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TEXT | EVAJADERNA, ALENA SRBOVA, IVETA BROUCKOVA PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

ROZDIiLY VE VNIMANI
RETROOBALU A SOUCASNYCH
OBALU TRADICNICH VYROBKU

Clanek je zaméFen na vnimani vizudlni podoby obalii vyrobki, které jsou

v soucasné dobé uvadény na trh v retroobalech. Konkrétné bude pozornost
zaméFena na barevnost, grafiku a atraktivitu obalii. Zejména se zabyva tim,
zda jsou atraktivnéjsi pro pamétniky tradiénich vyrobkii v piivodnim obalu
nebo je oceni také soucasna generace, ktera je ovlivnéna retro trendy. Navic je

posuzovana jejich barevnost a grafické zpracovani.

Uvod
cuji nejen s nostalgickymi vzpominkami téch, ktefi tradi¢ni vyrobky kupovavali, ale

Retro trend se neustéle drZi v popredi zdjmu spotiebitelti. Marketéfi pra-

oslovuji také mladsi generace. Retro vyrobky jsou atraktivni a je mozné je zazname-
nat nejen na trhu zbozi kazdodenni spotfeby. Designéfi obaldl si ndsledovani retro
trendu spotfebiteli uvédomuji, a proto se vraci u tradi¢nich vyrobkt k obaltim z dfi-
véjsich dob. Velkou pozornost si zaslouzil ndvrat k baleni mléka do sackd, které byly
béZné na trhu k dostdni pred vice nez 20 lety. Dnes se jedna z poslednich mlékaren
dod4vajicich mléko v safku nachdzi na Slovensku (Horadek a Heyzlova 2015). Reté-
zec Lidl tuto mys$lenku nédsledoval nabidkou mnoha dalsich produktt v retro obalech
a jiz nékolikrat napldnoval tzv. retro tyden, v némz si zdkaznici mohli vybrat z mno-
ha vyrobkti v retro obalech.

Tyto obaly jsou vyrazné odlisné od nynéjsich, proto jsou schopné upoutat po-
zornost a tim, Ze ¢asto vzbuzuji pocity nostalgie, tak také vyvolat zdjem o koupi.
V tomto ¢lanku vSak bude vénovdana pozornost tomu, jak je design retro obalti vni-
man v porovnani se sou¢asnymi obaly, které navazuji na nové trendy, vyuzivaji nové
technologie a techniky ke zvySen{ atraktivnosti. Da se o¢ekavat, Ze soucasné obaly bu-
dou vnimany jako vice atraktivni, barevnéjsi a 1épe graficky zpracované, ale skutec¢né
vnimdani obalti spotfebiteli miiZe byt ovlivnéno pravé nostalgickymi vzpominkami.

Obaly jako prvek znacky Tradi¢nf vyrobky, které se na ceském trhu objevuji
po nékolik desetileti, mohou svou tradici deklarovat navratem k designu obalu z dfi-
véjsich let. Pracuji se vzbuzovanim nostalgickych vzpominek a mladsi generaci pou-
taji svou retro podobou. Trend retro se cyklicky vraci v mnoha podobdach, tim vice
diky stdle silicimu pocitu, Ze dfive bylo 1épe. Retro znacky vzbuzujici nostalgii evo-
kuji vzpominky a jsou spojovdany s kvalitou (Parsons a Cappellini 2011; Renko a Bu-
car 2014).

Retro marketing, resp. retro branding je definovan jako ,ndvrat nebo znovu
ne vzdy upraveny tak, aby odpovidaly dne$nim poZadavkim na vykon, funkce nebo
chut” (volné preloZeno podle Brown et al. 2003, s. 20). DtileZitou soucasti retro bran-
dingu je pravé obal. Primadrni funkei obalu neni pouze ochrana produktu, ale obal
slouzi také jako diilezity marketingovy nastroj (Armstrong, Kotler a Opresnik 2017).
Pokud je vSéak navrhovan design obalu, je nejprve nutné zohlednit informa¢ni povin-
nost plynouci ze zdkona o ochrané spotiebitele, a to konkrétné ,oznaceni vyrobce
nebo dovozce, popripadé dodavatele, a pokud to povaha vyrobku nebo forma prodeje
vyzaduje, ndzev vyrobku, idaje o hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti, poptipadé
rozmeéru, dalsi idaje potiebné dle povahy vyrobku k jeho identifikaci, popripadé uziti”
(Zzakon ¢. 364/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, § 10). V pfipad€ potravin je nutné uvést
povinné tdaje na obalech potravin dle zdkona o potravinach a tabdkovych vyrobcich.

Kromé povinnych tddajt je mozné na obalech vyrobkd nalézt napf. znacky kva-
lity, informace o likvidaci obalu atd., ale také ¢arovy kéd. Umisténi a viditelnost ¢a-
rového kddu je dilezita predevsim pro bezproblémové nacteni pti koupi vyrobku.
Existuje nékolik pravidel: ¢arovy kéd by mél byt umistén v pravé dolni kvadratute na
zadni strané vyrobku, nemél by byt ¢aste¢né nebo zcela zakryt jinou ¢4sti obalu, ne-
meél by byt pfes roh obalu, kolem sebe by mél mit ochrannou zénu 8-100 mm od okraje
obalu, nemélo by do ochranné zény nic zasahovat, nejlepsi barevnu kombinaci ¢aro-
vého kédu a barevného podkladu je, Ze ¢arovy kdd je v erné barvé na bilém podkla-
du atd. (GS1CZ 2013). Tyto vSechny aspekty designéfi obalu musi mit na paméti a obal
navrhnout tak, aby nésledovali nejen povinnost ze zdkona, ale také potfeby retailert
pro vhodnéjsi praci s produkty.
identifikace znacky, podani popisné i presvédcujici informace, ochrana vyrobku pti
distribuci, prodeji, ale i v domacnosti. Také by mél obal usnadnovat manipulaci, pfi-
padné konzumaci (Pfibova et al. 2000). Budeme-li vnimat obal jako marketingovy na-
stroj, jsou stézZejni predevsim estetické tivahy vztahujici se k velikosti a tvaru balenf,
k materidlu, barve, textu a grafice. Navrhovan{ a tvorba designu obalu se postupem
Casu stala velmi ndroénym procesem (Keller 2007) a je mu vénovana stale vétsi pozor-
nost. Navic jsou dostupné nové technologie a techniky, které marketérim poméahaji
v realizaci ndpadd. Také se v tomto sméru zvysily poZadavky zdkaznikd. Proto kom-
parace puvodnich, resp. dfivéjsich obalti a novych obald tradi¢nich vyrobki je slozZi-
td. Zde ale miZe hrat vyznamnou roli nostalgie a asociace s kvalitou, coz vyuZivaji
marketéfi v rameci retro trendu.

Vyznamné pro vniméani obalu jsou aspekty jako barva nebo tvar. V pripadeé vy-
béru designu obalu je stézejni si uvédomit svou cilovou skupinu, Zivotni cyklus pro-
dukttl (pfedevéim u sezénniho zbozi), moZnosti ekologickych parametri, piipadné
u produktd@ proddavanych samoobsluzné, jejich komplexnost, jedine¢nost a odlisnost
od ostatnich vyrobkti (Vysekalova 2011).

Je také dtlezité se zaobirat tim, z jakého materiilu je obal vyroben. MuZe jit
o lepenku, sklo, plast atd. Relativné novou zalezitosti je také obal s ndzvem ,Touch
and feel - dotek sametu”. Jedna se o uslechténi potisku obalu, kdy tento potisk vyvo-



lava pri doteku pocit sametového povrchu a propiijcuje obalu luxusni vzhled. Zarucu-
je vysokou transparentnost, dobrou odéruodolnost, dobrou potiskovatelnost a rychlé
schnuti (Kldnova 2016).

Barevnost obalu

Barvy jsou stimulem, ktery je pfi ndvrhu designu obalu sté-
Zejni. Vyrobklm v obalech uréitych barev mohou byt pfifazovany charakteristiky
souvisejici pravé s pouzitymibarvami. Modra vyjadiuje respekt a autoritu, zlutd opa-
trnost, novotatstvi, docasnost a vi'elost. Zelena evokuje bezpec¢ni, prfirozenost, uvol-
nénost nebo lehkovazZnost a Zivouci véci (Schiffman a Kanuk 2004). Navic je zelend
barva spojovdna s prirodou a vnéjsim prostfedim (Seo a Scammon 2017). Dle vysledkt
vyzkumu, ktery byl realizovdn se 138 dotazovanymi na americkych univerzitach, ze
pravé zelend barva je spojovana s environmentdlnim prostifedim a s ekologicky neza-
vadnymi vyrobky. Stejné tak je chdpdana i modra barva (Seo a Scammon 2017).

Cervend barva je spojovdna se vzrusenim, dychtivosti, lidskosti, vd8nivosti
a silou, oranzova se schopnosti, pozivacnosti a neformédlnosti. Neformalnost vyja-
diuje také hnéda barva, spolu s uvolnénosti, muznosti a pfirozenosti. Bild barva je
laskava, ¢istotnd, nevinnd, jemnd, uhlazend a form4lni. Cernd barva vyzafuje kulti-
vovanost, moc, autoritu a tajemstvi. Eleganci, bohatstvi a vzneSenost pak hleddme
u barvy stiibrné, zlaté a platinové. Zatimco barvé Cervené do zluta davaji prednost
muzi, cervenou do modra miluji Zeny. Nejrychleji zachyti o¢i Zlutou barvu, proto pro
odliSeni a upoutdni pozornosti je volba této barvy vyhodnda. Chceme-li oslovit prede-
v§im muze, volime modrou nebo hnédou barvu. Potravinafskym vyrobkd svédei Cer-
vend barva, kterd podporuje vniméani chuti a vliné, zatimco kdva ve Zlutém hrnku
ptsobi mdle (Schiffman a Kanuk 2004).

Zalezi vSak také na odstinu nebo michdni jednotlivych barev. Naptiklad svétle
modrda barva znamend bezstarostné veseli, je to ,ptivabné nic”, je pfivétiva a je spoje-
na s asociaci vzduchu a oblohy, ticha a touhy, zatimco tmavé modrd barva predsta-
vuje tradici, stdlost a je symbolem matriarchdtu. Tmavocervend barva znamena klid
a pfimér{, je klidnd, vzruseni opadlo, na rozdil od syté cervené barvy. V modrocerve-
né modra drzi silu Cervené, proto je spojovana s vynucenou zdrzenlivosti. Pokud do
céervené vmichdme bilou, spojovanou s volnosti a svobodou, pak nové vznikla rtizo-
va barva vyvolava pocit nézné aktivity - spojeni volnosti a energie (Vysekalova 2007).

Z4konitosti, které se tykaji barev, jejich miseni, je celd fada. Proto je nutné si
jejich sflu a moc uvédomovat pfi navrhu designu obalu, a tim také spojeni vyrobku
s urcitou barvou. Vzpomeneme-li si na silné brandy, jako je naptiklad Coca-Cola a jeji
spojeni s ¢ervenou barvou (evokujici vyraznou, dokonalou chut), je dilezitost barev
zdliraznéna.

Vyznamna4 je vSak také kombinace barev, kterd na obalu hraje vyznamnou roli.
Zde je dtlezité nédsledovat rozdéleni na pestré a nepestré barvy, a také doporucent,
Ze by nemély byt vyuZzity vice nez dvé pestré barevné plochy. Samozrejmé také zile-
71 na vybéru pozadi, které miiZe vyrazné ovlivnit vhimani sdéleni (Vysekalova 2011).

Metodika zpracovani
zentovany v tomto ¢lanku, je zjisténi opodstatnénosti, vyznamu a opakovatelnosti

Vyzkumny zamér grantu, jehoz dil¢i vysledky jsou pre-

zavadéni retro obalti do maloobchodnich siti. Dil¢{ cile smétfuji ke zjisténi ndzoru re-
spondentd, jak vnimaji retro a soucasné retro obaly u vybranych produktt prodava-
nych v CR, nasledné pak ke zjisténi postoje retailerii k tomu, zda povaZuji retro obaly
jako marketingovy ndstroj, ktery ma své opodstatnéni. V konecné fiazi projektu dojde
ke zhodnoceni o¢ekdvané ptivodni kvality vyrobkl v retro obalech bude porovnano
sloZeni, technologie vyroby vybranych ptivodnich produktti se stejnymi sou¢asnymi
vyrobky v retro obalech.

Tento ¢lanek predklada diléi vysledky prvniho Setfeni s cilem poukdazat na vni-
mani retro obaldl z pohledu jejich barevnosti, grafického zpracovani a atraktivnosti
obalu. Bylo realizovdno dotaznikového Setfeni na reprezentativnim vzorku v pribé-
hu mésici ¢erven - Cervenec 2017. Bylo provadéno osobné vybranymi studenty v 9ti
krajich Ceské republiky. Celkem bylo vyplnéno 1 012 dotaznikd.

Respondenttim byly v rdmci tohoto Setfen{ pfedloZeny obrazky vybranych tra-
di¢nich produktd, a to jak v sou¢asném, tak v retro obalu. Osloveni posuzovali mimo
jiné jejich barevnost, grafické zpracovani a atraktivnost.

Vnimdni barevnosti obali Ze Settfeni plyne, Ze 74,41% respondentti vhima sou-
¢asné obaly jako barevnéjsi a pouze necelych 10% z nich tento aspekt neumélo po-
soudit. Z toho vyplyv4, Ze bezmala 16% respondentt nepovazuje souc¢asné obaly za
barevnéjsi, coz je vzhledem k vyvoji designu obalti a tendencim potravinatskych fi-
rem upoutat barevnosti obalu co nejvice zdkaznikd, vcelku prfekvapivé. Retro obaly

vyuzivaji predev§im neutrdlnich barev, jak je patrné z Obrazku 1.

.
Rychle rozpustné kakao
U

OBRAZEK 1: RETRO OBALY VYBRANYCH VYROBKU; ZDROJ: VLASTNI ARCHIV

Odpoveédi na to, Ze 16% respondentt nepovazuje nové obaly za barevné&jsi, miZe byt
procentudlni vyjadieni zdstupct urcitych vékovych skupin. Ve vékové skupiné 65+
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totiz bylo 22,4% respondentdi, ktefi nepovazuji soucasné obaly za barevnéjsi. Jak
je zobrazeno v Tabulce 1, procentudlni zastoupeni téch, ktef{ se k tomuto nazoru
priklanéji, se snizuje se snizZujicim se vékem. Zatimco vékova skupina 55-64 zodpo-
védéla 17,3%, Ze soucasné vyrobky nejsou barevnéjsi, vékova skupina 45-54 v 16,9%,

Z pohledu vékovych kategorif nejvice ocenuji grafické zpracovini retro obald respon-
denti ve véku 65+ (16,2% respondentt). Soucasné obaly se po grafické strance jako
nejvhodnéjsi jevi respondenttim ve véku 35-44 let (52, 4% dotdzanych).

u vékové skupiny 35-44 je to 15%.
Atraktivnost obali

Obaly mohou byt posuzovany nejen z pohledu jejich gra-

Vékova kategorie Ano Ne NedokaZu posoudit fického zpracovani nebo barevnosti, ale také jejich celkové atraktivnosti. Responden-
24 8171 10,2 87 ti opét porovnavali predloZené obrazky retro obali a soucasnych obalti a odpovidali
2534 812 10,9 79 na otdzku, které obaly jsou podle nich atraktivnéjsi. 43,97% respondentti zvolilo od-
povéd soucasné obaly a 30,04% se prikldnélo k atraktivnosti retroobalti. Za atraktiv-
35-44 801 1 49 nipovazuje oba obaly 19,96% a pouze 5,93% za atraktivni nepovazuje zadny z nich.
45-54 736 16,9 9,5 Jak naznacuje Tabulka 2, pfes 50% respondentti ve véku do 24 let a mezi lety 35-
55-64 70,5 17,3 12,2 44 povazuje za atraktivnéjsi soucasné obaly. K atraktivnosti retro obald se také pre-
65+ 62,90 22,4 14,8 kvapivé nejvice priklani respondenti ve véku 25-34 let (33,9%).
TABULKA 1: VNIMANI BAREVNOSTI V RUZNYCH VEKOVYCH KATEGORIT V % (N=?); ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI Vékova kategorie Oba obaly Retroobaly Souéasné obaly | Zadny z nich
>24 13,4 31,5 51,2 3,9
Grafické zpracovani obala Dal8im sledovanym jevem bylo vihimani{ grafické- 25.34 15,2 33,9 46,7 42
ho zpracovani obalti. Opét byly ukdzdny respondenttim obrdzky se sou¢asnymiiretro 3544 7 29,2 50,5 39
obaly. 37,06% respondenttl povazuje soucasné obaly i retro obaly za vhodné graficky
zpracované. Jak je z Obrdzku 2 patrné, také nové obaly se snazi svym grafickym zpra- 4554 236 297 38,5 81
covanim navazovat na poselstvi z minulosti a tradici. Jsou vét§inou vnimany jako 55-64 26,9 30,1 35,3 77
barevnéjsi, ale jejich grafické zpracovani se retro obaliim pfibliZuje. Pouze 13,64% do- 65+ 22,9 28,1 41,4 76

tazanych povazuje grafické zpracovani retro obalt za vhodnéjsi, naproti tomu 43,68% TABULKA 2: VNIMANI ATRAKTIVNOSTI OBALU V RUZNYCH VEKOVYCH KATEGORIICH V % (N=?); ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

respondentd potvrdilo, Ze soucasné obaly jsou vhodnéji graficky zpracovany.

. Vnimdni soucasnych a retro obala Design obalti prochdzi také u tradi¢nich
vyrobkdl vyraznymi zménami, a to diky novym technologiim a technikdm, které
maji obalovi producenti k dispozici. Také grafici a designéti vyuzivaji nové moznos-
ti informacénich technologii ke zvySovan{ atraktivnosti, lepsimu grafickému zpraco-
vaniibarevnosti obalti.

Z vysledkt provedeného Setfeni vyplyva, Ze 74,41% respondentt vnima4 soucas-
né obaly jako barevnéjsi. Navic 43,68% respondentt potvrdilo, Ze soucasné obaly jsou
vhodnéji graficky zpracovany. Za vhodné graficky zpracované obaly povazuje 37,06%
respondentd soucasné obaly i retro obaly. V souvislosti s celkovou atraktivnosti oba-
1t bylo pfekvapivé zjisténi, Ze za atraktivni povazovalo retro obaly 30,04% responden-
tli a jen 0 13% vice respondent®i povazuje za atraktivni soucasné obaly.

Vnimani obalti je vyrazné ovlivnéno dalsimi faktory. Lze pfedpokladat, Ze spo-
jenf retro obali s minulosti a nostalgii mtiZe zatraktivnit nejen samotny obal, ale
také spojit vyrobek s tradici a kvalitou. To miZe ovlivnit ndkupni rozhodnut{ spotie-
bitele. Otdzkou vsak ztistava, zda je mozné opakované vyuzivat retro obald, resp. re-
tro trendu jako efektivniho marketingového néstroje nebo jde pouze o jednordzovy

néakup vzbuzujici nostalgii.

Dalsim vyraznym faktorem ovliviiujicim vniméni téchto obalti respondenty je

OBRAZEK 2: SOUCASNE OBALY; ZDROJ: VLASTNI ARCHIV

to, Ze obaly pochdzeji z dob komunistického rezimu. Toto obdobi mtiZe byt néktery-
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mi respondenty spojovan s vyssi kvalitou a lepsi chuti, vzhledem k niz§imu vyuziva-
nindhrazkovych surovin. Z vyzkumu vyplyva, Ze vzpominky na rezim vyvolava retro
obal u 23% (233) dotazovanych, a to zejména u respondentt od 35 let. Nakupni rozhod-
nuti je v8ak ovlivnéno touto skute¢nosti aZ u star$ich respondentt (vékové kategorie
55-64 a 65+). Otazkou tedy zlistava, zda by v zemich, které neprosly obdobim komuni-
smu, byla tispésnost uvddéni vyrobkt v retro obalech na trh timto ovlivnéna.
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TEXT | MARCUS DIEDRICH PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

ACCEPTANCE AND IMPLEMENTATION
OF SOCIAL MEDIA-GUIDELINES

IN SMALL AND MIDDLE-SIZED
ENTERPRISES

Social media-guidelines are an indispensable, practical guide as they raise

the necessary awareness for both private and professional handling of
company-relevant topics in the social web. The guidelines regulate clearly and
comprehensibly what is desired or not desired in dealing with internal and
external target groups. At the same time, the aim is to take the employees’
uncertainties about their behavior in the social media and to motivate them

to a higher commitment in the sense of their employer. Whether or not a
company integrates social media into its communication strategy, rules for
use should be made. Social media-guidelines protect business and employees.
They help to ensure successful communication, they define the framework

for private and professional communication in social media and serve as a
guide help to employees. This essay provides an overview of the risks of social
media marketing and how companies can develop and implement social media-
guidelines. The following study provides an overview of how small and medium-
sized enterprises of the middle class use social media-guidelines.

