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CMotto:
»Slova jsou pricinou nedorozuméni.”
Maly prine, CAntoine de Saint-Exupéry

Pokusme se zamyslet nad tim, proc lidé délaji chyby. Chtéji tmysiné odvést spatnou
prdci? To asi sotva. Nezndm clovéka, ktery by chodil do prdce proto, aby mu bylo spild-
no. Kazdy chce byt prece pochvdlen. Neni chyba tak trochu v nds, v lidech, ktefi prdci
zaddvdme? Sdélime svym podiizenym, jaké je nase ocekdvdni a co po nich vlastné
chceme?

Ales John

(muz, ktery uci obra tancit,
feditel pro fizeni a vnéjsi vztahy
Jaderné divize CEZ)

KaZdd firma je tak dobrd, jak dobré md zaméstnance. A vsichni zaméstnanci bez vyjim-
ky potrebuji pro svou prdciinformace - o vizi firmy, o strategii vedouci k naplnéni této
vize, o tom, co se dafi nebo nedari, o konkrétnich tkolech pro konkrétni obdobi atd.
Lépe informovani zaméstnanci odvddi lepsi vykon, lepsi prdci, protoZe védi... Dobrd
vnitrofiremni komunikace je tedy jednou z klicovych podminek pro tspéch v kazdé
firmé.

Antonin Jakubse
(zachranil pred krachem
Ceské statni aerolinie)
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O autorovi

Patrik Janda

Praxi i teorii managementu se ucil od détstvi. Nalezi k druhé generaci po-
radc v oblasti managementu a manazerskych dovednosti. Jeho otec zaloZil
v roce 1985 ve Vidni firmu Training Centrum.

V devadesatych letech studoval Patrik Janda na VSE v Praze. Pracoval
jako manazer ve spole¢nostech Kodak a Oriflame. Ve spole¢nosti Oriflame
vytvarel vzdélavaci systém pro 500 000 distributorG v Evropé. Vedl vice nez
300 manazerskych kurz(.

Na zacatku devadesatych let, v dobé, kdy se podniky tunelovaly, se
podilel na zachrané a restrukturalizaci desitky podnik(i v Ceské republice.

Je pokracovatelem a feditelem tréninkové a poradenské firmy Training
Centrum, pfedsedou Integric Management Institute, pfedsedou Ceského
komitétu pro védecké fizeni (zalozen r. 1926, ¢leny byli napf. Tomas Bata,
Josef Waldes a dalsi).

Kontakt:

www.tccr.cz
WWwWw.imicr.cz

Podékovani

Nakladatelstvi Grada za profesionalni pfistup

Déle uvadim jen abecedni seznam jmen, nebot slova jsou jen slabym vyja-
dfenim toho, co pro mne tito lidé vykonali:

Stépénka Capova, Zdenék Eis, Max Fischel, Hana Kapcalova, Barbora Krausova,
Miroslav Stitesky
Autor



Predmluva

Je nesporné, Ze informace a informacni procesy tvofi zaklad managementu,
této soucasti duchovni kultury. Je nesporné, Ze piibéh fizeni, organizace,
managementu, spojeny s pribéhem vyroby a sluzeb, kultivaci lidského ka-
pitalu, technikou a technologii, produktivitou a efektivnosti, hospodarstvim
a hospodarenim, je pfibéhem poznavani a rozpozndvani. Tento pfibéh ma
svoje hlavni cesty a stovky cesticek — tak jako feka ma svoje prameny a pfi-
toky. Vzdy je ucelné vydat se i proti proudu, i po proudu: pro Usporu ¢asu
vsak chce kazda cesta dobrého privodce. Nebot nejvétsi zlodéjnou je kradez
Casu! A Patrik Janda je dobrym privodcem!

