Zapis €. 2011/02

z jednani védecké redakce nakladatelstvi VeRBuM

Forma jednani: elektronickd konference (e-mail)
Termin jednani: 20. 1. 2011 - 11. 7. 2011

Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM:

1. Doporucuje vydani publikace Radim Bacuvcik: Marketing neziskovych organizaci jako
recenzované monografie. Na monografii byly zpracovany dva recenzni posudky, které jsou
v ptiloze tohoto zapisu.

2. Doporucuje vydani publikace Vratislav Kozdk: Budovani vztahl se zakazniky. CRM
v teorii a praxi jako recenzované monografie. Na monografii byly zpracovany dva recenzni
posudky, které jsou v ptiloze tohoto zapisu.

3. Doporucuje vydani publikace Radim Bacuv¢ik: Marketing symfonickych orchestrti.
Publikum a vetejnost moravskych filharmonii jako recenzované monografie. Na monografii
byly zpracovany dva recenzni posudky, které jsou v ptiloze tohoto zapisu.

4. Doporucuje vydani publikace Tradi¢ni a nové v marketingové komunikaci jako
recenzované monografie. Na monografii byly anonymné zpracovany tfi recenzni posudky,
jejichz suma je v ptiloze tohoto zapisu.

5. Schvaluje aktualizovany edi¢ni plin nakladatelstvi na roky 2011 a 2012 (autofi a
predpokladdané nazvy):

- L. Lukas a kol.: Bezpe¢nostni systémy, management a technologie I.

- M. Candik, P. Jedinak, L. Mladkova: Uplatiiovani manaZerskych dovednosti pro oblast
hodnoceni a rozhodovani ve statnich organizacich - vystupy z vyzkumu

- L. Mladkova, P. Jedinak a kol.: Vybrané aspekty systému fizeni statnich organizaci

- S. Turkova a kol.: Dé&jiny architektury

- Radim Bacuv¢ik: Kultura jako faktor volného ¢asu

- Radim Bacuv¢ik: Divadlo, film a jejich publikum

- Jiti Pavelka: Interpretace medialnich textd

- Radim Bacuv¢ik (ed.): Soukromé a vetejné v marketingové komunikaci

- Radim Bacuv¢ik: Marketing kultury

- Milan Banyar: Sémiotika reklamy

Soupis konkrétnich tituld se mize meénit

6. Schvaluje aktualizaci Statutu Védecké redakce nakladatelstvi VeRBuM. Piedmétem
Upravy se stalo zejména vymezeni oblasti plisobnosti Védecké redakce. Nova verze Statutu je
v ptiloze tohoto zapisu.

Ve Zlin€ dne 11. 7. 2011

Piedseda védecké redakce: doc. Ing. Roman Cermak, PhD., v.r.



Clenové védecké redakee: prof. PhDr. Pavel Horidk, PhD., v.r.
doc. Ing. Marie Dohnalova, CSc. v.r.
doc. Ing. Maria Tajtdkova, PhD., v.r.
doc. Mgr.Art. Jozef Veres, CSc., v.r.
doc. Ing. Vratislav Kozak, PhD., v.r.

Priloha: Recenzni posudky, Statut Védecké redakce nakladatelstvi VeRBuM



Nakladatelstvi Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM
Piehradni 292, 763 14 Zlin 12

ICO: 44 11 74 34

www.verbum.name, verbum@email.cz

Recenzni posudek odborné monografie

Jméno autora publikace Ing. Mgr. Radim Bacuvdik, Ph.D.

Pracovisté autora UMK FMK UTB ve Zliné

Nazev publikace Marketing v neziskovém sektoru
Jméno recenzenta doc. Ing. Marie Dohnalova, CSc.
Pracovisté recenzenta UK v Praze

Datum zpracovani posudku | 20. 1. 2011

Celkové doporuceni recenzenta: Doporucuji pfijmout bez vyhrad

Pieji si zhlédnout text po tipravach: Ne

Slovni komentar:

Autor ptfedlozeného spisu zpracoval téma, které na kniznim trhu chybi. Pfehledné a
systematicky podava ¢tenaiiim poznatky o neziskovém sektoru se zajmem propojit
ekonomické téma marketingu s tématem vetejné prospésnosti a ,,neziskovosti* organizaci ve
tietim sektoru.

Kniha je napsana vécné, metodologicky spravné, logicky strukturovana. Doporucuji jeji
vydani.

doc. Ing. Marie Dohnalova, CSc.