1 Risks of social media marketing

Web 2.0 describes the phenomenon that
content and pages on the internet can no longer only be created and changed by se-
lected specialists or companies, but by the community of internet users themselves
(Kaplan and Haenlein 2010, p. 60). Thus content is no longer only issued and distrib-
uted centralized by major media companies over the internet, but also by a large
number of individuals (Lammenett 2012, p. 239). The biggest change is social, because
the Web 2.0 platforms are characterized by the fact that they encourage users to par-
ticipate, get networked and generate user-generated content. These are all forms of
content created by users themselves and published and exchanged in the Web 2.0 (Ka-
plan and Haenlein 2010, p. 61). The internet user, who has only been able to consume
passive content on the internet in the past, is able to act as a producer of content in
Web 2.0 and to communicate with the companies on the same level (Schiele, Hihner
and Becker 2007, p. 6). He becomes an active participant, who actively participates in
the internet and creates and distributes content himself (Kreutzer and Merkle 2008,
p. 149). Information and exchange platforms become more attractive as more people
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join in (Langkamp and K6plin 2014, p. 68). The use of social media marketing can con-
tribute to the long-term success of the company, but it also goes with risks. If a com-
pany plans to use social media it should be aware of these risks.

1.1 Loss of control

Many companies are still rejecting the use of social me-
dia because they are afraid of a loss of control over their communication and perfor-
mance. It is fair to say that companies have already lost this control due to the many
possibilities of Web 2.0 (Kreutzer 2014, p. 27). Both the messages of the sender and the
reactions of the receivers can't be controlled at all or only in a limited extent (Bruhn
2014, p. 1041). The loss of control is new and unfamiliar to companies, since the medi-
um of social media differentiates from the previously used controllable advertising
channels (Neumann 2010, p. 28).

1.2 Criticism

By stepping into the social web a company becomes vulnerable as
it opens up to its customers and, as a consequence, invites them to a dialogue. How-
ever, this is intended to make the brand a topic of conversation. This will not only
produce praise and positive expressions. The responsible persons should be aware of
this beforehand and develop a plan to appropriately respond to criticism. Eventual-
ly, any business comes into the situation that users write critically about the com-
pany, its products or services. In this case it is important to deal with the criticism
correctly, in terms of time, style and content. In general, if negative feedback is given,
it is necessary to decide which reaction is required. The reaction to criticism, even
if unjustified, must be positive and constructive in order not to lead a public dispute
(Kreutzer 2014, p. 24).

1.3 Ownership and copyright

In the social media, where the users massively
upload texts and multimedia content, there is the danger that this is also copyright
protected (Ebersbach, Glaser and Heigl 2011, p. 250). While texts are only protected if
they have sufficient creative content, photos, as well as audio and video contents, are
regularly protected by copyright law (Ulbricht 2014, p. 765). This results in a stress ra-
tio with regard to the intellectual property which is the result of mental work (Ebers-
bach, Glaser and Heigl 2011, p. 247). This means that these works can be published in
the social media only with the appropriate consent of the author or legal owner for
specific use. When publishing content, companies should always ensure that the nec-
essary rights of use are available for the respective content (Ulbricht 2014, p. 765).

2 Social media-guidelines in companies

A company that decides on a strict
ban on social media in the workplace must be aware that while it is avoiding the risks
mentioned above, at the same time it takes the chances the social media offer. It ex-
cludes its employees - at least theoretically - during the working hours from valuable
information on the Internet and prevents them from networking with like-minded
people. In reality, some employees are likely to go beyond this ban.

Whether a company is using social media on a business or not - a general so-
cial media-guideline is definitely recommended, since the employees are likely to
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use social media and can also name their employer there. The more accurate the
guidelines, the better the risk can be minimized. If a company does not have social
media-guidelines, uncoordinated social media activities may develop. Social media-
guidelines are concrete recommendations for action by a company how to deal with
and behave in social media. Social media-guidelines enable companies to pinpoint
the use of social media for employees. They define in detail how and what content to
communicate and communicate in the social media on behalf of the company.

Using social media-guidelines, companies should pinpoint the use of social
media for employees.. In addition, every employee is a valuable ambassador for the
company and its products. In external communications, even when he speaks pri-
vately, he is often perceived as a member of the company'’s staff. Thus, a statement
can quickly be misunderstood as an official company position (BITKOM 2010, p. 3).

The social media-guidelines are therefore an indispensable, practical guide as
they create the necessary awareness for the private as well as professional dealings
with company-relevant topics in the social web. The guidelines regulate clearly and
comprehensibly what is desired or not desired in dealing with internal and external
target groups. At the same time, however, the aim is to take the employees' uncer-
tainties about the behavior in the social media and to motivate them to a higher level
of commitment in the sense of their employer. As a rule, they use a company's cul-
ture, goals and structures. Compliance with the social media-guidelines is of great
importance for low-impact communication in the social web and therefore binding
for all employees (Schach 2015, p. 218).

3 Development and adaptation of social media-guideline Social media-

guidelines are primarily concerned with who is allowed to communicate with which
message at which place in the company. They not only want to provide employees
with guidance on their official corporate communications on blogs, Facebook and
other media, but also give them recommendations for their private engagement in
the networks. The development of social media- guidelines is usually a complex pro-
cess, especially since different departments must be involved.

3.1 Analysis and goal setting Social networks can be easily and quickly used
for company communication. At least theoretically. Practically, however, this net-
work diversity also entails the risk of arbitrariness and overburdening. Companies
should therefore choose the individual meaningful and relevant networks deliber-
ately and strategically. For this purpose, the company's goals and target group are
primarily important. Only when these are fixed the appropriate networks can be se-
lected on this basis. If the preparatory work is done, it is necessary to form a project
team at the beginning of the process to create the guideline. Since the guidelines ap-
ply to the entire company, employees from different departments and hierarchical

levels should participate in the development process.

3.2 Creation and adaptation
ed not to implement a "top down" approach, but to integrate the representatives of

When creating the product, it is recommend-

the workforce. If the guidelines are developed in a joint workshop and all voices are
heard, the later acceptance increases significantly. The phase of creating and adapt-
ing the guidelines usually begins with a first draft of the guidelines by the com-
munication department. In order to promote the acceptance of the directives, these
should be designed as easily as possible and visually appealing. Particular attention
should be paid to the content of the guidelines. In the first place, they should explain
what social media are, why the right way of dealing with them is important and what
the goal of the guidelines is. After the guidelines are formulated, a classic approval
process takes place in the reconciliation phase. At this stage, as many internal stake-
holders as possible should be involved in order to ensure the consideration of all in-
terests and, subsequently, the acceptance of the guidelines (Rauschnabel, Mrkwicka,
Koch and Ivens 2013, p. 41).

3.3 Implementation

In this step, the created and released guidelines must be
implemented in the company. The goal should be that 100% of employees know the
guidelines and their content, even if this is difficult in practice. In order to ensure
the acceptance of the guidelines in the company, a certain sensitiveness should be
taken. Internal events and accompanying training courses are suitable to point em-
ployees towards the guidelines and their relevance. The implementation does not end
with the introduction. Employees must be able to easily access the guidelines at any
time, for example on the intranet, to be informed about changes. It is particularly im-
portant that new employees are also referred to the guidelines (Rauschnabel, Mrk-
wicka, Koch and Ivens 2013, p. 42).

3.4 Control
the guidelines must be checked. Implementing guidelines makes sense, when moni-

Once the guidelines have been implemented, the effectiveness of

toring is implemented. Due to data protection aspects, however, a systematic moni-
toring of the social media activities of employees is difficult or nearly not possible. In
order to monitor compliance with social media-guidelines or company-specific com-
munication of employees in social media channels, the experts propose monitoring
the brand. The (partially) automated analysis of user content in the network can also
be used to draw conclusions about the authors. However, sanctions remain difficult.
In the end, the guidelines have to be revised regularly. In addition to the technical de-
velopments and changes in the usage behavior, new legislation also requires revision
cycles (Rauschnabel, Mrkwicka, Koch and Ivens 2013, p. 43).

4 The right medium for social media guidelines Insofar as the use of social
media by the employee does not have a specific relationship with his or her area of re-
sponsibility, or is not suitable for the promotion of the work of the employee and also
does not constitute an officially motivated private use, the use as private use must
be assessed. The employer can decide whether his employees are allowed to access so-
cial media at the workplace, as well as the type and scope of such permitted private
use. Unless an explicit regulation exists in the company, private internet use is gen-

erally prohibited during working hours. An employer's private use of social media at
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the workplace by employees is in principle not objectionable in so far as the limits of
the permitted use are not exceeded (Schneider 2011, p. 318).

There are different ways to communicate social media guidelines. Policies re-
strict the employee's freedom to do certain things. The consequences of an infringe-
ment can be very far-reaching for the employee: from a warning to dismissal. For this
reason, this regulation should be clearly written confirmed. Thus, the company gives
its employees clear guidelines, what they are allowed and not allowed to do. The reg-
ulations on the use of social media during working hours should also be recorded in
writing (Alkan and Ulbricht 2009, p. 11).

The legally binding version of the directives should be communicated in writ-
ing or by electronic means. Depending on the importance and legally binding nature
of the directives, it may also be an advantage to adopt the directives as a supplement
to the employment contract, or at least to require confirmation of the knowledge.
The following options are generally available to regulate the use of social media dur-
ing working hours:

4.1 Regulation in the employment contract A company can make concrete
arrangements in the employment contract. However, this is neither contemporary
nor meaningful since the employment contract is relatively rigid and the rules of
conduct in the network are subject to regular changes. For the sake of practicality
alone, one should consider whether the employment contract refers to the compa-
ny's social media-guidelines, which are drafted separately. Social media-guidelines,
which regulate how employees are to comply with the obligations arising from the
employment contract, can be defined within the framework of the employer's man-
agement right. It is important that the company can demonstrate that and with what
concrete content this management right was exercised. At best, a copy of the social
media-guidelines is signed and taken to the personal file.

If the introduction of regulations for the use of social media policies outside the em-
ployment contract is considered, the question is whether they should be introduced
by means of non-determinate directives or by means of an company agreement.

4.2 Regulation by company agreement In the case of larger companies, the
question is which role the works council plays. In the course of a company agreement
by the works council, it is quite easy to create general rules without having to deal
with each employee individually. The question arises when and whether the works
council must agree - but since the acceptance of the stakeholders in guidelines plays
an enormously high role, the involvement of the works council must therefore be
striven for.

Since the boundaries between non-controllable and purely private use are flu-
id, it is advisable to align the material scope of the service agreements with certain
types of use. For example, the professional participation in business-oriented net-
works, such as XING or LinkedIn, is just as much for a business purpose as the use of

multi-functional devices such as smartphones or laptops provided by the employer.

4.3 Co-determination-free guidelines Directions may include both co-deter-
mination-free and determinative conditions. In the case of directives, these regu-
lations are unencumbered if they merely reflect the company's philosophy, general
programs and self-commitments, repeat laws, or contain specific rules that relate
exclusively to the work behavior. Co-determination rights of the works council are
affected by directives whenever the organizational behavior of the employees is
affected.

Social media policies do not have the same liability as a company agreement.
Nevertheless, compliance with and the responsible handling of data is very impor-
tant to all employees. For it can lead to communicative crises in case of disregard. In
contrast to classic business agreements, the development of social media guidelines
has been used to the extent that these are often specifically visualized. Presumably,
the origin of the optical embellishment of the rules is simply due to the fact that they
are often accessible online and should fit visibly into the company's online presence
(Greve and Wedde 2014, p. 110).

4.4 Usage permit by company practice If no express regulation exists in the
company, the private internet usage during the working hours is generally prohib-
ited or restricted to a limited extent. Of course, all unlawful or punishable uses are
strictly prohibited. Beyond the operational regulations, a permit may result from a
so-called operational exercise. This is the case if the employer repeatedly and regu-
larly behaves in such a way that the employee is entitled to derive a corresponding au-
thorization from the employer from this. The term "company practice" refers to the
fact that an employee can reasonably derive from the regular repetition of certain
practices of the employer that the employer will continue to behave in the future or
permanently in this way - for example in the granting of benefits and benefits - And
thus legal claims on such services are justified. Through the exercise, voluntary con-
tributions by the employer are obligated, which the employer can no longer unilat-
erally avoid.

5 Case study —— The social media-guide of Creativ-Bad is a static framework that
is filled with life by its own employees. It is they who can best represent the company
and its diversity in public. With their expert knowledge, they can enrich discussions
on the Internet and respond to criticism. Therefore, the company has developed the
following guidelines:
| 1. It's always about conversation. Anyone actively seeking the interview,
speaking up in discussions and answering questions is taken seriously in the
community. A company is best represented by its employees. What you pub-
lish can influence the public perception of CREATIVBAD. The content posted
by you should bring our target audience further.
| 2. Pay attention to quality. It's easy to get lots of attention on the internet.
Long-term, intensive and valuable conversations can only be enriched with
high-quality content.
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| 3. Be honest. Information is immediately verifiable on the internet. False
statements are promptly revealed and harm your and thus our credibility.

| 4. Stay polite. A conversation can only be valuable if everyone involved is re-
spectful. Avoid provocations and insults and break off conversations when
the other person becomes offensive. Always show respect for others' views -
even if they do not care.

| 5. Heed the law. Do not post defamatory, offensive or otherwise unlawful con-
tent. Do not post any content or related copyright references to the web and
respects the copyrights.

| 6. Corrects own mistakes. To err is human. If you make a mistake while post-
inga post, correct it and stand by it. Comments should not be changed uncom-
mented or deleted without comment. Comment actively and constructively
and mark your changes so that everyone can understand them.

| 7. Be professional even as a private person. Even if you use social media only
privately, you may encounter professional contacts or be confronted with
questions from the profession. Then it's good if you do not have to be embar-
rassed by private things.

| 8. Separates opinions from facts. To avoid misunderstandings, you should
make it clear which parts of your statement represent opinions and what
hard facts. In addition, you should indicate whether you represent your per-
sonal or company opinion.

| 9. Use of social media during working hours. The social media engagement
thrives on the support of the employees. The extent to which social media is
used during working hours must be appropriate and must not prevent you
from performing your work-related activities in a timely and professional
manner. The permission to use social media during working hours can be re-
voked at any time.

The guidelines were presented and discussed to the employees in a workshop. The re-
sult of the discussion is available on the intranet.

6 Survey As described above, the study is based on the question how small and
medium-sized enterprises use social media-guidelines. The studies were conducted
in July 2017 by means of an online questionnaire. The target group was owners and
employees of small and medium-sized enterprises who were asked to participate,

both via a questionnaire, as well as via the social media and e-mail.

Own website I 03,85%

Company Blog I 1.54%
Short Message-Portals [ 7.69%
Social Media-Portals NI 17.69%
Video Sharing-Portal: [ 16.92%
Photo Shaning-Portal: M 7.69%

No [ 6.15%

Others [l 4.62%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

INTERVIEW PARTICIPANTS (N): 65; SURVEY: ONLINE QUESTIONNAIRE; PERIOD OF INVESTIGATION: JULY 2017

FIGURE 1: DOES YOUR COMPANY USE THE INTERNET? WHICH FACETS DO YOU USE (MULTIPLE ENTRIES POSSIBLE)?;
SOURCE: AUTHOR

The company's own website is still the preferred medium when it comes to present-
ing the own company on the Internet. As expected, 93.85% of companies have their
own website. Only 47.69% of the interviewees run their own website in social media.
Own videos are only 16.92% available. The remaining portals are negligible as they
are hardly used.

Yes I 53.85%
No I 140.00%
Others I 6,15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

FIGURE 2: ARE YOU SUFFICIENTLY INFORMED ABOUT THE OPPORTUNITIES AND RISKS OF A PRESENCE IN THE SOCIAL
NETWORKS?; SOURCE: AUTHOR

The chances, as well as the risks of a presence in the Internet are manifold. 53.85% of
companies surveyed feel sufficiently informed. 40% admit that they do not feel suf-
ficiently informed. Under 'Other' it was stated above all that the chances are known,
but the risks are not. The interviewees are also not willing to spend more time in or-
der to keep informed.
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Yes I 12.31%
No I 53.85%
No, but in planning [ 9.23%
No,not intended [[NNININGNNE °1.54%
Others [l 3.08%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

FIGURE 3: HAS YOUR COMPANY ALREADY DESIGNED AND IMPLEMENTED SOCIAL MEDIA-GUIDELINES?; SOURCE: AUTHOR

Only 12.31% of companies surveyed have designed and implemented social media-
guidelines. A further 9.23% have an introduction in planning. 75.39% have not intro-
duced any guidelines, of which 21.54% implicitly say that this is not foreseen. Under
'other’, the IT department is called.

In the employment contract [l 3.08%
In a company agreement [| 1.54%
In a brochure J 1.54%
On the intranet [l 6.15%
Orally NN 10,77%
No guidelines available [INNNNEGEEEEEEEEEEEEE 72.31%
Others I 9.23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
FIGURE 4: HOW ARE THE SOCIAL MEDIA-GUIDELINES ANCHORED IN YOUR COMPANY (MULTIPLE ENTRIES POSSIBLE)?;
SOURCE: AUTHOR

In 72.31% of companies surveyed, no social media-guidelines were written or verbally
agreed. Most of the information in 'Other’ is also 'not available', which should be over
80%. A further mention under 'other' was that the IT department takes over. The most
common is the oral agreement with 10.77% and the documentation on the intranet
with 6.15%. Two companies adhere to the guidelines in the employment contract.

7 Outlook
general social media-guideline is definitely recommended, since the employees are

Whether a company is using social media in a company or not - a

likely to use social media and can also name their employer there. An accurate set of
rules minimizes the risks and is of great importance for low-impact communication
in the social web and therefore binding for all employees.

93.85% of the respondents use their own website for their appearance on the In-
ternet. 47.69% use social media services to present themselves and make contact with
potential and existing customers. This shows how little is the topic of marketing on
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the internet. And so with the chances and risks. 53.85% of companies surveyed feel
adequately informed about the opportunities and risks of a presence in the social
networks. This means that only every second company knows the rules of commu-
nication in the social media. In 84.62% of companies, no social media-guidelines are
designed or implemented. At only 9.23% of these companies, however, they are cur-
rently being planned.

