec je poklad podniku, ktory vSak
treba dennodenne objavovat.

Psycholégia marketingu a obchodu sa vyprofilovala ako jedna
z najmladSich disciplin psychologickych vied. Jej predmetom je skumanie
psychologickych javov v oblasti trhu z hladiska vyuzitia psychologickych
postupov pri umiestiovani produktov na trhu, ich efektivnej vymeny vo vztahu k
spotrebitefskému spravaniu.

Z psychologie marketingu a obchodu, ktoré sa rozvijali su¢asne, sa postupne
vyClenila psychologia reklamy a psychologia PR

Je nesporné, Ze od svojho vzniku poznatky psychologickych disciplin nasli
Siroké uplatnenie v ekonomickej praxi. V su€asnosti sa ich vyznam v oblasti
manazmentu a marketingu este zvysil. VacSina autorov vSak zhodne uvadza,
Ze medzi psychologické discipliny, ktoré svojim poznatkovym fondom a
metdédami skumania prispievajd k rozvoju a skvalitiovaniu tedrie a praxe
manazZzmentu a marketingu, patria predovSetkym: psycholégia prace, socialna
psycholdgia, psycholdgia riadenia a poradenska psycholdgia.

V sucasnosti rad otazok, ktoré spolo¢ne rieSia psychologické vedy a tedria a
prax manazmentu, rastie. Moderné riadenie sucasného podniku je coraz
narocnejSie a kladie na manazéra poziadavku synergicky spajat teoretické a
praktické poznatky a skusenosti oboch spomenutych vednych disciplin. V
mnohych manazérskych pristupoch a rieSeniach je interdisciplinarny pristup
nevyhnutny. Psychologické vedy manazérovi ponukaju celd Skalu metdéd a
postupov, ako zdokonalit svoje psychické predpoklady pre proces riadenia a
vedenia fudi v prospech ciefov podniku. Umoznuju mu odhalovat a analyzovat
priciny Casto aj iracionalneho spravania ludi vo vyrobnom procese, ale najma
v oblasti obchodu a marketingu. UCia ho identifikovat a reagovat na rbzne
prejavy fudi, hfadat motivacné faktory, a tak zvySovat vykon a vykonnost nielen
jednotlivca, ale celej pracovnej skupiny a v kone¢nom désledku i celého
podniku.



Velmi dbélezité je zaoberat sa Struktrou a dynamikou osobnosti,
vlastnostami, psychickymi procesmi a psychickymi stavmi ¢loveka z hladiska
obchodu a marketingu. Ciefom nasledujucej Casti je:

= opisat’ Struktaru osobnosti, jej zloZzky: psychické vlastnosti, schopnosti
a zruc€nosti,

= vysvetlit dynamiku osobnosti a jej zloZky: psychické procesy, motivaciu,
emaocie,

= Uviest zakladné typolégie osobnosti,
= Uké&zat, ako osobnostny profil manazéra podmieniuje jeho Styl riadenia.

Osobnos t’ je otvoreny, vnatorne integrovany systém, ktory aktivne existuje v
interakcii s bezprostrednym i vzdialenejSim socialnym prostredim. Je to kazdy
konkrétny Clovek, ktory sa vyznacuje pre neho charakteristickymi fyzickymi a
psychickymi vlastnostami, ktoré sa prejavuju v jeho spravani a konani.

Psychické vlastnosti sU dediéne podmienené danosti, ktoré sa v ramci
procesu socializacie jednotlivca bud utimia, alebo rozvina.

Osobnostny profil  tvoria psychické vlastnosti a schopnosti jednotlivca.
Osobnostny profil sa vSeobecne nazyva povaha.

Schopnosti  su zdedené dispozicie (vlohy), ktoré mozno rozvinat u¢enim.

Inteligencia je mentalna Uroven jednotlivca, pozostava z dvoch zloZiek,
racionalnej (1Q) a emocionalnej (EQ).