Knizka Patrika Jandy o komunikaci uvniti firmy a komunikaci firmy
s ,okolim” jde hlavni tfidou managementu ¢i tou nejvétsi fekou této inter-
discipliny. Je napsana pro manazery a tak, jak to ma byt: stru¢né a jasné,
i s humorem. Seskupenim myslenek autora a mnoha dalSich nuti pfi ¢teni
a po precteni znovu k pfemysleni ty, ktefi jsou vnimavi. Pro tyto ¢tendfe je
kniha pfinosem, nebot jim klade mnoho otazek a také klade otazky auto-
rovi: Je to opravdu tak, jak Janda pise? Nuti také k otdzce: Komunikujeme
ve firmé dobte? A co mame délat? Ctenaf, ktery ani netusi sloZitost proble-
matiky komunikace, ten se do knihy ani nezacte, ani nebude pochybovat,
ani se nepotési ¢i nenastve — na sebe nebo na autora!

Kniha je napséna dobre a jinak — v porovnani s rozvla¢nymi ,u¢enymi”
knizkami tohoto druhu: ¢asto vykfikuje hesla - jako konstatovani — ,takto
toje!”. To je dobré i nebezpecné: i v komunikacis touto knizkou puajde vzdy
o interpretaci textu, o obsah, vyznam a smysl ¢teného - to bude tvrci
prace c¢tenare. Nebo pUjde o nebezpeci dogmatismu v piijimani konstato-
vanych a nijak neodvozovanych ,pravd” ze zkusenosti manazeru i teoretikl
managementu. Humorné pribéhy ze ,zivota” kofeni teorii!

Zatimco mnohé knizky o managementu se zabyvaji specidlnimi tématy,
nese knizka o komunikaci vieobsahlé téma — zahrnuje témér vie, co do
managementu ,patfi“: faze fizeni, informacni procesy (v¢etné rozhodovani),
jednotlivé specializace (od strategie pres marketing atd.), hlediska ekono-
micka, kulturni, ekologicka, socialni, politicka a dalsi. A postacuje ,tuknu-
ti” — a Ctenafr si uvédomi, Zze informace a management jsou soucasti vseho!

Jandova knizka neni jednoduchym ¢tenim, jak by se na prvni pohled
zdalo. Strohost, mnohé myslenkové provokace, mnoha pouceni ispésnych
manazerl a podnikatel, manazer( a firem, mnohé drobné poznamky
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a citace, to vse Cini knizku nejen zajimavou, ale i uzite¢nou. Také proto, ze
mlady ¢esky autor ma odvahu jit do sporu s nékterymi ,autoritami”: Vzdyt
i uvadéné priklady mohou byt interpretovany jako oponentura poznatka
slavnych autor( popularnich knizek!

Doporucuji publikaci prostudovat, uvazovat o myslenkach zde souhrn-
né predloZenych a predevsim — znovu a znovu se ptat: Komunikujeme ve
firmé a s ,okolim”? - Jak? Budeme to zitra délat Iépe - ke spokojenosti za-
kaznikd i nas, manazer? Budeme konkurenceschopni? — Vyrovname se
t&m nejuspésnéjsim? A kdy?

Max Fischel'

Autor Predmluvy byl - a nékdy jesté plsobi — jako vysokoskolsky ucitel managementu.
Zaméfuje se zejména na kulturu managementu (véetné etiky), déjiny managementu,
informetiku, procesy rozhodovani atd. Je také sochafem. Je spoluautorem knihy Rozpra-
vy o fizeni (1996), autorem k vydani pfipravenych knih Hloupost o¢ima moudrych bldzna,
Management jako soucdst duchovni kultury a dalSich. Je pfedsedou védecké rady Ceského
komitétu pro védecké Fizeni, je élenem Etického féra CR. Narodil se r. 1934.



Prvky komunikace

Co vam tato kapitola pfinese:

» informace, jak rozdélit komunikaci na jednotlivé prvky,
které tvoii kostru Uspésné vnitrofiremni komunikace;

» informace, jak kazdy prvek efektivné zavést do firmy;

P moznost srovnani vasi firmy s pfednimi firmami ve svété;

» srovnani vasich vysledki v pfipadové studii.