The companies, which have already introduced the guidelines, are significant-
ly lower at 12.31%. Of these companies, 10.77% have only verbally anchored the guide-
lines. This leads to the fact that they are not available in crisis situations and that
they lack a clear instruction. 6.15% have recorded the guidelines on the intranet,
1.54% have printed a brochure. After all, 3.08% of companies have kept the guideline
in the employment contract.
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PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS TEXT | ZUZANA WROBLOWSKA

POZADAVKY INZERENTU

NA PRODUKTOVE MANAZERY

A BRAND MANAZERY V KONTEXTU
ZNALOSTNiHO MANAGEMENTU

Pracovni role kli¢ovych nositeli strategickych, taktickych i operativnich tkoli
v produktovém managementu, a zejména pozadavky, které jsou na brand
manazZery a produktové manaZery kladeny, je predmétem dlouhodobého
badatelského zajmu autorky. Uéelem €lanku je prezentovat vysledky studie,

ve které byla pfezkoumana strana nabidky pracovnich mist pro manazery
produktid a produktovych znaéek v podnétném prostiedi USA. Primarnim
vyzkumnym cilem bylo prokazat, Ze jsou produktovi manazefi podnikatelskou
praxi vnimani jako znalostni pracovnici. Data byla shromazdéna z pracovniho
portalu Monster.com a analyzovana metodou obsahové analyzy. Nasledné byla
vyuzita ke komparaci poZadavki na vlastnosti a mékké dovednosti vyZzadované
americkymi inzerenty u uchazeéii na pozici ,,Product Manager” a na pozici
~Brand Manager”. Analyza texti ndborovych inzerati potvrdila, Ze americkymi
inzerenty jsou vyhledavani do produktového managementu pracovnici
disponujici kvalitami a dovednostmi oéekavanymi u znalostnich pracovniki.
Zjisténi vyzdvihuji daleZitost schopnosti dobie komunikovat, ktera dominuje co
do frekvence vyskytu v poZzadavcich kladenych na brand manazery i produktové
manazery, avSak v pofadi dalSich vlastnosti a dovednosti jsou mezi pozadavky
na obé pozice vyznamné rozdily, které byly potvrzeny pouzitim chi kvadrat
testu. PfedloZena studie je inspirujici, protoZe informuje o stavu problematiky
v zemi, ktera je v soucasnosti na spici technologického vyvoje a je domacim
trhem znacek, které prokazatelné uspély na globalnim trhu.

1 Uéel, vyzkumny cil a metodologie Price produktového manaZera i mana-

Zera produktové znacky je charakteristickd vyssim stupném komplexity, a proto je
predmétem dlouhodobého badatelského zajmu autorky oziejmit, s jakymi pozadavky
jsou nositelé klicovych roli v produktovém managementu konfrontovani. Pro zvlad-
nuti pracovnich roli (pozn. [1]) v produktovém managementu, které jsou primo za-
pojeny do procesti vedoucich k budovani a udrZzovdni konkurenc¢ni vyhody, at uz jde
o zdravi znacky anebo o atraktivni produktovou nabidku, nepochybné musi byt dr-
zitelé téchto roli vybaveni nejen znalostmi, ale také fadou osobnich kvalit a doved-

nosti. Ugelem &lanku je pfezkoumat stranu nabidky pracovnich mist v inspirujicim
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prostfedi USA, konkrétné identifikovat pozadavky kladené na manazery produkti
a produktovych znacek a ziskané poznatky propojit s poznatkovou zakladnou, kte-
ra se tyka lidského faktoru v produktovém managementu. Bad4ani je postaveno na
predpokladu, Ze se jedna o pracovniky s vyraznymi charakteristikami znalostnich
pracovnikd, ktefi se rozhodujicim zptisobem podileji na budovan{i a udrzeni konku-
renceschopnosti v podnikatelskych organizacich, v ménici se marketingové realité
soucasného globalizacnimi tendencemi hnaného podnikatelského prostredi v USA.
Piedkladany piispévek se z divodu prostorového omezeni formdtem casopisu ome-
zuje na analyzu osobnostnich ryst a mékkych dovednosti (pozn. [2]) poZzadovanych
u kandid4tt na pozici ,Product Manager” a na pozici ,Brand Manager”.

Vyzkumny cil byl koncipovan tak, aby na zdkladé sbéru a analyzy dat byl pte-
zkouman predpoklad, Ze podnikova praxe v USA na produktové manazery nahlizi
jako na znalostni pracovniky. Pro tento zdmeér je stanoven primérni vyzkumny cil
ve znéni: ,Soubor pozadavki kladenych v USA na uchazece o praci produktového ma-
nazera potvrdi, Ze se u nich oCekavaji vlastnosti a dovednosti, které jsou charakte-
ristikami znalostnich pracovnik®.” Sekundarni vyzkumny cil je vytycen za ticelem
hlubsiho proniknuti do problematiky a je formulovan takto: ,Co se tyce poZadavkli na
vlastnosti, schopnosti a osobn{ kvality, které syti mékké dovednosti potiebné pro ti-
zeni produktt a znacek na trhu, se produktovi manaZefi a manazefi produktovych
znacek podle analyzy pracovnich nabidek v USA nelisi.”

Pii feSeni problematiky byly uplatnény jednak metody empirického charakte-
ru (primédrni vyzkum), jednak se jednalo o logické metody, pfedevsim analyzu a syn-
tézu. K naplnéni védecko-vyzkumného cile byla pouzita také metoda komparace.
ProtoZe pozndani teoretickych vychodisek si vyzadalo baddni v nékolika odbornych
disciplinach, byl aplikovan interdisciplindrni pfistup.

Pfi realizaci vlastniho empirického vyzkumu byla pouzita metoda obsahové
analyzy v pojeti podle Bernarda Berelsona (1952 in Miovsky 2006, s. 118), ktery ji defi-
noval jako vyzkumnou metodu umoznujici objektivni, systematicky a kvantitativni
popis zjevného obsahu textu. V mésici fijnu 2015 bylo shromdazdéno z vetfejné dostup-
né inzerce na kariérnim portdlu Monster.com 163 inzeratd na pozici oznacenou ,Pro-
duct Manager” a 60 inzerdtd na pozici ,Brand Manager”. Pokud byla pozice ozna¢ena
jinak, byly akceptovdny pouze piipady, kdy byl ndzev pozice roz§ifen terminy ,Asso-
ciate” nebo ,Global”. Hlavnim kritériem vybéru zdroje informaci byla jeho dostup-
nost a schopnost prezentovat pozadavky na uchazece a informace o pracovnim misté
v co moznd nejSir§im rozsahu. V pfedem definovaném ¢asovém useku Ctyt tydni
byly shromdazdény informace o pozadavcich a psychickych ndrocich zvefejnénych ve
tfech vybranych statech USA, a to Illinois, New York a California. Pro volbu Illinois,
New York and California hovotil predpoklad, Ze pro talentované znalostni pracovni-
ky se mohou jevit tyto staty dostatecné atraktivni. Pfedevsim v8ak podle Census Bu-
reau (2017) ma své sidlo v téchto tfech vybranych statech 24,7% z americkych firem,
pficemz u firem, které zameéstndvaji 500 a vice zaméstnancd, jde o 78,9% podil. Po od-
stranéni duplicit soubor inzeritt obsahoval 148 jedine¢nych naborovych inzeratd na
pozici ,Product Manager” a 58 inzerati na pozici ,Brand Manager”.

Datové segmenty byly prendseny do elektronického formuldfe. Price s pfeneseny-
mi texty byla podrobena tak zvané manifestni obsahové analyze podle Plichtové
(1996), kdy je zkouman pouze explicitni obsah textu. Pfi tfidéni psychologickych po-
Zadavkl a ndrokt na osobnostni dispozice uchazec¢d na pozice v produktovém ma-
nagementu byla pouZita Hronikem (2007) doporucend klasifikace psychologickych
charakteristik inspirovana klasickym profesiogramem. Komparovany byly ty kate-
gorie pozadavkd, jejichz kumulovanda Cetnost alesponl v jedné ze skupin analyzova-
nych inzerath prevysila 5% hranici. Ke statistické verifikaci vysledkd byl pouzit jako
testové kritérium chi-kvadrat postupem podle Rezankové (2007). Operacionalizace
dat byla provddéna shodné s postupem aplikovanym v diserta¢nf prici (Wroblowska
2011), odbornych ¢lancich a monografii autorky (Wroblowska 2016a; 2016b; 2016c¢), coz
umoZiuje provést komparaci s daty pofizenymi v Ceské republice, jejiZ rtist HDP byl
srovnatelny v dobé sbéru dat s rlistem HDP v USA. A¢ se obé zemé v fadé dalsich mak-
roekonomickych a strukturdlnich ukazateld 1i$i, pro srovnani hovori skutecnost, Ze
Spojené staty americké, diky roli, kterou sehrédvaji v globalni ekonomice a skute¢nos-
ti, Ze znacky americkych firem trvale dominuji Zebiicku Top 100 vyzkumné agentury
Interbrand, jsou inspirujicim ptikladem.

2 Teoreticky background Resend problematika vyuZiva poznatkii z vice obo-
ri: marketingu, managementu a fizen{ lidskych zdrojt.

2.1Marketing management Zpohledu managementu firem 1ze marketing cha-
patjako proces fizeni, vnémz jsou vyuzivany zdroje celé spolecnosti k uspokojeni po-
tifeb vybranych skupin zdkaznik tak, aby bylo dosazeno cilti obou stran (McDonald
a Wilson 2012, s. 493). Podstata marketingu je fadou autort definovdna a charakteri-
zovéana, viz naptiklad Kotler a Keller (2007), pficemzZ principy marketingu plati pro
vSechny oblasti podnikani stejné a jejich pouziti se 1i81 pouze v intenzité jejich aplika-
ce (McDonald a Wilson 2012, s. 29). Nicméné v posledni dekadé je na rtiznych drovnich
vedena diskuse o tom, ze marketing ztrici sviij vliv na rozhodovani predstaviteld fi-
rem (Kumar 2008), a¢ vyvoj dospél k formulaci nového paradigmatu (Achrol a Kotler
2012). Zfetelnymi znaky tohoto paradigmatu je zesilena orientace na informace, ori-
entace na vztahy a orientace na procesni pristup k uspokojovani potieb zdkaznika,
ktery vedle samotné podnikové organizace zahrnuje i celou dodavatelsko-odbératel-
skou sit, podrobnéji Tomek a Vavrova (2011).

2.2 Znalostni management a intelektudlni kapitdl

V discipliné fizeni lid-
skych zdrojt se k zvolenému tématu vztahuji predevsim koncepty lidsky kapital
a znalostni management. Zvolené téma m4d vztah k socidlnimu pojeti koncepce i-
zeni znalosti. Podle Armstronga (2006, s. 174), ktery je jeden ze zastdnci socidlni-
ho pojeti fizeni znalosti, se znalostni management zabyva nejen pohybem znalosti
v organizaci, ale také stavem, ktery predstavuje odbornost lidi a zakédované znalos-
ti v poc¢itacovych systémech. Pojem znalostni pracovnik ve smyslu ten, kdo disponu-
je znalostmi, poprvé pouzil Drucker (1969 in Wroblowska 20164, s. 21)
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Intelektudln{ kapitdl je pojimédn jako mnozina nehmotnych aktiv. Shodné se Subra-
maniamem a Youndtem (2005) ho 1ze definovat jako sumu v8ech znalosti, kterymi
organizace disponuje a muZe je vyuzit pro dosazeni a udrzeni konkuren¢ni vyho-
dy. Jeho slozkou je lidsky kapitdl, ktery ma byt podle Armstronga (2006) podporovan
persondlni strategii a persondlnimi politikami, aby dokazal byt nezpochybnitelnou
konkuren¢ni vyhodou.

Znalostni management a lidsky kapitdl maji tizky vztah, nebot znalosti jsou
jednim z atribut®@ lidského kapitdlu. Explicitni znalosti jsou znalostmi, které lze
snadno zdokumentovat, vyslovit a pfenést, na rozdil od tacitnich znalosti, které se
vazi k osobé, kterd jimi disponuje (Nonaka a Takeuchi 1995 in Noe et al. 2017). Pra-
covniky disponujicimi znalostmi mohou podle Nonaky a Takeuchiho (1995 in Mlad-
kova 2004) byt vsichni zaméstnanci organizace, ktefi dostatecné znalosti maji a jsou
schopni je v pravou chvili pouZit, avSak Mladkova (2004) uptestiuje, Ze hlavni charak-
teristikou znalostniho pracovnika je, Ze ve své praci znalosti tvoti, distribuuje a apli-
kuje je, a dodav4, Ze je obtizné pracovniky, ktefi disponuji tacitnimi znalostmi, ¥idit.

Mladkova nabada, aby byla vybéru znalostnich pracovnikd vénovdna mimo-
fadnd pozornost, v ivahu maji byt brany nejen jejich odborné znalosti a zkuSenos-
ti, ale také styl jedndni a schopnost komunikovat a pracovat v tymu (2004). Trunecek
(2003) od znalostnich pracovnikd vyzaduje, odhlédneme-li od jejich odbornych zna-
losti, zejména mysleni v souvislostech, schopnost celoZivotné se ucit, samostatnost,
emociondalni inteligenci a osobni flexibilitu.

2.3 Produktovy management a brand management Produktovy manage-
ment je soucdsti procesu marketing managementu. Tomek a Vavrova (2009) zdd-
raznuji, Ze management produktu pfedstavuje integrovany proces rozvoje a tvorby
produktu, ktery odpovida potifebdam trhu, a soucasné pripoustéji, ze prakticka rea-
lizace produktového managementu muZe prindset riznd postaveni managementu
produktu a tim i produktovych manazerd, ktefi tuto funkci vykonavaji. Produktovy
management je také interdisciplindrni funkei uvnitf firmy. S pojmem produktovy
management se také setkdvime pri popisu objektové orientovaného organizacni-
ho usporddani marketingu. Kotler a Keller (2013) vyslovili nazor, Ze organizace po-
dle produktt a znacek nemusi nutné nahrazovat funkéni organizaci, ale spise slouzi
jako dalsi vrstva fizeni. Podle Gorchelsové (2011) je produktovy management nejcas-
téji uvddénym prikladem maticové struktury. Ta je smiSenou organizacni formou,
kdy management produktu nepredstavuje ndhradu relevantni funkce, kterd se po-
dilf na tvorbé a zavedeni nového produktu, ale ¢innost presahujici tyto funkce, po-
kud jde o jejich koordinaci a fizen{i ke spolecnému cili (Tomek a Vavrova 2009, s. 137).

Obecné plati, Ze organizac¢ni struktura je ve vztahu ke zvolené strategii podni-
ku, kterd ma vychézet ze zdroji, schopnosti a kompetenci podniku. Wheelen a jeho
kolegové (2015) pravé vyvoj novych vyrobkd a sluzeb vyzdvihli jako ptiklad mezi-
funkéni integrace a koordinace diléich schopnosti marketingu, R & D a produkece.
Klicovou kompetenci je proces vyvoje novych produktdi, pfekondva-li hranice nizsich
organizac¢nich celkdi, napiiklad divizi, a souCasné je excelentné nastaven a realizo-
van (Javidan 1998 in Wheelen et al. 2015). V inicia¢ni fazi tohoto procesu je vlast-

nikem procesu zpravidla projektovy manazer, pficemz dalsi fize charakteristicka
tkoly, které vyzaduji permanentné feSenf integraci vicero funkénich tsekd, a to pri
trvalém soustfedéni se na potfeby a pozadavky zdkaznik(, se projektovym manaze-
rem stdva produktovy manaZer anebo brand manazer (Wheelen et al. 2015).

V podnicich, jejichZ organizace je utvarena jako sitova struktura, je produkto-
vy manazer v pozici uzlu (hub). Gorchelsova (1995 in Wroblowska 2016a) zdtiraznila,
Ze pro pochopeni a spravné nastaveji pracovnich roli v produktovém managementu
je nezbytné nejen popsat veskeré interakce v systému ,hub-and-spoke”, ale také je-
jich intenzitu a smér. Koordina¢n{i charakter pracovni role, kterad se nachdzi v pozici
uzlu, zdtraznuji (Wheelen et al. 2015), v pfipadé produktového manaZera a brand ma-
nazera se na tom shoduji Gorchelsova (2005) i Kotler a Keller (2007). V organizacich
s horizontdlnim ¢lenénim, nahrazujicim ¢i doplnujicim vertikalni strukturu odpo-
vidaji za analytické, planovaci, rozpoctové a realizac¢n{ aktivity produktovi manaZe-
fi anebo manazefi produktovych znacek. Principidlné se ocekavd, ze fidi svéfenou
¢ast produktového portfolia jak v roviné strategické, tak v roviné takticko-operativ-
ni. Lehmann a Winer (2005) oznacili za hlavni kol jejich role ptimét celou organizaci
k tomu, aby byly podporovidny marketingové programy zakotvené v planu produktu.
Podle Gorchelsové (2011) je v inovativnich spole¢nostech produktovy manaZer Casté-
ji ¢lenem nebo lidrem multifunkéniho tymu. V téchto firmdach jde v pripadé pracov-
nirole produktového manazera o priklad funkce orientované k po¢atku podnikového
hodnotového fetézce, oznacované terminem ,upstream function”, kterd je charakte-
risticka prijimanim strategickych rozhodnuti (Gorchels 2011).

Kotler a Keller (2013) stejné jako Gorchelsova (2005) brand management fadi
pod produktovy management s tim, Ze je obvyklym uspofdddnim organizace mar-
ketingu ve spolec¢nostech, které vyrabéji spotfebni zboZi. Pracovnik pfimo povéreny
péCio znacku je v prevazné vétsiné téchto firem brand manazer. Podstatu procesniho
pojeti brand managementu definoval Kapferer (1998), autor konceptu brand identity,
kdyz vyzdvihl nadtfazenost strategie a konzistentni integrované vize. Identita zna-
cek, které posiluji své postaveni na trhu, je charakteristickd zfetelnym, odli§ujicim
positioningem, osobnost{ znacky a konsistentni komunikaci znacky (Floor 2006). Vy-
budovani znacky s jedinecnou identitou probiha v procesu tvorby a pouzivani vizual-
niidentity znacky tak zvaného brandingu. Druhym klicovym konceptem je hodnota
znacky, podrobnéji Aaker (2003). Uspésnost planovani a fizeni znadky v zdsadé z4visi
na schopnosti brand manaZera vybudovat v povédomi cilové skupiny zdkazniki zna-
lost znacky (Keller 2008).

Pii absenci standardt zpracovanych pro tak zvané druhové pracovni role je vy-
chodiskem k formulaci popisu pracovn{ role a urcenim pro ni klicovych poZadavkit
na drzitele role analyza prace, respektive analyza pracovni role. Ta nutné musi pred-
chézet persondlnim procestim, jakymi jsou nabor, vybér, rozvoj a hodnoceni pra-
covnika (Armstrong 2006; Hronik 2007; Noe et al. 2010 a dalsi). Vychodiskem pro
odvozeni poZadavki, kladenych na manaZery produkt®i a na manaZery produktovych
znacek je vymezenfi jejich role jako role pracovnika, od kterého se principidlné oceka-
va, zZe 1idi svérenou ¢ast produktového portfolia jak v roviné strategické, tak v rovi-
né takticko-operativni, a ndzor zadstupct odborné verejnosti (Lehmann a Winer 2002;
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Kotler a Keller 2013), Ze participace na procesu vyvoje nového vyrobku je podstatnou
slozkou prace produktového manazera.

3 vysledky
ky, které maji pfimou souvislost s ticelem ¢lanku. Analyza odbornych dovednosti,

V tomto prispévku jsou prezentovana a diskutovana data a vysled-

kvalifikace a zkuSenosti kandidatt na pozici ,Product Manager”, které byly dostupné
na pracovnim portdlu Monster.com ve vybranych statech USA, bude zvefejnéna v pri-
spévcich, které jsou v soucasné dobé v recenznim fizeni.