Psychické a psychologické zru ¢énosti su u¢enim nadobudnuté postupy,
ktoré umoznuju jednotlivcovi UspeSne rieSit Standardné a neStandardné
pracovné ulohy.

Dynamika osobnosti  vyjadruje zmeny osobnosti v ¢ase. Podstatu dynamiky
osobnosti tvoria psychické procesy a motivacia.

Psychicky stav je Specifickd situacna pripravenost jednotlivca na urcité
spravanie a konanie.

Ani dvaja z nas nie su rovnaki — kazdy z nas je jedinec¢ny: Je osobnost. V
Zivote sme sa mnohokrat presvedcili, Zze vSeobecne plati pravidlo: Ked dvaja
robia to isté, malokedy je to to isté (aj ked dosiahnu rovnaky vysledok). Ak
prijmeme tuto pravdu, prijmeme aj fakt, Zze aj ked si ¢lovek stopercentne osvoji
pracovny stereotyp, nikdy nebude v pracovnom alebo obchodnom procese
postupovat ako ,stroj, ale vzdy, aj ked niekedy len minimalne, vlozi do
pracovného alebo obchodného procesu svoje osobnostné psychické a
psychologické dispozicie, vlastnosti, zruénosti, ale aj vblu, emdcie,
temperament a tym vnesie do pracovného procesu svoju osobitost a
individualitu. Niekedy je tdto zamestnancova osobitost takd vyrazna, ze moéze
prispievat’ k profitu firmy, inokedy naopak, mdze byt brzdou.

Vo vSeobecnej psycholdgii je osobnos t' vymedzena ako suhrn zdedenych,
vrodenych a pod tlakom vychovy a spolo¢nosti v uréitom prirodnom a
spolo¢enskom, kultirnom a ekonomickom prostredi nadobudnutych vlastnosti,
schopnosti, zru€nosti a kvalit psychickych procesov, ktoré riadia konanie a
spravanie Cloveka v konkrétnych situaciach a zaroven vytvaraju i predpoklady
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na jeho spravanie a konanie v buducnosti. Osobnost sa tu chape ako otvoreny,
vnutorne integrovany systém, ktory aktivne existuje v interakcii s
bezprostrednym i vzdialenejSim socialnym prostredim.

Osobnost je teda kazdy konkrétny c¢lovek, ktory sa vyznacuje ur€itymi, pre
neho charakteristickymi psychickymi a fyzickymi vlastnostami prejavujacimi sa v
kazdej, teda aj v pracovnej €innosti.

Struktira osobnosti

Osobnos t' ¢éloveka je vnuatorne c¢lenito StruktGrovana. Tvoria ju jednak
psychické vlastnosti, schopnosti, volové dispozicie, temperament, ale aj
nadobudnuté vedomosti a zruénosti, ktoré v3ak nie su pocas Zivota staticke, ale
maju tendenciu sa menit, rozvijat alebo naopak utimovat.

Z&kladnym kamefiom Struktary osobnosti su psychické vlastnosti.
Psycholégovia ich vo vSeobecnosti definuju ako urcité dedi¢ne podmienené
danosti, ktoré sa v ramci procesu socializacie bud utimia, alebo rozvina.

Psychické vlastnosti sa pod vplyvom vedomych a podvedomych
regulaénych mechanizmov pocas Zivota formuju, ¢&im vytvaraju urcitu
individualnu odlisnost psychického vybavenia zamestnanca alebo manazéra a
v koncentrovanej podobe sa prejavuju ako jeho charakteristicky osobnostny
profil . Mozno povedat, Ze kazda profesia vyzaduje urCity subor vlastnosti a
dispozicii, bez ktorych zastupenia v Struktire osobnosti nemozno dosiahnut
profesionalny aspech.

Napriklad profesia obchodnika okrem telesnych a vyrazovych vlastnosti
vyZaduje v osobnostnej Strukture vysoku zastupenost takych vlastnosti, ako je
= entuziazmus,
= optimizmus,
= otvorenos t,
= sluSnos t, a podobne.

