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TEXT | PETER STARCHON, DAGMAR WEBEROVA

RODOVA PRISLUSNOST
A POSTOJE SLOVENSKYCH
SPOTREBITELOV VOCI ZNACKE

CAST 1.

4 Metodika vyskumu

Vyskumna Studia orientovand na predpoklad existencie vzta-
hu medzi pohlavim a postojmi slovenskych zakaznikov voci znacke vychadza z vysledkov
primarneho vyskumu realizovaného na Katedre marketingu Fakulty managementu Univer-
zity Komenského v Bratislave. Komplexné vysledky boli prezentované v monografii Znacka
a slovensky zdkaznik (Smolkova et al. 2013), vo vedeckom ¢asopise Marketing Science and In-
spirations pribliZila metodiku vyskumu a publikovala ¢iastkové vysledky Vil¢ekova (2013).
Z&kladny subor vyskumu tvorili obyvatelia Slovenskej republiky vo veku 16+ Vyber vzor-
ky vychadzal z principov kvétneho rozdielu, pricom kvéty - vek, pohlavie, vzdelanie, prijem
a velkost obce reflektovali rozdelenie sociodemografickych udajov zakladného stiboru, zadefi-
novaného na zaklade tdajov Statistického tradu Slovenskej republiky. Spolahlivost vysledkov
vyskumu bola stanovena na 95%, presnost na 3% a velkost vzorky na 1067 responden-
tov. Celkovo na otazku tykajucu sa pohlavia odpovedalo 1022 respondentov. Rozdelenie res-
pondentov vo vztahu k pohlaviu bolo 48% muZov a 52% Zien, konkrétne 504 muzov a 518
Zien, vdaka ¢omu je mozZné povaZovat zastUpenie muzov aj Zien v subore respondentov za
primerané.
Zber udajov prebiehal v obdobi januér - april 2013, a to pomocou osobnych rozhovo-
rov a elektronického dotaznika dostupného na internete. Dotaznik bol Struktirovany do
troch ¢asti, a to Uvodnych troch otvorenych otdzok orientovanych na spontdnnu znalost
znaciek a asociacif so slovenskymi znackami, nasledujucich radom 27 Likertovych $kal,
zameranych na zistovanie preferencii slovenskych zdkaznikov a ich postojov k doméacim
a zahrani¢nym znackam prostrednictvom vyjadrenia ich sthlasu v rozsahu: Uplne
sthlasim/Ciastoéne sthlastm/neviem/¢iastocne nesuhlasim/Uplne nesthlasim s jednotlivymi
vyrokmi a poslednej ¢asti zameranej na zakladné sociodemografické charakteristiky respon-
dentov. Priméarne data boli spracované v Statistickom softvéri R a v programe Statgraphics.
Popisné Statistiky boli spracované v programe Statgraphics, faktorova analyza, segmentacia,
korel4cie a sthrnnd analyza postojov boli realizované v Statistickom softvéri R. Pre potreby
vyskumnej Studie vo vztahu k stanovenym cielom prispevku boli vyuZité kontingenéné
tabulky a Pearsonov chi kvadrat test nezavislosti, prostrednictvom ktorého boli testované
nulové hypotézy. Nulova hypotéza znie, Ze medzi vysvetlujlicou a vysvetlovanou premennou
nie je vztah. Vztah rodovej prislusnosti a postojov respondentov voci vybranym vyrokom
bol nésledne potvrdeny, resp. zamietnuty, nulova hypotéza bola teda zamietnuta alebo
nezamietnuta.

Otazka

5 Vysledky vyskumu Priemerné odpovede respondentov vzhladom na ich rodovu
prislusnost tykajlce sa jednotlivych vyrokov su prehladne vyjadrené v grafe ¢. 1. Konkrét-
ne priemerné odpovede boli spracované na zaklade priradenia hodnét k sthlasu, a to Uplne
suhlasim: +2, ¢iasto¢ne suhlasim: +1, neviem: 0, ¢iastoéne nesuhlasim: -1, Uplne nesthlasim:
-2. Z uvedeného grafu je mozné v mnohych pripadoch vidiet aZ takmer identické priemerné
hodnoty muZov a Zien.
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GRAF C. 1: PRIEMERNE HODNOTY ODPOVEDI MUZOV A ZIEN. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.
PODLA WICKHAM (2008)

V zmysle limitovaného rozsahu vyskumnej Studie bolo vybranych osem vyrokov, z nich tri
boli orientované na konkrétne produktové kategérie, pri ktorych bola predpokladana rodova
podmienenost odpovedi respondentov — vyber obuvi a textilu, nakup potravin a vyber spot-
rebného tovaru. Odpovede respondentov na jednotlivé otazky, resp. vyroky su prezentované
prostrednictvom kontingenénych tabuliek.

1.0
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Uprednostiiujem slovenské znacky

Uplne Ciasto¢ne |Ciasto¢ne |Uplne

, p , p , P , . |Neviem |Spolu
sthlasim |suUhlasim |nesuhlasim | nesthlasim P

muz |53 112 177 63 88 493
Pohlavie

Zena |55 124 186 71 72 508
Spolu 108 236 363 134 160 1001

TABULKA C. 1: UPREDNOSTNUJEM SLOVENSKE ZNACKY. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

V pripade vyjadreni respondentov, tykajucich sa vyroku ,Uprednostriujem slovenské znacky”

(tabulka ¢. 1) bola priemernd hodnota odpovedi u muZov 0,17 a u Zien 0,19. Vysledky, dosiah-
nuté na zaklade analyzy preukézali, Ze nulovi hypotézu v pripade vztahu rodovej pristus-
nosti respondentov a sledovaného vyroku je mozné nezamietnut (N = 1001, 42 = 2,724, DF =
4, o= 0,605). Neexistuje teda vztah medzi pohlavim respondentov a tvrdenim, Ze uprednost-
nuju slovenské znacky.

TEXT | PETER STARCHON, DAGMAR WEBEROVA

Daltm vyrokom bol ,Som ochotny/4 zaplatit viac za slovenskt znacku” (tabulka & 3). Prie-

merna hodnota odpoved{ u muZov predstavovala -0,16 a u Zien -0,11. Vysledky, dosiahnuté

na zaklade analyzy taktieZ i v tomto pripade preukdzali, Ze nulovi hypotézu v pripade vzta-

hu rodovej prislusnosti respondentov a sledovaného vyroku je mozné nezamietnut (N = 996,

x2 = 4,867, DF = 4, a = 0,301). Neexistuje teda vztah medzi pohlavim respondentov a tvrde-

nim, Ze st ochotni zaplatit viac za slovensku znacku.

Neviem, ¢i si moje obltbené znacky slovenské
alebo zahrani¢né
— — - — - — Spolu
Uplne Ciastotne | Ciastocne |Uplne Neviem
sthlasim |sdhlasim | nesthlasim | nesthlasim
muz | 142 125 99 43 88 497
Pohlavie
Zena |131 135 114 33 97 510
Spolu 273 260 213 76 185 1007

TABULKA C. 4: NEVIEM, €I SU MOJE OBLUBENE ZNACKY SLOVENSKE ALEBO ZAHRANICNE
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Slovenské produkty maji vysoku kvalitu
Uplne Ciastoéne |Ciastoéne |Uplne . Spolu
. . . . . . , . Neviem
sthlasim |suhlasim |nestthlasim | nesthlasim
. muz |24 63 197 70 143 497
Pohlavie
Zena | 16 65 235 62 137 515
Spolu 40 128 432 132 280 1012

V pripade vyjadreni respondentov, tykajicich sa vyroku ,Neviem, ¢i si moje oblibené znac-
ky slovenské alebo zahrani¢né” (tabulka ¢. 4) bola priemernd hodnota odpovedi u muzov
-0,45 a u Zien -0,43. Vlysledky, dosiahnuté na zaklade analyzy preukézali, Ze nulova hypotéza
v pripade vztahu rodovej prislusnosti respondentov a sledovaného vyroku sa nezamieta (N =
1007, %2 = 3,471, DF = 4, a. = 0,782). Vztah medzi pohlavim respondentov a tvrdenim, Ze neve-

TABULKA C. 2: SLOVENSKE PRODUKTY MAJU VYSOKU KVALITU. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Pri vyroku ,Slovenské produkty maju vysoku kvalitu” (tabulka ¢. 2) bola priemernd hodnota
odpovedi u muzov 0,45 a u zien 0,51. Vysledky, dosiahnuté na zaklade analyzy preukézali, Ze
nulova hypotéza v pripade vztahu rodovej pristusnosti respondentov a sledovaného vyroku
sa nezamieta (N = 1012, x2 = 5,269, DF = 4, a. = 0,261). Neexistuje teda vztah medzi pohlavim
respondentov a tvrdenim, Ze slovenské produkty maju vysoku kvalitu.

dia, ¢i st ich obltbené znacky slovenské alebo zahrani¢né tak nebol preukazany.

Zahrani¢né znacky st kvalitnejsie
Uplne Ciasto¢ne | Ciastocne | Uplne ) Spolu
, P , : , ; , . | Neviem
stthlasim |sthlasim |nesuhlasim | nesthlasim
muz |52 149 129 42 124 496
Pohlavie
Zzena |55 155 113 33 157 513
Spolu 107 304 242 75 281 1009

Som ochotny/4 zaplatit viac za slovenski znac¢ku
Uplne Ciastoéne | Ciastotne |Uplne . Spolu
. p . p . P . . | Neviem
sthlasim |suthlasim |nesthlasim | nesuhlasim
muz |88 129 142 42 87 488
Pohlavie
Zena |74 134 145 40 115 508
Spolu 162 263 287 82 202 996

TABULKA C. 3: SOM OCHOTNY/A ZAPLATIT VIAC ZA SLOVENSKU ZNACKU. ZDROJ: VLASTNE

SPRACOVANIE

TABULKA C. 5: ZAHRANICNE ZNACKY SU KVALITNEJSIE. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Priemerna hodnota odpoved{ u muZov bola v pripade vyjadreni, tykajicich sa vyroku ,Za-
hrani¢né znacky su kvalitnejsie” (tabulka ¢. 5) -0,08, u Zien -0,17. Vysledky, dosiahnuté na za-
klade analyzy taktieZ preukézali, Ze nulovd hypotézu v pripade vztahu rodovej pristusnosti
respondentov a sledovaného vyroku je mozné nezamietnut (N = 1009, ¥2 = 5,931, DF =4, a. =
0,204). Neexistuje teda vztah medzi pohlavim respondentov a tvrdenim, Ze zahrani¢né znac-
ky st kvalitnejsie.

Posledna trojica vyrokov je zamerana na vybrané produktové kategérie, pri ktorych - i na-
priek nepotvrdeniu zavislosti v pripade predchadzajicich vyrokov - bol predpoklad existu-
jucich rodovych rozdielov v vdémci ndkupného spravania ¢iastkovo uvaddzanych i v prvej casti
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tohto prispevku prirodzene o¢akdvany. Ani v tomto pripade viak nedoslo k jeho potvrdeniu tak,
ako je to uvadzané dalej. Konkrétne odpovede respondentov st prezentované v tabulke ¢. 6.

Uplne | Ciastoéne | Ciastoéne |Uplne

, . , ) , P , . | Neviem
suhlasim | stihlasim | nestuhlasim | nesthlasim

Spolu

Pri vybere spotrebného
MUZI |tovaru uprednostiiujem |41 105 156 72 119
zahrani¢né znacky

493

Potraviny kupujem
predovsetkym vyrobené |29 94 196 99 75
na Slovensku

493

Pri vybere obuvi a tex-
tilu uprednostriujem 28 88 183 119 77
zahranicné znacky

495

Pri vybere spotrebného
ZENY | tovaru uprednostiujem |34 127 173 75 99
zahrani¢né znacky

508

Potraviny kupujem
predovsetkym vyrobené |22 113 213 104 58
na Slovensku

510

Pri vybere obuvi a tex-
tilu uprednostriujem 37 94 189 121 69
zahrani¢né znacky

510

TABULKA C. 6: PREFERENCIE VYBERU VYBRANYCH PRODUKTOVYCH KATEGORIT
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Pri otazke, resp. vyroku ,Potraviny kupujem predovietkym vyrobené na Slovensku” (tabulka ¢.
6) bola priemerna hodnota odpovedi u muZov 0,49 a u Zien 0,52. Viysledky, dosiahnuté na z&kla-
de analyzy preukazali, Ze nulovil hypotézu v pripade vztahu rodovej pristusnosti respondentov
a sledovaného vyroku je mozné nezamietnut (N = 1003, ¥2 = 5,421, DF = 4, a. = 0,247). V pripade
vyjadren{ respondentov, tykajucich sa vyroku ,Pri vybere obuvi a textilu uprednostriujem zahra-
ni¢né znacky” bola priemernd hodnota odpovedi u muzov 0,56 a u Zien 0,52. Viysledky, dosiah-
nuté na zéklade analyzy preukazali, Ze nulova hypotéza v pripade vztahu rodovej pristusnosti
respondentov a sledovaného vyroku nebola zamietnutd (N = 1005, ¥2 = 1,772, DF = 4, a. = 0,778).
Pri poslednom skimanom vyroku ,Pri vybere spotrebného tovaru uprednostriujem zahrani¢né
znacky” bola priemerné hodnota odpovedi u muzov 0,23 a u Zien 0,25. Vysledky, dosiahnuté na
zéklade analyzy preukdzali, Ze nulovi hypotézu v pripade vztahu rodovej pristusnosti respon-
dentov a sledovaného vyroku je mozné nezamietnut (N = 1001, 2 = 5,290, DF = 4, a = 0,259). Ani
Vv jednom z tychto troch pripadov nebol preukdzany vztah s pohlavim respondentov.

6 Zaver

Na z&klade vysledkov vyskumnej Studie je moZné konstatovat, Ze v zmysle sta-
novenej vyskumnej otazky, ¢i jeden z hlavnych demografickych znakov - pohlavie ovplyvriu-

je postoje slovenskych zdkaznikov - spotrebitelov voci znacke a krajine jej pdvodu, ¢i produktu
v sledovanych oblastiach, resp. vybranych kategériach produktov, nebol dany vztah potvrdeny.

6
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Podobnej problematike bol venovany i vedecky prispevok autorov Viléekova - Sabo (2013),
ktory sa zameral na demografické charakteristiky respondentov a ich vyznamu vo vztahu
k ndkupnému rozhodovaciemu procesu a ich postojom voci znacke. Vzhladom na vysoky pocet
sledovanych vyrokov v dotazniku bol na zaklade faktorovej analyzy redukovany ich pocet na
Sest, pri¢om tento pocet bol determinovany paralelnou analyzou a Kaiserovym pravidlom (fak-
tor 1: slovenské znacky - kvalita, faktor 2: zahrani¢né znacky - kvalita, faktor 3: Ziadna znacka,
faktor 4: krajina pdvoduy, faktor 5: zahrani¢né znacky - dostupnost, faktor 6: milujem Sloven-
sko). Po vykonani faktorovej analyzy nasledoval Kruskal-Wallisov test na preskimanie vztahu
medzi danymi faktormi a demografickymi charakteristikami. V zmysle vysledkov daného testu
dvojica autorov dospela k tvrdeniu, Ze jedind demograficka premenng, pri ktorej sa nezazna-
menala zmena v nakupnom spravani a postoji slovenskych zakaznikov k znackadm bola pohla-
vie. MuZi aj Zeny zastavaju rovnaky néazor vo vietkych faktoroch. Suhlasia, ze slovenské znacky
st kvalitnejSie. TaktieZ maju pozitivny vztah k zahrani¢nym znackém, st znackovo orientovani
a nesuhlasia s vyrokom, Ze na znacke nezélezi. TaktieZ je pre nich velmi délezit4 krajina pdvo-
du a Ze zahrani¢né znacky su na slovenskom trhu dostupne;jSie ako tie slovenské. Ked nakupu-
ju slovenské produkty, robia to hlavne preto, aby podporili ekonomiku (Viléekova a Sabo 2013,
s. 5). Z realizovaného primarneho vyskumu vychadza i préca Olsavského (2013), ktory sledo-
val medzigenera¢né rozdiely. Z porovnania generacii respondentov vyskumu vyplyva, Ze st
orientovani (zhruba polovica) na cenu a cena je hlavnym faktorom spotrebitelského sprava-
nia, zhruba 2/3 respondentov je ochotnych zaplatit za svoju oblibenut znacku viac. Rozdelenie
generacii vSak mdZe byt vzhladom na zameranie na slovensku populéaciu podla rozdelenia na-
vrhnutého Mitkovou (2014) upravené. Slovenska republika totiz celkom nekopiruje populacné
nérasty (roky narodeni) v krajinach vzniku oznacent jednotlivych generéacii.

Predkladana vyskumna Studia zistovala mieru zavislosti pri vybranych vyrokoch, pri-
¢om dospela k rovnakému poznaniu, a to, Ze rodova prislusnost neovplyvriuje postoje slo-
venskych zakaznikov voci krajine pévodu znacky, ¢i produktu. Pohlavie spotrebitela teda nie
je signifikantnym faktorom tvorby jeho postojov k znacke. Dané skutoénost mdze byt vyuzi-
t& tak pri realizicii podobne orientovanych marketingovych vyskumov, ako aj v rdmci plano-
vania a implementacie (nielen) parcidlnych funkénych marketingovych stratégif v slovenske;
hospodarskej praxi a marketingovo-manazérskom rozhodovani v ramci procesov budovania
a riadenia konkrétnych znaciek.

Poznamky | Notes

Prispevok vznikol v rdmci projektu VEGA 1/1051/11 Analyza stra-
tegickych procesov budovania a riadenia znacky v kontexte homogenizacie a individualizacie
potrieb spotrebitelov.
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IDENTIFIKACE POZADAVKU
KLADENYCH NA PRODUKTOVE
MANAZERY V PROCESU NABORU

Vyjdeme-li z pojeti produktového managementu jako interdisciplinarni funkce
uvnitt firmy, pak drzitelem kli¢ové role je nejcastéji pracovnik s titulem funkce
,Produktovy manaZer". Jeho zapojeni do vnitropodnikovych procesti je mnohocetné
a jen ztidka je mu v hierarchii podiizen dalsi pracovnik nebo skupina pracovnikd.
Produktovy manazer diky ovladani nastroji marketingové taktiky ma byt zptsobily
budovat pevnou pozici svéfenym produktim a produktovym znackdm. Ma rozumét
tendencim vyvoje trhi, vyrobkd a sluZeb, svou kompetenci pracovat s trznimi daty
soustavné prohlubovat a svym osobnim vykonem posilovat konkurenceschopnost
organizace a zvySovat jeji Sance uspét v budoucnosti. Aby uspél, musi mit znalosti

i osobnostni predpoklady. Nas prispévek se zabyva pozadavky, které jsou kladeny
na produktové manazery. Vychazime z predpokladu, Ze produktovy manazer je
prikladem znalostniho pracovnika 21. stoleti a Ze je takto podnikovou praxi vniméan,
cozZ se projevi v tom, s jakymi pozadavky je uchazec o tuto pozici konfrontovan

v ndborovém procesu. Tento predpoklad jsme ovétovali vlastnim vyzkumnym
projektem. Pouzili jsme metodu obsahové analyzy naborové inzerce a vysledky
aktudlniho Setteni jsme komparovali s dostupnymi sekundarnimi zdroji.

cil
je s poznatkovou zakladnou, ktera se tyka lidského faktoru v produktovém managementu,
a vystupem v podobé doporuceni pro strategii a realizaci ndborového procesu poskytnou
inspiraci nositelim odborné ptipravy budoucich produktovych manaZzerti i doporuceni pod-

Cilem ¢lanku je prezentovat vysledky vlastniho empirického vyzkumu, propojit

nikové praxi.

1 Metodika prace
stanovili ptedpoklad, Ze produktovy manaZer je ptikladem znalostniho pracovnika 21. stoletf

Na zakladé badatelské ¢innosti v oboru sekundarnich dat jsme si

a Ze je takto podnikovou praxi vniman, coZ se projevi v tom, s jakymi poZadavky je uchaze¢
0 tuto pozici konfrontovan v ndborovém procesu. Vychazeli jsme z toho, Ze produktovy ma-
nagement je platnou formou uspotadéani marketingu v organizaci a Ze produktovy manazer
anebo manazer produktové znacky je drZitelem kli¢ové role, ktery odpovida za analytické,
planovaci, rozpoctové a realizaéni aktivity. V nasem pracovnim postupu byly uplatnény jed-
nak metody empirického charakteru (primérni vyzkum), jednak se jednalo o logické metody,
predevsim analyzu a syntézu. K naplnéni védecko-vyzkumného cile byla pouzita také meto-
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da komparace. Zjisténi jsme doplnili formulaci doporucent pro realizaci procesu ndboru a vy-

béru pti ziskavani nejvhodnéjstho kandidata na pozici ,produktovy manazer”.

1.1 Teoreticka vychodiska Pro YeSeni vyzkumného Ukolu jsme aplikovali interdiscipli-
narni ptistup, protoZe teoretickd vychodiska ptesahuji hranice marketingu, ptestoZe tato
aplikovana nauka ma za sebou intenzivni vyvoj a stéle se rozviji. Re§ena problematika vyu-
Ziva poznatkl z vice oborl: marketingu, managementu, organiza¢niho chovani a tizeni lid-
skych zdroju.

V discipliné Yizeni lidskych zdrojli se k problematice vztahuje predevsim znalostni mana-
gement, o jehoZ nad¢asovy ramec jsme se opeli pii analyze a nésledné formulaci doporude-
n{ pro praktickou realizaci personalnich procestt ndboru a vybéru nejvhodnéjsitho kandidata
na pozici produktového manaZera. Nase téma ma vztah k socidlnimu pojeti koncepce ¥{zenf
znalosti. Podle Armstronga (2006, s. 174), ktery je jeden z jeho zastanct, se znalostni mana-
gement zabyva nejen pohybem znalost{ v organizaci, ale také stavem, ktery predstavuje od-
bornost lidi a zakédované znalosti v pocitacovych systémech.