Metodou desk research byly shromédzdény informace, které budou vyuzity
v diskusi. V tabulkovych prehledech jsou rovnéz pozadavky kladené na brand mana-
zery, které jsou analyzovany a diskutovany také v ¢lanku, ktery je toho ¢asu v ptipra-
vé k tisku (Wroblowska 2017) a odborné verejnosti zatim neni k dispozici.

skupina USA USA
Pozadavky pracovni pozice Product Manager | Brand Manager
schopnosti a dovednosti Absolutni | Relativni [Absolutni | Relativni
Cetnost | detnost | etnost | Cetnost
P |vykonnostni psychologické pozadavky
1 |koordin. a organ. schopnosti/schopnost uréit priority 75 50,7% 13 22,4%
2 |schopnost zvladat multitasking 34 23.0% 0 0,0%
3 |orientace na cil/orientace na vysledek 23 15,5% 10 17,2%
4 [systematicnost 8 5.4% 12 20,7%
5 |schopnost fesit problém/kritické mysleni 29 19,6% 3 5,2%
6 |rozhodnost/schopnost se rychle rozhodnout 9 6,1% 2 3,4%
7 |koncepéni mysleni 8 5.4% 18 31,0%
8 |analytické mySleni/analytické schopnosti 68 45,9% 21 36,2%
9 |peclivost/preciznost 19 12,8% 3 5,2%
10 |kreativita/schopnost inovovat 28 18.9% 18 31,0%
1 [|interpersondlni vlastnosti a dovednosti
1 [tymovy hraé/schopnost tymové prace 44 29,7% 15 25,9%
2 |komunik. dovednosti/'schopnost dobfe komunikovat 109 73,6% 40 69,0%
3 |vyjednavaci schopnosti/ovladat ,,uméni pfesvédéit* 24 16,2% 1 1,7%
4 |prezentadni dovednosti 33 22,3% 38 65,5%
5 |vidéi schopnosti 42 28,4% 8 13,8%
6 |silné interpersonélni vlastnosti a dovednosti 37 25,0% 6 10,3%
O _|ostatni psychologické poZadavky
vlastnosti a schopnosti s vazbou na motivaci
1 |schopnost pfevzit iniciativu/proaktivni piistup 8 5,4% 1 1,7%
2 |schopnost ucit se/ochota udit se novym vécem 11 7.4% 0 0,0%
3 [sebevédomi 9 6,1% 2 3,4%
4 |cilevédomost/schopnost sebemotivace 13 8.8% 2 3,4%
vitalni kapacita a temperament
5 |aktivni osobnost/vitalni osobnost | 10 I 6,8%[ 3 ] 5,2%
daldi psychologické pozadavky a naroky price
6 [fexibilita 10 6.8% 3 5,.2%
7 |adaptabilita 16 10,8% 2 3.4%
8 [zodpovédnost 14 9,5%| 24 41,4%

TABULKA 1: VYKONNOSTNI POZADAVKY, INTERPERSONALNI A DALSI PSYCHOLOGICKE POZADAVKY INZERENTU V ROCE 2015
- SROVNANI PRO POZICE ,PRODUCT MANAGER” A ,BRAND MANAGER"; ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI
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V tabulce 1 je prezentovdn prehled americkymi inzerenty pozadovanych vlastnos-
ti a dovednosti, které jsou spojovany v nékterych odbornych statich a zejména v
praktické personalni praci oznacenim soft skills. Vzhledem k tomu, Ze jednim z vy-
zkumnych cild je komparace soubord, které obsahuji pozadavky na obé klicové role
v produktovém managementu, tabulka obsahuje vedle poZadavk na produktové ma-
nazery také jiz zvefejnéné pozadavky na brand manazery (Wroblowska 2016c).

Tabulka ilustruje, jakym zptisobem byly datové segmenty predkldddny k ana-
lyze a nasledné statistické verifikaci. Vlastnosti, schopnosti a mékké dovednosti jsou
zatazeny do tif skupin, prficemz posledni skupina oznacend ,0” (Ostatni psychologic-
ké pozadavky) spojuje nékolik skupin psychologickych pozadavkd, protoZe fada rysi
a dovednosti do nich nédlezejicich méla nizké zastoupeni v analyzovanych souborech.
Aniz je zdmérem predbéhnout diskusi vysledkii, z prehledu pozadavki je patrné,
Ze inzerenti se o kvalitdch potencidlnich kandidati na inzerované pozice vyjadiuji
méné Casto v jazyku kompetenci, nez by s ohledem na trendy v fizeni lidskych zdro-
ji bylo ocekéavano.

Tabulka 2 ptrindsi vysledky statistické verifikace pro analyzované tii skupi-
ny psychologickych poZadavk kladenych na produktové manaZery a manazery pro-
duktovych znacek. K prezentovanym hodnotdam je nutno dodat, Ze nulova hypotéza
o nezavislosti analyzované proménné na znaku, ktery zastupuje pfifazeni promén-
né k inzerované pozici, byla testovana na hladin€ statistické vyznamnosti 0,1%, dadle
1% a 5%. Aplikaci Pearsonova y? testu byl statisticky vyznamny rozdil pro & = 0,001, &
=0,01i & = 0,05 potvrzen a to ve vSech testovanych skupinach psychologickych poza-
davki (P, I, Q).

skupina testovanych poZadavkii hodnota chi-kvadratu df |vysledek testu
P |vykonnostni psych. pozadavky 67,991321 9 |Hpzamitnuta
I |interpersondlni vlastnosti a dovednosti 38,713982 5 |Hpzamitnuta
O |ostatni psychologické pozadavky 33,141878 7 |Hpzamitnuta

TABULKA 2: PREHLED VYSLEDKU TESTOVANI JEDNOTLIVYCH SKUPIN POZADAVKU NA VLASTNOSTI A MEKKE DOVEDNOSTI

PRODUKTOVYCH MANAZERU A BRAND MANAZERU; ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI

4 Diskuse Vysledky, které jsou pfedstaveny v kapitole 3, maji pfimou vazbu na
cile formulované v kapitole 1. Diskutovat vysledky vzhledem k dostupnym sekundéar-
nim zdrojim nelze bez priznani skute¢nosti, Ze literdrni reSerSe neposkytla ucelené
vymezeni kompetenci poZadovanych u manazer@ produktq, které by rozsitilo dfi-
véjsi zjisténi autorky, viz Wroblowska (2011). BAdani v oboru sekundarnich dat bylo
lispésnéjsi, pokud byl v analyzovaném zdroji produktovy manaZer explicitné posta-
ven na roven lidra horizontalniho tymu, ktery je zodpovédny za proces vyvoje noveé-
ho vyrobku a je klicovym decision makerem pti navrhovani portfolia produktovych
inovaci. Ching-Thorng et al. (2015) prezentovali do zna¢né hloubky dosavadni poznat-
ky o roli produktového manazera. Zkoumali formdalni autoritu, neforméln{ vliv pro-
duktového manaZera a dalsi okolnosti a faktory, které mohou mit dopad na proces
vyvoje nového produktu, a dosli k zavéru, Ze disponuje-li autoritou decision make-
ra sycenou osobnimi kvalitami a expertizou v daném oboru, pfispiva to k naplnéni
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parametrt inova¢niho projektu. Crawford a Di Benedetto (2011, s. 45) zd@raznili, Ze
v postupujici globalizaci jsou sebejistota, kterd vychazi ze znalosti a zkuSenosti, em-
patie, sebefizeni a mistrna interpersondlni komunikace nezbytné pro dspéch v roli
,product team leader”. Kolektivem pod vedenim Ching-Thorng vyzdviZend expertiza,
alias mistrovstvi v oboru, je prvni ze tf{ komponent kreativity v modelu vypracova-
ném Amabile (2008 in Frankova 2011, s. 209), kde druhou sloZkou je motivace a tfe-
ti sloZka je oznacena jako ,dovednost kreativniho mysleni”. Tfeti slozka je souborem
tfady schopnosti, ve kterych lze opét vytvorit t¥i skupiny. Pro generovani novych my-
§lenek musi byt jedinec disponovan znalosti postupt vedoucich k feSeni problémt.

Pro naplnéni prvniho vyzkumného predpokladu stran potvrzeni vhim4ani pro-
duktového manaZera jako znalostniho pracovnika je dilezitd druhd4 skupina, kterou
Frankova (2011, s. 94) zastiesila terminem ,pracovni styl”, pro ktery je charakteristic-
ky pozitivn{ pfistup, pracovni nasazenfi, vytrvalost a schopnost stanovit hlavn{i pro-
blémové oblasti, pficemz pro zbyvajici skupinu, kterd zahrnuje naptiklad schopnost
zvladat komplexitu, je nezbytna celd fada schopnosti jednotlivce, analytické a logic-
ké mysleni nevyjimaje. Jak doklada tabulka 1, tfeti nejvyssi frekvence vyskytu analy-
tického mysleni (45,9%) doplnénd schopnosti fesit problém (19,6%), schopnosti zvladat
multitasking, stanovovat priority a koordinovat ¢innosti v analyzovanych pozadav-
cich americkych inzerentt na uchazece o praci produktového manazera signalizuji,
Ze tvotivost je u produktového manazera ocekavana. Velky dliraz inzerentt na schop-
nost pracovat v tymu (témér 30%ni vyskyt) a tiplné nejvyssi cetnost vyskytu pozadav-
ku na schopnost dobfe komunikovat (73,6%) u uchazect o pozici ,Product Manager”
koresponduje s expertnimi nazory uvedenymi v kapitole 2.2, které postihuji vybrané
klicové charakteristiky znalostnich pracovnikd.

Zvetejnéné inzeraty jsou dikazem relevance oznaceni produktového manaZe-
ra za typického predstavitele znalostniho pracovnika a potvrzuji platnost prvniho
vyzkumného predpokladu, Ze soubor pozadavkid kladenych v USA na uchazece o po-
zice v produktovém managementu potvrdi, Ze se u nich ocekavaji vlastnosti a doved-
nosti, které jsou charakteristikami znalostnich pracovnikd.

Tabulky 1 a 2 obsahuji data, kterd jsou podkladem k diskusi o platnosti druhé
hypotézy ve znéni: ,Co se tyce pozadavki na vlastnosti, schopnosti a osobni kvality,
které syti mékké dovednosti potiebné pro fizeni produktt a znacek na trhu, se pro-
duktovi manazefi a manazeti produktovych znacek podle analyzy pracovnich nabi-
dek v USA nelisi”.

Tabulka 2 pfiblizuje vysledek uplatnéni testu nezavislosti. Rozdily zastoupeni
pozadavki v jednotlivych skupinach jsou statisticky vyznamné, piicemz odlisnosti
jsou identifikovany i pro & = 0,001. Takovy vysledek nebyl ocekdvan. V odborné litera-
tute byla zachycena kritickd vyjddfeni na adresu pripravenosti brand manaZeri Celit
ndrok@m stupiiujici se rivality konkurentt a emancipace zdkaznikd, viz naptiklad
Kumar (2008), nicméné nebyl dostupny nazor, ktery by upozadoval nékteré osobnost-
ni dispozice a mékké dovednosti ocekdvané u produktovych manazerd, respektive
uptfednostiioval vybrané osobnostni kvality a dovednosti brand manaZert.

Témeér shodny a soucasné nejvyssi vyskyt byl zaznamendn ve skupiné interper-
sonalnich vlastnosti a dovednosti u pozadavku ,schopen dobie komunikovat” a to

73,6% u inzerdtd na pozici ,Product Manager” a na pozici ,Brand Manager” 69,0%,
avSak v dalsich pozadavcich byly zaznamendny posuny. Nejvétsi rozdil v hodnoté cet-
nosti vykdzala schopnost vyjednévat, kterd byla u produktovych manazert pozado-
vdna témér 10x Castéji nez u brand manazert. V pozadavcich na brand manaZery se
pritom témér 3x vice objevily prezenta¢ni dovednosti, které byly s cetnosti vyskytu
65,5% druhym nejcastéji se vyskytujicim pozadavkem.

Pro skupinu v tabulce 2 oznacenou ,0" kterd agreguje rysy prokazujici tem-
perament, vlastnosti a schopnosti s vazbou na motivaci a dalsi psychologické po-
Zadavky a ndroky prace, a soucasné nezahrnuje skupinu vykonnostnich pozadavka
analyzovanych oddéleng, je opticka diference slabsi. To, co zietelné vybocuje, je Cet-
nost vyskytu vlastnosti ,zodpovédnost”. Pravé zodpovédnost, tfeti v USA nejcasté-
ji pozadovanad vlastnost u brand manaZzert, rozhodla o vysledku testu nezavislosti.
K vysvétleni nemd autorka objektivni informace, nicméné z vlastni zkuSenosti za
1éta praxe v marketingovych dtvarech si dovoluje vyjadfit ndzor, Ze inzerenty prav-
dépodobné vede zkuSenost. Evidentné hledaji zralejsi jedince pro zvladnuti procesu
brand managementu, ktery je s ohledem na roli znacek v ziskdvani pozornosti a loa-
jality zdkaznik® nezastupitelny.

Z4vér zhodnocenf dosazenych vysledki je vénovdn vykonnostnim psychologic-
kym pozadavkim - skupiné, kterd byla odvozena od klasifikace pozadavk v profe-
siogramu (Hronik 2007) a doplnéna o kognitivni schopnosti, které indikuji dispozice
k vykonnosti. Je to schopnost zvlddat multitasking, ktery je pro tcel této diskuse
chdpan jako soucasné provadéni vice kognitivnich ¢innosti. Tento pozadavek byl zve-
fejnén v USA v pozadavcich kladenych na produktové manaZzery ve vice jak 23% piipa-
dd, zatimco pro pozici ,Brand Manager” nebyl multitasking poZadovan viibec. Cast&ji
jsou v USA systematicnost (3,8x) a koncep¢ni mysleni (témét 6x) Zddany v inzerdtech
na brand manazery. Méné€ Casty je u brand manazerskych pozic nez u pozic produk-
tovych manaZert vyskyt poZadavku na schopnost stanovit si priority anebo koordi-
novat a organizovat. Toto zjistén{i lze interpretovat skutecnosti, Ze v praxi je spisSe
vyjime¢né brand manaZer vedoucim multifunkéniho tymu, zatimco pro produkto-
vé manazery je to ¢astd iloha determinujici pracovni roli a vymezujici pozadavky na
jeho drzitele, byt odbornd marketingova verejnost reprezentovana Kotlerem a Kelle-
rem (2013) na prevladajici odlisnosti v job designu neupozornuje.

Obé analyzované pozice z hlediska vazeb na jind funkéni mista ¢i jiné subjek-
ty uvnitf ¢i vné hodnotové sité odpovidaji charakteristice tak zvaného hubu. S od-
kazem na vysledky Setfeni na vzorku 148 podnikovych organizaci, podrobnéji viz
Wroblowska (2011), 1ze ¥ici, Ze v Ceské republice rozdily v pracovnich rolich jsou a jind
skladba pracovnich kol se promitd i do Cetnosti a intenzity vazeb v systému , hub-
-and-spoke”. JestliZe vazby produktovych manaZer@ k oddéleni vyvoje a k oddéleni
prodeje, tedy vazby interni, vyzaduji jinou skladbu a irovenr mékkych dovednosti nez
vazby brand manazerti k poskytovatelim marketingovych sluzeb, které jsou cCasto
vazbami externimi, pak je rozdilna také skladba vlastnosti, kterymi se syti interper-
sonalni kompetence. Na konkrétnich datech z prostfedi USA to presvédciveé dolozit
nejde bez dikladné analyzy obsahu prace a znalosti klicovych indikdtort vykonnos-
ti kazdé z inzerovanych pozic.
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Na zaveér jesté kratce budou porovnany vysledky analyzy inzerce v USA s jiZ pu-
blikovanymi vysledky z ¢eského prostfedi. Odhlédneme-li od vzdélani, odbornych
znalosti a specifickych profesnich dovednosti a zkuSenosti ¢eskych brand manaze-
1, kterym je vénovana studie, zvefejnénd Wroblowskou (2016b), je zfejma podobnost
vysledki analyzy dat z USA a z Ceské republiky. Ve skupiné interpersonélnich vlast-
nostf a dovednosti byly vétSinou ceskych inzerent rovnéz pozZadovany prezentacni
dovednosti a schopnost dobi'e komunikovat, podrobnéji viz Wroblowska (2016¢). Roz-
dily mezi pozadavky na brand manazery a produktové manazery, které byly zazname-
nany v CR, byly rovnéz statisticky vyznamné. A jesté dodejme, Ze oproti inzerenttim
v USA byla v Ceské republice podetnéjsi skupina inzerentti, ktefi vyZzadovali u ucha-
zell o pozici produktového manazera dalsi dil¢i dovednosti, jako jsou schopnost vy-
jednavat, pfesvédéit ¢i prezentovat. V Ceské republice byli vyhleddvani pro obsazeni
pozice ,Brand Manager” ¢astéji lidé flexibiln{ a lidé schopni pracovat samostatné nez
zodpovédni a stejné je tomu v CR i u pozice ,Product Manager”, kde je schopnost sa-
mostatné pracovat druhym nejcastéji inzerovanym narokem, viz Wroblowska (2016c).

5 Zavér

Predklddany piispévek pojedndva o specifickych otdzkach, které byly
zkoumdny v radmci dlouhodobého vyzkumného projektu autorky, jehoz cilem je shro-
mazdovat a analyzovat informace o pozadavcich, se kterymi jsou konfrontovani
uchazeci o pozice v produktovém managementu. Zdmérem prezentované dil¢i studie
bylo prispét k potvrzeni predpokladu, Ze nositelé klicovych roli v procesu fizeni pro-
duktu - produktovy manaZer - a budovani a posilovani pozice znacek na trhu - brand
manaZzer - jsou vhodnymi piiklady znalostnich pracovnikd ve 21. stoleti. Pro napl-
néni tohoto tcelu byla pouzita metoda obsahové analyzy podle Berelsona k analyze
nédborovych inzerath ve vybranych stdtech USA. Metoda komparace byla aplikovana
na soubory dat z inzerce pozic pro brand manazery a produktové manazery. S ohle-
dem na format pfispévku byl pfredmét badani zizen na oblast osobnostnich dispozic
ajimi sycenych soft skills. Analyza texti naborovych inzeratt na pozici ,Product Ma-
nager” potvrdila, Ze americkymi inzerenty jsou vyhleddvani pracovnici disponujici
kvalitami a dovednostmi o¢ekdvanymi u znalostnich pracovnikd. Zjistén{ vyzdvihu-
ji dlezZitost schopnosti dobfe komunikovat, kterd dominuje co do frekvence vyskytu
v pozadavcich kladenych na brand manaZery i produktové manazery, avSak v potradi
dalsich vlastnosti a dovednosti jsou mezi poZadavky na obé pozice vyznamné rozdi-
ly, které byly potvrzeny pouzitim Pearsonova chi kvadrat testu.

Hloubka analyzy je omezena skutec¢nosti, Ze nebylo pfistoupeno k segmentaci
souboru inzeratd podle odvétvi. K omezeni vedla skutecnost, Ze nebylo cilem ani na
dalsich zkoumanych trzich, kde sbér dat probiha ¢i probihal, provadeét tfidéni zkou-
manych textd podle zminéného klasifikacniho znaku. Segmentovat podle relevant-
niho znaku je nicméné podnétem, ktery bude v dalsich etapach projektu zohlednén.

Vystupy v podobé prezentace vysledkl terénniho Setfeni ve vybranych statech
USA, jejich komparace a diskuse poskytuji inspiraci nositelim odborné pripravy bu-
doucich produktovych manaZert a brand manaZert, stejné jako podnikové praxi.
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Pozndmky | Notes [11 Termin pracovni role se interpretuje jako dloha, kterou musi jedinec hrat pfi plnéni
pozadavki své prace. | [2] Psychickd vlastnost osobnosti se oznaluje jako rys osobnosti. Rysy jsou prvky struktury
osobnosti. Na konkrétni mékké dovednosti mizeme nahliZet jako na zplsobilosti sycené osobnostnimi predispozice-

mi, které se projevuji jako vlastnosti.
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POROVNANIE SLOVENSKEJ
A ARABSKEJ KULTURY
I.ZIVOTNE HODNOTY.

Zivotné hodnoty sa tykajii kazdého z nds, predstavujii vyznamnii siéast nasich
Zivotov. Hodnoty formuiji nase postoje, motivacie a Zivotné ciele. 0d detstva
sme vychovavani k istym Zivotnym hodnotam, ktoré sa dalej rozvijaji, pripadne
sa urcité priority hodn6t menia vplyvom prostredia, v ktorom pracujeme,
Zijeme. Aj napriek tomu, Ze nie si viditelné, maji neustdle vplyv na nase
vnimanie, utvaranie nazorov a postojov, ktoré vytstuji do nasho spravania.
Preto je pre marketing, a zvlast pre komunikaciu, nevyhnutné poznat, ktoré
hodnoty spotrebitelia uznavajii. Na ziklade tychto znalosti je moZné navrhniit
vhodné efektivne marketingové aktivity, resp. kampaii. Hodnoty s utvirané

aj kultirnymi faktormi, ktoré urcuju rozdiely a odliSnosti v ramci nich. Rozhodli
sme sa porovnat dva rézne kultiirne segmenty, a to eurépsky, ktory zastupovala
slovenska kultiira a arabsky, z hl'adiska hodnét, nazorov a postojov. Vysledky
nasho skiimania budeme postupne prezentovat v troch prispevkoch. V tomto
prispevku sme sa zamerali na porovnanie rebricka hodn6t medzi slovenskym

a arabskym segmentom.