¢lenka Rady vlady pro nestatni neziskové organizace
Katedra studii obCanské spolec¢nosti

Fakulta humanitnich studii

Univerzita Karlova v Praze

V Praze, 25. 1. 2011

Pozn.: Hodnotici tabulka se otevie pro zdpis dvojim kliknutim mysi. V tabulce vypliite v bilém sloupci (Hodn.)
u jednotlivych parametrii své hodnoceni v procentudlnim vyjadreni (100 = maximum, 0 = minimum). Pokud néktery
parametr neni relevantni hodnotit, nechejte policko prazdné, program vypocita prumer jen z vyplnénych hodnot. Dvojim
kliknutim na celkové doporuceni (,, Doporucuji prijmout bez vyhrad*) se otevie dialog, ve kterém zvolte své doporuceni (je
treba jej vybrat a Sipkami presunout na prvai misto). Dvojim kliknutim se otevie také dialog tykajici se pripadného shlédnuti
textu recenzentem po upravdch. Slovni komentdi neni tieba psat, mél by ovsem byt obsazen v pripade, ze hodnotite néktery
parametr na méné nez 60 %. Pokud celkové doporucujete prijmout text s mensimi nebo podstatnymi upravami, specifikujte,
v cem by mely tyto upravy spocivat. Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, kterd publikaci doporucuje
k vydani.



RECENZNI POSUDEK RUKOPISU KNIHY

Autor Ing.Mgr.Radim Bacuv¢ik, PhD.
Néazev prace MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU
Rozsah 183 stran autorského textu + 4 strany seznamu literatury

Recenzent prof. PhDr. Dugan Pavlii, CSc. / dékan Fakulty socialnich studii, VYSOKA SKOLA
FINANCNI{ A SPRAVNI — UNIVERZITA, Praha

Mél jsem to potéSeni Cist po dlouhé dobé opét rukopis knihy, kterd je v mnoha ohledech
novatorskym pocinem. Neni tedy z rodu téch kompilath, které jiz po nékolikaté znovu
zformuluji stokrat vyicené pravdy a v ,, nové formé* je predestiou ¢tenafi.

Novost publikace spatiuji predevsim v sympatické snaze autora vytvorit logicky
systém poznatkl, ktery se snazi vécné, terminologicky, funkéné, spolecensky odpovédné
ukotvit souhrn marketingovych a marketingové komunikacnich aktivit, které jsou intuitivng i
zcela zamérné a planovité¢ vyuzivany v primarné nekomercnich spole¢enskych formach
chovani jednotlivct 1 zajmovych socidlnich uskupeni.

Jak se to autorovi zdafilo? Velmi uspé$né. Aniz by si hral na vSeznalka, pomérné
casto 1 diskusnim gardu seznamuje ¢tenaie se svym pojetim uplatnéni socidlniho marketingu a
marketingu neziskovych organizaci. Co mému srdci obzvlasté lahodi, je jeho vytrvald a
cilevédoma snaha hledat systémové, organické propojeni mezi aktivitami, které jsou meritem
existence danych spolecenskych subjektll, aplikaci obecnych zdsad marketingového chovani
téchto subjekti a zejména akcent na jejich systematickou komunikacni politiku, kterd jim
napomaha realizovat jejich socidlné prospésné cile.

Préace (183 stran vlastniho, ptivodniho autorského textu) vede ¢tenare od prvni kapitoly
logicky a metodicky spravné od obecnosti ke konkrétim. Neni postavena na zjevovani jediné
svaté pravdy, ale sympatické je, ze R.Bacuv¢ik usiluje obsahem i formou textu o dialog se
¢tenafem, nékdy pochybuje o vlastnim jediném mozném vykladu jevu a nerozpakuje se to
vnimavému ¢tenari sdélit a naznacit mozné interpretace v odborném diskursu.

Text je cClenén do 7 kapitol svelkym mnozstvim podkapitol. Autor nezapie
vysokoskolského ucitele v systematizaci poznatkli, ndvaznosti kapitol, logice vykladu,
v systému odkazii na knizni odbornou literaturu a dalsi zdroje.

Ocenuji  autorskou pili pfi ziskdvani praktickych pifipadovych studii, jejichz
prostiednictvim tlumoci ¢tenafi nendsilné poselstvi o vyznamu dobré teorie pro praxi a
demonstruje silu spravného marketingového pristupu a efektivni marketingové nekomercni
komunikace pfi dosahovani spoleCensky Zadoucich cilii pfi ovliviiovani mnozstvi a kvality
informaci a vlastniho chovani cilovych skupin.

Prace jako celek v ptedlozené podobé piedstavuje plvodni autorsky piinos
k prohlubovani poznatkti o roli aplikace marketingu a marketingové komunikace v aktualni
ceské spolecnosti a mohla by byt zcela bezproblémové takto vydana.