Moderny vyskum odhalil aj niektoré psychické vlastnosti, ktoré odliSuju
manazérov od zamestnancov. Napriklad posledné analyzy ukazuja, Ze ti, ktori
vykonavaju funkciu manazéra, vykazuju vlastnosti ako bystrost, vytrvalost,
doslednost, zodpovednost a "poctivosti” voc&i sebe i ostatnym.

Je vela profesii, pre ktoré boli vypracované vSeobecne platné inventare
psychickych vlastnosti a ktoré dodnes sluzia pri personalnom vybere
zamestnancov.

Dalsou zloZkou Struktiry osobnosti st schopnosti . Na rozdiel od
psychickych vlastnosti su schopnosti chapané ako urCité osobnostné
predpoklady na vykonavanie urditej cinnosti, ktoré zaru€uju jej uspesnu
realizaciu. Psychické schopnosti sa vyvijaju na zaklade zdedenych dispozicii -
vl6h pomocou ucenia.

Medzi zakladné psychické schopnosti, ktoré sa v su€asnosti diagnostikuju pre
potreby podnikatel'skej praxe patria:

a) VSeobecna rozumova kapacita - inteligencia, resp. mentalna uroven
manazéra, v psycholégii vSeobecne oznadované ako tzv. G- faktor, ktory je
podkladom ostatnych psychickych schopnosti. Inteligenciu psychologia
definuje ako schopnost rieSit nové problémy a orientovat sa v novych
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situaciach na zaklade porozumenia podstatnym suvislostiam a vztahom.
Inteligencia teda nevyjadruje kvantitu poznatkov, ale schopnost s nimi
narabat v urcitych logickych nadvaznostiach a adekvatne ich v konkrétnych
situaciach pouzivat. Uroven inteligencie sa zistuje pomocou inteligenénych
testov, prifom sa testuje racionalna zlozka tzv. 1Q, ktora sa prejavuje
nachadzanim origindlnych praktickych rieSeni konkrétnych praktickych uloh
a problémov, a emocionalna zlozka tzv. EQ, ktor4 sa prejavuje pruznym
situaénym odhadom a vysokou empatiou v medzifudskych (pracovnych)
vztahoch.

b) VSeobecny pracovny stereotyp , ktorého podstatu tvoria vélovo-
navykové mechanizmy, ako su napriklad schopnost dokoncit ulohu,
déslednost v praci, disciplina v praci, schopnost dodrziavat &asovu
suslednost’ v préaci, schopnost rozhodnat sa a rozhodnutie realizovat a iné.

c) Specidlne psychické schopnosti . Tie psychologické vedy definuju
ako ,Zelatelné“, &im sa mysli, Ze na urcité pracovné podmienky sa vyberaju
alebo vyhladavaju jednotlivci, ktori disponuju okrem vSeobecnych
psychickych schopnosti aj ur€itymi Specifickymi psychickymi schopnostami,
ktoré su pre vykon pracovnej Cinnosti nevyhnutné, napriklad schopnost
spolupracovat, schopnost pracovat v stresovych podmienkach a podobne.

d) 2ZvladStnou skupinou su charakterové vlastnosti , ktoré sa tvoria a
menia v mnohotvarnych spolo¢enskych vztahoch, v praci, v procese, v
ktorom si Clovek tvori vztah k druhym fudom a su€asne uréuje sam seba.
Vyjadrit' dialekticku zlozitost’ celku, akou je charakter v jeho Uplnosti, je velmi
zlozité. Charakter obsahuje biologicku, psychicki a interakénu (vplyv
spoloCenského, rodinného prostredia, vychovy a podobne) podmienenost.
VSeobecne mozno charakterové vlastnosti definovat ako osobné vlastnosti,
ktoré Cloveka charakterizuju ako ¢lena ludskej spolo¢nosti vo vztahovej
rovine.