Zivotné hodnoty Hodnoty tvoria podstatnt stcast nasho Zivota. Kazdy clo-
vek sa niekolkokrat v Zivote zamysla nad svojimi zivotnymi hodnotami a odvija od
nich svoje ciele, ktoré by rad vo svojom Zivote dosiahol. Zivotné hodnoty predstavuji
hybnd silu, predurcuji smerovanie ¢loveka v jeho Zivote a slizia ako motivacia k do-
siahnutiu spokojnosti a naplnenia podstaty jeho Zivota. Hodnoty Specifikuji kazdd
kultdru, predstavuji zdklad teérif a vyskumov, ktorymi sa vo svojich dielach zaobe-
raja psycholégovia, sociolégovia a filozofovia.

Hodnota ako taka sa nevyskytuje osamote, ale je determinovand inymi hod-
notami a sama determinuje ostatné hodnoty (Istvanikova a CiZmarik 2007). Preto je
potrebné vnimat hodnoty ako sibor vzdjomne previazanych hodnét. Hodnoty vystu-
puji ako urcité pozitivne alebo negativne ciele snaZenia ¢loveka, pricom odrazajui so-
cidlno-ekonomické podmienky jeho zZivota a premietaji sa ako urcité regulatory do
jeho spravania (Szarkova 2009, s. 203).

Hodnoty urcuju a odradzajy, co je pre nds v Zivote doélezité. Kazdy z nds ma via-
cero hodnoét, ktorym prikladd r6zny stupenn doleZitosti (napr. dosiahnutie tspe-
chu, pocit bezpecia, ldskavost pripadne zhovievavost). Konkrétna hodnota moze
byt pre jedného cCloveka velmi délezitd a pre druhého zase naopak. Teéria hodnot
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podla Schwartza prijima ponatie hodno6t, ktord stanovuje ich Sest hlavnych funkcii
(Schwartz 2005, Schwartz 2012):

| Hodnoty sd presved&enia. Ked st hodnoty aktivované, vyvoldvajd u ludi isté

emocie, pocity.

| Hodnoty sa vztahujd k Zelanym cielom, ktoré motivujd ku konaniu.

| Hodnoty presahujtce $pecifické konanie a situdcie.

| Hodnoty sltiZia ako $tandardy alebo kritérid.

| Hodnoty st zoradené podla dolezitosti vo vztahu k sebe navzijom.

| Vzdjomnd dédlezitost viacerych hodnét podmietiuje konanie.

Shalom Schwartz sa venuje problematike hodnot cely svoj profesijny Zivot a vypra-
coval pristup merania hodnotovych orientacii, ktory je dnes vyuzivany predovset-
kym na medzikultirne porovndvanie a je celosvetovo uznavany. Zameral sa na 10
zdkladnych hodnét, z ktorych kazdd moze byt popisand podla hlavného ciela moti-
vacie (Schwartz):
| poslusnost - konformnost, brdnenie ¢innostiam, sklonom alebo impulzom,
ktoré by sa mohli zvrhnit alebo by mohli poskodit druhych alebo by mohli
viest k nedodrzaniu spolocenskych ocakavani a noriem,
| tradicia - re3pektovanie, dodrZanie a prijimanie zvykov a ndzorov tradi¢nej
kultiry,
| 1askavost - benevolentnost, ochrana a zlep§ovanie blaha tych, ktorymi je je-
dinec c¢asto v kontakte,
| harménia - pochopenie, uznanie, tolerancia a ochrana blaha vsetkych ludi{
a prirody,
| samostatnost - nezdvislost myslenia a ¢inov, vyber, tvorenie, skiimanie,
| vzrusenie - novoty a vyzvy v Zivote,
| hedonizmus - uZivanie si, radost a zmyselnost,
| ambiciéznest - osobné dosiahnutie ciela ukdzanim svojich schopnosti v rdm-
ci spolocenskych kritérif,
| moc - spoloGenské postavenie a prestiz, kontrola alebo prevaha nad ludmi ale-
bo zdrojmi,
| bezpeéie - ochrana, harménia a stabilita spolo¢nosti, vztahov alebo samot-
ného jedinca.

Metodika prieskumu
padnych rozdielov v struktiire hodnét u Slovdkov a Arabov. Za tymto ticelom sme re-

Ako hlavny ciel sme si stanovili zistenie poradia a pri-

alizovali kvantitativny prieskum, ktory prebiehal v marci 2017. Vzhladom k tomu,
ze sme sa zamerali na dva rézne kultirne segmenty, pouzili sme dva dotazniky. Je-
den bol v slovenskej verzii a druhy v anglicko-arabskej verzii. Slovensky dotaznik
sme rozposlali slovenskym respondentom, ktorych sme kontaktovali prostrednic-
tvom emailu a socidlnych sieti. Anglicko-arabsky dotaznik bol zamerany len na arab-
skych respondentov, ktorych sme kontaktovali na zdklade pracovnych kontaktov
prostrednictvom socidlnych sieti a emailov. Cast odpovedi sme ziskali od arabskych
respondentov, ktori sa nachddzaji v integratnom programe pre utecencov v Rak-

vy

tsku. Podarilo sa ndm ziskat 42 odpovedi od Arabov, pricom najvacsi podiel tvori-
li respondenti z Egypta (38%) a Syrie (26%). Ostatni pochddzali z Maroka, Tuniska,
Iraku, atd. Aby sme nemali prili§ nevyvazenu vzorku, tak ani vzorka slovenskych
respondentov nebola rozsiahla a dosiahla pocet 61. KedZe nebolo v nasich silach za-
bezpecit reprezentativnost vzorky, treba tito stidiu a jej vysledky chédpat s urcitym
nadhladom. Aby bola vzorka reprezentativna, mala by predstavovat zmenseny obraz
cielovej populacie, o ktorej sa chceme nieco dozvediet. Reprezentativnost vzorky sa
da dosiahnut spravnou metédou vyberu vzorky. Existuji dve zdkladné skupiny me-
téd vyberu vzorky, a to ndhodny (pravdepodobnostny) a nie ndhodny (zdmerny) vy-
ber. Obidve skupiny majt svoje vyhody aj nevyhody, pricom ich spravnou aplikaciou
sa da dospiet k pozadovanej reprezentativnosti (Churchill a Tacobucci 2002, s. 459).

Pri analyzovani vysledkov sme vytvorili dve vekové kategorie, a to do 30 a od
31 rokov. Mlads$iu vekovi kategériu tvorilo 45,9% Slovdkov a 35,7% Arabov. MuZi tvori-
1i 23% zo Slovakov a 81% z Arabov, ¢o odzrkadluje ochotu jednotlivych pohlavi zticast-
novat sa na prieskumoch. V arabskom dotazniku sme sa pytali aj na vierovyznanie.
Najviac arabskych respondentov uviedlo ako svoje ndaboZenstvo islam, 95%, a 2% kres-
tanstvo. Zvysni respondenti (3%) neuviedli Zziadnu odpoved.

Pri tvorbe otdzok tykajicich sa hodnét, sme vychddzali zo Schwartzovho Por-
trait Values Questionnaire (Schwartz), ktory pozostdva zo 40 opisov ¢loveka a tlo-
hou respondentov je vyjadrit, do akej miery sa podob4 na tohto ¢loveka. KedZe viaceri
autori (Fraf} 2016, Rammstedt a kol. 2009, Tevriiz, Turgut a Cinko 2015) a aj samot-
ny Schwartz (Schwartz 2005) pri skimani hodnét pouZivaji redukovany pocet tych-
to opisov (zvycajne sa jedna o 21 aZ 23 opisov), aj my sme pouzili mensi pocet, a to 23:

Poslusnost
| Opis €. 7: Je presvedéeny, Ze ludia by mali robit to, ¢o sa im povie. Mysli si, Ze
Tudia by mali vZdy dodrZiavat pravidla, aj vtedy, ked ich nikto nevidi.
| Opis €. 16: Je pre neho dolezité, aby sa patri¢ne spraval. Chce sa vyhniit tomu,
aby neurobil nieco, ¢o Iudia povaZuji za nespravne.
| Opis €. 23: Je presvedéeny, Ze by vzdy mal redpektovat rodicov a star§ich ludi.
Je pre neho délezité byt poslusny.
Tradicia
| Opis €. 9: Je pre neho dolezité byt nendroény a skromny. Snazi sa na seba ne-
pritiahnut pozornost.
| Opis &. 20: Mysli si, Ze najlepsie je robit veci tradi¢nym spdsobom. Je pre neho
dolezité dodrziavat zvyky.
| Opis €. 22: Viera v Boha je pre neho déleZitd. Snazi sa zit tak, ako to jeho viera
vyzaduj
Laskavost
| Opis &.12: Je pre neho délezité poméhat ludom vo svojom okoli. Chce zabezpe-
¢it ich pohodlie.
| Opis €. 18: Je pre neho dolezité byt lojdlnym k svojim priatelom. Chce svoj ¢as
venovat svojim blizkym Iudom.
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Harmonia
| Opis €. 3: Mysli si, Ze je ddlezité, aby sa na svete s kazdym ¢lovekom zaobchd-
dzalo rovnako. Je presvedceny, Ze v zivote by mal mat kazdy rovnaké prilezi-
tosti
| Opis €. 8: Je pre neho ddlezité poédvat ludi, ktori sd ini ako je on. Aj ked s nimi
nesthlasi, chce im porozumiet.
| Opis &. 19: Je presveddeny, Ze Tudia by sa mali starat o prirodu. Je pre neho
dolezité dbat o Zivotné prostredie.
Samostatnost
| Opis é. 1: Prichddzat s novymi my$lienkami a byt kreativny je pre neho dole-
zité. Rad robi veci svojim vlastnym origindlnym spésobom
| Opis &. 11: Je pre neho dolezité robit svoje vlastné rozhodnutia o tom, ¢o spra-
vi. Chce mat volnost pri pldnovani a vybere toho, ¢o bude robit.
Vzru$enie
| Opis &. 6: Mysli si, Ze je ddleZité robit v Zivote vela réznych veci. Stdle hlada
nové veci, ktoré by mohol vyskisat.
| Opis €. 15: Vyhladdva dobrodruZstvd a rdd riskuje. Chce mat vzrusujdci Zi-
vot.
Hedonizmus
| Opis €. 10: Je pre neho dolezité uzivat si slasti zivota. R4d sa rozmazni-
va.
| Opis €. 21: Vyhladdva kazdu prileZitost, aby sa mohol zabévat. Je pre neho
dolezité robit veci, ktoré mu prinadsaju pozitok.
Ambiciéznost
| Opis €. 4: Je pre neho dolezité ukazat svoje schopnosti. Chee od druhych, aby
ocenili, ¢o robi.
| Opis &. 13: Je pre neho délezité, aby bol dspedny. Rdd robi dojem na dru-

hych.
Moc
| Opis &. 2: Je pre neho ddlezité byt bohatym. Chce mat vela petiazi a drahé veci.
| Opis é&. 17: Je pre neho ddlezité, aby ho Tudia redpektovali. Chee, aby ludia ro-
bili to, ¢o im povie.
Bezpecie

| Opis &. 5: Je pre neho dolezité Zit v bezpeénom prostredi. Vyhyba sa vietkému,
¢o by mohlo ohrozit jeho bezpecie.

| Opis €. 14: Je pre neho dblezité, aby bola jeho krajina v bezpedi. Mysli si, Ze §tat
by si mal davat pozor na hrozby zvniitra aj zvonka.

Ulohou respondentov bolo na stupnici 1 aZ 5 uréit podobnost s opisovanou osobou,
ato 5= ,je iplne ako ja“, 4 = ,je ako ja“ 3 = ,je trochu ako ja“, 2 = ,nie je ako ja“, 1= ,nie
je vobec ako ja.

Na zistenie

Porovnanie uznavanych hodnét slovenskej a arabskej kultary
toho, do akej miery je skimand hodnota dolezitd, sme vypocitali priemer z pouZzitej
5-stuptiovej §kaly. Cim vys$siu hodnotu priemer nadobtda, tym viac je dand hodnota
uznavand. V Tabulke 1 a Grafe 1sd zndzornené vysledné priemery.

€. | Zivotné hodnoty SLOVACI priemer ARABI priemer Rozdiel
podla Schwartza

1 poslusnost 3.0984 471429 1.0445
2 tradicia 2.7705 41032 1.3327
3 laskavost 4.0656 4.0595 -0.0061
4 harmadnia 3.7432 3.8492 0.1060
5 samostatnost 3.9918 3.9524 -0.0394
6 vzrusenie 3.2623 3.6310 0.3687
7 hedonizmus 3.2623 3.8452 0.5829
8 ambiciéznost 3.4918 41667 0.6749
9 moc 2.8197 4.0119 11922
10 | bezpecie 3.5082 4.3214 0.8132

TABULKA 1: POROVNANIE PRIEMEROV ZIVOTNYCH HODNOT; ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Zivotna hodnota posludnost znamend, do akej miery sa I'udia brania ¢innostiam ale-
bo impulzom, ktoré by sa mohli zvrhntt alebo by mohli poskodit druhych alebo by
mohli viest k nedodrzaniu spolo¢enskych ocakavani a noriem. Z vysledkov priesku-
mu sme zaznamenali vyrazny rozdiel (1,0445) medzi Slovikmi a Arabmi. Arabi maji
tendenciu viac k poslusnosti ako Slovaci. Arabi sa vyjadrovali ,je ako ja“ a Slovaci len
»je trochu ako ja“ k opisom 0s0b, ktoré stvisia s touto hodnotou.

Hodnota tradicia stivisi s re§pektovanim a dodrziavanim zvykov a ndzorov tra-
di¢nej kultdry. Z nameranych priemernych hodnét sme zistili najvyraznejsi rozdiel
(1,3327) medzi Slovikmi a Arabmi, kde pre Arabov predstavuje tradicia vyznamnu
hodnotu, nakol'ko najviac Arabov sa stotoziiovalo s opismi 0s6b, ktoré tito hodnotu
reprezentovalo. Pre Slovdkov naopak tradicia nepredstavuje vyznamnu hodnotu, do-
siahla dokonca aj najnizsi namerany priemer zo vSetkych desiatich hodnét.

Pod hodnotou laskavost si musime predstavit sklon k benevolencii, ochrane
a zlepSovaniu socidlneho kontaktu s tymi, s ktorymi sme ¢asto v kontakte. V tomto
vyzera, Ze sa Slovaci a Arabi skoro tplne zhoduji, porovnanim priemerov sme neza-
znamenali skoro Ziadny rozdiel (-0.0061), vyzera to tak, ze Slovaci aj Arabi povazuju
laskavost k druhym Iudom za rovnako doleZitd.

Harmoénia je spajand s pochopenim, uznanim a s toleranciou. Ludia, pre kto-
rych je tato hodnota prioritou, maji zmysel pre ochranu blaha vsetkych ludi a pre
prirodu. Z vysledkov zistenych priemerov sme dospeli k zaveru, Ze tito hodnotu vy-
znéavaji obe kultiry takmer rovnako.
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Zivotna hodnota samostatnost reprezentuje nezdvislost pri mysleni, ¢inov
a vybere. Pre Slovakov aj Arabov tdto hodnota nevykazovala ziadny vyrazny rozdiel
(-0.0394). Pre obe kultiry sa samostatnost nachadzala v strednych hodnotach, to zna-
men3, Ze k opisom o0s6b, ktoré reprezentovali tito hodnotu, oznacovali len, Ze sa im
trochu podoba.

VzruSenie sa spédja s tym, aké je pre ludi v Zivote ddlezité vSetko nové a neustd-
le vyhladavaji vyzvy. Zaujimavé je, Ze z odpovedi st o nieco viac k vzruSeniu oproti
Slovikom nakloneni Arabi, aj ked podobne ako Slovaci sa ku portrétom k tejto hod-
note vyjadrovali, Ze st len trochu ako oni. Z nameranych priemerov sme zistili len
maly rozdiel (0,3687), takZe mo6Zeme povedat, Ze tito hodnota nie je pre oba segmen-
ty aZ taka rozdielna.

Zivotna hodnota hedonizmus znamend, Ze Iudia, ktori ttito hodnotu vyzna-
vaji, siv zivote radi uzivajui, uprednostniuji véetky ¢innosti spojené s radostou a zmy-
selnostou. Z priemerov vyplynulo, Ze Arabi si viac cenia tito hodnotu ako Slovaci
a radSej si uzivaju zivot. Najviac odpovedi sa pohybovalo blizsie k odpovediam ,je ako
ja“, to znamen4, Ze je hedonizmus pre nich vyznamnejsi ako pre Slovdkov, ktorych
odpoved sa skor priklanala len k popisu ,je trochu ako ja“.

Ambiciéznost predstavuje moznost ukazat svoje schopnosti pred ostatnymi
a dosiahnutie svojich cielov v rdmci spolocenskych kritérii. Arabi si v tomto ohla-
de ambiciéznejsi ako Slovaci. NajcastejSie rezonovali odpovede k opisom 0s6b k tejto
hodnote ,je ako ja“. Slovaci tito hodnotu vyzndvaji menej, odpovede sa nachadzali
v strede medzi ,je trochu ako ja“ a ,je ako ja“.

Zivotnd hodnota moc je spajand s uznavanim spolofenského postavenia a pres-
tize. Ludia, pre ktorych je tato hodnota v zivote dblezitd, maji radi kontrolu a preva-
hu nad ludmi alebo zdrojmi. Pri merani priemerov sme pri hodnote ,moc” namerali
vyrazny rozdiel. Slovaci pocit moci nepovazuju za délezity, najcastejSie odpovede sa
pohybovali pri ,je trochu ako ja“. Arabi v odpovediach naopak dosiahli vysoké hodno-
ty, opisy 0s6b pre tito hodnotu sa im podobali, vzhladom na to, Ze najviac odpovedi
bolo , je ako ja“.

Zivotna hodnota bezpedie je ddleZita pre I'udi, ktori potrebujui v Zivote ochranu,
harmoéniu, stabilni spolo¢nost a uprednostnuji bezpecné vztahy. Viac si bezpecie ce-
nia Arabi. Ich odpovede sa pohybovali medzi ,je ako ja“ aZ , je iplne ako ja". Slovaci sa
pohybovali v odpovediach medzi ,je trochu ako ja“ a ,je ako ja“.

V tabulke 1 st zvyraznené hodnoty, pri ktorych mézeme s 95% spolahlivostou
tvrdit, Ze existujud Statisticky vyznamné rozdiely medzi Slovikmi a Arabmi v tom,
ako su tieto hodnoty pre nich délezité, resp. ako ich uznévajia. To znamen4, Ze tieto
hodnoty sd pre Arabov dolezitejsie ako pre Slovdkov. Tymito hodnotami st poslus-
nost, tradicia, vzruSenie, hedonizmus, ambiciéznost, moc a bezpecie. Hodnoty laska-
vost, harménia a samostatnost vyznavajui obidve kulttry priblizne rovnako.

ZIVOTNE HODNOTY PODLA SCHWARTZA

—4—SLOVACI priemer  —#— ARABI priemer
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GRAF 1: POROVNANIE ZIVOTNYCH HODNOT; ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

V tabulke 2 uvddzame vysledny rebricek hodnot pre obidve skiimané kultury.

Poradie | Hodnoty SLOVACI priemer Poradie | Hodnoty ARABI priemer
1 laskavost 4.0656 1 bezpecie 4.3214
2 samostatnost 3.9918 2 ambiciéznost 41667
3 harménia 3.7432 3 poslusnost 41429
4 bezpecie 3.5082 4 tradicia 41032
5 ambiciéznost 3.4918 5 laskavost 4.0595
6 vzrusenie 3.2623 6 moc 4.019
7 hedonizmus 3.2623 7 samostatnost 3.9524
8 poslusnost 3.0984 8 harmédnia 3.8492
9 moc 2.8197 9 hedonizmus 3.8452
10 tradicia 2.7705 10 vzrusenie 3.6310

TABULKA 2: REBRICEK HODNOT; ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Ako vidno zo zoradenia hodnot, pre Slovakov medzi pat najdolezitejsich hodn6t patri
laskavost, samostatnost, harménia a bezpecie a pre Arabov su to zase hodnoty bez-
pecie, ambiciéznost, poslusnost a tradicia.