1.1 Cile a ucel vnitrofiremni komunikace

Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale
spokojeny zakaznik.

Spravné zacileni vnitrofiremni komunikace je zakladem Uspéchu. Vnitroko-
munikacni proces nastaveny na spokojeného zaméstnance je Spatné zacilen,
spokojeny zaméstnanec je pridanou hodnotou vnitrofiremni komunikace,
neni jejim cilem.

Spokojenosti zdkaznika Ize docilit stalou inovaci. Stald inovace vede ke
stadlému zvysovani hodnoty firmy. ZvySovani hodnoty firmy je cilem ¢islo 1,
cilem ¢islo 2 je zisk.

& Komunikace neni vsechno, ale je za vsim.

Bez komunikace nem(ize zddna skupina lidi pracovat. Na kvalité ko-
munikace zélezi Uuspéch firemnich projektl. Vnitrofiremni komunikace
spojuje vsechny manazerské funkce, rozhoduje o efektivnim vyuzivani
zdroji.

Uéelem vnitrofiremni komunikace je efektivni vyuziti zdroja, které
jsou manazerovi svéfeny. Manazer efektivnim vyuzitim téchto zdroja tvofi
hodnotu zbozi nebo sluzeb pro zakaznika. Kazdé zanedbani v efektivnim
vyuziti zdrojl vede ke snizeni celkové hodnoty zbozi nebo sluzby. Kvalita
zbozi a sluzeb se da vyjadrit souc¢tem efektivniho vyuziti téchto zdroj(.

Zdroje v rukou manazera:

» informace;

» finance;

» material;

» lidé a jejich kultura.

Zakaznik na jedné strané ma3, ale také vytvaii své potreby a na druhé
strané ¢ekd na nové zbozi a sluzby, které bude moci zacit vyuzivat. Jedna
se o urcity rozpor v myslence, Ze Ize vyrabét jen to, co zakaznik zada. Pro-
toze zékaznik mnohdy nevi, které produkty by se mohly stat jeho zajmem,
méla by strategie firmy obsahovat prostor pro nové, inovacni, rizikové zbo-
zi a sluzby. Za mnohymi vyznamnymi skoky ve vyvoji lidské spole¢nosti
stoji vizionari a nad$enci.
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p Priklad
Videorekordér, prenosny kazetovy prehrdavac a dalsi zbozi marketin-
govy pruzkum oznacdil jako zboZi, které si zdkaznici nepreji.

& Nevime, co nevime.

E. Goldstiicker

Zékaznik se pohybuje v urlitém prostiedi. Toto prostfedi tvofi potieby
zékaznika a zdkaznik tvofi svymi potfebami toto prostiedi. Manazer, ktery
dostatecné neakceptuje prostiedi, ve kterém se pohybuije, je diletant.

p Priklad
Kdyz se na sportovni obuvi spolecnosti Nike objevil na zacatku deva-
desdtych let 20. stoleti ndzev nahodné ztvarnény do grafické podoby arabského
jména Allah, zaznamenala spolecnost vyrazny propad své obchodni bilance
a image znacky v arabskych zemich.

Zdroje

Prostredi Zbozi a sluzby

Zakaznik

Obr. 1.1 Oblasti zdjmu manazera

p Priklad
Spolecnost Hewlett-Packard je povestnd svym systémem Walking
Management (Fizeni chozenim). ManaZzefi maji za povinnost casto chodit na
pracovisté svych podrizenych a neformdlnimi zpiisoby komunikace zkvalitiio-
vat své fizeni.