Nicmén¢ navrhuji, aby autor jesté¢ zvazil nékteré naméty a pokud je uzna za hodné

zietele, knihu jesté dopracoval:

= Uvazit nazev — vzhledem k obsahu by bylo adekvatnéjsi ji nazvat MARKETING A
MARKETINGOVE KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU.

* V historickém vykladu uvazit jest¢ vyznamnou roli statnich instituci v socialni
marketingové komunikaci — historicky od 50. let je zde napft. doloZitelnd existence
marketingového chovani (i kdyz tak nebylo prezentovano) Ustavu zdravotni
vychovy, BESIP, Ceského Cerveného kiize, Sportpropagu atd. Stejné tak maji
vyznamnou roli v marketingovém ovliviiovani vefejnosti tyto statni instituce dnes.




= Alespon strankou textu zdiiraznit nezbytnost systémového chovani subjektd, které
jsou predmétem badatelského zdjmu autora, které nachazi svij vyraz
v INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACI.

= Ziejmé& jeSté vyrazngji v této souvislosti pojednat o tematice korporatniho vyrazu
subjektt (korporatni komunikace, korporatni kultura) jako hlavniho nastroje
vytvafeni image.

= Nestalo by za Givahu zminit se o marketingové komunikaci jako néstroji socialniho
uceni — potazmo tedy také o jeji funkci nastroje socializace ¢loveéka?

= V ¢asti vénované systematice komunikace bych rad zduraznil roli definice
jednoznaéné kvalifikovaného a kvantifikovaného cile komunikace, stejné jako
implementaci né¢kterych forem zpétné vazby. Za tivahu stoji rovnéz alespon maly
exkurz do tématiky vyznamu strategie, strategické tivahy, jak k tomuto cili dojit.

* Soudim, Ze by bylo ucelné na konci rukopisu vytvorit slovnik nejcastéjSich pojmu —
zejména pro nezasvécené¢ho cCtendie by vyklad chapéni jednotlivych termint
predstavoval vyraznou pomoc pfi spravné interpretaci obsahu knihy.

At jiz autor bude respektovat tyto ndméty, ¢i se rozhodne vydat knihu v predlozené podobé,
nesporn€ ptjde o pivodni vklad do marketingové komunikacni teorie.

ZAVER
Jednoznacéné doporucuji k vydani.

V Praze 2011-02-09 prof. PhDr. Dusan Pavla, CSec.
dékan Fakulty socidlnich studii
Vysoka skola finanéni a spravni — univerzita
Praha



Nakladatelstvi Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM
Piehradni 292, 763 14 Zlin 12
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Recenzni posudek odborné monografie

Jméno autora publikace Doc Ing Vratislav Kozak PhD
Pracovisté autora FAME UTB ve Zliné

Nazev publikace Budovani vztahii se zakazniky
Jméno recenzenta doc. Ing. Zdenek Dytrt CSc
Pracovisté recenzenta UPCE Fakulta ekonomicko spravni
Datum zpracoviani posudku | 5.12. 2010

Hodnoceny parametr Hodn.
1]Prace je aktualni, pFinasi nové a pivodni poznatky, pohledy ¢i podnéty 95
2|Prace Cerpa z relevantnich zdrojii a Fadné na né odkazuje 95
3|Prace je vécné spravna a neobsahuje zjevné faktické chyby 85
4|Prace vychazi z identifikovatelné a védecky uznavané metodologie 85
5|Prace je logicky strukturovana a neobsahuje formalni chyby 90

| |Celkové hodnoceni (%) | 90

Celkové doporuceni recenzenta: Doporucuji pfijmout bez vyhrad
Pieji si shlédnout text po upravach: Ne
Slovni komentar:

e Téma publikace je velmi aktualni,

e Prokazuje nejen znalost, ale i vztah k dané problematice,

e Publikace le logicky utfidéna,

e Svym rozsahem fesi téma v souvislostech,

e Doporucuji vyuziti v ramci vyuky marketingu,

e Publikace je vhodna i pro praxi,

e Dalsi vyuziti publikace je v rdmci stakeholder managementu.

Pozn.: Hodnotici tabulka se otevie pro zdpis dvojim kliknutim mysi. V tabulce vypliite v bilém sloupci (Hodn.)
u jednotlivych parametrii své hodnoceni v procentudlnim vyjadreni (100 = maximum, 0 = minimum). Pokud néktery
parametr neni relevantni hodnotit, nechejte policko prazdné, program vypocita prumer jen z vyplnénych hodnot. Dvojim
kliknutim na celkové doporuceni (,, Doporucuji prijmout bez vyhrad*) se otevie dialog, ve kterém zvolte své doporuceni (je
treba jej vybrat a Sipkami presunout na prvai misto). Dvojim kliknutim se otevie také dialog tykajici se pripadného shlédnuti
textu recenzentem po upravdch. Slovni komentdi neni tieba psat, mél by ovsem byt obsazen v pripade, ze hodnotite néktery
parametr na méné nez 60 %. Pokud celkové doporucujete prijmout text s mensimi nebo podstatnymi upravami, specifikujte,
v cem by mely tyto upravy spocivat. Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, kterd publikaci doporucuje
k vydani.