Z teorie organizace jsme vychazeli pti studiu formélnich aspektli organizace, abychom
posuzovali poZzadavky na jednotlivce v kontextu organiza¢nich podminek, které mohou mit
jak formu organizani matice, ktera je s produktovym managementem tradi¢né spojovana,
tak jiné formy usporadéani (Rosenau 2003, Kotler a Keller 2007, Kotler a Keller 2013) s vy3sim
nebo i niz§im stupném projektizace (pozn. [1]).

Na marketing jsme ptedev$im nahliZeli z pohledu managementu, to znamena, Ze jsme
ho pro Ucely naseho badani pojali jako proces tizeni, v némz jsou vyuzivany zdroje celé spo-
le¢nosti k uspokojeni potteb vybranych skupin zakazniku tak, aby bylo dosazeno cilti obou
stran (McDonald a Wilson 2012, s. 493), pticemZ principy marketingu plati pro viechny ob-
lasti podnikani stejné a jejich pouZitf se lis{ pouze v intenzité jejich aplikace (McDonald a Wil-
son 2012, s. 29).

Vychodiskem pro odvozeni poZzadavkd, kladenych na produktové manazery pro nés bylo
vymezeni role produktového manazera jako pracovnika, od kterého se principidlné ocekava,
Ze Y{di svétenou ¢ast produktového portfolia jak v roviné strategické, tak v roviné takticko-
-operativni. Z dostupnych pojeti produktového managementu jsme aplikovali jednak Auma-
Tyou (2006, n: Tomek a Vavrova 2009, s. 138) formulovanou definici managementu produktu
jako manaZzerské koncepce, zamétené na nezbytnost funkéné a oborové presahujictho tizent
a koordinace produktt a produktovych skupin, jednak chdpani managementu produktu jako
integrovaného procesu rozvoje a tvorby produktu.

1.2 Metodologie
ky pracovni pozice ,Produktovy manaZer” na zkoumaném pracovnim trhu Ceské republiky

Cilem primarniho Setteni bylo ptezkoumat situaci na strané nabid-

a vyuzit vysledky empirického vyzkumu k ptedstaveni produktového manazera jako typické-
ho ptredstavitele znalostniho pracovnika 21. stoleti. Dil¢i cile, ke kterym ptedkladame v tomto
¢lanku nase zjisténi, komentare a doporucent, byly formulovany takto:
| zjistit, které znalosti a dovednosti jsou relevantni pro inzerenty a kvantifikovat je;
| ovétit, zda inzerenti vyZaduji vzdélani a praxi, a bliZze urcit typ vzdélani, délku a druh
praxe.
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Vyzkumny projekt byl sestaven tak, aby bylo mozné provést komparaci priméarniho Sette-

n{ s vysledky dil¢t etapy vyzkumného projektu Wroblowské (2011). Proto byla pouZita ovéte-
né& metoda obsahové analyzy v pojeti podle Bernarda Berelsona (1952, In: Miovsky 2006, s.
118), ktery ji definoval jako vyzkumnou metodu umoznujici objektivni, systematicky a kvanti-
tativni popis zjevného obsahu textu. Nasim zamérem bylo shromézdit informace o poZadav-
cich a psychickych narocich kladenych v Ceské republice na uchazede o pozici produktovy
manazer.

V pladnu vyzkumu jsme si stanovili shromézdit v souvislém obdobf Sesti kalendatnich mé-
sict roku 2014 minimalné 100 jedine¢nych inzeratd, zvetejnénych na kariérnim portale Jobs.
cz, ktery dominuje na trhu pracovnich portalfl v Ceské republice od svého ztizen{ v roce
1996. Kazdy inzerat byl pteveden do podoby elektronického formuléye pro zdznam dat. Pti
operacionalizaci jsme vychazeli z postupu doporuceného Schwandtem (2001, In: Miovsky
2006, s. 228). V textech inzeratl jsme vyhled4vali vyznamové jednotky a klasifikovali jsme je
do kategorif a subkategorii. Nasledné jsme uplatnili postup tzv. manifestni obsahové analy-
zy podle Plichtové (1996, In: Miovsky 2006, s. 240), kdy jsme zkoumali pouze explicitni obsa-
hy textu.

Potizena data byla zpracovana do frekvenénich tabulek. Analyzovany byly ty zdznamo-
vé jednotky, jejichZz kumulovand ¢etnost v celém souboru, ktery byl tvoten 100 inzeraty, pte-
vysila 3% hranici. PYi komparaci na$ich zjisténi s vysledky empirického Setfen{ Wroblowské
(2011) jsme vystupy analyzy podloZili statistickou verifikaci, pro kterou jsme pouZili jako tes-
tové kritérium Pearsontiv chi-kvadrat test. PYi vytvaren frekvencnich tabulek a pti analyze
dat jsme &erpali z publikace Rezankové (2007).

2 Stav YeSené problematiky a tendence jejiho vyvoje

Marketéti tradi¢né zastavajl
v podnikové organizaci roli prosttednika, ktery je povéten tkolem porozumét pottebam za-
kaznikd a $itit hlas zakaznikl do dalsich funkénich oblasti organizace (Kotler a Keller 2013, s.
671). AvSak trhy se v disledku vyznamnych celospolecenskych sil promériuji, coz Usti v pro-
ménu marketingového paradigmatu (Achrol a Kotler 2012). Ztetelnymi charakteristikami
nového paradigmatu jsou podle Tomka a Vavrové (2011, s. 34-35) zesilend orientace na infor-
mace, orientace na vztahy a orientace na procesni pristup k uspokojovani potteb zakazni-
ka, ktery vedle podniku zahrnuje i celou dodavatelsko-odbératelskou sit. Procesy jsou jednim
ze 4 P moderntho marketing managementu spolu s lidmi, programy a vykonem a, jak Kotler
a Keller (2013, s. 56) vysvétluji, diky tomuto mysleni se manaZeti dostévaji do vétstho soula-
du se zbytkem spolecnosti. Stejn{ autoti vidi budoucnost kreativni marketingové organizace
v sousttedéni se a organizovani ptedevsim kolem zdkaznickych trht a segmenttL.

V podnicich s horizontalnim ¢lenénim, nahrazujicim ¢i dopliujicim vertik&ln{ struktu-
ru odpovidajt za analytické, planovaci, rozpoctové a realiza¢nf aktivity produktovi manaZeti
anebo manazeti produktovych znacek. Nicméné v podnikové praxi miize realizace konceptu
produktového managementu ptindset rlizné postaveni produktového managementu a tim
i pracovniky, ktet{ tuto roli vykondvajl. Podstatnou slozkou prace produktového manazera je
podle Lehmanna a Winera (2002, 2005) proces vyvoje nového produktu ptedeviim v techno-
logickych spole¢nostech.

Podle Gorchelsové je v inovativnich spole¢nostech produktovy manaZer ¢astéji clenem
nebo lidrem multifunkéntho tymu. V téchto firmdch jde v ptipadé pracovni role produkto-
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vého manaZera o ptiklad funkce orientované k pocatku podnikového hodnotového tetézce,
oznacované terminem upstream functions, ktera je charakteristicka ptijimanim strategic-
kych rozhodnuti (Gorchels 2011, s. 8). Nicméné vysledky ankety ,Tha 14th Annual Product
Management and Marketing Survey" tento expertni ndzor jednoznacné nepotvrzuji, nebot
respondenti rekrutovani z obortl high-tech ptipustili, Ze pouze v 29% vénuji své Usilf strate-
gickym aktivitdm a zbytek casu tesi tkoly v taktické roviné (pragmaticmarketing.com 2014).
K podobnému rozdéleni ¢asu produktovych manaZert mezi taktické a strategické aktivity
dospéli také Tyagi a Sawhney (2010).

V Ceské republice neni produktovy manazer profesi. Je klasifikovan ¢eskym statistickym
Uradem pouze jako zaméstnani. Pro potteby recruitmentu je pojiman jako pracovni role a v
nabidkach byvéa nékdy zdliraznéno, zda jde o seniorni nebo juniorni pozici (pozn. [2]). Pozice
Jproduktovy manazer” v soucasné dobé nepatti z hlediska ¢etnosti vyskytu inzeratd na ka-
riérnfm portélu Jobs. cz k tém nepocetnéjsim, ale dlouhodobé patt{ k pozicim, které se obsa-
zuji nejhiite (LMC 2015).

Ve vyCtu poZzadavk, které jsou kladeny na produktové manazery, je vice ¢i méné akcen-
tovana vyvazenost funkénich a behavioralnich kompetenci. Lehmann a Winer (2005, s. 5)
vyzdvihuji znalosti, dovednosti a zkuSenosti nabyté vzdélavanim a prax{ a vyborné komu-
nika¢ni dovednosti s prokazatelnou schopnosti presvéd¢it. Gorchelsova (2011, s. 8) je v defi-
nici poZadavku na znalosti konkrétnéjsi a zdlrazruje, Ze znalost nastrojl marketingového
mixu a schopnost je efektivné po celou dobu Zivotniho cyklu produktu na trhu implemento-
vat je nezbytnosti, plisobi-li produktovy manaZer na trhu rychoobrétkového zboZi. PoZada-
vek na vysokou Uroveri znalosti marketingového mixu je spojovan s pracovni roli ,product
marketing manager”, pti¢emz v high-tech firmach podle Setteni ,The 14th Annual Product
Management and Marketing Survey" (pragmaticmarketing.com 2014) neni vyjimkou, kdyZz se
obé role vyskytuji v jedné firmé vedle sebe. Crawford a Di Benedetto (2000, s. 17) se vyslovi-
li k osobnim kvalitdm a odbornym kompetencim produktového manazera v roli lidra multi-
funkéntho produktového tymu a v doporuéenich na prvnim misté uvedli , byt multifunkénim
odbornikem”. V dobé postupujict globalizace, kdy tymy jsou stéle ¢astéji virtudlni, Crawford
a Di Benedetto (2011, s. 45) podtrhuji osobnostni dispozice lidrti produktovych tymd, které
jsou vlastni tvorivym lidem, sebejistotu, kterd vychazi ze znalosti a zkuSenosti, empatii, se-
betizen{ a mistrnou interpersonalni komunikaci.

PoZadavek disponovat znalostmi, Ucel jejich role a zptsoby, kterymi dosahujf pinéni cild
z hlediska dimenzi, které zavedl Davenport (2005, In: Mladkové 2008, s. 119), ktery pro zati{-
déni pouZil v jedné dimenzi stupen sloZitosti prace, a ve druhé dimenzi to, zda pracujf sa-
mostatné nebo ve skupinach, tadi produktové manazery mezi znalostni pracovniky, jejichz
¢innost probiha v ramci modelu spoluprace, ptipadné podle modelu expertniho. V ptipadé
znalostnich pracovnikil je vZdy nutno pojimat ¢innosti v procesu ndboru a vybéru jako akti-
vity strategického vyznamu, nebot jde o zisk&ni zdroje intelektuélntho kapitalu, na cemz se
shoduje odbornd vetejnosti (Armstrong 2006; Noe et al. 2010; aj.)

3 Vysledky, diskuse zjisténi a doporuceni
a diskutovana data a vysledky, které maji ptimou souvislost s ucelem ¢lanku. Dalst vysledky
vyzkumného projektu, jejich diskuse a aplika¢ni vyuZziti jsou predmétem zpracovavani a bu-
dou zvetejnény v pribéhu roku 2015.

V tomto ptispévku jsou prezentovana
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3.1 Sekundarni data uplatnéné ve vyzkumném projektu Novymi informacemi,
které pochdazeji z empirického vyzkumu, ktery mél za cil zkoumani lidského faktoru v produk-
tovém managementu na uzemi Ceské republiky, mimo téch, které jiz byly zvetejnény a uplat-
nény, viz Wroblowské (2011, 2012), nedisponujeme. V diskusi k vybranym zjisténim zminime
dostupna empirické Set¥eni realizovana mimo tzemi Ceské republiky.

3.2 Obsahové analyza a komparace text naborovych inzerati Hlavnim kritériem

vybéru zdroje informact pii vyzkumu inzerce volnych pracovnich mist byla jeho dostupnost

a schopnost prezentovat poZadavky na uchazecée a informace o pracovnim misté v co mozna
nitého typu transakc{ v prosttedi internetu byl vybran jako zdroj dat nejuzivanéjsi pracov-
ni portél v Ceské republice ,Jobs.cz", jehoZ vhodnost pro naplnéni védecko-vyzkumného cile
byla ovétena Wroblowskou (2011). Uttidéné datové segmenty ze zkoumanych textd inzeratd
v podobé frekvenéni tabulky prezentujeme v tabulce €. 1, ktera je souc¢asné tabulkou kompa-
ra¢ni, nebot informuje 1 o vysledcich Settent, které realizovala Wroblowska (2011) na ptelomu
let 2006 a 2007 a publikovala v diserta¢ni praci.

Velikost souboru byla v obou vinach Setteni zdmérné stanovena 100 inzeratt na pozi-
ci oznacenou ,produktovy manaZer”. Pokud byla pozice oznacena jinak, naptiklad ,junior
product manager”, nebyl inzerat do souboru zatazen, nebot nasim zdmérem bylo identifiko-
vat mimo jiné poZadavky na délku a kvalitu praxe uchaze¢t o pracovni roli produktového
manaZera. Inzerdty na pozice oznacené ,brand manager” byly rovnéz ze souboru vytaze-
ny, protoZe z obsahu inzeratt nebylo Uplné ztejmé, zda se jedn& o manazera odpovédného
za produktovou znacku ¢i o manazera korporatni znacky. Systemizace dat, zpracovani a in-
terpretace vychazela z metodiky navrZené a uplatnéné Wroblowskou (2011), aby bylo mozné
provést komparaci a rozdily verifikovat uplatnénim vhodné statistické metody.

2014 2007
PoZadavky na produktové Product manager Product manager
manaZeryv naborové inzerci ., .
Abs. Relativni | Abs. Relativni

Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

pozadavky na vzdélani

S 55 55.00% 50 50.00%
G |SSnebo VS 24 24.00% 22 22.00%
SS ngbo VY3 odborné vzdélani, 1o 12.00% 1 11.00%
nikoliv VS
odborné znalosti a dovednosti
znalost odbornych disciplin 34 34.00% 49 49.00%
znalost produktového 13 13.00% 8 8.00%
managementu
H | znalost marketingu 8 8.00% 3 3.00%
1 jektovéh -
zna ost'pro/]e tového manage 5 2.00% 7 200%
mentu je vyhodou
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strategické a obchodni uvazovani

pracov. skupiny

obchodni{ uvaZovani 12 12.00% 3 3.00%
I | strategické uvazovani 16 16.00% 3 3.00%
podnikatelské myslent 2 2.00% 11 11.00%
obecné, prenositelné zputsobilosti
komunikativni znalost AJ anebo NjJ 6 6.00% 1 12.00%
nebo F]
zr}alost jiného jazyka nez Aj 5 5.00% o 0.00%
vyhodou
vyborna angli¢tina 28 28.00% 25 25.00%
dobré /pokrotila/ komunikativni o o
J angli¢tina o7 57.00% 46 46.00%
vyborna ¢estina 8 8.00% 0 0.00%
préce s PC /s MS Office na dobré o o
——— 35 35.00% 41 41.00%
znalost programu SAP vyhodou 10 10.00% 0 0.00%
‘flEiICSk\/ prikaz sk.B,TaC 7 700% 0 0.00%
vyhodou
tidi¢sky prikaz sk. B 32 32.00% 25 25.00%
pozadovand praxe a pracovni zkuSenosti
profesni zkuSenost s prokazatelny- 0 N
mi vysledky 13 13.00% 5 5.00%
pracovn/i zkuSenost v marketingu 5 5.00% 8 8.00%
je podminkou
pracovni zkuSenost v marketingu |6 6.00% 16 16.00%
zkugenost v oboru je vyhodou 17 17.00% 19 19.00%
K | zkuSenost v oboru je podminkou | 54 54.00% 22 22.00%
zkugenost profesni 4 4.00% 16 16.00%
zkuSenost na pozici min. 2 roky 18 18.00% 24 24.00%
zkusenost na pozici 3 roky a vice |23 23.00% 5 5.00%
zkuSenost na pozici min. 5 let 12 12.00% 2 2.00%
praxe v oblgsh tizen{ a vedeni pro- 8 8.00% 1 1.00%
jektového tymu
zkuSenosti s vedenim tymu,/ mensi 1 1.00% 5 5.00%

TABULKA C. 1: POZADAVKY NA VZDELANI, PRAXI, ODBORNOU A STRATEGICKOU KOMPETENCI
A POZADAVKY NA PRENOSITELNE ZPUSOBILOSTI PRODUKTOVYCH MANAZERU — SROVNANT VY-

SLEDKU Z LET 2007 A 2014. ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT
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Posun naroku prezentovanych v podobé vyétu poZzadavkid mezi rokem ukonéeni sbéru dat

2007 a rokem 2014 ilustruje graf ¢. 1.

praxe v oblasti fizenl a veden| projektového tymu
zkudenost na pozici min. 5 let

zkusenost na pozici 3 roky a vice

zkusenost na pozici min. 2 roky

zkuSenost profesni

zku$enost v oboru je podminkou

zZkusenost v oboru je vyhodou

pracovni zkugenost v marketingu

pracovni zku$enost v marketingu je podminkou

profesni zkusenost s prokazatelnymi vysledky

fidicsky priukaz sk. B

fidiésky prikaz sk. B, TaC

znalost SAP vyhodou

prace s PC /M. Office/ nadobré Grovni
vyborna éestina

dobra/pokrodilal komunikativni anglictina
vybornaanglictina

znalost jiného jazyka nez AJ vyhodou

komunikativni znalost AJ anebo NJ nebo FJ

podnikatelské mysleni
strategické uvazovani

obchodni uvazovani

znalost projektového managementu - vyhodou
znalost marketingu

znalost produktového managementu

znalost odbornych disciplin vztaZzenych k oboru
inzerenta

S5 nebo vy$si odborné vzdélani, nikeliv VS
S8 nebo VS
Vs

1

s

OPM 2007

BPM 2014

0,0% 20,0% 40,0%

60,0%

GRAF C. 1: SROVNANI RELATIVNICH CETNOSTI VYSKYTU POZADAVKU V LETECH 2007 A 2014

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT
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Tabulkou ¢. 2, kterd je zpracovana pro skupinu odbornych znalosti a dovednosti, demonstru-
jeme postup statistické verifikace a prezentujeme vysledek testu nezavislosti.

CELKOVY ZAVER hladina
0,1% 1% 5%

nelze nelze

hypotézu, Ze sloupce a fadky jsou nezavislé na dané hladiné

zamitnout zamitnout

Celkovy zaver: Na hladin

notliwych znaku se v lete

znak A = rok ukonéeni sbéru dat

amnosti 5 % se zamita nulova hypotéza, Ze rozioZeni pravdépodobnosti jed- fadku
2014 neli TESTOVANA DATA sloupcu 2

adjustovana rezidua
znak H Al A2
H1| 1.5908| -1.5908
H2| -1.6079] 1.6079
H3| -1.8655] 1.8655
H4 1.4843| -1,4843

znaménkovy test

znak H Al A2
H1 0 0
H2 0 0
H3 - +
H4 0 1]

TABULKA C. 2: DVOJROZMERNA ANALYZA DAT PRO SKUPINU POZADAVKU NA ODBORNE ZNALOS-
TI. ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Tabulka ¢. 2 ptiblizuje postup a vysledek uplatnéni testu nezavislosti. Jako testové kri-
térium byl pouzit Pearsontllv x2 test. Na hladiné statistické vyznamnosti 0,1%, dale 1% a 5%
bylo testovano, zda nulovou hypotézu o nezavislosti analyzované proménné na znaku, ktery
zastupuje rok obdobf realizace obsahové analyzy inzerce, lze i nelze zamitnout. Statisticky
vyznamny rozdil v rozloZeni pozadavki na specificky formulované odborné znalosti byl pro
& = 0,05 potvrzen, jak dokladaji vypocty v tabulce &. 2.

K vysledkdim uvedenym v tabulce ¢. 1 dopliiujeme, Ze alespont jeden poZadavek ze sku-
piny, ktera sluc¢uje poZadavky na odborné znalosti a odborné dovednosti, se v roce 2014
vyskytl v 57% inzeratl. Pozadavek na vzdélani byl zvetejnén v 92 ptipadech. Formulace po-
Zadavku na praxi a zkusenosti s praci v oboru, v marketingu ¢i ptimo na inzerované pozi-
ci byla identifikovana v 93% inzeratll. Méné ¢asto byl vznesen alespori jeden pozadavek na
obecnou, prenositelnou kompetenci, naptiklad schopnost pracovat s MS Office ¢i jazykovou
vybavenost, a to v 77% inzeratl. Jen 27 inzerentll poZadovalo, aby uchaze¢ disponoval pod-
nikatelskym myslenim ¢&i byl schopen uvaZovat jako stratég anebo obchodnik.
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znaky H = pozadavky inzerenta 2007 2014 TEST NEZAVISLOSTI
A1l A2
H1 = malost edbornych disciplin 49 34 83 |chi-kvadrat 8,198694
H2 = galost produktového managementu 8 13 21 |hladina
H3 = imalost marketingu 3 8 11
H4 = malost projekiového managementu 1 2 9
0
&7 57 0 0 0 124
otekavané éetnosti
znak H Al A2
H1 448 382
H2 11,3 97
H3 5,9 51
H4 4.9 4.1
prispévky chi-kvadrat
znak H Al AZ
H1 04 05
H2 1.0 1.2
H3 1,5 1,7
H4 08 11
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Graf ¢ 1 dobte ilustruje, Ze zastoupeni jednotlivych znaku se ve vét§iné hodnocenych
skupin pozadavkl lisi. S vyjimkou skupiny poZadavkd na vzdélani jsou zmény zastoupeni
pozadavku v jednotlivych skupinédch statisticky vyznamné, pricemz nékteré odlisnosti jsou
identifikovany i pro & = 0,01. V diskusi, kterou zamétime na zhodnoceni té ¢asti vysledkd,
ktera potvrzuje spinéni dilé¢ich cild ¢lanku, se budeme rozboru vysledkl podrobnéji vénovat.