11
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Vnitropodnikovou komunikaci v procesu managementu tvofi:

» stanoveni a sdélovani cilt podniku;

»» zpracovavani a prosazovani pland pro dosazeni cilG;

» efektivni vyuziti zdroju (informace, finance, materidl, lidé, know-how);
» ziskavani, vybér a hodnoceni spolupracovnikd;

» vedeni a fizeni spolupracovnik(;

» kontrolovani a dvojitd zpétna vazba.

—>| Planovani |—>|Organizovani —>|Personalistika—>| Vedeni > Kontrolovani

Komunikace

Y

Dvojita
zpétna vazba

Obr. 1.2 Propojeni ¢innosti managementu vnitrofiremni komunikaci

Dvojita zpétna vazba

Manazefi Zadaji zpétnou vazbu, ale uz nezavadéji ziskané poznatky. V ma-
nagamentu ma vyznam jen dvojitd zpétna vazba, zavadéni ziskanych
poznatkt z jednoduché zpétné vazby. Dvojita zpétna vazba znamena, ze

toto hodnoceni zvazime (popfipadé se znovu zeptame, opravime) a pod-
néty zavedeme do praxe.

& Dodrzuj tdd a Fdd té podrzi.

Nezndmy autor
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1.2 PFiciny a dusledky vnitrofiremni

komunikace

Priciny jsou oblasti, které rozhoduji o Uspéchu komunikace jesté predtim,
nez k ni ve vnitrofiremnim prostiedi dojde. Priciny maji strategicky charak-
ter, od nich se odviji porozuméni spolec¢nym ciliim, vyjasnéni spole¢né
terminologie a zvoleni oboustranné vhodnych nastrojl feseni.

Dusledky jsou vystupy pficin, obsah a forma informace mezi jednotliv-
ci. Pro jejich zavedeni a napravu Ize pouzivat komunika¢ni dovednosti
z oblasti interpersonalni komunikace.

Vnitrofiremni komunikace

Pric¢iny Dusledky
Vize Interpersonalni
Poslani komunikace
Vztah k zaméstnancim Cilové chovani
Vztah k zakaznikim Komunikaéni techniky
Vztah k okoli
Cile firmy
Cile komunikacni sité
Komunikacni nastroje

Obr. 1.3 Priciny a dusledky vnitrofiremni komunikace

1.3 Komunikacni proces

Komunikacni proces je souborem informaci, komunika¢nich dovednosti,
komunikacnich aktivit a komunikac¢nich nastroju, které probihaji ve vnitro-
firemnim prostiedi. Odesilatel komunikace je zodpovédny za to, aby mu
pfijemce rozumél. Bez porozuméni nelze hovofit o komunikaci. Odesilatel
by mél zvolit vhodné nastroje k prenosu informace a prvnim z nastrojl
jsou cile firmy.

Komunikace probihd pouze za predpokladu, Ze pfijemce rozumi
vhimanému sdéleni.

13
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Cile firmy

Pozadované Cile komunikaéni
chovani sité
Komunikaéni Komunikaéni
nastroje dovednost

Obr. 1.4 Vnitrofiremni komunikacni proces

1.4 Cile firmy

» Stanoveni srozumitelnych cill firmy je zdkladnim pfedpokladem
uspéchu firmy.

» Spravny cil je svétlem na konci tunelu.

» Cile jsou vysledky soustiedéné cinnosti zvané strategie.

» Cile maji podobu sité, ktera vede od operativnich cilli pres cile taktické
az k vysledku.

» Splnény cil ma byt odménou, radosti, nadéji, uspokojenim.

» Bezjasného obrazu bodu, ke kterému svéfujeme, se mizeme snadno
minout cilem.

& Rozhodovini se do budoucnosti je zdvislé na schopnosti
promitnout se do budoucnosti a predstavit si situaci
v okamziku dosazent cile.
‘Nezndmy autor

Srozumitelny cil je takovy cil, ze kterého vyplyne pro kazdého
jednotlivce prioritni zodpovédnost na jeho pracovnim misté. To
znamena, ze cili porozumi kazdy z firmy.