Najvacsi rozdiel vumiestneni az o 6 prieCok zaznamenala tradicia, rozdiel pia-
tich priecok je pri samostatnosti, harmonii a poslusnosti. Najmensi rozdiel bol u he-

donizmu, ktory predstavoval 2 priecky.

Zaver Poznanie hodnot, ktoré spotrebitelia uznavaji, vyznamnou mierou na-
pomaha pri tvorbe ticinnej komunikacie. Marketéri vedia, na ¢o apelovat, ak chct for-

movat ndzory, menit postoje alebo presviedcat spotrebitelov. Z vysledkov prieskumu
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vyplyva, Ze Slovaci a Arabi maji odlisny rebricek hodnoét. Najvacsi rozdiel sme zazna-
menali pri tradicii. Potvrdzuje to porovnanie medzi obidvoma kultirami ako prie-
meru, tak aj umiestnenia v ramci rebricka hodnét Arabi viac dbaji na dodrziavanie
zvykov a re§pektujui tradi¢né nazory svojej kultiry. Naopak Slovaci nepripisujui re-
§pektovaniu tradi¢nych zvykov az taky vyznam a z nameranych hodnoét ju dokonca
oznacili ako najmenej dolezitd az nedolezitd. V pripade, Ze by marketéri chceli komu-
nikovat so spotrebitelmi z obidvoch kulttir, mali by zohladnit, v ktorych hodnotach
sa zhoduji a v ktorych sa odlisuji. Bezpecie je hodnota, ktora rezonuje v obidvoch
kultdrach. U Slovdkov sa d4 apelovat aj na laskavost, samostatnost a harmoéniu. Tie-
to hodnoty mo6zu vysvetlovat protichodné postoje nasej spolo¢nosti vo¢i Arabom. Na
jednej strane sme sice ldskavi, ale na druhej strane sa moZeme obavat o bezpecie
a naruSenie harmonie. Pri oslovovani spotrebitelov z arabskej kulttiiry je nutné po-
znat a reS§pektovat jej tradicie.

Vysledky prieskumu mo6zu na prvy pohlad viest k niektorym protichodnym vy-
sledkom. Ilustrovat to mézeme na hodnote harmédnia, u ktorej vysiel maly rozdiel
pri porovnavani priemeru za jednotlivé kultiry, co vedie k zdveru, Ze ju obidve kul-
tiry uzndavaju priblizne rovnako. No v rdmci rebricka hodnét sa harménia umiest-
nila dost rozdielne, u Slovakov na 3. a u Arabov na 8. mieste, ¢o zase vedie zaveru,
ze pre Slovakov je harmonia doblezitejSia nez pre Arabov. Pri interpretdcii vysledkov
prieskumu je potrebné brat do dvahy, Ze Arabi vo vicSej miere uznavaji skimané
hodnoty nez Slovaci. Vysledky Arabov si potom posunuté doprava, a teda porovna-
vanie priemerov medzi Arabmi a Slovikmi moéZe viest k rozdielom, aj ked v rdmci
umiestnenia na rebricku hodnoét rozdiely byt nemusia.
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TEXT | MARTINA BERANEK, EVA JADERNA PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

PROJEKTOVA VYUKA
PREDMETU MARKETING NA VS

Piispévek je zaméFen na prezentaci pilotniho Setfeni dopadii vybrané vyukové
metody, a to projektové vyuky, na pfistup studenti, rozvoj jejich kompetenci
avysledky zavéreéného testovani v souvislosti s vyukou pfedmétu marketing.
V prvni ¢asti je pozornost zaméFena na strucné predstaveni projektové
metody, nasleduje nejprve obecné vymezeni nastroji této formy vyuky a také
prezentace konkrétni pomiicky v podobé vybraného poéitacového programu.
Poté jsou zafazeny komentované vysledky Setieni v podobé komparace dvou
skupin studenti vyuéovanych rozliénymi vyukovymi metodami. V zavéru je
zminén zamér navazného vyzkumu. Cilem pfispévku je na zdkladé prozkoumani
efektu pFi zavedeni inovace pfedmétu formou projektové vyuky pfedstavit
mozZny potencidl metody a jeji pfinos pro budouci profesni Zivot studenti.

Uvod
klamu, coZ je z podstaty véci vcelku pochopitelné. Oproti tomu odborna verejnost,

Nemalé procento laické verejnosti davd rovnitko mezi marketing a re-

mezi kterou lze dozajista zapocist i vysokoskolské studenty ekonomickych a mana-
zerskych oborti, sice ma znalosti o struktufe a charakteristice oboru marketing, vi,
ze kromé marketingové komunikace obor zahrnuje i problematiku produktu, cen
a distribuce, avsak z mnoha odbornych rozprav se studenty je patrné, jak je nejvi-

Vv,

diteln€jsi komponenta marketingového mixu mnohymi z nich vnimdana a jak zauji-
ma na pomyslném Zebticku dtileZitosti prvenstvi. Tomuto postoji 1ze kromé jiného
celit i pomoci vyuky pfedmétu marketing prostfednictvim projektové metody, kdy
pfi zpracovdni daného projektu feSitelsky tym naplno vnima souvislosti a vazby
mezi jednotlivymi komponentami marketingového mixu véetné vztahu marketingu
k ostatnim oblastem podniku.

Projektova vyuka V obecné roviné lze projektovou vyuku charakterizovat

jako vyukovou metodu, pfi niZ je po urcity, zpravidla delsf casovy tisek fesen kom-

Vv,

plexnéjsi problém, at jiZ v podobé poloZené otazky a hleddni odpovédi na ni, ¢i formou
vyzvy. Je dtlezité, aby projekt reflektoval vyukové cile predmétu. Architektura pro-
jektu zahrnuje nékolik oblasti:
| Vznik a rozvoj kli¢ovych znalosti ve vztahu ke zkoumanému pfedmétu.
| Ziskdni potfebnych dovednosti, zejména schopnost kritického myslent, zdra-
vé a vécné komunikace véetné schopnosti argumentace, ddle schopnost pra-
covat v tymu a schopnost obecné spoluprace s cilem dosazeni synergického
efektu a v neposledni fadé schopnost fizeni a samofizeni.
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| Akcent na smysluplnost projektu, resp. uplatnitelnost nalezeného fegeni.

| Prostfedi pro hleddni zdrojt a dolovadni dat, informaci a jejich ndsledné vy-
hodnocovani z perspektivy relevance.

| Maximalizace shody s redlnym prostiedim.

| Postaveni pedagoga do role koude, resp. mentora.

| Transfer spoustéci iniciativy z pedagoga na tym student.

| Zakomponovéni prvkid systémovych véd do rozhodovani a feeni, zejména
analogie a modelovani.

| Evaluace postupu fedenf a silny zpétnovazebny prvek.

Hlavnim dtvodem uplatnéni vyse uvedené formy vyuky je efektivnéjsi dopad pro-
stfednictvim aktivizujictho pfistupu k ziskdvani znalosti a dovednosti. Spravné
pfipraveny projekt je ndstrojem k rozvijeni schopnosti jedince potfebnych pro jeho
budouci uplatnéni v dalsim studiu, ale predevSim v profesnim Zivoté. Nepominutel-
ny je i fakt zatraktivnéni vyuky pro studenty, vyvolani zadjmu a upozadéni sice men-
§inového, avSak existujictho ndzoru, Ze vyuka pfedmétu je vesmés nudna ¢i postrada
smysluplnost. Vyzkumy prokazuji, Ze vysledkem projektové vyuky v obecné roviné
je hlubsi pochopeni problematiky, schopnost uchovat si ziskané znalosti v paméti
déle, predpoklad pro interakci znalosti a vytvareni znalosti novych, tedy snazsi zis-
kani schopnosti aplikovat poznatky a kombinovat je s poznatky z jinych pfedméta
(Bauer 2017, Projektova vyuka 2017). Nezanedbatelny vyznam mad i rozvoj prezentac-
nich dovednosti, schopnost formulovat myslenky a uméni argumentovat pfi predsta-
veni vysledkl projektu, pfipadné pri diskusi nad feSenim dil¢ich postupovych kroka.
Projektova vyuka tak pribliZuje redlny svét, konkretizuje dany pfedmét a mtize tim
pomoci k prekondni prilisné abstraktnosti problematiky (Démischova 2011, Coffey
2017, Slavik et al. 2012, Buck Institute of Education 2017).

Nezbytnym predpokladem je technologické vybaveni, ¢imz je naplnéna dalsi
z funkei vzdélavaciho procesu, a to price s informaénimi systémy a technologiemi.

Pocitacovy program jako ndstroj projektové vyuky

Kromé klasického pii-
stupu k projektové vyuce v podobé projektu pfimo vypracovaného pedagogem je dalsi
moznosti vyuziti po¢itacového programu na komeréni bazi. V soucasnosti lze pova-
zovat nabidku takovych nastroji za uspokojivou. Vyhodou pocitacového programu
je 8irsi zabér v rdmci feSené problematiky, moznost vyznamného priblizeni se re-
alnému prostfedi tim, Ze zahrnuje nejen vlastni systém, napf. podnik, ale téz bez-
prostfedni i obecné okoli systému, prficemz dochézi jak ke vzdjemné interakei prvka
uvnitf systému, tak k interakci prvki systému s prvky jeho okoli. Bonusem je vyhod-
nocovani dopadi jednotlivych rozhodnuti studentt v redlném Case v pomérné §iro-
kém kontextu (Deighan et al. 2016). Z urcitého ihlu pohledu 1ze vyuziti pocitacové
simulace pfi vyuce povaZzovat za prvek vyukové metody didaktickd hra, avSak tato
metoda je ve své ryzi podobé vice vyuzivdna pti vyuce na nizsich drovnich vzdélava-
ciho systému. NizZe predstaveny program slouzi vice jako nastroj k plnéni zadaného
tkolu ve stanoveném Casovém horizontu a vice se pribliZuje projektu, tak jak je vni-
man v praxi pfi projektovém rizeni.
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Vzdélavaci instituce mohou po rozhodnuti zafadit tuto metodu do portfolia svych vy-
ukovych metod volit takovy program, ktery se soustfedi na konkrétni obor, resp. od-
vétvi primyslu ¢i obchodu véetné automobilového.

Nastroj pro vyuku marketing
Hlavnim zdmérem inovace vyuky pfedmétu marketing bylo jednak obohatit port-
folio vyukovych metod a zpestfrit tak studium, jednak ovéfit, zda metoda miiZe vést
k efektivnéj§imu vstfebani znalost{ a schopnosti je aplikovat, a v neposledni fadé zda
bude metoda ndpomocnad pii dosaZeni definovanych vzdélavacich cilt:
| Ziskdn{i aktudlnich teoretickych poznatki v oblasti strategického marketin-
gového tizeni.
| Vviiméni vyznamu jednotlivych prvké marketingového mixu a identifikace
jak vazeb mezi nimi, tak vazeb na ostatni oblasti fizeni podniku ve strategic-
ké, taktické i operativni roviné.
| Implementace teoretickych poznatk do manaZerského rozhodovani.
| Evaluace aplikované marketingové strategie a reagence na zmény prostiedi.

Za timto ucelem byl zvolen produkt StratSim Management americké spolec¢nosti In-
terpretive, ktery je pfimo doporucen jako vyukova pomticka pro pfedmét Strategicky
marketing management. K hlavnim rozhodovacim oblastem patfi strategické fizeni,
rozvoj produktu, procesy a operace, komplexni marketing, finanén{ fizeni podniku
atcetnictvi. Vzhledem k tomu, Ze simulace je uréena pro znalostni droven pokroéily,
predpokldda absolvovani zdkladnich kurz@i managementu, marketingu, podnikové
ekonomiky, dcetnictvi, mikroekonomie a makroekonomie. Z uvedeného vyplyva, Ze
produkt je vhodny pro vyuku v magisterském stupni. Vlastni poc¢itacovy program je
koncipovan jako simulace standardniho trzniho prostfedi s moznosti volby odvétvi,
ve kterém se cely projekt odehrava. Byt je z podstaty véci nutné urcité zjednoduseni,
1ze tici, Ze tvirci software zahrnuli podstatné komponenty trhu tak, aby se co nej-
vice priblizovaly redlnému stavu. Nechybi zdkladni makroekonomickd data véetné
vyhledu na néasledujici obdobi, ndhled na ekonomickou situaci konkurenéniho pod-
nikuy, jak je mozZné jej ziskat v bézZné praxi prostfednictvim otevienych zdrojt. Stu-
denti tak stoji pfed tikolem analyzovat data a informace jak z bezprostfedniho okoli
svého podniku, tak z okoli vSeobecného, a vytvofit si tim zdklad pro dalsi rozhodo-
vani. Nezbytnost peclivé analyzy a uskute¢néni rozhodovaciho procesu jsou prvni-
mi kroky k transformaci teoretickych poznatkd do obvyklé manaZerské ¢innosti. Jiz
v této fazi vznikd impuls, resp. nutnost zapojit znalosti a dovednosti ziskané v jinych
predmétech a potfeba uplatnit i pfedméty, které byvaji pro nékteré studenty naroc-
néjsi pro svou abstraktnost ¢i obtiZnost (makroekonomie, matematika apod.). Zde se
odkryva prostor pro ocenéni jiz v minulosti nabytych znalosti, které dosud nemusely
byt uplatnény. Explicitné stanovenym cilem je zvysit (minimdalné udrzet) trzni podil,
hodnotu akcie, ratingové hodnocen{, hodnotu vhiméani podniku zdkazniky, ukazate-
le rentability, ddle udrZet pfimérenou strukturu pasiv, resp. miru zadluzeni, rozsitit
produktové portfolio, inovovat stavajici produkty.

Néaslednym krokem je analyza vnitiniho prostfedi podniku, pfiCemz jsou zapojeny
poznatky z dalSich pfedmétti, zejména marketing, nauka o podniku a finanéni fize-
ni, mikroekonomie, statistika, management. Z hlediska vyuky marketingu simulace
predpoklada zakladni znalosti v oboru a je koncipovdna na droven tvorby strategic-
kych zdmérd, tedy na dlouhodobéjsi horizont (Deighan et al. 2016, Jakubikova 2013,
Kotler a Keller 2013). Tim ué{ studenty rozhodovat nejen na operativn{f tirovni a uka-
zuje jim vyznam vnimat dopady svych rozhodnuti, pfiCemz tyto se nemusi projevit
bezprostfedné v ndsledujicim obdobi, ale aZ v horizontu nékolika let.

Poté jednotlivé tymy studentd zpracuji strategicky vyhled, resp. strategicky
plan svého virtudlniho podniku s tim, Ze musi se svymi vyrobky obstat v relativ-
né vysoce konkurenénim prostfedi a zdroven se odpovidat majitelim, resp. inves-
tortim. Dochdzi k virtudlnimu fizeni podnikd, které se v zdkladnim pojeti nelisi od
skutecnosti. V priibéhu simulace dochédzi k obvyklym jeviim, jako je zména preferen-
ci zdkaznikl, hospodadiska stagnace, vykyvy cen pohonnych hmot, rist ceny préce,
zvySend inflace apod. Tyto anomalie pak studenti zapracovavaji do stfednédobych
a kratkodobych plani a pracuji tak s produktovym portfoliem, modifikuji cenovou
posledni fadé upravuji svou marketingovou komunikaci. V§e po dikladné analyze
a vSe v souvislostech. Za ticelem zvysSeni efektivnosti je vhodné rozdéleni odbornych
kompetenci odpovidajicich jednotlivym oblastem fizeni podniku mezijednotlivé ¢le-
ny tymu. V tomto pripadé ma projekt podobu desetiletého strategického fizeni pod-
niku s pfesné vymezenymi cili a rimcovym schématem postupu.

Pro vyuku predmétu marketing je hlavnim bonusem nezbytnost pracovat vy-
vazené se vSéemi sloZkami marketingového mixu v pribéhu celé simulace. Studenti
analyzuji trh, stanovuji vizi, misi a cile svého podniku, hledaji trZzni mezery, vytva-
feji plany, analyzuji jednotlivé zdkaznické segmenty, zaciluji je, intenzivné pracu-
ji s pojmy jako poptdvka a nabidka, komplexné idi produktové portfolio, pfedevs§im
s aspektem na diverzifikaci ve vztahu k Zivotnimu cyklu produktu (Jakubikova 2013,
Kotler a Keller 2013, Krajcik a Blumenfeld 2017). Stanovuji a dle konkrétnich situac-
nich analyz modifikuji cenovou strategii u jednotlivych modelt vozt. Spravuji své
distribu¢ni kandly, vyjednavaji a uzaviraji smlouvy s jednotlivymi distributory. Roz-
hoduji o struktufe komunika¢niho mixu. VSe uvedené je realizovano v souladu s fi-
nanc¢nimi a technologickymi moZnostmi podniku a s vysledky situa¢nich analyz.

Uloha pedagoga je v pfipadé projektové vyuky riiznorod4. Nezbytnd je potieb-
na priprava jiZz pfed zapocetim projektu (Démischova 2011, Coffey 2017, Deighan et
al. 2016). Nasleduje standardni blok pfednasek metodou frontdlni vyuky obohace-
nou o diskusi tak, aby studenti ziskali odpovidajici teoreticky vhled do problematiky
predmétu. Poté dochdzi k sezndmeni se s po¢itacovym programem. Studenti se uci
ovladat jednotlivé funkcionality, aby dokazali v programu pracovat a mohli zapoc¢it
s vlastni praci. V této chvili se pedagog méni na kouce, jehoZ tikolem je zejména po-
moci vhodné volenych otdzek dovést studenty ve vzdjemné diskusi k odpovédim, jak
realizovat situaéni analyzu své firmy, jak ziskana data vyhodnotit, jak je zapraco-
vat do strategickych plant a jak tyto zpfesnit do operativy. Zaroven je pedagog také
moderatorem i medidtorem pripadnych rozport v rdmci jednotlivych tymu studen-
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tl. Db4 na rozvoj schopnosti pracovat v tymu, ziskdvani komunikaénich dovednos-
ti, mezi které patfi i dovednost vécné argumentovat a dokdzat si obhdjit sviij ndzor.
Mimoto je tfeba diisledné dbat na to, aby v Zddném tymu nedostal prostor tzv. ,Cer-
ny pasazér”, tedy aby byli zapojeni vS§ichni studenti. Z vyse uvedeného je zjevné, Ze
projektova vyuka sice klade na pedagoga vyssi ndroky (Kratochvilova 2006), avsak
vysledkem je hlubsi pochopeni vyucovaného predmeétu, zejména z perspektivy apli-
kacni, a impuls k interakci znalosti nap#i¢ predméty.

Piinos pro studenty lze nahlizet z nékolika rovin. Jen stézi lze fici, ktery
aspekt ma vétsi vahu, at jiz je to zvySeny zdjem studentd a jejich aktivnéjsi zapoje-
ni pfi vyuce na strané jedné, ¢i vytvoreni prostiedi pro syntézu ziskanych znalosti
z riznych predméth na strané druhé, pripadné moznost, byt prozatim pouze virtu-
alni, fidit nékolik tydni velky podnik. Za prvotni empirické diikazy efektivnosti této
vyukové metody lze povazovat vysledky evaluace znalosti v rdmci zkouskového tes-
tovani, icast na vyuce, piipadné aktivni piistup studentt prostfednictvim kompara-

ce s klasickou metodou vyuky.