3.3 Diskuse a formulace doporuéeni pro nabor a vybér produktovych manazert
—— Vysledky, které jsme prezentovali v kapitole 3.2 maji ptimou vazbu na cile formulo-
vané v kapitole 1.2. Vyzkumny projekt mél mimo jiné bliZe ur¢it typ vzdélani, délku a druh
praxe.

Polovina inzerenttl v roce 2007 hledala vysokoskolsky vzdélané kandidaty, pticemz celych
17% inzerenttl poZadavek na troven vzdélani neuvedlo. V roce 2014 chybéla informace o dosa-
Zeném stupni vzdélani uz jen v 8% inzeratd. V disledku toho se navysily cetnosti znakt ana-
lyzovanych ve skupiné ,vzdélani”. Vyrazné prevazujict pozadavek vysokoSkolského vzdélant
v roce 2014 miiZzeme porovnat s Setfenim ,The 13th Annual Product Management and Marke-
ting Survey" (pragmaticmarketing.com 2013), kde ve vzorku 1500 produktovych manazert vy-
sokoskolské vzdélani magisterského ¢i vysstho stupné ptiznalo 44% respondenttl a spole¢né
s témi, ktet{ absolvovali bakalarsky studijni program, to ptedstavovalo 93%. Podobné v soubo-
ru respondentt empirického vyzkumu, ktery realizoval Tyagi a Sawhney (2010), magistersky
stupent anebo vyssiho akademického vzdélani doséhlo 47,2% respondentt.

JiZ v roce 2007 se ukézalo, Ze inzerenti aZ na vyjimky neuvadéji studijni obor, ve kte-
rém maji absolventi vysokoskolského studia pozadovaného vzdélani dosdhnout. LoStakova
a Wroblowska (2007) tuto skute¢nost komentovaly a formulovaly nazor, Ze soubor znalosti
a dovednosti, ktery je zprosttedkovan Skolskym vzdélavacim systémem, neni jedinou cestou
k zisk&ni profesni kompetence produktového manaZera. MliZe byt vhodné doplnén ucelenym
manazerskym vzdéldvanim. Autorky akcentovaly nezbytnost praxe pro uspésné plisobent
v roli produktového manazera.

Oba vyse citované zdroje sekundarnich dat maji spolecné to, Ze respondenty byli ma-
nazeti s pomérné dlouhou praxi. Priimérna doba praxe respondenta na pozici produktové-
ho manaZera byla 7,4 let podle Tyagi a Sawhney (2010). Podle Setteni spole¢nosti Pragmatic
Marketing ptisobilo na pozici produktového manazera vice nez 5 let 45% Ucastnikl ankety
(pragmaticmarketing.com 2014). Z tabulky &. 1 je ztejmé, Ze v Ceské republice se zvysil zajem
0 zku8ené uchazece na pozici produktovy manaZer, nicméné délka praxe, pokud vibec byla
inzerentem specifikovana, je nej¢astéji 3 a vice let v roce 2014, pti¢emz v roce 2007 byl nej-
¢astéji formulovanym poZadavkem ,zkusenost na pozici min. 2 roky".

Pro splnéni dil¢tho vyzkumného tkolu bylo potteba také urcit druh praxe. Posuny poza-
davkul ve skupiné ,praxe” jsou vyznamné a jsou statisticky prok&zany na hladiné vyznam-
nosti & = 0,01. Méné ¢asto je v roce 2014 Zadana pracovni zkusenost v marketingu. Jen
vyjimeéné byli inzerenti tak precizni, jako spole¢nost LMC, kterd ve svém ngborovém inzera-
tu ptimo uvedla, Ze poZaduje ,prokazatelnou zkuSenost s navrhem a vyvojem internetovych
produktll a sluZeb, jejichZ funkénost je ovétena miniméalné 3 roky". Kde vidime vyrazny po-
sun mezi roky 2007 a 2014, to je v dlirazu na prokazatelné vysledky ptedchozi praxe a pod-
minéni vhodnosti kandidata zkuSenost{ v oboru, kdy ve srovnani s rokem 2007 stoupl pocet
inzeratl s timto poZadavkem o 32%.
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Z vysledkd empirického Setteni v roce 2014 1ze nicméné ucinit zavér, Ze pro absolven-
ta university bez prokazatelné praxe v oboru inzerenta je pozice produktového manazera
méné dostupnd, nez tomu bylo v roce 2007, protoZe by byl s vétsi pravdépodobnosti v prv-
nim kole pti persondlni anamnéze vytazen.

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny také poZadavky, které souvisi se strategickou slozkou kompe-
tenéni vybavy uchazece. Je zde patrny nérlst z&jmu inzerentd, ale nutno je pripustit i to, Ze
uvaZovat strategicky a myslet jako podnikatel nemust zadavatel rozlisit, a tudiZ nelze vyvodit
zaver, Ze nase zjisténi potvrdilo zdsadni posun mezi 1éty 2007 a 2014.

Dalsim vyzkumnym cilem, kterému se vénujeme v tomto ptispévku, bylo zjistit, které
znalosti a dovednosti jsou relevantn{ pro inzerenty a kvantifikovat je. Podle nasich ocekavani
byl nadpolovi¢ni vétSinou inzerentli stanoven pozadavek na komunikativni, velmi dobrou ¢i
pokrocilou znalost anglického jazyka. Doplifime, Ze se vysoka Uroveri ovlddan{ anglického ja-
zyka umistila jiZ v roce 2007 mezi tfemi nejfrekventovanéjsimi pozadavky, které byly klade-
ny na uchazece o pozici produktového manaZera, a Ze globalizace trhll skyta ptileZitosti pro
globalni podnikani a anglicky jazyk je uptednostriovan pro realizaci obchodnich transakci
a uplatfiovani transnacionalni strategie.

Mame za to, Ze prace s pocitatem a zptsobilost k ¥{zeni motorového vozidla skupiny B
nevyzaduji rozbor, pozastavit se nicméné mizeme nad poZzadavky na disponovéani osvédce-
nim pro t¥idu T a C a musime ptiznat, Ze to vysvétlit na zakladé literarni reSerse neumime.
Je potteba ptipustit, Ze v redlné praxi mize byt postaven{ marketingu a produktovému mar-
ketingu vzdalené tomu, jak se odborna vetejnost vyslovila. Je tomu tak i proto, Ze pozice byla
léta Casto pojiméana intuitivné, jak ptiznavéa naptiklad Gorchelsova (1995, s. 25), kterd uvedla,
Ze pro nastaveni role produktového manazera je rozhodujici vyvazeni miry povinnosti admi-
nistrativn{ a podnikatelské funkce.

Jednfm z vyzkumnych cilll autort Tyagi a Sawhney (2010), pro ktery realizovali kvantitativni
vyzkum na vzorku 198 produktovych manaZzerd, bylo identifikovat znalosti pottebné pro Uspéch
v pracovni roli. Respondenti potvrdili znalost produktu a znalost zékaznikd, pticemz znalost
trhu a znalost marketingu upozadili. My neptedpokladame, a nas vyzkum to potvrdil, Ze inzeren-
ti poZadavek na znalost produktu ¢i zdkaznik{ vlozi do ndborového inzeratu. Odborné znalosti
a dovednosti byly ale v centru nast pozornosti, nebot pravé jejich identifikace v naborovych in-
zeratech mohla vyvratit ¢i podpotit védecko-vyzkumny predpoklad, Ze produktovy manaZer je
ptikladem znalostniho pracovnika disponujictho explicitnimi i tacitnimi znalostmi. Vyskyt poZa-
davku na znalost produktového managementu byl zjistén u 13% inzeratl a na znalost marketin-
gu jen u 8%. Ve skupiné odbornych znalosti a dovednost{ dominoval v roce 2014 poZadavek ,znat
odborné discipliny vztazené k oboru inzerenta”. A€ se vyskytl v 1/3 inzer4tt, dosli jsme k zavéru,
Ze pokles vyskytu ze 49% v roce 2007 na 34% v roce 2014 muiZe signalizovat, Ze firemni{ praxe
méné spoléhd na sebehodnoceni uchazece v oblasti odbornych znalosti a odbornych dovednosti.

S cilem zlepsit orientaci uchaze¢ll v ndborovych inzeratech a zkvalitnit proces ngbo-

Tu a vybéru pro obsazeni pozice s titulem ,Produktovy manaZer” doporucujeme vice vyuzit
moZnosti e-recruitmentu a ve vybérovém tizeni kombinovat nékolik vybérovych metod.

Pracovniky, kteti disponuji znalostmi, zajimé jak obsah préce, tak vazby na dalsi funkéni
mista v organizaci a moznosti daltho rozvoje, proto by mél byt profil pracovni role produk-
tového manazera obsazny. mzerovani volné pozice jak na vlastnich webovych strankach za-
méstnavatele, tak na specializovanych pracovnich portalech umoZriuje prezentovat ucelenou

18

TEXT | ZUZANA WROBLOWSKA, TOMAS RUDA

pracovni n&pln, kvalifikaéni poZadavky, psychologické naroky prace i dalsi okruhy informaci,
jakymi jsou naptiklad nabizené benefity. K upoutani pozornosti téch nejlepsich, kteti tteba
sami ani aktivné misto nehledaji, je vhodné doplnit inzerci nasazenim podcastti a zviditelné-
nim pracovni ptileZitosti na socidlnich sitich profesiondld, v prvé tadé na Linkedn.

Za pilit vybérového tizeni na pozici ,produktovy manazer” povazujeme testy. Vedle osob-
nostnich dotaznikd, které 1ze pohodIné realizovat pomoci nastroji online psychodiagnostiky,
jde ptedevsim o testy vykonnostni, miniméné testy logického a analytického mysleni. Kritic-
ky ddleZité nicméné miize byt pravé ovéteni znalosti a to zejména, jde-li o zisk&ni nejvhod-
néjstho uchazece pro praci s vysokou mirou autonomie, jehoZ postaveni v organizaci mé byt
postaveni experta ptipraveného plnit Ukoly samostatné i v soucinnosti s druhymi, kterym
mé své znalosti predéavat.

Strukturovany rozhovor je metodou, kterou lze doporudit pro ovéteni odborné zpliso-
bilosti spiSe nez zadédnim hypotetické pripadové studie. Produktovy manazer by mél de-
monstrovat schopnost orientace v trznich datech i schopnost vyvodit z analyzy strategické
alternativy. Pro Uspésné plisobeni v taktické roviné budou stejné dleZité znalosti, jako pra-
x{ nabyté zkuSenosti, jak ostatné ukazal empiricky vyzkum. Rozhovor, je-li vedeny podle z&-
sad behavioralntho interview, miZe odkryt, zda budou ptedchozi zkuenosti pro nového
zaméstnavatele ptinosné, zda ve své pracovni roli uchaze¢ prokazal své pracovni kompe-
tence. Odborng zptsobilost tazatelll a taktéZ jejich schopnost disciplinované se tazat a vyvo-
dit z odpovédi respondenta spravné zavéry je pti aplikaci této vybérové metody klicova. Jde
0 metodu ¢asové i finanéné natolik ndrocnou, Ze jejt provedeni s podporou videokonference
vidime jako jednoznacny trend a podnikatelské praxi ho doporucujeme.

4 Shrnuti
umany v rdmct vlastntho vyzkumného projektu, jehoZ cilem bylo shromézdit a analyzovat

Predkladany ptispévek pojednavé o specifickych otdzkéch, které byly zko-

informace o poZadavcich, které jsou kladeny na uchazece o pozici ,produktovy manazer”. Za-
mérem autortl bylo touto diléi studii prispét k potvrzeni predpokladuy, ze produktovy mana-
Zer je vhodnym ptikladem znalostniho pracovnika ve 21. stoleti. Pro naplnén{ tohoto ucelu
byla pouZita metoda obsahové analyzy podle Bernarda Berelsona a metoda komparace. Au-
to¥i aplikovali interoborovy ptistup, protoZe poznani teoretickych vychodisek i analyza
soucasného stavu problematiky a tendenci jejtho vyvoje si vyzadaly badani v nékolika odbor-
nych disciplinach. Analyza textt naborovych inzeratl vedla k identifikaci pozadavk( na od-
borné znalosti a prinesla informact o tom, jaky stupert vzdélani, druh a délka praxe jsou pti
obsazovani pozice produktového manazera uptednostriovany. Zjisténi vyzdvihuji dileZitost
vysokoskolského vzdélani, ale také znalosti odbornych disciplin a praxe s prokazatelnymi vy-
sledky. ProtoZe odborna zplsobilost se prokazuje obtiZznéji neZ jiné ptedpoklady k podani
ocekavaného vykonu v roli produktového manaZzera, jsou v zavéru ptispévku autory poskyt-
nuta doporuéeni pro realizaci procesu ndboru a vybéru produktovych manazert.

Poznamky | Notes
od 40% do 60%. V podniku s ¢isté funkénim usporadanim je stupen projektizace roven 0. |

[1] Organizace maticového typu se vyznacuje stupném projektizace
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[2] Povolani oznacuje zplsobilost vykonavat pracovni ¢innost, kterd se ziskava uréitym stup-

ném vzdélani a ovladnutim praktickych dovednosti. Profesni poZadavky jsou definovany od-
bornou spole¢nosti ¢i jinym kompetentnim organem. Zaméstnani je mozné ztotoznit se
skupinou pracovnich mist, kterd jsou si velmi podobna z hlediska svych hlavnich rozhoduji-
cich tkolt a odpovédnosti. Nabidka volnych pracovnich mist v produktovém managementu
byvéa spojovéna s oznacenim ,Junior” a ,Senior” ¢astéji neZ v ptipadé jinych pozic.
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Résumé IDENTIFICATION OF THE REQUIREMENTS PLACED ON PRODUCT MANA-
GERS DURING THE RECRUITMENT PROCESS

This article deals with specific questions which were examined within a personal re-

search project aimed at gathering and analyzing information on the requirements for
the vacant positions of “product manager”. By this interdisciplinary study the authors
wanted to contribute to the confirmation of the presupposition that a product mana-
ger is a suitable example of a knowledge-based employee in the 21st century. In order
to fulfill this objective the Bernard Berelson's content analysis method and the compa-
rative method were used. Text analysis of recruitment advertisements led to identify-
ing the requirements of professional knowledge and provided information on which
level of education and type and length of professional experience are preferred whi-
le looking for a product manager. The findings place emphasis on the importance of
university education but at the same time experience and knowledge of professional
disciplines with verifiable results. However, professional experience is difficult to veri-
fy compared with other presuppositions for succeeding in the role of a product mana-
ger, therefore the authors concluded this contribution by giving recommendations for
completing the recruitment process and the choice of product managers.
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SUSTAINABILITY IN BEHAVIOUR OF
GENERATION Y - RESEARCH STUDY
OF VALUES AND BEHAVIOUR

PART I.

In autumn 2013 we conducted an online survey within the Department of Marketing
at University of Economics in Bratislava. The aim was to discover actual opinions, at-
titudes and responsible behaviour of students from Faculty of Commerce in relation
to accepted values. The content of the questionnaire was inspired by several surveys
carried out by European Commission, especially Special Eurobarometer 354 Food:re-

lated risks, Special Eurobarometer 365 Attitudes of European citizens towards the

environment, Special Eurobarometer 372 Climate change and Flash Eurobarometer At-

titudes of Europeans towards resource efficiency.
We obtained 187 properly completed questionnaires. The results are presented as
follows.

Opinion, Attitudes, Behaviour
all over the world. The aim of many is to describe and understand the behavior and decision-
making process at the individual level. The decisions taken by consumers are ultimately

Consumer behavior is subject to various researches

reflected in the image of the society of which they are members. There is no doubt that the
knowledge, attitudes, established scale of values or actual behavior of young generation
indicates what will be the future of our society. That is the reason we have chosen
undergraduate students as a target group of our survey.

To discover the actual opinions and attitudes we used 4-item Likert scale without neutral
item, therefore students had to incline to either agree or disagree with the statements. The
following Tables 1, 2, 3 present answers related to opinions, attitudes and behaviour.

I know | should change my lifestyle to

be in harmony with environment. 115 475 35 6

I am producing a lot of waste. 10.6 283 517 9.4

Current labels on products allow me
to identify those products that are 4.4 335 45.6 16.5
genuinely environmentally friendly.

It makes no sense to try to behave
ecologically because influence of an | 3.3 6.6 315 58.6
individual is minimal.

Talking about bad condition of the
environment is exaggerated, it is re- |3.3 12 514 333

%

Fully Tend to Tend to Fully

agree agree disagree |disagree
As an individual | can play a role in 574 333 71 95
protecting the environment. ’ ' ’ '
Environmental problems have direct
influence on my everyday life. 188 43 287 2
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ally not so bad.

TABLE 1: OPINION ABOUT CURRENT ENVIRONMENTAL ISSUES AND A ROLE OF INDIVIDUAL.
SOURCE: AUTHORS

From the results shown in Table 1 we can assume that students are aware of actual condi-
tion of environment and understand the importance of their own behaviour which has
significant influence on the enviconment. They are not quite sure if they produce a lot of
garbage or if they should change their current lifestyle. Based on their experiences and
available information they conclude that current information is not sufficient to clearly
recognize environmentally friendly products.

%

Fully Tend to Tend to Fully

agree agree disagree |disagree
Discarding food makes me feel guilty. | 687 275 27 11
Environmental problems should be
solved especially by big polluters. 467 32 18 43
Environment protection is very im-

20.4 53.6 24.3 17

portant to me.

I am ready to buy environmentally
friendly products even if they cost 7.6 60.3 299 22
a little bit more.

I trust information written on prod-

uct labels. 28 356 47.2 14.4

I do not want to abnegate certain
products or to change my habits be- |3.3 17.8 583 206
cause of environment.

TABLE 2: ATTITUDES. SOURCE: AUTHORS

According to attitudes (Table 2), we can say that environmental issues are important to
students. They think that it is producers who are heavy polluters and therefore they should
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take care of environment. Students as individuals are indeed ready to buy environmentally
friendly products even if they are more expensive and they are also willing to change their
habits but this readiness is not so definite because they do not agree fully with these state-
ments. They feel bad about discarding food. Important is the fact that these young people do
not tend to trust information written on the product labels; this could be due to various bad
practices of producers or retailers.

According to behaviour (Table 3) we can see that there is a significant room for impro-
vement of responsibility, especially in duration of shower, the way of transport or in the
energy consumption reducing because this depends on whether young people pay for the
energy consumption or not. Important finding is that when buying, the impact of the pro-
duct on the environment is considered only a little.

%
Fully Tend to Tend to Fully
agree agree disagree |disagree
I do not let water run while brush-
ing teeth. 65.2 16 1 "
I try to reduce water or energy con-
sumption when | pay for it. 481 425 66 28
I never throw small trash on the
ground outside (bubble gum, 47 317 16.4 4.9
package).
| separate the waste. 36.1 433 16.1 4.4
If | can | rather choose more environ-
mentally friendly way of travelling. 209 346 286 159
I try 'to take a shower as short as 191 86 396 108
possible.
I do not try to reduce water or energy
consumption when | do not pay for it. 153 231 328 282
When deciding about purchase | am
very influenced by impact of product | 2.2 227 525 22.7
and its package on the environment.

TABLE 3: BEHAVIOUR. SOURCE: AUTHORS

Waste Separation
are separating the waste but probably they are not consistent with this activity because
only less than half of them declared total agreement. So next question refers to the waste

From the Table 3 we can conclude that the majority of students

separation. “What would convince you to start separating the waste or to separate more
consistently?”

From the Table 4 we can see that to improve consistency of waste separation respon-
dents need a closer location of trash containers and higher number of collection points as

well as benefits both financial and not-financial for those who are separating.
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More information on how and where to separate would encourage separating more con-
sistently the three fifths of the students but it would not have impact on more than one qu-
arter of them. Also the change of household conditions is not clear factor. More than one half
declared that such change would motivate them to more precise separation but more than
one quarter is not quite sure.

%

It moti- It does not Idon’t
vates me |motivate me |know

Trash containers closer to where | live 79.1 10.2 75

More collection points 785 11.6 99

Other than financial benefits for those who

are separating 49 64 155
Financial benefits for those who are separating | 74.3 11.2 11.8
More information on how and where to 60.2 276 120
separate

Change of household conditions 56.9 16 27.1

TABLE 4: MOTIVES FOR MORE CONSISTENT SEPARATION. SOURCE: AUTHORS

Food Discarding We focused additional questions on the food discarding. Nowadays
people do not appreciate food, moreover they are motivated by various promotion activities
to buy more than they really need. “Try to estimate the percentage of food you have bought

and later you throw away”.

%
Nothing 2.7
Less 15% 50.3
16-30% 35.8
31-50% 53
More than 50% |0.5
Do not know 53

TABLE 5: FOOD DISCARDING. SOURCE: AUTHORS

From the results in the Table 5 we can conclude that students do not discard food in huge
amounts because more than half of them declared that they throw less than 15%, resp. do not
throw out food. But more than one third of them throw out from 16 to 30% of food. “What
would help you to throw out less food?” In order to discard less food (Table 6), better estimation
of portion sizes or lower prices for small packs would help. Partly a better purchase planning or
a wider range of small food packs in stores would help as well.
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%

Better estimation of portion sizes |63.5

Lower prices for small packs 503

Better purchase planning 39.8

Smaller food packs in the store 24.3

Better information on the labels 171

Nothing 17
TABLE 6: WAYS LEADING TO LOWERING FOOD WASTE. SOURCE: AUTHORS

More precise information written on the labels would help only to a small extent.