14



Cviceni
Vezmeéte firemni interni ¢asopis a zeptejte se pracovnikil na nejnizsi
organizac¢ni urovni, zda jeho textu rozumi.

Priority a cile

» Cild nemize byt mnoho. Staré ceské pfislovi pravi: Mnoho psu, zajicova
smrt.V praxi se nejbéznéji setkdvame s anomaliemi u podnikl (mistrné
si vtom vedou politické strany), které maji desitky prioritnich cild. Zad-
ny manazer nemuze pfi své praci zohlednovat vice nez tii hlavni cile
(pokud si odporuji, pak ani dva).

» Celkova strategie musi smérovat k jednomu prioritnimu cili.

» Kazdy cil musi byt rozpracovan na cile dil¢i. Kvalitu dil¢ich cild pozname
tak, ze ve svém souctu daji cil hlavni.

» Hlavni cil je nutné rozdélit pomoci ¢asového hlediska.

Cile firmy z hlediska ¢asového rozdéleni:

» operativnido 7 dn(;
» taktické do 30 dn(;

» kratkodobé 1-3 roky;
» stirednédobé 3-5 let;
» dlouhodobé nad 5 let.

p Priklad
Katolicka cirkev je nejvétsi organizaci na svété. V. mnohém nam miize

byt vzorem efektivniho fizeni. Komunikace prekondva jen pét organizacnich
stupnii. Informace se od praddvna $itily od malého ,zvonku“na kapli mistniho
kostela pres ,zvony* katedrdl, biskupstvi, arcibiskupstvi az ke zvonu nejvyssi-
mu, ,zvonu“ve Vatikanu. Ve Vatikanu pracuji povéreni utednici (predpokladem
pro takové misto jsou dvé vysoké skoly, jedna cirkevni a druhd prestizni svétskad)
a oddéluji primdrni informace od sekundarnich (zrno od plev). Tyto primdrni
informace zpracuji na jednu stranu papiru pro kardindly. Papir oznacuje pro-
blém, navrZend reseni a klady a zdpory kazdého teseni. Z téchto exaktnich dat
kardinalové rozhodnou, které problémy budou predloZeny papezi k fesent.

Popsany model stoji a pada s kvalitou lidi, mirou osobni zodpovédnosti
a loajality jednotlivych vedoucich pracovnikii. Ve firemni praxi to neni jiné.
Kvalita vysledkii pobocky (napt. banky, krajského zastoupeni firmy) vzdy
stoji a pada s vedoucim této pobocky.

15
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Cile jsou prostfedky ke zvy3ovani hodnoty podniku. Cile mohou byt
kombinovany, mély by pokryvat hlavni problémy firmy:

» zvySovani hodnoty firmy;

» zisk;

» inovace;

» produktivitu;

» zdroje;

» kvalitu a vychovu vedoucich;

» vychovu a postoje zaméstnanc(;
» sluzbu zakaznikdm;

» vytvareni zakaznik(;

» postaveni na trhu;

» odpovédnost vici vefejnosti;

» existencni jistotu pro vedouci;

» prestiz, slavu, uspokojeni prislusnikd firmy.

Strom cile

Stanoveni cill se zda snadnou zalezitosti. Staci cil ulozit, aby jej pfislusny
pracovnik splnil.

Motto této knihy je: Slova jsou pfic¢inou nedorozuméni. Moudra slova
mistra Antoina de Saint-Exupéryho vyjadfuji zodpovédnost, kterou kazdy,
kdo cil zadava, ma — porozuméni. Aby byly cile ispé&sné, musi splnit nékolik
predpokladd.