Vysledky Setfeni Cilem pilotniho Setfeni bylo ovérit, zda l1ze povaZovat pro-
jektovou vyuku vybraného prfedmétu za faktor, ktery vede ke zvyseni efektivity vy-
uky, resp. k naplnéni vyukovych cilt a spontdnn{ aktivity studentt. Pilotni Setfeni
bylo realizovdno metodou komparac¢ni analyzy, metodou dotazovani formou dotaz-
nikového Setfenf a metodou pozorovani. Zahrnuty byly tti skupiny studentd v sou-
hrnném poctu 81 vyucovanych klasickou formou, resp. metodou frontalni vyuky a t¥i
skupiny studentt@l v poctu 78 fesicich projekt, a to v rdmci jednoho akademického
roku. Mezi sledované faktory patii zejména tcast na vyuce, aktivni interakce, ne-
zbytnost zapojeni znalosti jinych pfedmeétti, tymova price, rozvoj tzv. mékkych kom-
petenci, vysledky ovéfovani znalosti. Absolvovani predmétu je v pripadé projektové
vyuky podminéno ticasti na projektu a plnénf zadanych cilt s vahou 0,56 a znalostni
zkouska s vahou 0,44. V piipadé frontdlni vyuky se jednd o vypracovani semestralni-
ho tkolu ve formé pripadové studie a vahou 0,56 a obdobné jako v prvnim piipadé za-
vérec¢nd znalostni zkouska s vahou 0,44. Zjisténé hodnoty jednotlivych ukazatelt jsou
komentovany v nasledujicim textu a graficky zobrazeny.

Prvnim sledovanym faktorem je dvoudimenziondlni porovnani dc¢asti na vyu-
ce, kdy prvni dimenzi prestavuje dobrovolnost a druhou vyukovd metoda. V piipadé
prednések neni Gcast studentt povinnd, avsak v pripadé, Ze byla aplikovdna projek-
tové forma vyuky, i na této nepovinné aktivité pramérnd icast dosidhla hodnoty 92%,
na rozdil od metody frontdlni vyuky s primérnou 26% tcasti. Cvicen{ je koncipova-
no jako povinna aktivita, tudiZz hodnoty se odlisuji zanedbateln€, u projektové formy
se pramérné tcastnilo 98% studentd a u klasické formy pak 90%. Uvedené vysledky
svéd¢i pro projektovou formu vyuky, nebot doslo k nartistu zdjmu o nepovinnou akti-
vitu. Dochédzka byla evidovana jak u cviceni, tak u pfednasek v dochdzkovych listech.
Vysledky zobrazuji grafy 1a 2.
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Dal$im faktorem je oblast rozvoje komunika¢nich dovednosti. Studenti absolvu-
jici projektovou vyuku deklaruji v 91% rozvoj komunika¢nich dovednosti, zejména
v oblasti vedeni odborné diskuse, schopnost vécné argumentovat, respektovat ko-
munikaéniho partnera, uméni naslouchat. V pripadé klasické vyuky se k rozvoji ko-
munikacnich dovednosti hldsi 37% studentti, pficemz dominuje rozvoj prezentac¢nich
dovednosti v souvislosti s pfedstavenim semestrdlniho tkolu. Rozvoj komunikac-
nich dovednosti byl zjistén prostfednictvim dotazniku. Vystup je zobrazen v grafu 3.
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GRAF 3: ROZVOJ KOMUNIKACNICH DOVEDNOSTI; ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI



Pozornost byla soustfedéna také na nezbytnost zapojeni znalosti z ostatnich pred-
métd. Studenti pracujici na projektu v dotazniku deklaruji, Ze byli nuceni vyuzivat
znalosti alespon ze ¢tyf predmétdl v 98% oproti pouhym 23% studentd absolvujicich
klasickou vyuku, jak zndzorniuje graf 4.
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predmétu
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GRAF 4: ZAPOJENI ZNALOSTI{ Z JINYCH PREDMETU; ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI
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Rozvoj tymové prace je potvrzen pii dotazovani, a to 100% v pifipad€ projektové vyu-
ky. Ackoli v ramci klasické vyuky byly semindrni tikoly zpracoviavany v obdobné vel-
kych skupinkach studentd, rozvoj tymové prace deklaruje jen 78% studentd, viz graf5.
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GRAF 5: ROZVOJ SCHOPNOSTI TYMOVE PRACE; ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI
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Nasledné byla porovnana aktivni interakce studentt s pedagogem. Tento faktor byl
zjistovdn metodou pozorovani s ndslednym bezprostfednim zdpisem do zdznamové-
ho archu. Zde je rozdil také pomérné vyrazny. V souvislosti s projektem l1ze konstato-
vat 100% aktivitu vSech studentt spoc¢ivajici v aktivnim kladenf dotaza vyucujicimu,
aktivni konzultaci diléich rozhodovacich krokt apod. V hodinach klasické vyuky do-
§lo k prvotn{ aktivité v podobé dotazovani, vedeni diskuse apod. ze strany studentt
v necelé poloviné pripadt, konkrétné v 46%, jak je ziejmé z grafu 6.

Aktivni interakce

projektova vyuka klasicka vyuka

GRAF 6: AKTIVNI INTERAKCE; ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Vyznamnou polozkou v rdmci komparace vyse uvedenych forem vyuky jsou vystupy
z uCeni znazornéné v nasledujici tabulce 1:

Projektova vyuka
Uspésnost 1. pokusu 97% 76%
Uspésnost 2. pokusu 100% 78%
Uspésnost 3. pokusu - 100%

TABULKA 1: USPESNOST TESTOVANI ZNALOSTI; ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Z 1dajt je patrny rozdil v ispésnosti pfi zavérecném zkouskovém atestu zaméreném
na znalosti z pfedmétu marketing. Pfi testovani studentd, ktefi splnili ve§keré se-
mestralni ndlezitosti a byli ke zkousce pripusténi, byla ispésnost téch, ktefi absolvo-
vali projektovou vyuku, na dirovni 97% a druhy pokus byl jiz 100% zvladnuty. Oproti
tomu studenti vyucovani klasickou formou byli tispésné hodnoceni v rdmci prvni-
ho pokusu v 76%, ve druhém pak v 78% a teprve ve tfetim pokusu byl zaznamenan
100% kladny vysledek. Lze tedy usuzovat, Ze intenzivni prace s teoretickymi poznat-
ky v rdmci realizace projektu miZe vest k hlubsimu pochopenf{ a zaZiti téchto znalos-
ti, které se studentovi snaze vybavi pfi zdvére¢né evaluaci.

Zavér Pilotni Setfeni, na které bude navazovat dalsi vyzkum na vétsim vzorku
studentti, svéd¢i pro predpoklad dosahovani lepsich vysledkt studia predmétu mar-

keting, hlubsiho pochopeni dané problematiky v §ir§ich souvislostech a ziskdni né-
kterych tzv. mékkych kompetenci v pfipadé aplikace projektové vyuky. Definované
vyukové cile 1ze povazovat za dosazitelné. Vystupy pilotniho Setfeni jsou vyuzity pro
pripravu $irsiho ndhledu na metodu prostfednictvim pokracujiciho navazného vy-
zkumného Setfeni, a to s vyuzitim vétsi §kdly hodnocenych faktort. Pilotni Setfeni
vSak naznacuje, Ze tato vyukovd metoda m4 ambici pfipravit studenty na jejich bu-
douci pracovni ptisoben{ komplexnéji.
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MARKETING BEHIND ICO ¢arr.

The goal of this article is: “To explain, how is the Crypto World working Today,
why is this such a hot topic at the moment and how the companies are using
marketing before and during the emission of new crypto currency or new token.
The method used for writing this article was mainly internet research,
listening of different presentations of experts in this field and

discussions with people that are trading crypto currencies, or they already
did some ICO. This is totally new market that some people compare

with Jungle or Clondyke as the situation and the rules are still changing

here. This field has their own language with their terminology that sounds
new and unfamiliar for newcomers, but it has their logic and it is possible

to learn it fast. Only a group of people understand this problematic right

and there is still many questions also from people that are doing with
cryptocurrencies some time. If the readers of this article that never worked
with crypto before will understand at least the basics of crypto problematics
after the reading of this article, the goal of this article will be reached.

Cryptocurrencies have expanded since the days bitcoin shared some of the media’s
spotlight with litecoin and the silly-by-design dogecoin. Now, there are dozens of
cryptocurrencies worth eight figures, and the birth pace of new entrants is acceler-
ating. In that particular milieu of freshly launched coins is a newly famous transac-
tion type we need to understand called the “Initial Coin Offering” or ICO.

What is ICO
though confusing, it has recently acquired prominence as a favored way to launch

An ICO is akin to an IPO, but in temporal reverse (sort of). Al-

a new cryptocurrency. An ICO is a fundraising tool that trades future cryptocoins in
exchange for cryptocurrencies of immediate, liquid value. Investors give the ICO bit-
coin or ethereum, and they will get some of New Super Great Coin that is going to be
emitted.

The Financial Times calls ICOs “unregulated issuances of cryptocoins where
investors can raise money in bitcoin or other cryptocurrencies,” which is accurate,
especially if you underline the word “unregulated.” (Techcrunch 2017)

ICO is a new financial instrument that is coming out of the bitcoin communi-
ty. It is also known as “token sales.” This new fundraising phenomenon is being fue-
led by a convergence of blockchain technology, new wealth, clever entrepreneurs, and
crypto-investors who are backing blockchain-fueled ideas. ICOs present both benefits
and disadvantages, as well as threats and opportunities, to the traditional venture
capital business model.
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Here's how an ICO typically works: A new cryptocurrency is created on a protocol
such as Counterparty, Ethereum, or Openledger, and a value is arbitrarily deter-
mined by the startup team behind the ICO based on what they think the network is
worth at its current stage. Then, via price dynamics determined by market supply
and demand, the value is settled on by the network of participants, rather than by a
central authority or government.

Venture capitalists, who generally have been standoffish to the ICO phenome-
non, are now becoming more interested in it for a number of reasons. One is profits -
cryptocurrency investors made some massive returns in 2016, with cryptocurrencies
from Blockchain startups Monero and NEM both seeing 2,000% increases in value.
For example, the cryptocurrency used for the Ethereum network, called Ether, saw
its value double in just a few days in March 2017. In three days, people who invested in
Ether doubled their investment. Those investors can opt to cash out to a fiat-backed
currency, or wait for the cryptocurrency to continue to rise (or fall). Volatility is a
two-way street. While the price of Ether has been rising, Bitcoin has dropped 20% to 1
000 USD from a record 1290 USD on March 3, 2017. (Kastelein 2017)

Today when I am writing this article November 26, 2017 the value of Bitcoin is:
9,024 USD (on November 26, 2016 it was 735 USD - so its value grow 1228% during last
year and the value of Ethereum is 466,21 USD (it was 19,46 USD on March 3, 2017 and
8,17 USD on January 1, 2017, 5,58 USD December 5, 2016 - that is 83,55 times more as al-
most year ago, so 8355% grow during less that last 12 months). It is normal for crypto-
currencies, that they use to made 10-20-30 sometimes 60-100% in one day, but they are
also falling down very quickly, but if someone is buying tokens in ICO, he/she is buy-
ing usually for that best price sometimes in price less than 1cent for a token and they
expect 2k-3k-xk % growth, so e.g. from 1invested dollar they could have thousands of
dollars, from 1000 USD they can have millions.

Another example is Slovak company called Decent. They had their ICO for 8 we-
eks between September 11, 2016 and November 6, 2016 and they raised 5881 BTC for 38
510 759,7675 DCT tokens. That was value that time around 4 116 700 USD. So the value
of the tokens at the end of ICO was 0.1068973976 USD. They went to crypto exchange in
December 2016 with the price of token 0.11 USD. So by just entering on exchange, ICO
investors had 10% profit. Today November 26, 2017 the value of one token is 0.804245
USD the company value today is 41,262,666 USD but there were days in May, June, July
2017 when the DCT token value was 7-9 USD for one DCT and for short time it jumped
at 37.22 USD. ICO investors whose sold DCT for that highest value in July 2017 earned
372.2 USD for each token that they had, so 3722 USD for each dollar that they invest-
ed (372 200% in 9 months), ICO participants that sold DCT for e.g. 7 USD earned 70 USD
for each token, so 700 USD from each invested dollar (that is 70 000%), but even ICO
participants that are still holding DCT they have 8 USD from each dollar that they in-
vested. That is 800% and the price of DCT is growing again thanks the commercial
activity that this startup is doing. (data collected from: ICO Tracker.net, Decent and
Coinmarketcap.com)

Price of tokens use to grow also during the ICO. Eg. SophiaTX ICO, that is in De-
cember 2017 (sophiatx.com) is in 5 rounds and in each round the price will be 10%

them invest as soon as possible.

higher. This is a marketing step, that should bring investors to 1st round and to make

1

Round

30 million tokens
available

Starting price
0.000627890 ETH

ETH raised 18,837

2

Round

30 million tokens
available

Starting price
0.000690679 ETH

ETH raised 20,720

3

Round

30 million tokens
available

Starting price
0.000759747 ETH

ETH raised 22,792

4

Round

30 million tokens
available

Starting price
0.000835722 ETH

ETH raised 25,072

5

Round
30 million tokens
available

Starting price
0.000919294 ETH

ETH raised 27,579

FIGURE 1: ICO SALE ROUNDS; SOURCE: INTERNAL SOPHIATX DOCUMENTATION (2017)

So as you can see from this examples, no other financial instrument at the moment
can earn you so quickly so much money. This is the reason, why even if the invest-
ing to ICO is very risky, people are still investing to it. Risky is because many ICOs are
scams or are unsuccessful.

The second reason investors are becoming more interested in ICOs is because
of the liquidity of cryptocurrencies. Rather than tying up vast amounts of funds in
aunicorn startup and waiting for the long play - an IPO or an acquisition - investors
can see gains more quickly, and can pull profits out more easily, via ICOs. They sim-
ply need to convert their cryptocurrency profits into Bitcoin or Ether on any of the
cryptocurrency exchanges that carry it, and then it's easily converted to fiat curren-
cy via online services such as Coinsbank or Coinbase.

What traditional investors don't like about any of this is the regulatory un-
certainty; the high valuations and over-capitalization; the lack of control over fi-
nancials, strategy, and operations; and the lack of business use-cases. And like any
industry, the ICO arena has had its fair share of outright scams, pump and dumps,
and blatant Ponzi schemes. However, much of the criminal activity is now being mi-
tigated by self-organized, crowdsourced due diligence in the community, as well as
by external parties such as Smith and Crown, a research group focused on cryptofi-
nance, and ICO Rating, a ratings agency that issues independent analytical research
on blockchain-based companies.

At least one VC firm is moving into cryptocurrencies. Blockchain Capital is set
to raise its third fund via a digital token offering in the first-ever liquidity-enhanced
venture capital fund (where people can invest without locking their money up for ye-
ars on end) via a digital token called BCAP.

ICOs are the Wild West of financing - they sit in a grey zone where the U.S. Se-
curities and Exchange Commission (SEC) and many other regulatory bodies are still
investigating them. The main problem is, though, that most ICO’s don't actually offer
equity in start-up ventures; instead, they only offer discounts on cryptocurrencies
before they hit the exchanges. Therefore, they don't fit into the current definition of
a security, and are technically outside of traditional legal frameworks. Secondly, they
are global instruments - not national ones - and they are funded using bitcoin, ether
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and other cryptocurrencies that are not controlled by any central authority or bank.
Anyone can invest, and they can even do so pseudo-anonymously (it’s not impossible
to find out who these people are, but it’s not easy, either). Currently, there’s no Anti-
Money Laundering (AML) law or Know Your Customer (KYC) framework, though some
companies are working on that. (Kastelein 2017)

The ideal ICO
announced and launched. Some of these have been very successful in raising the

Over the past couple of months we have seen many ICOs being

funds they needed. Others have found it very difficult to attract the investors and
funding they required. The unbridled success of certain projects has led some to be-
lieve that raising funds through an ICO is easy. Unfortunately, they are wrong: ICOs
are not a way to get easy money. Attracting other people’s money to support your pro-
ject is tough-and it should be tough! But isn't an ICO only a whitepaper and a nice
website? What are the success factors that differentiate good ICOs from bad ones? The
ideal ICO has:

| 1. A team with proven ability to execute.

| 2. Business viability check.

| 3. Technology check.

| 4. Efficient use of funds and business-based thresholds for minimum and ma-

xXimum raise.

| 5. A defined legal framework.

| 6. Scam protection.

| 7. A transparent ICO process.

| 8. Escrow.

| 9. Controlled release of funds.

| 10. Delayed founder liquidity.

Our criteria boil down to the following key requirements for success: team, market,
and business. The rest are safety, security and credibility criteria that add additional
assurance to the investors-but only if you get the fundamentals right. Another thing
to note is the importance of timing. It is much harder to quantify, but good timing
can be the difference between barely making the ICO threshold or reaching the cap.
We can use the example of Decent, whose raised 4 138 BTC from 5 881 totally raised
BTC in first 2days.

Main drawbacks: Crowdsale mechanics-The bonus structure, which promised
a 50% bonus the first day up to the minimum funding threshold, together with a
declining exchange rate created a huge incentive for first day participation, but a
very low incentive for later participation (indicated by the fact that around half of all
funds raised in the first day of the 8 week ICO period).

Technology check-An IT project operating with blockchain technologies abso-
lutely must get the core ICO technical platform to work flawlessly, otherwise there
can be trust issues around the technical capabilities. (Zakrisson 2016)

William Mougayar, author of the definitive work on this topic “The Business
Blockchain”, recently structured the key differences between ownership model, en-

try phases, exit method, business model, legal structure, LP mix, fund currency and
market approach. He points out: “I see the two models as diametrically opposed: one
is a closed market, dominated by command-and-control practices, led by a few rich
people on Sand Hill Road. The other is a widely open global market where anyone can
play, and where the gains and risks are more evenly distributed.” (Mougayar 2016)
What we need is a combination of the best of both worlds:
| Decentralization elements: smart contracts, global fundraising, instant
liquidity, simple issuing of dividends, simple voting, focus on vision and en-
trepreneurship and not on bureaucracy and formalities.
| VC elements: structure, coaching, evaluation, commitment, supporting func-
tions (non-tech), milestones, investor protection.

Venture capital “Ideal ICO" ICO as-is
Formalities and Entrepreneurship  Vision and
Focus i ;
pitching and vision entrepreneurship
Growth speed Still slow Very fast Unpredictable
Investor protection (Too) hlgh High None
Fundraising Local Global Global
Investment liquidity Low ngh Higl'l
Project evaluation Yes Yes No
Business mentoring Yes Yes No
Team evaluation and scam r
protection ngh ngh Low
Staged release of funds Yes Yes No

FIGURE 2: THE IDEAL ICO POSITIONING; SOURCE: BATAGELJ (2016)

END OF PART I.
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MARKETING BRIEFS

TEXT | PAVEL STRACH

REACHING TO THE TOP:

HOW UNIVERSITIES MAY RACE

TO THE BOTTOM

There are various ways and kinds of competing one to another, one institution to
another, or a college to a college. In case markets grow, the competition is usually
based on the variety of offerings and quality and scope of functions and features on
offer. For mature and declining markets, cutthroat competition may easily tarnish
decent business models and turn them into markets for lemons. Competing against
each other follows the assumption that a market is a zero-sum game.

Since 1970s, the key topic for universities has not been the issue of academ-
ic freedom and rather liberal approach to the purpose and place of universities in
the modern society. Higher education has gone a long way from being exclusive to a
few to get inclusive for many. Developed societies are facing declining birth rates re-
flected in decreasing nation-wide admission figures, in a situation where new ter-
tiary education institutions pursuing new business models (especially in distant and
blended learning modes) spring up like mushrooms and where the entire college ed-
ucation became global.

In last forty years and perhaps most considerably in the last decade, account-
ability and compliance of higher education institutions to governments and greater
public have gained a prominent role. Instead of being just arenas for (free) thought,
tertiary education institutions have transformed into professionally governed insti-
tutions driven by objectives and goals. Institutional goals and objectives need to be
aligned to their missions. However, top down instructed goals prescribed by policies
and various regulatory bodies may easily become the ultimate mission per se. Long
has been known: what you measure is what you get.

As a result, higher education institutions in many countries are standing at
crossroads and face various challenges. Confusion between attainment of education
(i.e. knowledge, skills, and competences) and attainment of a diploma has produced
degree mills. Confusion between cost efficiency and affordability (whether for stu-
dents or for governments) has led to mass education (whether mass online courses or
large classes), in which both degree majors and minors tend to be shallow and non-
specific (in preparation for the ever changing flexible future, in which thorough un-
derstanding is no longer an asset). Emphasis on academic performance and output
based publishing takes its toll on desire to promote student learning. Higher edu-
cation institutions in search for increasing student figures lower admission crite-
ria and seek to churn out graduates faster. Some 56 years later, if John F. Kennedy
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was speaking to college freshmen, he would have to substantially alter his famous
speech: You choose to go to a college, not because it is hard, but because it is easy.