Purchase of Second-hand Products

Purchase or usage of second-hand products
contributes in a significant way to save resources (raw materials, energy, etc.). Therefore we
tried to find out attitudes of students towards purchase of such products. “Would you buy the
following second-hand products?” Students (Table 7) already have experiences with purchase
of used products. These are mainly books and electronic media. Regarding the future, clearly
the highest “chances” have cars, as well as electronics, books and other electronic media. The
lowest probability has purchase of furniture and clothes.

%

Already Already bought | Not bought |Not bought Don‘t

bought and | and will not yet, but will | yet, and will

. . know

will buy buy again buy not buy
Clothes 376 8.8 9.4 39,2 5
Electronics |33.3 10 23.3 25 83
Books, DVD |55.6 39 211 12.8 67
Furniture 25.4 5 199 387 11
Car 35.2 1.6 423 14.8 6

TABLE 7: PURCHASE OF SECOND-HAND PRODUCTS. SOURCE: AUTHORS

Next question was focused on the barriers of second-hand products purchase. “What hinders
you from buying used products?” The biggest barrier to purchase used products (Table 8) is
clearly doubts regarding their quality. Other barriers include product appearance as well as
health and safety concerns which are closely related to the product quality.

%
Product quality 76.8
Product appearance 497
Health and safety concerns 335
Nothing 12.4
Concerns about what would others think about me | 8.6

TABLE 8: BARRIERS TO PURCHASE SECOND-HAND PRODUCTS. SOURCE: AUTHORS
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Possible Solutions

We were interested in how students are addressing environmental
protection in Slovakia. “In your opinion, which of the following should people in Slovakia do in
order to protect the environment? Choose max. four answers.” As is apparent from the data in
Table 9, young people clearly prefer waste separation and energy consumption reduction. They
see solutions in purchase of local products and in more effective car usage. Very few of them
think the right way is to pay a little more in taxes to help to protect the environment.

%

Separating waste 85.6

Reducing energy consumption (lightening, heating, household appliances) 57.2

Buying more local products while avoiding products that come from far away | 44.9

Using public transport as much as possible instead of using own car 439
More effective use of cars (car does not just carry one or two persons) 40.1
Replace cars yvith a more energy efficient ones, even if they are smaller or 318
more expensive

Reduce waste by reasonable buying 33.2
Prioritize purchase of ecological products, even if they are more expensive 219
Pay a little more in taxes to help protect the environment 4.8

TABLE 9: ACTIVITIES FOR ENVIRONMENT PROTECTION. SOURCE: AUTHORS

We were interested in economic solutions. “Which of the following would you prefer? “

%
Pay for waste 32.1

Include disposal costs into the price of products |34.8
Don’t know 33.2

TABLE 10: PAYMENT FOR WASTE VS PRICE OF PRODUCTS. SOURCE: AUTHORS

Students have no clear opinion how to pay for waste disposal (Table 10).

Summary Students are aware of actual unfavourable state of the environment and about
the role of the individual in its protection and therefore the role of their own. n their actual
behaviour there is enough space for more responsibility but from their answers we cannot con-

clude whether they really are planning to change their habits and lifestyle.

KONIEC CASTI I.
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Résumé UDRZATELNOST V SPRAVANI GENERACIE Y - VYSKUMNA STUDIA
HODNOT A SPRAVANIA
CAsT L.

Vysledky prieskumu ukdzali, Ze Studenti vnimaju aktudIny nepriaznivy stav Zivotné-
ho prostredia a domnievajti sa, Ze o jeho ochranu by sa mali starat predovsetkym velki
znecistovatelia, hoci aj jednotlivec méZe viastnym sprdvanim ovplyvnit svoje okolie.

Aj ked existuje v ich sprdvani priestor k vicSej zodpovednosti, nie sti celkom priprave-
ni zmenit svoj doterajsi spdsob Zivota. Na zdklade svojich sktisenosti a dostupnych in-
formdcii dospeli k tomu, Ze sticasné informdcie im neumoZzriuju jednoznacne rozpoznat
produkty Setrné k Zivotnému prostrediu a navyse nie celkom déverujii informdcidm
uvedenym na etiketdch. V ramci aktivit na ochranu Zivotného prostredia sa prikldnajt
k separovaniu odpadu a k zniZovaniu spotreby energie. RieSenie vidia aj v nakupovani
miestnych produktov a v efektivnejSom pouZzivani automobilov.
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OSOBNI BLOG A MARKETING
DESTINACI CESTOVNIHO RUCHU

Stéle vétsi obliba socialnich siti a osobnich blogli u $iroké vetejnosti je potencia-
lem v ramci aktivit marketingu destinaci cestovniho ruchu, jelikoZ cestovani je jed-
nou z vyznamnych vécnych kategorii osobnich blogt. V plném rozsahu jsou vyuzity
tzv. nové trendy v marketingové komunikaci, v ptipadé blogtli je vyuzivan viral mar-
keting, kde je efekt nezpochybnitelny. Nejen ptes socidlni sité, ale také diky osobnim
bloglim je moZné potencidlnim navstévnikdim poskytnout Siroké spektrum infor-
maci o destinaci. Informace vSak nemusi mit pouze reklamni charakter, ale také po-
dobu cilenych PR ¢lankd s vyuZitim dal$ich nastroji vedoucti k aplikaci integrované
marketingové komunikace.

Destinaéni ma-

Marketingova komunikace ¢eskych destinaci cestovniho ruchu
nagement a marketing je stale diskutovanym tématem rozvoje regiontl rizné urovneé. Desti-
nace cestovniho ruchu je definovana jako ,geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si
navstévnik (segment) vybira jako svij cil cesty” (Bieger 2008, s. 56). Z této definice vyplyva,
Ze velikost destinace neni podminéna velikost{ tizemf ani administrativnimi hranicemi. Tato
skute¢nost ma vliv v praxi mj. na Urover a moznosti destina¢ntho managementu. Ten je de-
finovén jako: ,soubor technik, nastrojl a opatteni pouZivanych pti koordinovaném plano-
vani, organizaci, komunikact, rozhodovactm procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci
za UCelem dosaZeni jeho udrZitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu”
(Kiralové 2003, s. 22). Pokud bude destinaci malé uzemi s kratkodobou tradict rozvoje cestov-
ntho ruchu, bude prosazovani jednotlivych technik destina¢ntho managementu sloZitéjst.
Destina¢ni management a marketing provadi organizace destina¢ntho managementu, jejiz
hlavni podstatou ¢innosti je spojovat samostatné poskytovatele sluzeb do jednoho celku, kte-
ry by vystupoval jednotné a nabizel by klicové produkty destinace. Organizace destina¢ntho
managementu miZe podle Palatkové (2006, s. 20) vzniknout tzv. shora dolt nebo zezdola na-
horu. Druhy zplsob se z praktickych zkuSenosti jevi jako vhodnéjsi. Organizace, které vznik-
ly ze z&jmu stakeholdertl v destinaci, maji k dispozici pomérné rozsahlé pravomoci a nemust
bojovat s nejcastéjsimi kritickymi faktory uspéchu. Ty definoval Steinecke (1998, s. 10) a jsou
jimi:

| vysokd mira neochoty ke kooperaci,

| nedostatecnd komunikace na vsech rovinéch,

| nedostatecné povédomi zajmovych skupin v destinaci o pozitivnich efektech cestovni-

ho ruchu,

29



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

| nedostate¢né materialni a persondlni zabezpedeni nabidky destinace,
| nezdravy patriotismus,
| nedostatecna Uroven sluzeb z hlediska kvality nabidky.

Organizace, které vznikla iniciativou viech zajmovych skupin v destinaci, ma pak mnohem
snazsi pristup k pottebnym informacim, lépe komunikuje v rdmci destinace i navenek a ma
vSeobecnou podporu ve své ¢innosti. HoleSinské (2007, s. 27) podrobné charakterizuje ¢in-
nosti organizace destinaéntho managementu. Radi sem kooperacn{ a koordina¢ni ¢innost,
projektovou a koncepéni ¢innost, poskytovani sluzeb, informaéni a vyzkumnou ¢innost, dalsi
manazerské ¢innosti a predevsim marketingovou ¢innost. Marketingova ¢innost organizace
destinaéntho managementu spocivé ve vytvareni image destinace, tvorbé a inovaci turistic-
kych produktl, promotion a ptipravé novych marketingovych projektu.

V rdmci zpracovani ptispévku bude pracovano s aktivitami marketingové komunikace
(promotion) destinace cestovniho ruchu. Destinace cestovniho ruchu v Ceské republice vy-
uZzivajl v rdmci své marketingové komunikace predev$im prezentaci regionu na veletrzich
a vystavach, webové stranky, tisténé materialy, upominkové predméty a dalsi specidlni akce
s eventovym akcentem. Destinace vétstho rozsahu nebo turisticky vyznamné destinace, kte-
ré disponuji vétSimi finanénimi prosttedky, stale vice vyuzivaji finanéné nakladnéjsich forem
komunikace, napt. pres masmédia - videa, nahravky, teletext.

Vyjma webovych stranek se jedna z velké ¢asti o komeréni zplisoby marketingové komu-
nikace, jenz v3ak v nékterych ptipadech zaznamendvajt velmi maly dopad na rozsah poptév-
ky po destinaci.

Veletrhy cestovniho ruchu navstévuje predevsim odborna vetejnost, potencialni navstév-

nici ktet{ se zamétuji mj. na nové destinace. V letosnim roce navstivilo brnénsky veletrh GO
a REGIONTOUR zhruba 30 000 navstévnikl. Mimotadneé velky zajem potradatelé zaznamenali
také ze strany nabidky cestovniho ruchu, kdy se ptihlasilo 985 vystavovateld z 22 zemi. Z to-
hoto poctu se prezentovalo na veletrhu GO vice nez 100 zahrani¢nich destinact (Ulrich 2015).

Podobné velky zajem zaznamenal jiz tradi¢ni prazsky veletrh Holiday World. PYihlasilo se
pres 800 vystavovatell ze 46 zemi. Kromé zajimavych, eventem naplnénych ¢eskych expozic
a zahrani¢nich vystavovatell byla zajimavosti letodniho roéniku spole¢nd prezentace 1azni
pod patronac{ SLL CR (Incheba 2015).

V posledni dobé na téchto akcich roste zajem o ¢eské destinace cestovniho ruchu, jenz
se snazi zaujmout velmi napaditymi expozicemi, které upozormujf na nejvétsi zajimavosti re-
gionu. Vét§inou jsou ale Cechtim znamé a pokud destinace neméa v nabidce uceleny produkt
destinace cestovniho ruchu, resp. balicek sluZeb, jsou tyto informace pro navstévnika veletr-
hu pouze zajimavosti, nikoliv motiva¢nim prvkem k navstévé destinace.

Tradi¢ni, konzervativni klientela m& moznost ziskat tisténé materidly a upominkové

predméty ptimo v destinaci, tedy potencialni navstévniky oslovit nemohou. Finanéné naklad-

néjst formy reklamy, mezi které 1ze zatadit televizni spoty, nahravky v radiich nebo stranku
na teletextu, mohou vyuzivat pouze turisticky vyznamné, silné destinace. Z velké ¢asti jsou
poskytovany informace o primérni nabidce v destinaci - ptirodnim a kulturné historickém
potencialu, kulturnich a spolecenskych akcich atd. Ty vSak jiz nevypovidajl o Urovni posky-
tovanych sluzeb cestovniho ruchu, ktera potencialni navstévniky zajima ptedevsim. Vétdina

30

TEXT | EVA JADERNA

névstévnikd pak vyuzivé pro rozhodnuti o cesté do destinace neosobni zdroje informaci -
napt. ustni reklamni sdéleni (Palatkova 2011, s. 61).

Pro ptiblizeni pojmu neosobni zdroje informaci v pojeti Palatkové, ze kterého se v textu
vychazi, je uvedena tabulka ¢. 1: Informacni matice koncového klienta - zdroje informaci.

Zdroje informaci | Osobni Neosobni
touroperator, agent reklama
privodce katalogy

Komeréni turisticka infocentra letaky
telefonni prode; video + dalsi nahravky

organiza¢ni pracovnici a dalsi teletext a dalst

programy o cestovani

noviny
piibuzni a zndmi webové stranky
ucitelé ve Skole privodce (knihy)
Nekomeréni skupiny stejného zamévent filmy
ustni reklama socialni sité a skupiny
dalsi mobilni telefony
videohry

zpravy a dalst

TABULKA C. 1: INFORMACNI MATICE KONCOVEHO KLIENTA - ZDROJE INFORMACT
ZDRQJ: PALATKOVA (2011, S. 61)

V tabulce ¢. 1 jsou mimo jiné jmenovany formy marketingové komunikace ztotozriované s vi-
ral marketingem, a to ptedevsim pti vyuZiti socidlnich siti a skupin - tzv. webové komuni-
ty. Tento novy prvek viak za¢ind byt samotnymi uZivateli vnimén negativné. Zgkaznici jsou
vl¢i nému stéle vice imunni a v reklamni zméti nejsou ¢asto viibec schopni rozpoznat jed-
notliva sdélent (Palatkova 2011, s. 65).

Public relations, jako jedna z vhodnych forem marketingové komunikace, nabizi tadu
vhodnych komunikaénich prosttedki efektivné vyuZitelnych pro marketingové aktivity des-
tinace. Radfme sem naptiklad:

| 1. placené inzeraty a ¢lanky,

| 2. informadéni bulletiny,

| 3. ¢lanky v odbornych ¢asopisech,

| 4. interview, rozhovory a diskuzni vystoupeni atd.

V praxi vétsinou dochazi ke kombinovani a vyuZivani vice prosttedkd najednou, (Vastikova
2008, s. 144) jak bylo naznaceno s dosaZzenim cile synergie v vdmci integrované komuni-
kace destinace. Z tradi¢nich néstrojli public relations destinace cestovniho ruchu v rdmci
svého budovani vztaht s ndvstévniky a potencidlnimi navstévniky nejcastéji vyuzivajt vyse
zmiriovanou Ucast na veletrzich cestovniho ruchu. Déle se snazi ziskat pozitivn{ obraz

v mysli ndvstévnika placenymi i neplacenymi ¢lanky v odbornych i neodbornych ¢asopisech.
Pravé publicita ma podpotit image destinace a subjektll destina¢ni nabidky, a to kladnymi
informacemi v tisku, televizi ¢i jiném sdélovacim prosttedku (Bouskova et al. 2001, s. 179).
Relativné novou formou poskytovani informact o destinaci jsou osobni blogy, na které se
prispévek zamétuje.
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Blogy jsou jednim z druht webové komunikace, které mohou mit odborny nebo osob-

n{ charakter. Odborny blog si velmi ¢asto zakladaji také samotné destinace cestovniho ruchu
s cllem zviditelnit svou destinaci, resp. byt Uspésni v prosttedi internetu. Obsahem osobniho
blogu jsou YeSené problémy blogera, jeho zkusenosti s réiznymi aktivitami, produkty atd. Ve
velké mite se jednd o zkuSenosti s cestovanim do riiznych destinact cestovntho ruchu. VV pti-
padé uspésnosti osobniho blogu, se tato ¢innost mize stat také ptijmovym prvkem blogera,
kdy mtZe byt blogerovi diky prihlaSent do sluzby AdSense spolecnosti Google na jeho blogu
umisténa placend reklama. Mnoho blogert je také oslovovano spole¢nostmi, které chtéjf byt
na jeho blogu uvetejnény se svymi produkty a i tato forma marketingové komunikace je fi-
nan¢né ohodnocena.

Ve vztahu k potencidlnim navstévnikiim destinace jde v podstaté také o formu osobniho
blogu, ktery se stava néstrojem marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu, resp.
integrované komunikace. Osobni blogy mohou byt nejen zabavou samotnych zadavateld, ale
také tzv. surfatt, kteti maji zajem o informace z riznych oblasti jejich z&jmu. S ohledem na
charakter aktivit spojenych s cestovnim ruchem stoupaji i nové formy marketingové komuni-
kace vyuzivané v cestovnim ruchu. Cestovani, resp. cestovni ruch je jednim z rozvijejicich se
odvétvi narodntho hospodatstvi. Od roku 2003 do roku 2012 se zvysila spotteba domactho
cestovntho ruchu v Ceské republice o necelych 8 mld. CZK. (CSU 2012) a tim se cestovani ¥adf
na predni mista v oblibenosti volnocasovych aktivit. Vznikd mnoho cestovatelskych blogt, na
kterych blogeti publikujf své ¢lanky o navstivenych destinacich, véetné hodnoceni poskyto-
vanych sluZeb cestovniho ruchu. Z velké ¢asti se jednd o zkusenosti s cestovanim v zahrani-
¢, ale také domacti cestovni ruch za¢ina byt zajimavym tématem blogert.

Podle kategorii, ve kterych jsou vyhlaSovéany tzv. Blogerky roku, byva nejcastéjsim tématem:

| 1. mdda,

| 2. krésa,

| 3.jidlo,

| 4. video a

| 5. Zivotni styl (Blogerka roku 2014).

Uvedené vysledky je mozné vyuZit 1 pro doporuceni destinacim cestovniho ruchu.

Zavéry a doporuceni Marketing destinaci cestovniho ruchu se zamétuje predevsim
na placené formy promotion. Casto jejich dopad neni natolik vyznamny, aby vynaloZeni
prosttedkl bylo povaZovano za efektivni. Nabizi se vyuZiti médniho blogovani, resp. vyuZiti
osobnich blogtl Ucastnikll cestovniho ruchu a spottebitell sluzeb cestovniho ruchu.

Jidlo neboli stravovact sluzby jsou jednim z hlavnich témat blogerl a z&roven jednou ze za-
kladnich sluZeb cestovniho ruchu. Blogeti popisuji z&Zitky z ndvstévy stravovaciho zatizen,
a pravé to miZe byt vyuzito jako marketingovy néstroj celé destinace ve smyslu pozitivni
publicity a formy referenci o destinaci.

Videa blogert ¢asto pochazejl z mist, kterd navstivili a nékteti z nich uvetejriuji ptimo vi-
dea z dobrodruZnych cest do zajtmavych destinaci v Ceské republice. V ramci kategorie Zi-
votniho stylu byly nominovany také blogerky, jenZ ve svych ¢lancich popisovaly mimo jiné
zazitky z cestovéni, jako zplsobu traveni volného ¢asu. Samoztejmé také samotné cestovani
je velmi oblibenym tématem blogerll a objevuje se stéle ¢astéji také popis cest v rdmci Ucasti
na domacim cestovnim ruchu a vyuziti sluzeb cestovniho ruchu v destinaci.
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Pro manaZery cestovniho ruchu se nabizi ptileZitost oslovit tyto blogery a vyuZit je pro
PR aktivity. Nékteti se v ptipadé uspédnosti svého osobniho blogu stavaji profesionély a je-
jich ¢lanky jsou placenymi PR ¢lanky rliznych spolecnosti, podle oborového zatazeni blogera.
Blogeti popisuj{ zkuSenosti s produkty podnikd, jejich vyuzitim a spokojenost{ s doprovodny-
mi sluZbami.

Pro destinace, které zpravidla nemaji dostatek finan¢nich prosttedkl na komunikaci,
by timto zplisobem vznikla moZnost méné finanéné naro¢né formy prezentace svého regio-
nu a vytvareni pozitivniho dojmu v mysli potencialnich tc¢astnikt cestovniho ruchu. Vztah
vzajemné spoluprace managementu destinace a blogera by mohla byt provedena jak v natu-
rélnich jednotkach, napt. bezplatné poskytnuti produktu cestovntho ruchu blogerovi (v sou-
¢innosti s poskytovateli sluZeb cestovniho ruchu), ptipadné finanéni formou ohodnocent PR
¢lanku blogera.

Urcité by se nemélo jednat o pouhy popis zajimavosti v regionu, ktery se nabiz{ v ram-
ci reklamnich aktivit, ale o prezentaci redlnych zkusenosti s vybranymi produkty destinace,
pripadné hodnoceni destinace jako celku. Vedle niz§ich nakladd uvedené formy komunika-
ce jde také o formu komunikace spojenou s viralnimi efekty, kdy o zkusenosti z destinace ho-
voti jednotlivi U¢astnici mezi sebou a predavaji si tak zkuSenosti. V nékterych ptipadech se
tak jedna o velmi uc¢innou formu ziskavani informact pro rozhodovani ke traveni volného
¢asu spojenou s cestovanim.
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PRVKY MANAZERSTVA KVALITY
V PROSTREDI SOS

CAST I.

Zavedenie prvkov manaZzérstva kvality do prostredia Skoly ako organizacie a vy-
ucby odborného predmetu je jeden z modernych spdésobov zvysenia jej kvality.
Zasahuje komplexne celil $kolu so vietkymi jej sicastami a procesmi ako aj s jej za-
mestnancami. Filozofia manazérstva kvality je postavena na strategickom planova-
ni, smerovani ¢innosti $koly a to prostrednictvom jej poslania, vizie a hodnét. Skola
s akceptaciou poziadaviek a priani jej partnerov sa stava flexibilnejSou a v prostre-
di strednych $kél sa jej konkurencie schopnost zvySuje. Jej ponuka prostrednictvom
vzdel4avacieho programu sa stdva z hladiska potencialnych partnerov atraktivnej-
Sou, pretoze reSpektuje ich poziadavky a priania. To ¢o potencidlny partner pri
vybere Skoly hlad4, nachadza a to ¢iastocne alebo Uplne. Implementacia prvkov pre-
bieha prostrednictvom PDCA cyklu a orientacii na spokojnost partnera vo vyucbe
odborného predmetu. Prispevok sa zaobera zavedenim a uplatnenim prvkov mana-
zérstva kvality do prostredia Skoly a vyucby odbornych predmetov z pohladu teérie
a praxe.