Strom cile:

Specificky

Terminovany

Realisticky

Oboustranné akceptovatelny

Méfitelny

Specificky

Cil musi byt stanoven jednozna¢né. Cim je cil konkrétnégjsi, tim lépe. ,Zis-
kejte 10 zakazek na objednavku tiskaiského stroje Alfa v celkové vysi K¢
1000 000,-."
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Terminovany

Cil bez terminu jako kdyby nebyl. Ukol bez terminu je stale odsouvan nalé-
havymi vécmi, které prichazeji, a zacne se plnit az po nervéznim vystupu
manazera. Nutno podotknout, Ze si takovou situaci manazer zavinil sam,
nestanovil-li termin.

Realisticky

Sklon ke stanovovani nerealnych termin( maji pfilisni optimisté nebo ne-
zkuSeni manazefi. Néktefi manazefi se domnivaji, Ze nasazenim vysoké
latky vyburcuji své podfizené k maximalnimu vykonu. V praxi byva vysledek
opacny — pro¢ bychom se namahali, kdyz se to stejné neda splnit, aspon
manazer uvidi, Ze mam pravdu.

Oboustranné akceptovatelny
Vzéjemné odsouhlaseni obéma stranami. ManazZer ukaze Sirsi kontext cile.
Zaméstnanec ma moznost vyjadfrit se, projevit domnélou nedostate¢-
nost nebo obavy.
Prace manazera musi poskytovat atribut jistoty pro zaméstnance. Moz-
nost vyjadfit se k cili, vyjasnit si pfedstavy, ujistit se, Ze je to tak, jak chapu,
je dlilezitou jistotou, ktera se stava oporou podiizenym.

& (idé prijimaji spoluodpovédnost za véci,
na kterych se podileji.
I. Bata

Méfitelny

To, co se nedd méfrit, jako by neexistovalo. Nekvantifikovatelny ukazatel je
zdrojem nedorozuméni a spord. Spatné: ,Musime zvysit obrat.” - V pfikazu
neni uveden rozsah. Staci zvysit obrat o 1 % nebo o 20 %? Dobfe: ,Mame
za cil dosdhnout zvyseni obratu o milion dvé sté tisic za rok. To znamena
mésicné za sto tisic. Na jednoho obchodniho zastupce pripadé zvyseni
obratu o deset tisic, denné je to 500 korun.”

Zaznamenani cile

Kazdé jednani o novém cili je doprovazeno pisemnym zaznamem. Zaznam
je vychozim materidlem k hodnoceni zaméstnance. Jasné zaznamy o plné-
ni cilll predchazeji osobnimu nadrzovani manazera.
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Obsah zaznamu o pfidéleni pracovniho cile:

» nazev ukolu;

» povéreny pracovnik;

» odpovédny nadfizeny;

» zplsob plnéni;

» popis cilového stavu;

» termin kontroly;

» termin dokonceni (vhodna ¢asova rezerva u nového cile je 100 %; cil,
ktery se opakuje, je vhodné planovat s 30% rezervou);

» podpis pracovnika a pfimého nadfizeného.

p Piiklad
Zdznam ze sluzebni cesty Dr. Evzena Bélavského tehdejsimu vedou-
cimu ustiedni laboratore Batova zdvodu ve Zliné, pozdéjsimu profesoru
v Technologickém vistavu a rediteli Vyzkumného institutu Tanac v Monteneg-
ru v Brazilii:

Jednou, kdyz jsme sedli do vlaku ve Zliné a projizdéli pomalu okolo tovdr-
nich budov a nddrazi, vsiml si hromady drevénych pilin a odiezkii pred budo-
vou na vyrobu drevénych podpatkii a kopyt. ,,Jaké to mrhani,“ otocil se ke mneé.
~Muzete s tim néco udélat?“ Nastésti jsem tehdy studoval moZnost zuzitkovd-
ni odpadkii dieva, a tak jsem mu odpovédél, Ze by bylo mozno vybudovat
proces na preménu tohoto smeti v aceton a postavit na to tovarnu.