Some colleges decided to actively promote how student-friendly one get a degree.
Marketing messages focus on fast, fast-track, accelerated, cheap, easy-to-get qualifi-
cations, automatic admission, two degrees at the same time and other claims active-
ly tarnishing the value of higher education and bringing the sector ever closer to the
blurry fine line between honest and dishonest signals (a.k.a. signaling theory). In
times where facts are promoted as “true facts” and lies have been relabeled to “alter-
native truth”, toxic and dishonest marketing messages may easily poison the entire
business domain and lead to a juxtaposition of goals and purpose.

In many If colleges start racing to the bottom, it will produce lasting damag-
es to previous graduates, local communities, employers, stakeholders and higher ed-
ucation institutions themselves. On top of that, the eventual winner of the race will
find fast diminishing returns. The entire sector of higher education may find itself
in the middle of the major slide down and eventually dry up for a period of time. Let
us search for sustainable value proposition for colleges as well as for other business-
es in the upcoming Spring issue of Marketing Science & Inspirations.

Résumé

Dosdhnout vrcholu: Jak mohou univerzity klesat ke dnu

V rdmci konkurencniho soupefeni existuje nékolik strategii vedoucich k tspéchu. V situaci rostoucich konkurencnich tlakd v soucasné
klesajicim trhu je jednou z moZnosti zahdijit titok pomoci niZsich cen. Je redinou moZnosti, Ze se instituce tercidrniho vzdéldvdniv mno-
ha zemich zacinaji stdvat soucdsti takové dovnitf se hroutici sestupné spirdly, kde neustdlé sniZovdni ndrokd pro vstup i absolutorium
studijniho programu povede k vytvoreni defektniho trhu. V marketingové komunikaci instituci tercidrniho vzdéldvdni je proto nutno
uvdzlive pouZivat vyrazy, které vytvdreji dojem, Ze studium je snadné, rychlé a bezpracné. Studium, které od studujicich nic nezddd,
miZe mit jakoukoli cenu, ale nemiZe mit Zddnou hodnotu.

Kontakt na autorov | Address doc. Ing. Pavel Strach, Ph.D., Ph.D., SKODA AUTO Vysok4d 8kola o.p.s., Katedra

marketingu a managementu, Na Karmeli 1457, 293 01 Mlada Boleslav, Ceska republika, e-mail: pavel.strach@savs.cz
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ZAUJALO NAS | CAPTURED US

SUTAZ FLEMA MEDIA AWARDS 2017

Organizatori stitaze FLEMA usporiadali tento rok dvanésty ro¢nik. FLEMA je sitaz
organizovana v Ceskej a Slovenskej republike, ktor4 sa zameriava na medidlne kam-
pane a vyuzitie jednotlivych mediatypov. Vdaka tomu umozniuje porovnanie irovne
medidlneho pldnovania a inovativnych komunikac¢nych stratégii v oboch krajinach.
V dalsom texte uvddzame blizsie informacie, ktoré ndm poskytli organizatori sitaze
o jej priebehu a findlnych vysledkoch.

Medialni kampané, CLEMA 2

které inspiruji

[l

Medidlne kampane prihlasené do stutaZe boli posudzované v 6 kategdriadch:
najlepsie vyuzitie TV, najlepsie vyuzitie tlace, najlepsie vyuzitie OOH, najlepS§ie vy-
uzitie rddia, najlepsie vyuzitie kinoreklamy a najlepsie vyuZzitie digitdlnych médii.
Sucasne boli vyhodnotené aj dve prierezové kategdrie: najlep§ia kampai a najlepsia
mala kampaini. Do stitaZe boli zaradené prace, ktoré boli zrealizované na ¢eskom ale-
bo slovenskom trhu v obdobi od 1. januéra 2016 do 30. jiina 2017.

Vitazi 12. ro¢nika sitaze Flema Media Awards boli vyhldseni na sldvnostnom
galaveceri 2. novembra 2017. Vitazmi jednotlivych kategérii sa stali: najlepsie vyu-
zitie TV (Samsung - Galaxie Rio/Samsung Electronics Czech and Slovak/Samsung
Electronics Czech and Slovak, s. r. 0. (CZ)), najlepSie vyuzitie tlac¢e (kampan nebola
nominovan4), najleps8ie vyuzitie radia (SKODA Kodiaq, uvedeni na trh/SKODA Auto,
a. s./PHD, a. s. (CZ)), najlepS$ie vyuzitie OOH (Raiffeisenbank - Patrejte s Arturem!/
Raiffeisenbank/ Raiffeisenbank, a. s. (CZ)), najlep$ia kinoreklama (kampan nebola
nominovand), najlepsie vyuZzitie digitalnych médii (Vikend odloZenych vyletd - Li-
vestream/SKODA AUTO, a. s./Zaraguza CZ, s. 1. 0. (CZ)), najlepsia kampa (cena nebo-
la udelend) a v kategérii najlep$ia mala kampan (Kozel - poctivi hrdinovia/Pivovary
Topvar/MEC Slovakia, s. 1. 0. (SK)).

Zvlastnu cenu Grand Prix ziskala kampan Samsung - Galaxie Rio/Samsung.
Tato cena sa udeluje vitazovi kategorie, ktory v prvom kole hodnotenia ziskal od po-
rotcov najviac bodov. Organizatori stitaZze vyhlasili sicasne inovativnych zadava-
telov kampani, kde na prvom mieste skonéil SKODA AUTO, a. s., na druhom mieste
Plzensky Prazdroj, a. s. a na tretom mieste Samsung Electronics Czech and Slovak,
s. 1. 0.. Podobne boli vyhldsené aj inovativne agentiiry. Prvé miesto obsadila agen-
tira PHD, a. s., druhé miesto Zaraguza CZ, s. 1. 0. a tretie miesto MEC Slovakia, s. 1. o..

Vsetky vitazné kampane si je mozné pozriet na webovej stranke stutaZze www.
flema.cz alebo v ro¢enke FLEMA.
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TRINACTY ROCNIK SOUTEZE

MARKETER ROKU VYHLASEN

60

Vedecky Gasopis Marketing Science and Inspirations pokracuje v spolupraci s Ceskou
marketingovou spole¢nosti. Aj v roku 2018 podpori medidlnym partnerstvom stutaz
Marketér roka. Ceskd marketingova spoleénost zverejnila vyzvu na poddvanie névr-
hov na kandidatov, ako uvddza vo svojej tlacovej spréve.

Ceska marketingova spole¢nost vyhldsila tfindcty roénik soutéze Marketér
roku. Tentokrat za rok 2017. Vyhlaseni této vyznamné odborné i spolecenské udalosti
probéhlo v rdmci kondni seminife Marketing 4.0 kvalita a budoucnost marketingu,
ktery potrddala Ceska marketingové spoleénost spolu s Klubem uditeltt marketingu
a HPCG (Hlavaty a Partners Consulting Group) v Millenium Plaza v Praze 1 dne 22.
11. 2017. Medidlnim partnerem akce bylo Regie Radio Music Lagardere. Slavnostniho
aktu se za Ceskou marketingovou spoleénost zti¢astnili prezidentka spoleénosti doc.
Jitka Vysekalova a dalsi clenové prezidia. Tradi¢né podporil vyhldSeni soutéze svym
osobnim sdélenim prof. Philip Kotler, osobnost svétového marketingu.

Jednim z hlavnich cild Ceské marketingové spoleénostije podpora marketingu
jako nezbytného faktoru rozvoje a konkurenceschopnosti nasi ekonomiky. Mezi ces-
tamik jeho dosaZeni ziskala vyznamnou roli soutéz o Marketéra roku, kterd vstupuje
jiz do tfindctého ro¢niku. Pfihlasené projekty se predevsim hodnoti z pohledu ino-
vativnosti, efektivnosti, rozvoje metod a principu marketingu vCetné dodrzeni etic-
kych a dalsich predpokladti.

Soubézné probiha soutéz Mlady delfin pro vysokoskoldky studijnich obori za-
méfenych na marketing, ktefi maji zpracovat projekt na téma Komunikace ¢eskych
vyrobki na tuzemském trhu.

Uzavérka prihlasek je 17. dubna 2018. Slavnostni galavecer s vyhlasenim vysled-
ki se kond 17. kvétna 2018 v Divadelnim sdle Klubu Lavka na Novotného ldvce v Praze 1.

Podrobnosti o soutézi, zejména o zptisobu poddvani prihlasek, jsou k dispozici
na www.cms-cma.cz, www.marketerroku.cz, pfipadné je mozno smérovat dalsi dota-
zy na emailovou adresu info@cms-cma.cz.

RECENZIE | REVIEWS

TEXT | DUSAN PAVLU

TAHAL, RADEK ET AL., 2017.
MARKETINGOVY VYZKUM - POSTUPY,
METODY, TRENDY. (MARKETING
RESEARCH - PROCEDURES, METHODS,
TRENDS.). rracue: crana pusLisking, 2017

261PP. ISBN 978-80-271-0206-8.

My own research practice has made me realize how difficult it could be to find a com-
mon, understandable language with the client not only in the stage of commission-
ing the research survey but also in the presentation and communication of findings,
results and interpretation of the established data and suggestions on its transforma-
tion into practical managerial actions for the run of the organization.

Therefore, a greater involvement of practitioners - researchers in the crea-
tion of books, which to a larger extent than usual accentuate the user aspect of the
thing is more than welcome. And one of such publications - written by a collective
of 10 practitioners - has just been released under the title: Marketingovy vyzkum -
postupy, metody, trendy - Marketing research - procedures, methods, trends (GfK,
Nielsen Admosphere, SIMAR, g82, STEM/MARK, AISA, Millward Brown, Kantar - to
name, at least, some agencies where the writers of the book were working).

The topic of marketing research is divided into 15 chapters to take the reader,
step by step, from the first impulses to commissioning the research survey to the un-
derlying questions of the ethics of research work.

The authors come out of the basic structure of MIS - marketing information
system, where marketing research market plays the role of one of three key pillars
of company information analytics (internal data, marketing intelligence and mar-
keting research). The first chapter pays attention to work with the client in the stage
when the client is formulating the brief for the research survey and points out the
possible main elements of the dialogue between the client and the research organi-
zation which can result in later misunderstandings, disappointment with findings,
feeling that the research was examining something else than the client imagined,
etc. It shows some practical examples to document how to come - together and in an
educated dialogue - to the adequate formulation of the research problem the market-
ing agency can correctly work with in the following stages of the research. The au-
thors explain the brief and the debrief - i.e., the process of specifying the research
topic together with the client.
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The second chapter is focused on the basic structure of marketing research,
clarifying the main terms used regarding the data to be established, methods, ob-
servation, questioning and experiment and the basic typology of research. The au-
thors explain how the data is collected in the qualitative and quantitative research,
what characteristics and possibilities the panel provides, how the collected data is
analysed, what statistical methods are used, what software is available for work with
data. They generally characterize the main principles of the segmentation of the tar-
get audience in the Czech population, pay attention to the ABCDE classification and
possibilities of its application in the circumstances of the Czech Republic. The au-
thors specifically concentrate on the possibilities of interpretation of the qualitative
research and structure of the research report - which, in fact, are the main docu-
ments for the client to receive as the outcome or take-away from the commissioned
survey. In my opinion, the team of authors should have paid much more attention
to these two chapters - 10 and 11 - as not always would the client be able to correctly
interpret the established data, not always would understand all professional terms
and many a time not able to see what to do with the resulting data in practice - i.e.,
what decisions to take in their practical managerial work, in the formulation of a new
communication, product or pricing strategy.

Chapters 12 and 13 make a very valuable contribution to the discussion and are
an inspiration for clients. They present the characteristics of new modern research
methods, describe their characteristics and potential for client benefits and point
out their possibilities and limitations. They also demonstrate how to use these typo-
logical patterns in practice.

The penultimate chapter is dealing with the key questions associated with the
choice of the research agency and the process of individual selection steps, construc-
tion of the research team and choice of the type of the research agency. The last - rel-
atively short chapter is focused on the main ethical questions in marketing research.
To publish the Ethical Code ESOMAR would definitely contribute to the importance
and seriousness of the topic.

Overall, the reviewed publication in its strong accent on research marketing
practice, with examples of practical solutions for research briefs, ability to put the
topic of marketing research in a broader context, represents a good aid for the spe-
cialists from marketing departments of manufacturing and trading companies. It
provides many practical findings that can help achieve a higher quality of the dia-
logue between the client and the researcher not only in the stage of commissioning
the research survey but also when interpreting the established empirical data. The
publication can play an important role in university study - it is an excellent source
of information for students of marketing and marketing communication as regards
application of theoretical findings to the practical research reality.

RECENZIE | REVIEWS

TEXT| OLGA JURASKOVA

PAVLU, DUSAN, 2017. REKLUB 1927 - 1949.

KAPITOLY Z DEJIN CESKOSLOVENSKE

RE I( LAMY. PRAHA: PROFESSIONAL PUBLISHING,

2017,296 S., ISBN 978-80-88260-00-4.

Kniha Reklub 1927 - 1949 s podtitulem Kapitoly z déjin ceskoslovenské reklamy je
ucelenou monografif a origindlnim dilem. Poprvé bylo toto téma zpracovdno nejen
z pohledu marketingové komunikace, ale v §ir§im kontextu déjin a spolecensko-eko-
nomickych podminek. Monografie mapuje vyznamnou etapu ve vyvoji ceské rekla-
my. Etapu, kterd zdsadnim zptisobem ovlivnila dalsi vyvoj tohoto oboru a jeho dalsi
smérovani. Autor v dile ziro¢il vlastni dlouhodobé zkusSenosti v oblasti reklamy
a marketingové komunikace, mimotfadné hluboké teoretické znalosti, presah do dal-
§ich souvisejicich obort a dlouhodobou a peclivou préci pfi sbéru dat. Monografie tak
poskytuje uceleny obraz tehdejsi reklamy, jejitho spolecenského vlivu, kontextu v dal-
gich kulturné-spolecenskych a ekonomickych vztazich. Monografie zachycuje vyvoj
reklamy v historickych souvislostech a napomadh4 tak pochopeni dne$nich trendt
v reklamé a vlivu reklamy jak na spotfebitele, tak na vyvoj celé spole¢nosti. Kniha je
rozd€lena do kapitol, které prehledné mapuji jednotliva obdobi - od zaloZeni Reklu-
bu a jeho ¢innosti v jednotlivych etapach, po vznik a ptisobeni reklamnich agentur.

Autor monografie ¢erpd z velkého mnozstvi literdrnich zdrojt, zdznamd, roz-
hovorti a velmi peclivé a strukturované zaznamenava udalosti té doby. Zminuje vy-
znamné osobnosti, které v ramci Reklubu ptisobily, popisuje konkrétni situace, kauzy
a zachycuje dobovou atmosféru. Autenti¢nost uvddénych fakt je mimoradnym pii-
nosem, ktery je velmi cenny. Mnoho informaci, uvedenych v knize, nebylo zatim ni-
kde publikovano.

Monografie seznamuje ¢tenate s tehdejsi politicko-ekonomickou situaci, roz-
vojem pramyslu a obchodu, zrodem Reklamniho klubu ceskoslovenského, mapuje
etapy zivota reklamni spole¢nosti. Uvadi prvni knihy o reklamé, nastroje propaga-
ce, jejich ptisobeni na vefejnost, segmentaci spotfebiteld, ale i etické kodexy a princi-
py chovdniv reklamnibranzi. V posledni kapitole se autor vénuje zaloZeni a ¢innosti
Slovenského reklamniho klubu a ukazuje, do jaké miry ceska i slovenska reklama vy-
uzivala podobnych nédstrojd, aktivit a ¢innosti.

Monografie nenf jen historickym prehledem faktt a déjinnych souvislosti. Au-
tor dava knize filozoficky presah vlastnimi komentafi a tim, Ze porovnava historické
uddalosti a fakta s moderni dobou Prtmyslu 4.0, ktery bude ovliviiovat reklamn{ dén{
v budoucnosti. Toto je na monografii mimotadné cenné, Ze neni pouze exkurzem do
historie a déjin reklamy a jejitho plisobeni, ale i inspiraci a vizi budouciho vyvoje re-
klamy a marketingové komunikace obecné.
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MARKETING TERMS .
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inner | vmitorny The goods are distributed in their inner packaging to retail-

ers. | Tovar je distribuovany maloobchodnikom vo vnitornych obaloch.

inner city | centrum mesta The inner cities are often covered with dangerous

housing. | V centrdch miest sa ¢asto vyskytuji budovy, v ktorych nie je bezpeéné byvat.

innovate | inovovat Some conservative companies are reluctant to innovate
their product range. | Niektoré konzervativne spolo¢nosti neochotne inovuji svoj sortiment

virobkov.

innovative | inovativny The company regularly comes out with new innova-

tive products. | Spolo¢nost pravidelne prichddza na trh s novymi inovativnymi vyjrobkami.

innovatively | inovativne

He thinks creatively and innovatively. | Mysl{ krea-
tivne a inovativne.

innovator | zlepsovatel Europe is now at risk of turning into a user of technolo-
gy developed in other parts of the world, rather than being an innovator. | Eurdpe hro-
z1, Ze sa z nej namiesto inovdtora stane pouZivatel technoldgii vyvinutych v inych c¢astiach sveta.

inoperative | neidinny, nefunkény If the water freezes the machine can be-

come inoperative. | Akvoda zamrzne, zariadenie sa méZe stat nefunkénym.

input | vstup, pomoc, podpora Please tell us your opinion about our latest

product as we value our customers’ input.

Povedzte ndm svoj ndzor na nds najnovsi pro-
dukt, pretoZe ocetiujeme podporu nasich zdkaznikov.

Many of the
prospective buyers have inquired about our latest product. | Mnohi potencidlni kupuji-

inquiry | informovat sa, vysetrit, dopyt, informdcia, vySetrovanie

ci sa informovali 0 nasom najnovsom vyrobku.

insert | vlozZit The agreed clause can be inserted into a contract. | Dohodnutd

klauzula méze byt vloZend do zmluvy.

instability | nestabilita, nestdlost
od of instability and uncertainty. | Obdobie stability strieda obdobie nestability a neistoty.

The period of stability is followed by a peri-
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install | inStalovat The company is planning to install the new machines next

month. | Spolo¢nost pldnuje nainstalovat nové stroje budtici mesiac.

installation | inStaldcia, zariadenie

The fire seriously damaged the installa-

tion. | OherivdZne poskodil zariadenie.

installment | spldtka
zdkaznikov uprednostiiuje platbu na spldtky.

A lot of customers prefer to pay by installment. | Vela

institution | institicia The European Central Bank provides a list of financial

institutions. | Eurdpska centrdlna banka poskytuje zoznam financngch institucii.

institutional | inStituciondlny

Differences can be observed in the buying be-
havior of individual and institutional investors. | MéZeme pozorovat rozdiely v ndkup-
nom sprdvant jednotlivcov a instituciondInych investorov.

in-store | v obchode Their latest product is also promoted in-store. | Ich naj-

novsi produkt je tiezZ propagovany v obchode.

in-store bakery | pekdreii v obchode Our in-store bakery offers high quality

goods. | Nasa pekdreti v obchode poniika kvalitny tovar.

in-store demonstration | predvddzanie tovaru v obchode Many manufactu-
rers also provide in-store product demonstrations to show consumers how their pro-

ducts work or taste. | Mnohi vyrobcovia tiez predvddzaji produkt v obchode, aby ukdzali
spotrebitelom ako funguje alebo chuti.

in-store promotion | propagdcia v obchode The aim of in-store promotion is
to make people aware of particular product at the point of sale. | Cielom propagdcie

v obchode je upozornit ludi na konkrétny produkt v mieste predaja.

instruction | ndvod, pokyn, prikaz, inStrukcia Some customers are averse to

reading instructions. | Niektori zdkaznici maju averziu vodi éitaniu ndvodov.

instrument | pristroj, ndstroj, potreba Writing instruments, such as pens or
pencils, can be bought online too. | Pisacie potreby, ako st perd alebo ceruzky, je mozné

zakiipit aj online.
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