1 Kvalita Skoly ,Kazda skola m4 prirodzené ambicie dosahovat ¢o najlepsie vysledky,
chce poskytovat ¢o najlepsie a najziadanejsie vzdeldvacie sluzby, pri¢om chce mat aj dobrul
povest na verejnosti a to vietko s nalepkou kvality. Kvalita sa bez planovaného, priebezné-
ho zdokonalovania ale i sledovania, overovania dosahuje len velmi tazko. Aby v Skolach doslo
k zmenam, proces overovania kvality skoly a proces zdokonalovania skoly by sa mal stat kaz-
dodennou stcastou Zivota skoly” (Kalnicky 2009, s. 8).

Uspegna 8kola je t4, v ktorej Ziaci plnohodnotne preZivaji svoj Zivot, s akceptovanim ich
poziadaviek a priani pri dodrZzani zdkladnych podmienok Skoly (jej vzdelavact program), kto-
é su permanentne analyzované. Skola rozvija Ziaka po celkovej (komplexnej) stranke jeho
osobnosti pripravujuceho sa podla poZiadaviek na jeho buduci Zivot ¢i uZ pokracovanim
v $tudiu na Skole vyssieho typu alebo pripravou priamo do praxe, resp. ich kombinaciou.

V slovenskom $kolstve sa pojem kvalita vztahuje na vzdelavaci systém statu, Skolu ako
organizaciu, proces vyucby, ucenie sa Ziakov. Od kvalitnej Skoly sa poZaduje, aby vysled-
kom jej vychovno-vzdeldvacej ¢innosti bolo aj smerovanie Ziakovho Zivota ku kvalite. Kvalita
sa chape ako subjektivna kategoria, ktora sa vztahuje iba na predmetnu skolu. Nie je pre-
to mozné porovnavat Skoly a ani vytvarat rézne poradia z pohladu ich kvality, pretoze kazda
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Skola si definuje vo svojich podmienkach (viastni) kvalitu a to poslanim, viziou, hodnotami,
ako aj vyberom vhodného manazérstva kvality, atd. (Albert 2008).

V idedlnom pripade mdzeme povedat aj o Skole s dobrou Urovriou, Ze je kvalitnd. V takej-
to Skole musia Ziaci dosahovat vynikajuce Studijné (kognitivne), Sportové a ostatné vysledky
a zarovent musia byt spokojni s procesmi prebiehajucimi na Skole, dobre sa v nej cftit, mat ju
rad, nebat sa vyucby odbornych predmetov, atd. (nonkognitivna stranka).

Medzi hlavné oblasti systému kvality skoly Blasko (2008b, s. 16) zaraduje: ,vnutorné ria-
denie Skoly, strategické planovanie Skoly, Skolské vzdelavacie programy, zamestnancov Skoly,
spolupracu s partnermi, materialne a finanéné podmienky, proces vyucby, klimu Skoly, vy-
sledky Skoly, vonkajsie hodnotenie Skoly".

SWOT ANALYZA
- KRUZKY KVALITY
- POLITIKAKVALITY

PLANOVANIE
SKOLSKY VZDELAVACH ) LSy
PROGRAM J 1L
PRIRUC ALITY .
INT E;::r\:l: SYSTEM - KONCEPCIATQM
KOMUNIKACIA L ZABEZPECOVANIE MANAZERSTVA RIADENIE J| - PDCACYKLUS
BENCHMARKING KVALITY KVALITY KVALITY ORIENTACIANA
- PUBLIKOVANIE VSKOLSTVE SPOKOJINOST PARTNERA
DOSIAHNUTYCH a P e
VYSLEDKOV ‘ §

PESKUMANIE

KVALITY
‘ INTERNE EXTERNE ‘
(PRIEBEZNE) ZISTOVANIE KVALITY AUDITY
KOGNITIVNA OBLAST: VEDOMOSTI, ZRUENOSTI, SCHOPNOSTI

NAVYKY
-~ NONKOGNITIVNAOBLAST: SPOKOUNOST PARTNEROV,
STAV SOCIALNEJ KLIMY

OBRAZOK C. 1: IDEALNE TYPOVE FAZY SYSTEMU MANAZERSTVA KVALITY. ZDROJ: SPRACOVANE
PODLA MATEIDES A DADO (2004)

1.1 ManaZment kvality v prostredi Skoly Manazment kvality je si¢asnym trendom
riadenia Skoly a z hladiska formy je to partnerom riadend kvalita, zroven sa chape ako stra-
tégia riadenia, ktord je zapracovana v jej vnutri na zaklade vlastnych pravidiel a za U¢asti
vSetkych pracovnikov Skoly. Je to typ manazérstva kvality, ktoré sa zaobera komplexne viet-
kymi procesmi a zaangaZuje vietkych pracovnikov Skoly - timova praca. Je to nové filozo-
fia Skoly, ktord si vyZaduje aj novy sposob myslenia a stotoZnenia vsetkych jej zamestnancov
s novymi cielmi a s jej kvalitou. Je zaloZena na priebeznom sledovani spokojnosti partnerov
a permanentnom zlepSovani procesov a zaroveri je to organizovang, permanentné a uvedo-
meld ¢innost v prospech Skoly. V Skole so zavedenim a uplatnenim manaZmentu kvality je
riadenie nahradené vedenim s orientaciou na vsetky procesy, jej zmyslom je dosiahnut kva-
litu, prejst od vyucovania (memorovania) a kontroly k permanentnému zlepSovaniu ucenia
sa a rozvoja. Skola sa stava uciacou sa organizaciou, klti¢om k tspechu je motivacia tudi, ich
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dalsie vzdeldvanie a zabezpedenie podmienok pre timovul pracu (obr. 2). Manazment kvality
nie je cielom, ale spésobom (3tylom) vedenia, prostriedok na dosiahnutie cielov. Ulohou zave-
denia a uplatnenia manazmentu kvality do Skolského prostredia je dostat Skolu do pohybu,
pribliZit spolo¢né ciele ku skuto¢nej ¢innosti skoly poZiadavkam, oakavaniam jej partnerov.
Od takejto Skoly sa oakava, Ze v nej nastane zlepSenie préce, skvalitnenie vychovno-vzde-
lavacieho procesu, spokojnost vonkajsich a vnitornych partnerov, zlepsi sa jej konkurenc-
né schopnost, ziska resp. si zlepsi svoju povest. Tento systém manazérstva kvality rozozndva
dva druhy partnerov. Vnutorn{ partneri st osoby a organizécie, ktoré su priamo sucastou
vyucby, resp. iného procesu prebiehajiceho na Skole (ucitel, zastupca riaditela, riaditel, atd.).
Vonkaj$i partneri su osoby a organizacie, ktoré nie s priamo sucastou Skoly, ale su s fiou

v spojent (Ziak, rodi¢, zriadovatel Skoly, $tat, budici zamestnavatelia atd.). Nenadal (In: Tu-
rek 2008, s. 456) definuje manaZzment kvality s transformovanim do pojmového aparatu pe-
dagogiky (3koly): ,Manazment kvality je filozofia manaZérstva formujtica partnerom riadent
a uciacu sa Skolu k tomu, aby dosiahla Uplnu spokojnost partnerov vdaka ustaviénému zlep-
Sovaniu Skolskych procesov”.

DOCHADZA K VEDENIE PREUKAZUJE
ZLEPSOVANIU I —> DOVERU SVOJIM
PROCESOV ZAMESTNANCOM
MOTIVUJE |- | PRENASA KOMPETENCIE
ZAMESTNANCOV NAZAMESTNANCA

OBRAZOK C. 2: SPRAVNY CYKLUS MANAZERSTVA KVALITY. ZDROJ: SPRACOVANE PODLA NENA-
DAL (IN: TUREK 2008)

ManazZment kvality vystihuju nasledovné vyroky a otdzky: partner ma vzdy pravdu; kvali-
ta vytvara veci, ktoré sa nevracaju - pre partnerov, ktori sa vracajy; prevencia je vzdy lepsia
ako lie¢ba; Ulohou vedenia nie je zlep3ovat ludj, ale ziskavat z nich to dobré; pokial to, o ¢om
hovorite, moZete zmerat a vyjadrit to ¢{slami, nieco o tom viete, pokial to nemédzete zmerat
alebo vyjadrit ¢islami, vase poznanie je nedostatocné; vieobecne: M6Zeme to urobit dobre?
Robime to dobre? Urobili sme to dobre? Mdzeme to urobit lepSie? Ako to mdzeme urobit lep-
$ie? Ako si to Zela partner?; ucitel: Co vyucovat? Ako to vyucovat? St s mojim ucentm spokoj-
ni partneri? Co mam zmenit vo vyucbe? Naplita ma moja praca a som s fiou spokojny?; Ziak:
Co sa mam u¢it? Preco sa to mam ucit? Ako, kedy, s kym a s ¢im sa to mam ucit? Ako dlho sa
to budem ucit? Aké su kritéria mojho hodnotenia? Ako a kedy budem hodnoteny? Ako zistim,
Ze som sa to naucil?

Ho (Turek a Albert 2005, s. 22) definuje 10 zakladnych znakov (poZiadaviek) manazérstva
kvality:

| 1. pristup: manazment skoly musi byt prikladom, vzorom pre ostatnych zamestnancov

skoly,

| 2. metéda: prevencia chyb, nie ich identifikacia,

| 3. ciel: Upné uspokojenie poziadaviek partneroy,

| 4. meradlo: cena za kvalitu,
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| 5. 8tandard: spravne na prvy krat,

| 6. vdmec: vlastnictvo a oduSevnenost (zapal) pre kvalitu,
| 7. heslo: kontinudlne zdokonalovanie,

| 8. spbsobilost: vzdelgvanie a vycvik,

| 9. komunikécia: spolupréaca a timova préaca,

| 10. odmena: uznanie a hrdost na préacu.

V désledku réznych podmienok na jednotlivych Skolach existuji rézne definicie kvality (kaz-
da skola si vytvorf vlastnu a to napriklad podla poziadaviek partnerov Skoly pri dodrZa-
n{ zékladnych poZiadaviek - vzdeldvaci program Skoly) a z toho vznikaju rézne modely resp.
modifikacie manazérstva kvality.

Aplik4cia manaZzmentu kvality prindsa lepsie vysledky prace Ziakov a ucitelov, zvysenie
ich motivacie, sebaddvery, pracovnej moralky, discipliny, znizuje zaskolactvo, vandalizmus
a dalSie negativne spravania sa ziakov, lepsie vyuziva pracovny ¢as, ludské, finanéné a tech-
nické zdroje, partneri su spokojnejsi, néklady na pracu skoly sa znizuju pri tej istej vynalo-
Zenej ndmahe, pretoZe sa eliminuju nedostatky, chyby, nedorozumenia, zlé pracovné vztahy,
neefektivne vyuZivanie zdrojov atd. (Turek 2008).

1.2 Postup zavedenia a uplatnenia manazérstva kvality do prostredia Skoly ako orga-
nizacie

Pre zavedenie a uplatnenie prvkov manazérstva kvality do prostredia Skoly
ako organizacie sme zadefinovali postup uvadzany v tejto kapitole prispevku, ktory zaro-
vet splita premenu $koly na modernti vzdelavaciu intitticiu eurépskeho formatu so zohlad-
nenim prianf a poZiadaviek partnerov skoly pri dodrZani zdkladnych podmienok (vzdelavact
program 3koly). Premenu 8koly na modernui vzdelavaciu institticiu sme podrobnejSie popisa-
li na obr. 3.

Postup zavedenie a uplatnenie prvkov manazérstva kvality:

| 1. zistit a zhodnotit jestvujuci stav na Skole,

| 2. zistit hodnotovu orientaciu ucitelov skoly,

| 3. zrealizovat vnitorné hodnotenie Skoly,

| 4. zmapovat poziadavky a o¢akévania partnerov skoly,

| 5. analyzovat poZiadavky a oakavania partnerov skoly,

| 6. stanovit ciele a ur¢it priority,

| 7. strategické planovanie ¢innosti Skoly — vytvorit viziu, poslanie a hodnoty $koly,

| 8. vytvorit kruzky kvality na rieSenie cieloy/uloh,

| 9. zrealizovat zlepSené procesy,

| 10. v pripade potreby sa urobit Upravu zlepseného procesu.
Body 6, 8 - 10 predstavuji PDCA cyklus, zlepSovaného procesu prebiehajiceho na Skole.
Podobny princip sa pouZije pre vonkajsich partnerov skoly (zriadovatel, zamestnavatelia, vy-
soké Skoly/univerzity, atd.) a to po ich urcent.

2 Kvalita vyucby
a ucenia sa ziakov na splnenie poziadaviek zucastnenych partnerov, ktoré su objektivne
hodnotené. V prvom rade je to prebtidzanie a naplfianie potrieb, tiZob a prian, odakavant

,Kvalita vyucby je optimalny priebeh procesu vyucovania uditela
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OBRAZOK C. 3: PREMENA SKOLY NA MODERNU VZDELAVACIU INSTITUCIU — SKOLA MINULOSTI
A BUDUCNOSTI Z POHLADU KVALITY. ZDRQJ: SPRACOVANE PODLA PAULOVA (2009)
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Ziakov, ich spokojnost. Na kvalitu vyucby vplyva viacero faktorov, najddlezitejsim je vSak uci-
tel” (Blasko 2010, s. 31).

2.1 Prvky manaZérstva kvality vo vyucbe odborného predmetu Orientacia na spo-
kojnost partnera neznamend, Ze Skola must vykondavat vsetky jeho prikazy, kazda skola méa

svoje ciele, vzdelavact program - kontinualne upravovany (roéne), ponuku, s ktorou ho oslovu-
je a l&ka. Do tohto prostredia prichadzaju partneri (Ziaci, rodi¢ia) a v ramci neho sa mozu rea-
lizovat so svojimi poziadavkami resp. o¢akavaniami. Skola je sluzbou a preto za partnera skola
povazuje kaZzdého, komu odovzdéva vysledky svojej prace (vedomosti, zru¢nosti, schopnos-

ti, ndvyky). Je dolezita neustéla identifikacia partnerov Skoly, ako aj zistovanie ich poZiadaviek.
Ucitel na zaciatku vyucby zistuje poziadavky pre svoj odborny predmet ako napr. aké metéddy,

formy a materidlne prostriedky vyucby Ziaci preferuju, aky mé byt podla nich vztah medzi Zia-
kom a u¢itelom, pripadne aké témy uciva ich najviac zaujimaji. So Ziakmi vedie diskusie v uréi-

tych ¢asovych intervaloch Skolského roka na tému ,Ako odportcate skvalitnit vyucovanie méj-
ho predmetu?” resp. s nimi uskuto¢ni kvalitativnu analyzu, minimalne dvakrét do roka zistuje
klimu triedy a kvalitu vyucby - obidve oblasti. Vyhodné pred zacatim vyucby je zistit ucebné
§tyly Ziakov a ich pristup k u¢eniu (povrchovy resp. hibkovy).

Z&kladny model permanentného zlepSovania procesov vypracoval Deming v podobe
Stvor-etapového cyklu zndmeho z prac Stewharta, ktory Japonci nazvali Demingov cyklus (v
aplikacii na Skolské prostredie - proces vyucby): P - planovanie (plan) ¢innosti zameranej na
skvalitnenie vyucovania, D - realizicia (do) planu na vyucovani; C - kontrolovanie (check) &in-

nosti pomocou adekvatnych metéd, A — zasahovanie/zlepovanie (act), analyza, reflexia a hod-

notenie vysledkoy, z ¢oho potom vyplyva novy plan ¢innosti a novy PDCA cyklus (obr. 4).

PARTNER ~
Hak, rodié
m ol —
= Six -
& =i .
F fi> o %
& §3|g
('“f- eemmeeeernasanney 5 S |=
POSUDENIE SETE:
v 3
O
j=3

VYuéBy

KOMUNIKACIA S

KONTINUALNE ZVYSOVANIE KVALITY

¢ & ¢
‘add

OBRAZOK C. 4: PDCA CYKLUS. ZDROJ: SPRACOVANE PODLA PAULOVA (2009)

Act
(zasahuj)

Kvalita »

Politika kvality Skoly (poslanie, vizia, hodnoty, atd. - strategické planovanie) vychadzaju zo
zakladnych principov manazérstva kvality a to vzhladom na poZiadavky a priania partnerov
Skoly pri dodrZani zdkladnych poZiadaviek - vzdelavaci program Skoly. Pri procese vyucby je
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najdoleZitej$tm partnerom Ziak, od ktorého cela vyucba odborného predmetu z4visi. Nasled-
ne po celom procese a kreovani osobnosti Ziaka v kognitivnej ako aj nonkognitivnej oblasti
a jeho spokojnost s vyucbou tvoria kvalitu. Pre riadenie kvality je potrebné vytvarat systém
ZloZiek obsahujuci poslanie s cielmi, oblastami a indikatormi kvality s charakteristikami a na-
sledne nastrojmi pre jej meranie.

,Bez rozhodujucej zmeny v kvalite ucitelov sa ni¢ zasadného v Skole neudeje. Kultivovany
a kulturny ucitel dokaze vyznamne ovplyvnit proces ziskavania a Uspesnost vysledkov svo-
jich Ziakov, zly ucitel spdsobuje velké Skody, ktoré sa tazko napravaju v neskorsom veku Zia-
kov" (Blasko 2008a).

2.2 Postup zavedenia a uplatnenia prvkov manazérstva kvality do vyucby odborného
predmetu

Pre zavedenie a uplatnenie prvkov manazérstva kvality do vyucovacieho
procesu odborného predmetu sme zadefinovali nasledovny postup (obr. 6 s reSpektovanim
zasad uvedenych v obr. 5):

| 1. zistit ucebné styly Ziakov na zaklade zmyslovych preferencii,

| 2. zistit povrchovy a hibkovy pristup k uéeniu Ziakov,

| 3. zistit poZiadavky Ziakov na vyucbu,

| 4. zistit klimy vyucby - ideélny stav podla Ziakoy,

| 5. naplanovat vyucby,

| 6. zrealizovat proces vyucby s implementéciou poZiadaviek Ziakov,

| 7. hodnotit/analyzovat vyucbu (kognitivnu a nonkognitivnu oblast),

| 8. zasahovat, vyhodnotit implementované poziadavky do vyucby.

Postup predstavuje systém kontinualneho zvySovania kvality vyucby prostrednictvom PDCA
cyklu s orientéciou na spokojnost partnera.

3 Dotazniky kvality (nonkognitivna stranka vyuéby) —— V dalsich dvoch podkapi-
tolach uvadzame obsah dotaznikov na hodnotenie kvality vyucovacich jednotiek odborné-
ho predmetu ako aj kvality vyucby odborného predmetu. Dotazniky boli prebraté, upravené
a doplnené podla potrieb od Tureka (2008).

3.1 Dotaznik na zistovanie kvality vyucovacej hodiny odborného predmetu ziakmi

| 1. Pokuste sa ohodnotit pomocou patstupriovej skaly (1 vyborne, 5 nedostatone, 0 ne-

viem) jednotlivé stranky dnesnej vyucovacej hodiny odborného predmetu:

| &) obsahova stranka (program) ... 1-2-3-4-5-0

| b) metodické stranka (vysvetlenie obsahu nového uciva) ... 1-2-3-4-5-0

| ©) podmienky vyucby (Cas vyucby, ucebria, ucebné pomdcky, atd) ... 1-2-3-4-5-0

| d) skiSanie (preverovanie vedomosti) ... 1-2-3-4-5-0
| 2. Na dnesnej vyucovacej hodine odborného predmetu bolo nového uciva:

| &) velmi vela, b) vela, ¢) primerane, d) mélo, e) velmi malo
| 3. Dne$nu vyucovaciu hodinu odborného predmetu povazujem za:

| &) velmi zaujimavt, b) zaujimavy, ¢) nie¢o bolo zaujimavé a nieco nie, d) mélo zaujt-

mavt, e) nezaujimavi

| 4. UCivo, ktoré ste dnes preberali, povaZujete za:
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| &) velmi uzitocné, b) uzitotné, c) asi polovica z neho je uzito¢nd, d) malo uzitotné,

e) neuzitocné
| 5. Pokuste sa odhadntt, do akej miery ste pochopili nové u¢ivo odborného predmetu,
ktoré ste dnes preberali.

| &) Pochopil(a) a zapamatal(a) som si Uplne vsetko, a to tak, Ze si u¢ivo nebudem mu-
siet doma ani zopakovat.

| b) Pochopil(a) som vietko, ale aby som to nezabudol(a), musim si u¢ivo doma zopakovat.

| ©) Nepochopil(a) som Uplne vsetko, takZe niektoré veci si budem musiet este nechat
vysvetlit od spoluziakov, alebo sa ich budem musiet doucit (napr. z u¢ebnice).

| d) Z dnesného uciva som pochopil(a) len malo.

| €) Z dnedného uciva som nepochopil(a) vobec nic.

| 7. Co sa Vam na dnegnej vyucovacej hodine odborného predmetu nepécilo, ¢o odporu-
Cate ZlepSit? _____

| 8. Tesite sa na dalsiu vyucovaciu hodinu tohto predmetu?
| &) velmi, mam ho ré&d(a), b) &no, je zaujimavy, ¢) aj &no aj nie, d) je to predmet ako

kazdy iny, e) nie, nemam rad(a) tento predmet

| 9. Globalne ohodnotte kvalitu dnesnej vyucovacej hodiny odborného predmetu: (najlep-

$ie hodnotenie) 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 (najhorsie hodnotenie)

UPLATNENIE PRVKOV TQM VO VYUCBE ODBORNEHO PREDMETU

RCITVCH PODMIENOK ‘
| RESPEKTOVANI PRINCIPOV VYUCBY

» NA ZAKLADE PROGRAMU VYUCEY POZNA
! | VYT¥CENE CIELE

i » POZNA TIEZ PODMIENKY PROCESUWVYUCBY;
i L MOZE POTOM .