»Vyborné!“zvolal. ,Mdame pred sebou dlouhou cestu, kdy vas nebude nikdo
vyrusovat. Nacrtnéte plan takové tovirny, vypocitejte, kolik by stila a kolik
miiZeme usettit, kdyz ji dime do provozu.*

Trvalo mi nékolik hodin, nezli jsem mu predal ndavrh. Precetl jej a fekl:
»Dobre, predejte to mé sekretdrce, ale napted to podepiste!

(vytah z knihy Miroslava Sttiteského Tviirci odkaz Tomdse Bati soucasnym
podnikateliim)

Touhy nejsou cile

Nezaménujme touhy, pfedstavy, zaméry za cile. Nepochopime-li rozdil
v téchto vyznamech, nemuzeme efektivné ridit komunikaci.
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touhy = potieby
predstavy = vize budoucnosti

zaméry = zvoleny smér k ciliim

cile = konkrétni kroky a vysledky

& Uyisledky jsou zpiisobeny délanim spravné véci,
nikoliv délanim véci spravné.

Cile firmy mohou byt Uspésné, jen pokud uspokojuji zdkaznika.

Peter Drucker fekl, Ze firma ma jen dvé oddéleni, marketingové a vyrobni.

Tento poznatek rozsifuje guru ceského managementu Jaroslav Jirdsek: ,Firma
ma dvé oddéleni - vyvojové a marketingové, vyrobu nechme Ciriandm.”

& Neni diilezité, co cheete. Neni diilezité, co chee majitel
Jfirmy. Fe dillezité, co chee zikaznik.

1.5 Referencni ramec firmy

Vize
Cile
Poslani
Vztah k zaméstnanciim
Vztah k zakazniklm
Vztah k okoli

Vize

Vize je pfedstava budoucnosti. Pfedstavte si svou firmu v dlouhodobém
horizontu, napfiklad deseti let.

» Pise se rok 2013.

» Jak chcete byt vnimani?
» Jaky podil chcete ziskat na trhu?
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» Jaky obrat pfedpoklada tento trzni podil?

» Jaky zisk je nutny k financovani zdrojt nutnych k tomuto rozvoji?

» Jaké znalosti, dovednosti, schopnosti, vlastnosti osobnosti a postoje je
nutné mit?

Vize je kompas, ktery vede firmu k budoucnosti. Kompas ukazujici
primy smér. Smér, ktery vytyci efektivni trajektorii. Vize je nejzodpovéd-
néjsi dilo managementu podniku. Véta, za kterou se musi skryvat vrchol
intelektudlni a podnikatelské inteligence managamentu. Vize je interni
firemni dokument, ktery neni uréen Siroké verejnosti. Vizi ,privedl” do
zdpadniho managementu v osmdesatych letech minulého stoleti Anthony
Athos, pedagog na Harvard Business School, autor knihy Uméni japonské-
ho Fizent.

Jsou poradci, ktefi vdm daji vybrat ze ,seznamu” vizi ve vlastni databan-
ce. Jsou poradci, ktefi vam udélaji strategii podniku se stovkou zaméstnanc(
za jeden az dva mésice. Tito lidé jsou Sarlatani managementu.

p Piiklad
Vize spolecnosti Sony z roku 1952: Vytvaret takové vyrobky, které
odstrani vnimdni japonskych vyrobkii jako produktii s nizkou kvalitou, a do
roku 2000 budou vyrobky Sony synonymem kvality.

& Polovina osobnosti manazera musi pobyvat
v budoucnosti.

J A Firdsek

Cile

Cildm jsme se detailnéji vénovali v oddile ,Cile a vyznam vnitrofiremni
komunikace”.

Poslani

Na rozdil od vize je poslani (mise) vefejnym materialem. Poslani obsahu-
je krédo.

Slovo pochazi z latinského credo, tj. vé¥im. Krédo je souborem hodnot,
ve které firma véfi. Véri, ze ji dovedou k Uspéchu. Poslani firmy by mélo
obsahovat hodnoty, které jsou pro ¢leny zavazné.
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