e) Poslednou zloZkou Struktlry osobnosti su psychické a psychologické
zruénosti . SU to uéenim nadobudnuté a rozvinuté dispozicie (pohotovost),
ktoré umoznuju spravne, rychlo, efektivne a uc€inne plinit Ulohy (funkcie)
vyuZzitim vhodnej, adekvatnej metody, resp. postupu. Psychické zruénosti su
zaloZzené na mechanizmoch osobnostnej regulacie a mozno ich tréningom
rozvinut’ alebo utimit. Napriklad na Uspesné vykonavanie funkcie manazéra
boli na zaklade vyskumov stanovené zruénosti, ktoré sa tiez oznacuju ako
zru€nosti profesionalne, resp. manazérske: komunikacia, rozhodovanie,
komplex riadiacich zru€nosti, rieSenie konfliktov. PoZiadavky na manazérske
zruénosti sa vSak neustale menia.

Typoldgia a typy osobnosti
Typolégia je hadam najzndmejsia a najpopularnejSia &ast psychologie

osobnosti. Kto by nechcel vediet, aky typ osobnosti je. A kolki by sme chceli s
urcitostou vediet, ktoré typy osobnosti sa k nam hodia a ktoré naopak su pre
nas konfliktné. Aj pri vybere ludi do firmy je dblezité vediet, aky typ osobnosti
nebude v danej pracovnej skupine konfliktny alebo ktory typ osobnosti nebude z
hladiska svojho temperamentu kontroverzny k manazérovi. Preto sa nemdzeme
Cudovat, Ze v sucasnej psycholdgii je rozpracovanych niekolko 100 typolégii a
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typov osobnosti. Uvedieme si najma dve, ktoré su jednak zname a jednak sa
najCastejSie pouzivaju na komparativne analyzy pri vybere fudi do firmy.

Prva typologiu ludi na zaklade vlastnosti zostavil asi pred 460 rokmi n. I.
Hippokrates . Jeho typologia, ktora sa dodnes pouziva, hovori o Styroch typoch
osobnosti:

= Sangvinik - Zivy, pohyblivy, rychlo reaguje, komunikativny, lahko preZiva
neuspechy

= Flegmatik - pomaly, pokojny, ustalena nalada, navonok sa neprejavuje

= Cholerik - prudky, nevyrovnany, naladovy, impulzivny, vSetko preziva
navonok

= Melancholik - uzavrety, ,bez nalady“, nepresvedcivé reakcie, hiboko
preziva aj bezvyznamné udalosti, tazko sa vyrovnava s neuspechmi
a neprijemnostami.

C. G. Jung rozdefoval ludi na dva typy, a to na z&klade zameranosti ich
duSevnej energie:

= typ extrovertny , ktory charakterizuju vlastnosti ako praktickost, rychlost,
komunikativnost,

» typ introvertny , ktory charakterizuju vlastnosti ako uzavretost, hibavost,
vztahovacnost, plachost, nesmelost, neistota v spravani.

V praxi je niekedy velmi dolezité vediet, aky typ osobnosti je nas
zamestnanec, kolega alebo obchodny opartner. Je dokazané, Ze ludia sa
typologicky pritahuju a naopak typologicky odpudzuju. Preto nemozno vzdy pri
vybere uprednostnit’ len odborné kvality. Je nutné zohladnovat aj typ osobnosti,
osobnostnu orientaciu, na zaklade ktorej sa Clovek vélefiuje do pracovného
kolektivu. Existuju aj dalSie typologie osobnosti. Ich vyznam v podnikovej a
podnikatelskej praxi spociva hlavne v urcitej napomocnosti manazérovi rychlo
sa zorientovat v niektorych typoch spravania, ktoré su vzdy podmienené
ur€itymi subormi osobnostnych vlastnosti, psychickymi procesmi, ale aj
psychickym stavom ¢loveka.

Doélezité je uvedomovat si, Ze vlastnosti, charakter a temperament vyrazne
podmienuju, aky Clovek je.
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