§ » ZARESPEKTOVANIA PRINCIPOV VYUCBY

» PRI DANOM OBSAHUAVYUCBY

» ZVOLIT METODY, FORMY A MATERIALNE

>
A NAVYKOV .
ROZVIJAL AJ SVOJE SCHOPNOSTI A ZAUJMY
A ABY SA U NEHO VYTVARALI POSTOJE

AHODNOTOVE VLASTNOSTI

OBRAZOK C. 5: ROZVO] OSOBNOSTI ZIAKA V KOGNITIVNE] A NONKOGNITIVNE] OBLASTI PRI ZA-
VADZANI PRVKOV MANAZMENTU KVALITY DO VYUCBY ODBORNEHO PREDMETU. ZDROJ: SPRA-
COVANE PODLA BLASKO (2008B)
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3.2 Dotaznik na zistovanie kvality vyucby odborného predmetu Ziakmi

ZAHRRA KONTOLUJE A PROSTREDNICTVOM
| — CELKOVA SPOKOJNOST | — CES DOTAZNIK -
» RESPEKTOVANIE i==-=2  SOCIALNA KLIMA
i UCEBNYCH §TYLOV { ~ DOTAZNIK PRE
i —RESPEKTOVANIE i ZISTENIE KVALITY
i PRISTUPOVKUCENIU VYUCBY:
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, & -WUCOVACEJ
: JEDNOTKY
1 - VYUCOVANEHO
: PREDMETU :
— — NONKOGNITIVNA
1. P
= PDCA / SDCA .8 SPOKOJUNOST
VSEOBECNE CIELE | O | | CYKLUS 2 PARTNEROV
VYUCBY Tl L) z $PECIFICKE CIELE VYUCBY VYUCBY - SKOLY
(PLNOHODNOTNA § ORIENTACIA A E KOGNITIVNE -~ PSYCHOMOTORICKE - SOCIALNOAFEKTIVNE
OSOBONOST ZIAKA) o NA = | (VZDELAVACIE) (VYCVIKOVE) (VYCHOVNE)
o <
SPOKOJNOST
PARTNERA | N\yoowst KVALITA
— — KOGNITIVNA

- ZISTENIE POZIADAVIEK

i - ZISTENIE UCEBNYCH STYLOV 2a4ilA 1 , KONTOLUJE SAPROSTREDNIGTVOM |

i - ZISTENIE PRISTUPU K UCENIU p= -
i - ZISTENIE SOCIALNEJ KLiMY i — VEDOMOSTI i DIDAKTICKY TEST
i (IDEALNY STAV) i —ZRUCNOSTI i====> —PRIEBEZNY
- i — SCHOPNOSTI : — VWYSTUPNY

i — NAVYKY i '

OBRAZOK C. 6: ZAVEDENIE PRVKOV MANAZMENTU KVALITY DO VYUCBY ODBORNEHO PREDMETU
ZDROJ: SPRACOVANE PODLA BLASKO (2008B)

| 1. To ¢o ste sa naucili v odbornom predmete (ucivo) bolo pre Vas:
| @) mimoriadne zaujimavé, b) velmi zaujimavé, c) zaujimavé, d) mélo zaujimavé, e) ab-
solitne nezaujimaveé
| 2. Predstavte si, Ze odborny predmet nie je povinnym predmetom, ale iba predmetom
volitelnym. Vybrali by ste si tento predmet ako volitelny?
| a) urcite &no, b) asi &no, ¢) neviem, d) asi nie, e) urcite nie
| 3.V odbornom predmete ste sa naucili:
| &) velmi vela, b) vela, ¢) ani vela ani malo, d) mélo, €) velmi mélo
| 4. Myslite si, Ze to, ¢o ste sa naucili v odbornom predmete, bude pre Vasu prax:
| @) mimoriadne uzitoéné, b) velmi uzito¢né, c) mélo uzitocné, d) Uplne neuzitocné, e)
neviem to posudit
| 5. Zaujal Vas odborny predmet natolko, Ze sa mu hodlate podrobnejsie venovat vo for-
me $tudia na univerzite?
| a) &no, b) nie, c) neviem
| 6. ZakruZkujte kazdé slovo, ktoré vyjadruje Vas pocit vzhladom na predmet prip. ho do-
plitte:
O zaujimavy O nudny O bezcenny O velmi tazky O zloZity O jednotvarny O uZitocny
O chladny O velmi lahky O ddlezity O Zartovny O neuzitoény O vhodny O vzruSujuci
Ovutinny _____
| 7. Keby ste si mali urobit rebri¢ek obltibenosti, potom by odborny predmet u Vas zaujal:
| &) 1. miesto, b) 2. miesto, ¢) 3. miesto, d) dalsie miesta rebricka
| 8. Splnil tento odborny predmet Vase ocakvania?
| &) ano, b) ¢iastocne, c) nie
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| 9. Pomocou niZsie uvedenej kdly sa pokuste chodnotit niektoré ¢asti vyuc¢ovania od-

borného predmetu: [1 - vyborne, velmi sa mi paci, som velmi spokojny(&); 2 - velmi sa
mi paci, som spokojny(d); 3 — dobre, niekedy sa mi paci, inokedy zase nie; 4 - slabo, ne-
paci sa mi, som nespokojny(d); 5 - nedostatocne, vébec sa mi nepaci, som velmi nespo-
kojny(&) az znechuteny(4); 0 - neviem sa vyjadrit, neviem to posudit]

| a) individuélne skusanie Ziakov pri tabuli ... 1-2-3-4-5-0

| b) pisomné skusanie Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| ©) Ustne skusanie Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| d) vyklad nového uciva ... 1-2-3-4-5-0

| e) aktivita Ziakov na vyucovani ... 1-2-3-4-5-0

| f) doméce Ulohy, zadania ... 1-2-3-4-5-0

| g) uditel ... 1-2-3-4-5-0

| h) ucebnia ... 1-2-3-4-5-0

| 1) uéebnica ... 1-2-3-4-5-0

| j) ucitelove doplriujuce materidly ... 1-2-3-4-5-0

| k) organizacia vyucovacej hodiny ... 1-2-3-4-5-0

| 10.V tejto otdzke st uvedené vyroky vztahujlce sa na jednotlivé aspekty prace ucitela.

Pri kazdom vyroku vyjadrite svoj ndzor o jeho platnosti pre ucitela, ktory Vas vyucu-
je odborny predmet, oznac¢enim jedného ¢isla danej skaly: (1 - Uplne stuhlasim, 2 - su-
hlasim, 3 - stthlasim i nestihlasim, 4 - nestthlasim, 5 — vobec nesuthlasim, 0 — neviem to
posudit)

| &) Ovlada ucivo predmetu, ktoré vyuluje ... 1-2-3-4-5-0

| b) Je zapaleny pre svoj predmet ... 1-2-3-4-5-0

| €) Vie Ziakov motivovat ... 1-2-3-4-5-0

| d) Na vyucovani vytvara prijemni atmosféru ... 1-2-3-4-5-0

| ) Vie ucivo dobre vysvetlit ... 1-2-3-4-5-0

| ) UCivo vysvetluje zaujimavo ... 1-2-3-4-5-0

| g) Poukazuje na prakticky vyznam uciva ... 1-2-3-4-5-0

| h) Na vyucovani aktivizuje Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| 1) Vie dobre zorganizovat vyu¢ovaciu hodinu ... 1-2-3-4-5-0

| ) M& k Studentom dobry vztah ... 1-2-3-4-5-0

| k) SnaZzi sa rozvijat kritické myslenie Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| ) SnaZi sa rozvijat tvorivé schopnosti Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| m) Do uciva zaraduje najnovsie vysledky vyskumov ... 1-2-3-4-5-0

| n) Je pripraveny na kazdu vyucovaciu hodinu ... 1-2-3-4-5-0

| 0) Efektivne pouziva u¢ebné pomdcky a didaktickd techniku ... 1-2-3-4-5-0

| p) Vidno, Ze sa snaZ{ naucit Ziakov ¢o najviac ... 1-2-3-4-5-0

| q) Je spravodlivy nerobi protekcie ... 1-2-3-4-5-0

| Y) Je priatelsky ... 1-2-3-4-5-0

| s) M& zmysel pre humor ... 1-2-3-4-5-0

| t)Je zdsadovy ... 1-2-3-4-5-0

| W) UmoZtiuje Ziakom vyjadrit svoje ndzory ... 1-2-3-4-5-0

| V) PouZiva vhodné metédy pisomného skiisania ... 1-2-3-4-5-0

| w) Pouziva vhodné metédy Ustneho sku$ania ... 1-2-3-4-5-0
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| X) MozZno s nim konzultovat aj mimo vyucovania ... 1-2-3-4-5-0

| V) Je tolerantny, reSpektuje nazory Ziakov ... 1-2-3-4-5-0

| 2) K ziakom sa sprava s reSpektom, nepodceriuje ich ... 1-2-3-4-5-0

| aa) Je primerane narocény ... 1-2-3-4-5-0
| 11. Ktoré vlastnosti uditela sa VAm na tiom najviac pac¢iliz _________
| 12. Ktoré vlastnosti ucitela sa VAm na flom najviac nepaciliz ________
| 13. Ktoré témy uciva odborného predmetu Vas zaujali najviac?

| 14. Ktoré témy uciva odborného predmetu boli pre Vas najmenej zaujimavé?
| 15. Ktoré témy uciva odborného predmetu by bolo podla V4Sho ndzoru potrebné vyuco-
vat podrobnejsie, pripadne ktoré nové odporucate zaradit? _______

| 16. Ktoré témy uciva odborného predmetu by bolo podla Vasho nazoru potrebné vyuco-
vat menej podrobne, pripadne ich aj vynechat?
| 17. Co sa Vam na vyucovani odborného predmetu najviac pacilo?
| 18. Co sa Vam na vyucovani odborného predmetu nepacilo, ¢o odportcate Zlepsit?
| 19. S vyucovanim odborného predmetu som celkovo: mimoriadne spokojny - velmi spo-
kojny - spokojny — mélo spokojny — nespokojny
| 20. Globalne ohodnotte kvalitu vyu¢ovaného odborného predmetu: (najlepsie hodnote-
nie) 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 (najhorsie hodnotenie)
| 21. Citili ste zmenu vo vyucbe odborného predmetu zo strany ucitela (metédy vyucby,
pristup k Ziakovi, atd)?
| a) &no, b) nie, ¢) neviem sa vyjadrit
| 22. Aky méate ndzor na priebezné hodnotenia kvality vyucovacej hodiny tohto predme-
e o
| 23. Aky méte nazor na zavedenie hodnotenia kvality vyucby aj v ostatnych vyucovacich
predmetoch?
| a) &no, je to potrebné, b) nie, nepoméha to, c) neviem (je mi to jedno)
| 24. Odportcate vyucovat aj ostatné predmety systémom, akym ste boli vyucovany na
hodinach odborného predmetu (kontrola kvality dotaznikmi, reSpektovanie poZiadaviek
Ziakov, u¢ebné formy a metddy, inovaéné ucebné pomocky, atd.)?
| a) &no, b) nie

4 Experimentéalne zavedenie a uplatnenie prvkov manazmentu kvality v prostredi

strednej odbornej Skoly Prezentujeme vysledky ziskané v rdmci vyskumnej ¢asti di-

zertacnej prace (Paska 2011).

4.1 Zistenie a zhodnotenie jestvujiceho stavu na Skole pred uplatnenim prvkov ma-

nazmentu kvality Na zmapovanie prostredia Skoly pred zavedenim a uplatnenim
manazmentu kvality sme zvolili dva dotazniky. Prvy hodnotil ¢innost Skoly a druhy mal za
Ulohu zistit a popisat klimu $koly prostrednictvom sémantického diferencilu. Dalej uvadza-
me zistenu klimu skoly, sémantické profily klfm jednotlivych roénikov Ziakov a ucitelov uva-
dzame na obr. 7, z ktorého je mozné vidiet, porovnat a analyzovat vzajomné vztahy medzi

ziakmi a ucitelmi.
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Aka je klima Skoly?

1 2 3 | 5
priatel'ska E nepriatel'ska
akceptujica . odmictajuca
pokojna nepokojna
nadsena ie I'ahostajna
produktivna / \ neproduktivna
pevne vztahy vlazné vztahy
kooperativina A ( nekooperativna
zaujimava \\) nudna
podnetna . & nepodnetna
uspesna \) neuspesna
tvoriva netvoriva
demokraticka B autoritarska
— 2. rocnik — 3. rocnik — 4. rocnik --- Ziaci vsetkych rocnikov — udcitelia

OBRAZOK C. 7: SEMANTICKE PROFILY KLIMY SKOLY. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Ziaci jednotlivych roénikov odpovedali veelku rovnako, drobné odchylky, ktoré sa zistili su
nepatrné a lisia sa len o jeden stupen. Sémantické profily jednotlivych roénikov sa s celko-
vym profilom vSetkych Ziakov Skoly zhoduju v oblastiach ako pokojnost, vztahy, koopera-
cia, podnetnost a demokratickost (skére 2 a 3). Najvacsia rozpoltenost odpovedi sa vyskytla
v protipéle akceptujica-odmietajiica. Celkovo su profily hladké a hodnotenia Ziakov st od 1
do 3, prevazne na trovni skére 2. Podla obr. 6 je zrejmé, Ze Ziaci vnimaju klfimu skoly takmer
rovnako a zaroven pozitivne. U¢itelia hodnotili prevaznu ¢ast protipélov, ktora bola v trov-
ni skére 3. Niektoré hodnotenia sa stotozriuju s hodnoteniami Ziakov (ako celku) a v skére 2
sa zhodli v priatelskosti, akceptécii, na Urovni skére 3 sa zhodli v nadsenosti. U¢itelia najhor-
$ie hodnotili vztahy a to priemernym skére 3,5. Obr. 6 zndzortiuje zisteny celkovy séman-
ticky profil klimy Skoly a to podla profilu ucitelov a Ziakov ako celku. Ohrani¢enim tychto
dvoch profilov sa vytvorila plocha klimy Skoly, kde prevazne na strane pozitivneho ziste-
nia su Ziaci a na druhej strane ucitelia, opak je len v protipdloch nadSenosti, podnetnosti

a demokratickosti.

4.2 Samohodnotenie - kvalitativna analyza Uskutocénili sme kvalitativnu analyzu
a nésledne sme zostavili priority. Tento postup znamenal prvy krok otvoreného samohod-
notenia prevedeného na skole. VV druhej ¢asti sme zo ziskanych informécif (siinych a slabych
stranok ako aj prileZitosti a hrozieb) vytycili hlavné priority, na zaklade ktorych sme sformu-

lovali dotazniky. Z vysledkov dopytovania sa informacie potvrdili, ndsledne sme ich doplnili

a upravill. V zdverecnej faze sme urcili priame odportcania pre Skolu ako organizaciu. Samo-

hodnotenie sme realizovali s u¢itelmi, Ziakmi a rodi¢mi ako partnermi Skoly.

Urcené odporucania pre Skolu ako organizaciu, a to prostrednictvom:
| Priamych odporucani:
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| zaviest nové cudzie jazyky, bud do systému povinne volitelnych alebo formou
kruzkov,

| Zlepsit Cistotu toaliet,

| rozsirit sluzby bufetu o papiernictvo,

| zriadit Skolskd kniznicu,

| zaviest tradiciu Skolského plesu (s podstatnym organizaénym zvladnutim zo strany
Ziakov),

| zaviest exkurzie a krizky na rozne odborné témy prip. predmety,

| zaviest kaZzdoro¢né cykly odbornych prednasok firiem,

| vyudovat niektoré predmety ciastocne v teréne,

| postupne zavadzat pocitacovu techniku do jednotlivych predmetoy,

| roz8irit Sportové aktivity ¢i uZ v rdmci alebo mimo vyucovania aj pre neSportové
triedy,

| zaviest program prednaSok pre preventivnu ¢innost organiziciami realizujucich pre-
venciu socidlno-patologickych javov v ramci vyucovacieho procesu (fajéenie, alkohol,
atd),

| obnovit resp. modernizovat ucebné pomaécky.

| KruZok kvality 1: Vyucba
juci na Skole sa v kvalitativnej analyze a dotazovani objavoval ¢asto. Tykal sa vsetkych
jeho Cast{ ako pristupu ucitela, u¢iva, foriem a metdd vyucby, miesto vyucby, atd. Cie-

Vyucovaci proces ako najdoleZitejst proces prebieha-

lom kruzku je navrhnut zlepSenia vyucby jednotlivych predmetov zo strany ucitelov.

U ¢lenov skupiny by mali byt zastupeni uditelia, zastupca rodicov a Ziakov ako aj udite-
lia z partnerskych skdl (vymenou skusenosti medzi skolami) s cielom néjdenia optimal-
neho postupu v zacati zlepSenia vyucby jednotlivych predmetov vyucovanych na skole.

Kruzok kvality 2: Ucitelia Z dotazovania a kvalitativnej analyzy vyplynulo, Ze
ucitelia su ochotni dalej na sebe pracovat (maju na tom dost vysoky zaujem) po odbor-
nej a jazykovej stranke. Tymto spdsobom je mozné zlepsit vyucbu predmetov a vztah
so Ziakom. Cielom kruiZku je najst vhodny spdsob vzdelavania ucitelov v odbornej a ja-
zykovej oblasti - zvySovanim kvalifikcie. ZloZenie ¢lenov skupiny by malo byt obdobné

ako v prvej skupine.

4.3 Hodnotova orientacia ucitelov Skoly Pre zistenie sme zostavili dotaznik, ktory
pozostaval z 29 poloZiek zamerany na ich Zivot, rodinu, vyucbu, hodnoty, ndzory a hodnote-
nia r6znych oblasti, odborny profil. Blizsie vysledky sme uZ publikovali v ¢asopise Media4u

Magazine (Paska 2010, s. 40-46).

4.4 Strategické planovanie - poslanie, vizia a hodnoty Skoly

Zostaveniu vizie,
poslania a hodnét Skoly predchadzalo zistenie hodnotovej orientacie jej ucitelov a prevede-
nie vnutorného hodnotenia jej ¢innosti prostrednictvom kvalitativnej analyzy u jej partnerov
(Ziakov, rodi¢ov a ucitelov). V strategickom planovani sa zakotvuju silné stranky pre
upevnenie a udrZiavanie pozitivneho myslenia a prileZitosti (moZnostf), ktoré skola méze
vyuzit.
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Poslanie

Poslanim strednej priemyselnej Skoly stavebnej je kvalitne vychovavat teo-
reticky, ako aj prakticky odborne zdatnych stavbarov a geodetov. Vzdelavame modernymi
metédami, vyzbrojujeme vedomostami, idedlmi, hodnotovym systémom ako aj mravnymi
postojmi, zodpovednostou k samym sebe, koreSpondujiic s potrebami spolocnosti zalozenej
na poznatkoch s potrebami spolocenskej praxe a to v spolupraci s rodi¢mi, pedagégmi,
odbornej verejnosti, ako aj miestnej komunity. Zarovern ich pripravujeme na plnohodnotny
Zivot v eurdpskom spolocenstve, v kultirne rozmanitej spolocnosti, realizujucej sa

v zamestnani, osobnom, ako aj v spolo¢enskom Zivote. Nie vzdelanie pre vietkych, ale
vzdelanie pre kazdého jednotlivca. Mdme snahu, aby sa v nasej Skole Ziaci nielen udili,

ale sa aj naucili, aby sa naucili u¢it samostatne a ziskali tym zaklad pre celoZivotné
vzdelavanie.

Vizia Strednd priemyselna Skola stavebna bude jednou z najziadanejsich strednych

kol s nadregionalnou pdsobnostou, podporujicou vSestranny rozvoj osobnosti Ziaka,
s reSpektovanim jeho poZiadaviek, ako aj poZiadaviek spoloénosti, doma
iv zahranici.

Hodnoty Skoly:

| vychova - Ucta - laska - tolerancia - ddvera - spolupraca - sloboda - zodpovednost

| vzdelanie - uvolnenost - otvorenost — doslednost — odbornost - vieobecny rozhlad

| cielavedomy a systematicky rozvoj osobnosti Ziaka

| vychovno-vzdelavact proces nezamerany striktne len na odbornu ¢ast

| partnerstvo a spolupréca skoly - Ziakov - rodicov - vonkajie prostredie

| kazdy Ziak mdZe zaZit pocit Uspechu

| vzdelanie ako zaklad do Zivota, Uspech a Zivotna Uroven

| d6vera v Ziakove schopnosti

| Clovek, ktory si doké&Ze uvedomit chybu, lahie napreduje vo svojom osobnostnom
YOZVOji

Na zaklade strategického pldnovania ¢innosti Skoly sme ur¢ili smer jej rozvoja a to prostred-
nictvom poZiadaviek a prian{ partnerov, ako aj dodrZzan{ zakladnej poZiadavky Skoly (vzde-
lavact program skoly). VSetky procesy Skoly majt vychadzat z poslania, vizie a byt zaloZené
na jej hodnotach. Tato zmena, ktoru si uvedomilo vedenie Skoly, ako aj ucitelia ich podnieti-
lo k zavedeniu a uplatneniu prvkov manazmentu kvality do prostredia Skoly s orientaciou
na spokojnost partnera, na procesy a ich kontinudlneho zlepsovania prostrednictvom PDCA
cyklu. Skola sa tym stéva flexibilnej$ou a z hladiska jej budtcich partnerov (Ziakov a rodi¢ov)
iadanejou z pohladu ich dopytu. Skola sa ment z klasickej na modernt &kolu eurépskeho
formatu s akceptaciou pozZiadaviek jej partnerov.

KONIEC CASTI I.
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VYUZITIE SYSTEMOV MANAZERSTVA
KVALITY V PROCESOCH RIADENIA
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV NA TRHU
SLUZIEB TELEKOMUNIKACNYCH
OPERATOROV V SR

Systém manaZzérstva kvality v procesoch riadenia spokojnosti zakaznikov je déle-
Zitou sucastou kazdej spoloénosti poskytujicej sluzby. Na telekomunikaénom trhu
v SR je meranie a analyzovanie zdkaznickej spokojnosti jednym z kltucovych proce-
sov, ako mdzu spoloénosti dosiahnut konkurenénti vyhodu. Trh tohto druhu statkov
je velmi penetrovany a ovplyviovany externymi faktormi, ktoré vo vyraznej mie-
re vplyvaju na slobodné fungovanie trhovych principov. Vyvoj ekonomiky, regula-
cia a konkurencia st kluc¢ové faktory, ktoré ovplyviuju to, ako spoloénosti na trhu
posobia a tiez to, ako sa spravaju zdkaznici. Ide o komplexny porovnavaci proces,
ktorého vysledok je nevyhnutny na udrZanie si zdkaznika. V prispevku prindSame
teoretické vychodiska popisujiice zdkaznicku spokojnost ako aj aplikaciu praktic-
kych poznatkov v ramci telekomunikaéného trhu a subjektov na fiom pésobiacich.
Cielom prispevku je identifikovat vybrané prvky manazérstva kvality v kontexte Spe-
cifik sféry sluzieb a procesu ich poskytovania, ako aj v konkretizacii vo vztahu k vy-
branej branzi telekomunikaénych sluzieb.

Vychodiska merania a hodnotenia spokojnosti zakaznika

Spokojnost z&kaznika,
podla Oxford Wordpower Dictionary definovana ako: pocit radosti, ktory ma ¢lovek, ked, ,do-
stal alebo dosiahol to, ¢o chcel”, (1998) je v suc¢asnosti bezpochyby nepostradatelnou stcas-
tou marketingovych stratégif producentov tak v oblasti vyroby, obchodu, ako aj poskytovania
sluzieb.

Faktory, ktoré menia spokojného zédkaznika na lojalneho, st obycajne komplexné a je
tazké ich kvantifikovat. M6Zu sa vSak menit v zavislosti od typu produktu, charakteru pro-
dukcie a pod. (Starchori et al. 2004, s. 80). Spokojny zakaznik prichadza a nakupuje znovu
a fenomén ,zakaznickej spokojnosti” tvorf jeden zo zakladnych pilierov dlhodobych ob-
chodnych tspechov. AvSak neexistuje absolttna zavislost, ktora by vyjadrovala, Ze spokoj-
ni zdkaznici nakupuju urcitu sluzbu znovu a tym, spolu so stupajucou spokojnostou, stupa
ivernost a teda aj podnikatelsky zisk. Poznat dévody, preco sa zakaznici vracaju alebo nie, je
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pre preZitie na trhu nevyhnutné a teda mozno povedat, Ze na druhej strane, existuje urcita
zavislost medzi vernostou zakaznika a ziskovostou organizacie.

Ak ma teda organizacia zaujem o vytvorenie okruhu stalych zakaznikov, mala by sa v pr-
vom rade snaZit o ich spokojnost. Podla A. Mateidesa spokojnost zdkaznikov sa dosahuje cez
,prisnu orientéciu na zakazntkov". Orientacia na zakazntka znamend okrem iného individu-
alne pristupovat k zdkaznikovi a ucit sa zo skusenosti, aby sa tak mohla udrZat jeho spokoj-
nost (In: Starchon et al. 2004, s. 10).

Suhrnne rozumieme pod pojmom spokojnost zékaznika vysledok komplexného porovna-
vacieho procesu. Kazdy zdkazntk mé vlastné predstavy, Zelania, o¢akéavania, ktoré porovnava
so skutocnostou po pouZiti vyrobku alebo sluzby. Ak sa oéakgvana skutoénost potvrdi ale-
bo prekond, vytvara sa spokojnost zdkaznika. Spokojnost je teda psychologicko-fyziologicky
model, ktory zahtta pocit pohody a potesenia vyplyvajuci zo splnenia toho, v ¢o ¢lovek dufa
a ¢o oakéva od lakavej sluzby ¢&i vyrobku.

Spokojnost zékaznika je nutnym predpokladom udrZania si zakaznika. Ak si firma chce vy-
tvorit okruh svojich stalych zakaznikov, je nevyhnutné aby sa snazila tychto zakaznikov uspo-
kajit v ¢o najvyssej miere. Ako uvadza Christopher H. Lovelock: Najlepsi — a najlacnejsi — spdsob
ako udrZat spokojnost zdkaznikov, je dobre ich obsluZzit uz na zaciatku (Lovelock 1991, s. 295).

Vybrané prvky manaZérstva kvality a riadenia spokojnosti zdkaznikov v kontexte bu-
dovania konkurenénej pozicie spolo¢nosti Slovak Telekom na slovenskom telekomuni-
kaénom trhu

Telekomunika¢ny trh na Slovensku je charakteristicky svojim dlhodobo
klesajuicim trendom. V roku 2013 dosiahol objem trZieb 2,06 mld. EUR, ¢o predstavuje me-
dziroény pokles o 3,5%. Zatial ¢o v roku 2012 to bolo 2,13 mld. EUR pri medziro¢nom pokle-
se o pribliZzne 0,6%. Znamen4 to, Ze trh sa zmensuje a to vytvara vacsi tlak na konkurenéné
prostredie. Faktory, ktoré ovplyviiuji vynosy telekomunika¢nych spolo¢nosti st spravidla tri
- vyvoj ekonomiky, reguldcia a konkurencia. Regulacia, reprezentovana najmé Eurépskou ko-
misiou a lokdlnym regulatorom - Telekomunika¢nym tradom Slovenskej republiky, vytvaraju
svojimi nariadeniami vysoko regulované prostredie, v ktorom vo vyraznej miere ovplyvriu-
ju spravanie spolo¢nosti na trhu a tym aj spravanie spotrebitela. Najvacst vplyv na zakazni-
kov ma regulacia:

| 1. prepojovacich poplatkov medzi mobilnymi sietami,

| 2. velkoobchodnych prepojovacich poplatkov z a do pevnej siete,

| 3. optickych pristupovych sietf,

| 4. roamingovych poplatkov.

Tymito zdsahmi do konkurenénej sttaZe sa vyrazne obmedzuje slobodny trh.

Daltm vyznamnym faktorom je konkurencia. Aukciou, ktoru robil Telekomunikaény trad
na frekvencie LTE, umoznil na trh vstup Stvrtého mobilného operétora. Ten sa chce zamerat
prave na jeden z méla segmentov v ramci trhu, konkrétne ,trh so sluzbami Sirokopasmové-
ho internetového pripojenia“ Odhadovana penetracia Sirokopdsmovych sluzieb v pevnej sieti
predstavovala priblizne 47,2% domécnosti. V rdmci portfélia mobilnych sluZieb sa penetracia
pohybuje na Urovni 122%.

VSetky tieto skutocnosti ako vysoko konkurencné prostredie, vyznamny zasah statu do
hospodérskej stitaze a vysokd penetracia sluzieb vytvaraju priestor a tlak na ostatnych tUcast-
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nikov trhu, aby sa venovali problematike starostlivosti o zdkaznikov eSte viac, ako doteraz Ak-
vizicia novych zékaznikov na telekomunika¢nom trhu je velmi tazka a finan¢né naro¢na.
Z&kaznikov, ktorf nemaju Ziadne pevné alebo mobilné sluzby je v podstate minimalne mnoz-
stvo, kedZe penetracia mobilnych sluZieb je priblizne 122%. Uvedené znamena, Ze na jedné-
ho obyvatela pripadd viac ako jedno mobilné zariadenie, ktoré je registrované v sieti. Vsetci
operéatori preto hladaju novych zakaznikov najma u konkurencie, prostrednictvom ,odl&ka-
nia" zdkaznika vyhodnejSou ponukou. Zjednodusenie procesu podporil aj Telekomunikaény
Urad vytvorenim podmienok pre prechod ¢fsla k inému operatorovi. Zakaznik si méZe slo-
bodne vybrat z pontk vetkych operatorov, pricom si zachova svoje povodné ¢islo bez nut-
nosti jeho zmeny prechodom ku konkurencii. NavySe bude tento proces ¢oskoro bezplatny
a Casovo velmi rychly. Jednou z ddleZitych sucasti Uspesnej akvizicie zakaznika od konkuren-
cie je samozrejme aj vytvorenie atraktivnej ponuky a u¢inna marketingova kampan.

Ale nielen Uspedna reklama je zdrukou Uspechu. Nemenej doleZité su aj investicie do udr-
Zania existujucich zdkaznfkov. Operatori a ich marketingové oddelenia velmi dobre vedia, Ze
investovat do existujucich zakaznikov je v kone¢nom dosledku efektivnejsie, ako investovat
do ziskania novych zakaznikov. Preto kladu vsetci vo svojich stratégidch vyrazny doraz na
starostlivost o zakaznikov a jeho spokojnost.

Slovak Telekom implementoval novy zakaznicky systém v septembri 2013. Vo svojej vyroc-
nej sprave zaroven udéva, Ze islo o dalsi krok k jednoduchej a jednotnej obsluhe vsetkych zakaz-
nikov (pevné aj mobilna siet) a zaroveri postiva spolocnost blizsie k cielu vybavovat poZiadavky
zakaznikov s maximalnou zékaznickou spokojnostou. Telekom presiel v roku 2010 velkou trans-
formacnou zmenou, kedy sa spojili dve samostatné firmy - T-Com, poskytujica sluzby v pevnej
sieti a T-Mobile, poskytujiica mobilné sluzby. Prave zjednocovanie zakaznickej bazy a zjednodu-
Sovanie a redizajn internych procesov suvisi aj s implementaciou nového CRM systému.

Spolo¢nost sa zaroveri uz dlhsiu dobu prezentuje ambiciou byt vedicim telekomunikac-
nym operatorom na trhu komunikaénych a IT sluZieb na Slovensku. Pochopila spravne, Ze
jedinou moznostou ako to dosiahnut je venovat velké Usilie komunikécii a starostlivosti o za-
kaznika. V strednodobej stratégii, ktoru si definovala su konkrétne dve iniciativy, ktoré sa
tejto problematike venuju. Ide o:

| a) zadkaznicku spokojnost a

| b) smerovanie k ,eSpolo¢nosti’ so zameranim na on-line predaj a starostlivost

o0 zékaznika.

Z&kaznicka spokojnost je sucastou zakaznickeho zaZitku, ktory odhaluje spravanie dodévate-
la a ofakévania zakaznikov. TieZ z&visi vo vyznamnej miere na tom, ako efektivne je riadena
a ako rychlo su sluzby poskytované. Tato spokojnost méZe suvisiet s réznymi obchodnymi
aspektmi, ako napriklad marketing, spracovanie produktoy, rieSenie zadkaznickych staznosti,
kvalita vyrobkov, doru¢ovacie sluzby a podobne.

Zakaznicka spokojnost je celkovou podstatou dojmu zo zakaznikovej strany o dodava-
tela. Tomuto dojmu, ktory si zakaznik vytvori, predchadza jeho interakcia s dodavatelom.
ZvyCajne mé zékaznik skiisenost so spolocnostou prostrednictvom réznych oddeleni. Od te-
lefonickej komunikécie, cez stretnutie s predajcami az po interakciu s finanénym oddelenim
prostrednictvom faktury a jej Uhrady. To ako vnima dodéavatela zdkaznik poméha zékazni-
kovi vybrat si medzi mnozstvom ponuk a sluzieb. Percepcia zdkaznika a jeho vnimanie spo-
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lo¢nosti je velmi subjektivny jav. Hodnoty z4visia od rdznych skuto¢nosti ako napriklad
spokojnost s:

| produktmi a sluzbami,

| obchodnym miestom,

| obchodnym zastupcom, jeho sprévanim, ochotou a vedomostami.

VSetky tieto parametre su jednoducho meratelné a kvantifikovatelné. Spolocnosti maju spra-
vidla samostatné organiza¢né jednotky, ktoré prave tito zakaznicku spokojnost meraju a vy-
hodnocuju. V nasledujicej tabulke st zobrazené hodnoty, ktoré namerala telekomunikacna
spolo¢nost v rdmci hodnotenia celkovej zakaznickej spokojnosti pri poslednej interakcii za-
kaznika so spolo¢nostou. Po presne definovanych aktivitach (napr. zriadenie sluzby, od-
stranenie poruchy atd) a v ur¢itom ¢asovom intervale (spravidla do 3 dni od posledného
kontaktu) su vietci zakaznici kontaktovani s otazkou - Ako hodnotia svoju poslednt skiise-
nost so spolo¢nostou.

Z uvedeného vyplyva, Ze za sledované obdobie 12 dni v novembri 2014 hodnotila vac¢Sina
zakaznikov svoju skusenost velmi pozitivne, teda dobre, velmi dobre alebo excelentne. Zauji-
mavym poznanim z uvedeného prieskumu tieZ vyplynulo, Ze absoliitna va¢sina zakaznikov,
ktori v sledovanom obdobfi so spolo¢nostou komunikovalo st muZi.

Excelentne | /eI Dobre | FMET I glabo Spolu %
dobre ane
Zena |15 20 35 10 9 89 27,81
Muz 4 63 54 27 13 231 72,19
Spolu 89 83 89 37 22 320 100,00

TABULKA 1: HODNOTENIE POSLEDNE] INTERAKCIE ZAKAZNIKA SO SPOLOCNOSTOU A ODPOVED NA
OTAZKU - AKO HODNOTIA SVOJU POSLEDNU SKUSENOST SO SPOLOCNOSTOU V ROZSAHU - SLA-
BO, PRIMERANE, DOBRE, VELMI DOBRE A EXCELENTNE. ZDROJ: SLOVAK TELEKOM (2014), (POZN.: [1])

Telekomunikacné spolo¢nosti pésobiace na trhu SR st segmentovo Clenené, kde najvacsou
hierarchiou je rozdelenie na reziden¢nych a biznisovych zékaznikov. Prave ti biznisov{ zakaz-
nici - najvacsie korporatne spolocnosti aZ Zivnostnici, st vyZaduju Specidlnu starostlivost,
kedZe st najhodnotne;jsi.

V nasledujucej tabulke su spracované vysledky ¢asti prieskumu, kde korporatni klien-
ti hodnotili spravanie spoloénosti a jej reprezentantov, ktor{ vo vyznamnej miere ovplyviuju
celkovu zédkaznicku skusenost.

5 4 3 2 1 Spolu | %

Ako ste celkovo spokojny
s obchodnym zastupcom |96 49 75 35 65 320 27,81
spoloénosti?

Ako ste celkovo spoko-
jny so spolo¢nostou, jej | 104 56 44 51 65 320 72,19
sluzbami a produktmi?
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Ako ste spokojny

s dodrziavanim dohdd
zo strany obchodného
zastupcu spolo¢nosti?

85 97 55 45 38 320 100,00

TABULKA 2: UKAZKA Z DOTAZNIKA MERANIA ZAKAZNICKE] SKUSENOSTI V RAMCI BIZNISOVEHO
SEGMENTU. ZDROJ: SLOVAK TELEKOM (2014), (POZN.: [1])

Vysledok sa d& interpretovat tak, Ze v podstate korporatna klientela vnima spolo¢nost pri-
merane, teda pozitivne a negatfvne vnimanie v tomto sledovanom obdobf je vyrovnané, ¢o
znamena, Ze treba detailnejSie analyzovat priciny tejto spatnej vazby a nastavit akény plan,
ako byt vnimany viac pozitivne. MéZeme len kon$tatovat, Ze trend koncentrovat sa na zékaz-
nika je stéle najlepst pristup, ako si spolocnosti mézu zlepsit vychodiskovil poziciu v tak na-
patom prostredi, ako telekomunikaény trh na Slovensku urcite je. Zdkaznicka spokojnost je
jednou z najddleZitejsich veci, na ktoré sa treba zamerat.

Pre Uspesné fungovanie spolo¢nosti do buducnosti je nevyhnutné ju usmermovat a riadit
systematickym a transparentnym spdsobom. Vychadzajuc z aktuélnej situacie na telekomu-
nika¢nom trhu uvadzame niekolko vychodiskovych z&sad, ktoré méZze vrcholovy manazment
vyuzit pri vedeni organizacie smerom k zlepSovaniu vykonnosti, v snahe o prepojenie starostli-
vosti o kvalitu a zdkaznika prostrednictvom koncepcie CRM. Ide o nasledovné z&sady:

| @) Zameranie sa na zakaznfka. Spolo¢nost je zavisla od svojich zdkaznikov, preto musi

chéapat ich stcasné a budtice potreby, uspokojovat poZiadavky zakaznikov a snaZit sa
prekonat ich o¢akéavania.

| b) Vodcovstvo/vedenie. Vodcovia uréuju jednotu tcelu a smerovania organizacie, maju

vytvarat a udrziavat interné prostredie, v ktorom sa pracovnici plne zapoja do plnenia
cielov spolo¢nosti.
| ©) Zapojenie pracovnikov. Pracovnici na vsetkych Urovniach st zakladom organizacie
a ich plné zapojenie umoZriuje vyuZzivat ich schopnosti v prospech spolo¢nosti.

| d) Procesny pristup. Zelany vysledok sa dosiahne t¢innejsie, ak sa ¢innosti a stvisiace
zdroje riadia ako proces. Pojmom proces rozumieme stbor vzajomne suvisiacich alebo
sa ovplyvrujucich ¢innosti, ktoré transformuji vstupy na vystupy. Vstupmi do procesu
su obycajne vystupy z inych procesov.

| e) Systémovy pristup k manazérstvu. Identifikacia, pochopenie a riadenie vzajomne

previazanych procesov ako systému prispieva k efektivnosti a uc¢innosti pri dosahova-
ni jej cielov.

| f) Trvalé zlepSovanie. Trvalym cielom spolo¢nosti méa byt nepretrzité zlepSovanie jej cel-

kovej vykonnosti.

| g) Rozhodovanie na zaklade faktov. Efektivne rozhodnutia sa zakladaju na analyze uda-

jov a informacii.

| h) Vzajomne vyhodné vztahy s dodavatelmi.

Organizacia a jej dodavatelia su vzajomne z4visli a ich vzajomne vyhodny vztah umoctiuje
schopnost obidvoch stran vytvarat hodnotu. Znaky, ktoré charakterizuji vysoky stupent kva-
lity sluzieb, mozno zhrnut nasledovne:

| personalizacia produktov a sluzieb zalozena na potrebéach a ofakévaniach zdkaznika,
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| zosuladeny kontakt so zdkazntkom,

| pristup k informécidm o vietkych zakaznikoch v redlnom ¢ase,

| kontinuélny dialdg so zdkaznikmi cez vSetky kanaly pristupu,

| proaktivny pristup k zakaznikovi, budovany aktivnou komunikéciou a kanalmi, ktoré
zakaznik preferuje,

| obchodné ,triky” vo forme ,milych daréekov” v komunikcii, pri ktorych sa akoby za-
buda na obchod a prednost maju vztahy (Starchon et al. 2004, s. 81).

3 Riadenie spokojnosti zdkaznikov a manazment kvality pre organizacie sluzieb do
buducnosti

Prepojenie procesov a celkovej koncepcie CRM s riadenim procesov spo-
kojnosti zdkaznika, predovsetkym vo sfére sluzieb, je zrejmé. Priestor pre uplatnenie narasté
aj so stupriovanim konkurenéného boja. V tejto stvislosti je potrebné poukazat na niekolko
vyvojovych trendov na trhu sluZieb:
| 1. Postupovanie tercializacie. Vyvoj ku spolo¢nosti sluZieb eSte nedosiahol svoj kone¢-
ny bod. Aj krajiny, ktoré zaujimaju popredné miesta v sektore sluZieb na celkovom né-
rodohospodérskom vykone, sa budu prispésobovat tomuto trendu. Coraz viac ludi sa
stdva sucasne subjektom aj objektom kvality sluzieb. Vo svojich povolaniach st vyzy-
vani k realizovaniu vy33ej trovne kvality, zakaznici vnimaju zase kvalitu sluzieb inych
dodavatelov.
| 2. Nové dimenzie kvality sluZieb. Celkové spolocenské vyvojové trendy a stéle rozmani-
tejSie mozZnosti pontk médif - to st rdmcové podmienky, v ktorych narasté schopnost
a pripravenost spotrebitelov na kritiku.
| 3. Individualizacia. Pripravenost zékaznikov prijimat Standardizované sluzby bude
v buduicnosti klesat. So Zelanim individudlnych rieSeni problémov nebudu konfronto-
vani len poskytovatelia investi¢nych sluzieb. Prevazna ¢ast podnikov sluZieb nie je do-
statone pripravend. V budiicnosti budd meradlom v oblasti poskytovania sluzieb
koncepcie: ,Na prvykrat spravne.”
| 4. Automatizacia. Z pohladu nékladov sa v oblasti sluzieb bude s rastticou intenzitou
dalej presadzovat automatizacia. Zabezpecenie kvality sluZieb v automatizovanych pro-
cesoch interakcie nie je mnohokrat splnené. Aj ked bude zakladnd akceptovatelnost
technoldgif stupat, bude mat toto za nésledok rastuice o¢akdvania kladené na automati-
zovanu ponuku sluzieb celkovo a tieZ na ich neustélu inovaciu.

5. Pripravenost na zmeny. Pripravenost spotrebitelov akceptovat sluzby, ktoré nezod-
povedaju Uplne ich oéakavaniam, bude v budiicnosti klesat. Na zaklade velkého poctu
ponuk sluzieb rovnakého druhu, bude pre konzumentov ¢oraz jednoduchsie zamenit
poskytovatela sluzby. Schopnost vytvorenia vztahu so zakaznikom bude stéle vyznam-
nejstm konkurenénym faktorom.

ferenciacia ponuky vo vztahu ku konzumentom bude v ¢oraz va¢sej miere realizovat
prostrednictvom spdsobu a vykonania podnikovej komunikacie. Manazérstvo kvality
sluZieb sa preto bude musiet odvijat vZdy v stvislosti s koncepciou integrovanej mar-
ketingovej komunikacie.

7. SutaZ v inovaciach. Nasledky konkurencnej sutaze sa nebudu odrazat len vo zvyse-
nych ocakéavaniach zédkaznikov tykajucich sa kvality sluZieb. movativne ponuky sluZieb
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a ich kreativne prepojenie so vznikajicimi vecrtymi vykonmi a sluzbami budu dal§im
podstatnym faktorom konkurenénej sttaze.

Popisané vyvojové trendy davaju jasne najavo, Ze pre podniky sluzieb bude zabezpecenie,
pripadne vytvorenie, vliastnych konkurencnych vyhod na baze aktivneho marketingu sluzieb
Coraz doleZitejSie. Aktudlne tendencie na trhoch sluZieb a z nich odvodené nutné konzek-
vencie pre Uspesny marketing sluzieb vedu k jasne rasticej komplexnosti prislusnej orga-
nizécie. V tejto stvislosti ziskava otdzka manazérstva kvality pre oblast sluzieb ¢oraz vacsi
vyznam. Napriek tomu vac¢sina podnikov neuspokoji poziadavky zistené tymto spésobom.
Ostéva preto len dufat, Ze vymena nazorov o otazkach kvality sluzieb bude v buduiicnosti vo
vede a praxi ziskavat vyznam, a Ze vznikne $iroko zakotveny vedecky a na skisenostiach
zaloZeny transfer, ktory bude pomahat zdolavat vSetky druhy problémov s implementéciou
kaZdého druhu.

Vyskumy, ktoré sa zaoberaju analyzou pri¢in a dévodov vysokokvalitného poskytovania
sluZieb Uspesne riadenymi firmami poskytujicimi sluzby ukézali, Ze ich systémy riadenia
kvality maju vela spolo¢nych prvkov, zameranych na dosahovanie kvality sluZieb. Patria sem:

| Strategické koncepcia: Spickové firmy maju jasnu predstavu o svojom cielovom trhu

a potrebach zdkaznikov, ktorych sa snaZia uspokojit. Maju vypracovanu jasnu predsta-
vu, ako uspokojovat tieto potreby a ziskavaju si trvalt priazen svojich zakaznikov.

| Trvala snaha vrcholového vedenia o dosahovanie kvality: Uispedné firmy sa vyznacuju

trvalou snahou o dosahovanie kvality. Ich manaZment nevidi mesa¢ne dosahované vy-
sledky len z finanéného hladiska, ale aj z hladiska trovne poskytovanych sluZieb.

PouZfvanie vysokych Standardov: najlepsi dodévatelia nasadzuju vysoké Standardy kva-
lity. To znamen, Ze firmy sa usiluju o to, aby viac ako 90% zdkaznikov hodnotilo ich
sluzby pozitivne. Neustale monitoruju spokojnost zdkaznikov a hned ako klesne, priji-
maju napravné opatrenia.

Systémy na sledovanie kvality sluZieb: pickové firmy pravidelne kontroluju poskytova-
nie sluzieb a to tak vlastnych, ako aj konkurenénych. Na tento ucel pouzivaju niekolko
néastrojov: porovnavacie nakupy, kontrolné nékupy, zdkaznicke prieskumy, prieskumy
névrhov a staznosti, kontrolné timy, listy vedenia spolo¢nosti zdkaznikom.

Systémy na uspokojovanie nespokojnych zakaznikov: dobre fungujtice firmy v oblasti
sluzieb reaguju rychlo a velkoryso na staznosti zdkaznika. Existuje vela moznostf: sluz-
ba zdarma v pripade nekvalitného poskytnutia, daréeky, zlavy za ¢akanie a pod.

Rovnako dobré uspokojovanie zamestnancov a zdkaznikov: vynikajuce firmy st
presvedcené, Ze ich vztah k zamestnancom sa odraZa v ich vztahu k zadkaznikom.
ManaZment realizuje interny marketing a vytvara prostredie na podporu svojich za-
mestnancov pri poskytovani sluzieb. Manazment tieZ pravidelne vyhodnocuje spokoj-
nost svojich zamestnancov so zamestnanim.
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SEEKING CATCHY NAMES AND
ACRONYMS: HOW DOES MARKETING
SCIENCE SHOOT ITSELF IN THE FOOT

Tolkien's Sinadrin, Star Trek's Klingon or Havel's Ptydepe all become reality when it comes

to language of modern (marketing) science. In the European research arena at least, it has
become a norm to find a catchy name or an acronym for a research proposal submitted for
consideration to wider public authorities on national as well as international levels. Calls for
projects or project schemes are just as well labeled with acronyms or names of distinguis-
hed individuals.

Acronyms and cryptic abbreviations were originally used by bureaucrats out of ne-
cessity. m the military, for instance, abbreviations should have helped soldiers to memori-
ze commands and easier navigate through the arms and armor. With the emergence of new
technology, there have been new words and expressions invading our daily vocabulary. The
American Dialect Society has been known for running a vote among linguists for the Word
of the Year. In the recent past, new words such as metrosexual (2003), subprime (2007), twe-
et (2009), app (2010), or hashtag (2012) were among the winners. The 2012 hashtag has alre-
ady featured in more than 420 titles for peer-reviewed academic journal articles according
to the ProQuest research database (or 44 times according to EBSCO, in which the Marketing
Science & Inspirations has been listed).

It is the very nature of science to uncover new relationships, make sense of otherwise
complex phenomena, or make a groundbreaking discovery. Therefore, it may be more like-
ly for a scientific language to come up with new notions, novel labels or syncretistic neolo-
gisms altogether. On the other hand, scientists shall not forget the problem-solving principle
of Ockham'’s razor according to which simpler explanations with fewer assumptions are pre-
ferred before complicated ones. New labels ought to be suggested only in case, they make
scientific life easier. Marketing researchers especially, being aware of the importance of mar-
keting for daily life, seem to do better in promoting their novel approaches, research instru-
ments, benchmarking tools, or consultancy services through academic contributions and
therefore may be suspected from creating catchy phrases without necessary methodological
and empirical background.

Gradually it seems practitioners and researchers in marketing have littered research lan-
guage with by far too many unnecessary acronyms and labels. It has been known that cre-
ative human capabilities are limited in scope, because several entities tend to come up with
just the same or similar labels. Let's take the “"coin” for instance: it means cooperation and in-
novation for the Austrian Ministry of Science and Education; collaboration and interoperabi-
lity for a three year networking research project which was funded by the European Union,
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it is a name for an open-source collaborative project detecting small language changes; it is
also an acronym for the Finnish Centre of Excellence in Computational Inference Research at
Aalto University; an acronym for a project aiming at linking researchers in the state of Ohio
- the Collaborative Ohio mquiry Network; it is a brand used by the Composite Indicators Re-
search Group, which aims to design measured monitoring economic and societal progress in
EU states. Coining a new meaningful and helpful buzzword requires perhaps more than just
a haphazardly quick thought over a cup of coffee.

Finding a name or a phrase, which proliferates the (scientific) language, is not the ulti-
mate goal of science itself. Unless acronyms and labels significantly reduce complexity and
contribute to our understanding of real life events, they serve as examples of useless wish-
ful thoughts. And marketers certainly shall not be the ones shooting themselves in their own
feet.

Résumé HLEDANI CHYTLAVYCH NAZV(0 A AKRONYMU: JAK SE MARKETINGOVA
VEDA SAMA ZNEVEROHODNU]JE

Hleddni umélych jazykt a vyrazi je typické nejen pro literdty, av§ak ¢im ddl astéji

i pro védce, kteri prichdzeji s rddoby vhodnymi ndzvy a zkratkami pro své nové teo-
rie, vyzkumné instrumenty nebo projekty. V diisledku prehrsle takovych novotvarti se
miiZe ztrdcet skutecny vyznam a smysl védeckého pozndni, ktery je snaha o prispé-
ni k lepsimu pochopeni svéta. Na druhou stranu je samou podstatou védy prichdzet

s novinkami, pro néZ (Castéji neZ v jinych oborech lidské ¢innosti) neni k dispozici ak-
tudIni dostatecné ndzvoslovi.

Kontakt na autora | Address doc. Ing. Pavel Strach, Ph.D, Ph.D,, Degree program
Global Sales and Marketing, Upper Austria University of Applied Sciences, School of

Management, \Wehrgrabengasse 1-3, 4400 Steyr, Austria, e-mail: pavel.strach@fh-steyr.at

60

ZAUJALO NAS | CAPTURED US

DELFIN-MARKETER
OSLAVI DESET LET

Vedecky ¢asopis Marketing Science and nspirations je mediadlnym partnerom sutaze Marke-
tér roka. Ceska marketingova spoletnost zverejnila nasledujiicu tlaovu spravu o desiatom
roéniku udelovania ocenent.

Deset let — hodné, nebo malo? Jak pro koho, jak kde. N&s krasny marketérsky delfin vy-
rostl. UZ to neni Uplné mladé, ale porad ma pred sebou perspektivu dalstho rozvoje. Zro-

dil se v roce 2005 a opatrné se vynotil, aby se stal pro ptisti léta v marketingovych kruzich
symbolem moudrosti, aktivity, komunikativnosti a v neposledni fadé pozitivniho pohledu na
okoln{ svét. Symbolem soutéZe Marketér roku, kterd letos oslavi své desaté vyrodi.

a s prezidentkou Ceské marketingové spole¢nosti Jitkou Vysekalovou ji predstavil na spole-
¢enském setkani Lady Wine Clubu ve sttedu 25. dubna. Zahy se k tomuto hlavnimu symbolu
soutéZe ptipoji i varianty v podobé barevné skaly urcené pro ostatni lauredty soutéze.

Ceska marketingové spole¢nost vyzyva kazdoroéné odbornou marketingovou vetejnost,
aby upozornila na ty nejaktivnéjsi, nejmoudtejsi a nejprogresivnéjsi marketéry, kteti si kras-
ného modrého delfina zaslouzi. Hodnotitelska komise nemiva lehky tkol, protoze uchazect je
mnoho a prvni miiZe byt jen jeden. Na ostatni pak ¢ekajf ptibuzni Velkého Modrého Moudré-
ho - 3kdla specializovanych zlatych, zelenych a rtizovych citlivych tvort, které nasleduji mali
(pouze velikosti, nikoliv vyznamem) delfini. V poslednich ro¢nicich se k tomuto delfinimu hej-
nu pripojil i Mlady delfin, kterého si odnéasejt
vysokoskolsti studenti marketingu jako od-
meénu za vitézny kolektivn{ projekt.

Za deset let své existence soutéz pro-
kézala, Ze je dilezité vsimat si zasluznych
¢int spolupracovnikil a kolegll a nenechat
je skryté v anonymité. Prezentace a ocenéni
vysledkd jejich odpovédné a zasluzné prace
ptinasi nejen osobni uspokojent, ale i dile-

Zité informace pro vetejnost, ktera je tou
pravou cilovou skupinou prevazné vétsiny
hodnocenych projektt.

Do leto3ni soutéze Marketér roku 2014
je moZné jesté stéle zasflat ptihlasky, jejich
uzavérka kond{ 15. dubna 2015. Bliz${ infor-
mace o soutézi a galerii Marketért minulych
ro¢nikd najdete na www.cms-cma.cz.
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RECENZIE | REVIEWS
TEXT | DUSAN PAVLU

SLAVIK, JAKUB, 2014. MARKETING

A STRATEGICKE RIZENI VE VEREJNYCH
SLUZBACH. JAK POSKYTOVAT
ZAKAZNICKY ORIENTOVANE VEREJNE
SLUZBY.

PRAHA: GRADA PUBLISHING, 2014. 183 S. ISBN 978-80-247-4819-1.

Jiz delst dobu 1ze v ¢eské odborné literatute pozorovat stéle vice prezentovany nézor, jenz
respektuje fakt, Ze marketingové principy t{zeni, formovani marketingovych strategii, zasa-
dy tvorby produktu a sluzeb a jejich komunikacni zajisténi, jsou obecné vnimany a aplikova-
ny jako univerzalni, v jistych modifikacich pouZitelné v Yadé oblasti vetejného Zivota.

Je potésitelné, Ze Cesky a slovensky knizni trh je stale hojnéji zasobovan nejen prekla-
dovou literaturou z této oblasti, ale i plivodni ceskou, ktera dokaze modifikovat zahrani¢-
n{ poznatky na nase doméci socioekonomické a kulturni prosttedi. Publikace Jakuba Slavika
Marketing a strategické tizeni ve vetejnych sluzbach akcentuje princip dodévani adekvat-
ni hodnoty uZivateltim vetejnych sluzeb, jejichZ objednatelem je ptedevsim stat. Je to zna¢né
novatorsky ptistup, protoze o vetejnych sluzbach se obvykle ob¢an dozvida v souvislostech

vetejnych rozpoctd, komplikact a konfliktd v oblasti ¥{zen{ vrcholového 1 lokaIntho, kvality po-

skytovatelll sluZeb (naposledy v CR s domy seniorti) atd.

Z kazdodenntho proZivani mame v3ichni urcité zkusenosti, jejichZ polarita je ptedeviim
dana dostupnostf a kvalitou poskytované sluzby, komplexnosti komunikace spojené s tou-
to sluzbou. Proto je povzbudivé, Ze autor se vénuje nejen komplexnosti marketingového pti-
stupu k tématice, ale 1 jeho prosazovani v celém tetézci marketingovych aktivit vetejného
sektoru.

Nejprve se soustteduje na vyklad obecnych principt marketingového strategického ti-
zeni, aby si v ndvaznosti druhé kapitoly vSimal odliSnosti marketingového mixu v této sfé-
te, definoval zékladni odlisnosti a specifika obecnych marketingovych pojml pro vetejny
sektor. PovaZuji za velmi podstatné, Ze voli tento ptistup, i kdyZ tematika komunikace sub-
jektu poskytujictho vetejné sluzby je zde vzata ponékud zkratka - tato ptipominka se tyka
jak zakladnich ptistupt k vykladu tematiky v subkapitole 1.2.5, tak i pojeti vykladu propaga-
ce a PR - subkapitola 2.7: chybi zde dal$i komunikaéni nastroje, které verejny sektor pouziva
napt. osobni prodej, direkt marketing, podpora prodeje, internetova komunikace - to vse sa-

moztejmé s prihlédnutim ke zvlaStnostem prosttedi vetejnych sluzeb. Nemluvé jiZ o prosazo-

van{ strategie IMK - integrované marketingové komunikace, jejiz ptftomnost by byla v tomto
kontextu vice nez zadoucl.
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Manazerskému ptistupu k vetejnym sluzbam je vénovana kapitola tteti, obsahujict te-
matiku prace se vstupnimi informacemi, strategické analyzy, organiza¢ni strategie, pod-
nikového plédnovani a tizen{ zmén ve vetejnych sluzbéach. Posledni kapitola se ve vazbé na
predchozi text ponékud neorganicky soustteduje na tematiku PPP. SpiSe bych ofekéval pro-
hloubeni poznéni funkct nékterych prvkd marketingového mixu v prosttedi poskytovateltl
vetejnych sluZeb, véetné hojnéjsitho poctu ukazek tspésné aplikace obecnych marketingo-
vych principt na tuto sféru, i kdyz nékteré ptiklady jsou v zavéru knihy prezentovany.

Souhrnné 1ze Yici, Ze autor vstoupil na dosud malo prozkoumanou ptdu dalstho uzit
marketingovych zasad a pripravil tak ptirucku, kterd mizZe byt pro marketingem jen malo
dotéené uredniky prvni orientact v tomto specifickém aplikacnim svété.

RECENZIE | REVIEWS
TEXT | DUSAN PAVLU

SEDLAKOVA, RENATA, 2014. VYZKUM
MEDII. NEJUZIVANE]SI METODY
A TECHNIKY.

PRAHA: GRADA PUBLISHING, 2014. 539 S. ISBN 978-80-247-3568-9.

Sféry plsobeni masovych médii a marketingovych komunikact (jejich masmedialni i jiné for-
my sdélovan{ komer¢nich i nekomerénich informact) se v poslednich nékolika letech mohou
prezentovat pomérné usilovnou a sousttedénou snahou tady autorti nalézat takové komu-
nikacni strategie a taktiky, které by vedly k maximalni efektivnosti jejich vlivu. Koncentrova-
né snazeni neni dost dobte ptedstavitelné bez toho, aby nebyla nalezité rozpracovana teorie
efektivni komunikace, jeZ musi nachazet potvrzent spradvnosti své cesty v praktické komuni-
znatkd jinych autord, nebo cestou vlastntho autorského vkladu, rozhojnit tezaurus poznatkd
v oblasti mediélnich studii, které mohou byt vyznamnym korektivem komunikacnich strate-
gif, nebot umoZriujl hodnotit efektivnost realizované komunikaéni politiky v riznych stérach
ekonomického, socialntho a kulturntho Zivota spole¢nosti.

Autorka posledni takové publikace, jeZ je pfedmeétem této recenze, Mgr. Rendta Sedlako-
V4, Ph.D,, pracovnice Katedry medidlnich studii a Zurnalistiky na Fakulté socialnich studii Ma-
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sarykovy univerzity v Brné, upozormuje ptedevsim na stéle intenzivnéjsi interdisciplindrni
prolindni mnoha dtfve samostatnych védnich obort, akcentuje trend zakladéni novych - jiz
od pocatku konstituovanych jako interdisciplinarnich - oborti a v tivodu v historické zkratce
podava néstin hlavnich védeckych zdrojll svého mezioborového ptistupu k tématice vyzku-
mu médif s nleZitym akcentem na sociologit.

Deset obséahlych kapitol zna¢né zevrubné analyzuje vyzkumnou problematiku, pticemz
prvnich pét se zabyva zakladni metodologickou vybavou vyzkumnika - ptibliZzuje vyznam
a obsah pojmd, s nimiZ nésledné pracuje v pottebném kontextu vyzkumného procesu se sté-
lym ztetelem na smysluplnou aplikaci ve vlastnim Setteni (napt. vyzkumné téma, vyzkum-
né strategie, pfedmét vyzkumu, validita a reliabilita, vyzkumna jednotka a vzorek, ndhodny
a zamérny vybér, hypotézy, operacionalizace atd.). Soudim, Ze zejména pro studenty komu-
nikacnich oborl - véetné marketingové komunikace - ptedstavuji tyto vstupni kapitoly ne-
ocenitelnou pomiicku, bez jejthoZ ditkladného prostudovéni by se neméli viibec poustét do
svych rliznych prizkumnych aktivit, jeZ ¢asto v neumélé formé dosud tvoti podstatnou ¢ast
jejich bakalatskych a diplomovych pract.

Sest4 a sedmé kapitola se sousttedujt na zakladni techniky sbéru dat v kvantitativni
i kvalitativni roviné: autorka se zabyva napt. vedenim rozhovoru, strukturou dotazniku, ty-
pologif otazek, ptedvyzkumem, hloubkovym rozhovorem, narativnim rozhovorem a oréal-
ni histori, technikou ¢asto pouzivanou zejména v marketingové komunikaci - focus group.
Navazuje tematikou aktuélné ponékud opomijenou - obsahovou analyzou - kter4 zejména
s nasazenim prostiedki IT ve stéle vétsi mite dovoluje ziskdvat hodnotné soubory poznat-
kil o komunikované tematice. Pfedposledni kapitola pak soustteduje ¢tenatskou pozornost
na kvalitativni analyzu dat: poukazuje na rizné moznosti a ptistupy kvalitativni analyzy. V
posledni kapitole se vénuje ptipravé publikace vysledkd vyzkumt. Z vlastni vyzkumné praxe
vim, Ze pokud se podati transformovat vysledky do jazyka, jemuz zadavatel vyzkumu rozu-
mi, je podstatné vétsi nadéje, Ze bude vysledky aplikovat ve svych manazerskych rozhodnu-

tich a bude tak moci jesté efektivnéji ovliviiovat rizné komunikaéni a ptesvédcovaci procesy.

Souhrnné teceno: kniha Vyzkum médii je aktudlné velmi pottebnou publikact na ceském
a slovenském masmedidlnim a marketingovém trhu zejména proto, Ze v pottebném komple-
XU a interdisciplinarité ptistupu k dané tématice ptinasi utt{dény, srozumitelny a odborné
zdatny komplex informaci, jeZ by mély byt vlastni vyzkumniklm. Mély by ale také byt vlastni
tém marketértm, kteti vyzkumy nejrliznéjsi povahy (kvalitativni i kvantitativni, pro potteby
efektivnéjs{ komercni i socidlni komunikace, pro zvyseni reputace, posilent ¢i zménu image,
analyzu vnitrofiremntho klimatu atd.) zad4vaji a nasledné vyuZivaji ve své konkrétni marke-
tingové praxi.
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SLOVNIK | DICTIONARY
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

E

Export Import Bank = Eximbank | Eximbanka

The key task of the Eximbank in the

U.S. is to provide funds for international trade.| Klticovou tlohou Eximbanky v Spojenych Std-

toch je zabezpecit financné prostriedky pre medzindrodny obchod.

external data | externé ddta
for example by the Statistical Office of the Slovak Republic.| Spolocnosti méZu tieZ pracovat
s externymi ddtami, ktoré vyddva napriklad Statisticky urad Slovenskej republiky.

Companies can also work with external data issued

external factors | externé faktory The global economy is one of the biggest exter-
nal factors that will definitely affect your business.| GlobdIna ekonomika je jednym z najvéc-

sich externych faktoroy, ktord bude mat urcite vplyv na vase podnikanie.

external threats | externé hrozby Many companies are vulnerable to external thre-
ats affecting business from outside.| Vela spolocnosti je zranitelnych voci externym hrozbdm

ovplyvriujticich podnikanie z vonka.

F

factory outlet store | podnikovd predajiia Find your factory outlet store to shop
for the best fashion trends at a fraction of the price. | Ndjdite si svoju podnikovl predajriv,

v ktorej si méZete kupit najlepsie modne trendy za zlomok ceny.

fair trade | fair trade = férovy obchod One of the goals of the fair trade concept is

to help producer in developing countries to achieve better trading conditions. | Jednym z cie-

lov koncepcie fair trade je pomoc producentom v rozvojovych krajindch dosiahnut lep$ie ob-
chodné podmienky.
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