Nakladatelstvi Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM
Piehradni 292, 763 14 Zlin 12

ICO: 44 11 74 34

www.verbum.name, verbum@email.cz

Recenzni posudek odborné monografie

Jméno autora publikace doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.

Pracovisté autora FAME UTB ve Zliné

Nazev publikace Budovani vztahii se zakazniky

Jméno recenzenta Ing. Michaela Stfiteska, Ph.D.

Pracovisté recenzenta Univerzita Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni
Datum zpracoviani posudku | 3. 2. 2011

Hodnoceny parametr Hodn.
1]|Prace je aktualni, pFinasi nové a puvodni poznatky, pohledy ¢i podnéty 95
2|Prace ¢erpa z relevantnich zdroju a Fadné na né odkazuje 85
3|Prace je vécné spravna a neobsahuje zjevné faktické chyby 85
4|Prace vychazi z identifikovatelné a védecky uznavané metodologie 80
5|Prace je logicky strukturovana a neobsahuje formalni chyby 90

| |Celkové hodnoceni (%) | 87

Celkové doporuceni recenzenta: Doporucuji piijmout bez vyhrad
Pieji si shlédnout text po upravach: Ne
Slovni komentar:

e jedna se o aktualni téma, které je reSeno v SirSich souvislostech;

¢ publikace predstavuje zajimavou prezentaci poznatki, je zpracovana piehledné,
problém rozdéluje do dil¢ich témat s logickou navaznosti;

e predstavuje cenny zdroj informaci z oblasti marketingu pro odbornou verejnost i
vysokoskolské studenty.

Pozn.: Hodnotici tabulka se otevie pro zdpis dvojim kliknutim mysi. V tabulce vypliite v bilém sloupci (Hodn.)
u jednotlivych parametrii své hodnoceni v procentudlnim vyjadreni (100 = maximum, 0 = minimum). Pokud néktery
parametr neni relevantni hodnotit, nechejte policko prazdné, program vypocita prumer jen z vyplnénych hodnot. Dvojim
kliknutim na celkové doporuceni (,, Doporucuji prijmout bez vyhrad*) se otevie dialog, ve kterém zvolte své doporuceni (je
treba jej vybrat a Sipkami presunout na prvai misto). Dvojim kliknutim se otevie také dialog tykajici se pripadného shlédnuti
textu recenzentem po upravdch. Slovni komentdi neni tieba psat, mél by ovsem byt obsazen v pripade, ze hodnotite néktery
parametr na méné nez 60 %. Pokud celkové doporucujete prijmout text s mensimi nebo podstatnymi upravami, specifikujte,
v cem by mely tyto upravy spocivat. Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, kterd publikaci doporucuje
k vydani.



Nakladatelstvi Radim Bac¢uvéik - VeRBuM

Piehradni 292, 763 14 Zlin 12
ICO: 44 11 74 34

www.verbum.name, verbum@email.cz

Recenzni posudek odborné monografie

Jméno autora publikace

Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.

Pracovisté autora

UMK FMK UTB ve Zliné

Nazev publikace

Marketing symfonickych orchestri

Jméno recenzenta

PhDr. Ji¥i Stilec, CSc.

Pracovisté recenzenta

HAMU Praha, hudebni management

Datum zpracovani posudku

1. 3.2011

Hodnoceny parametr Hodn.
1|Prace je aktualni, pfinasi nové a pivodni poznatky, pohledy ¢i podnéty 90
2|Prace Cerpa z relevantnich zdroji a Fadné na né odkazuje 90
3|Priace je vécné spravna a neobsahuje zjevné faktické chyby 80
4|Prace vychazi z identifikovatelné a védecky uznavané metodologie 70
5|Prace je logicky strukturovana a neobsahuje formalni chyby 70

| [Celkové hodnoceni (%)

80

Celkové doporuceni recenzenta: Doporucuji pfijmout bez vyhrad

Pieji si zhlédnout text po tipravach: Ne

Slovni komentar:

Me¢I jsem moznost uvedenou praci dikladné prostudovat jiz pii dizertani obhajob¢ a uz tehdy
mne zaujala svym velmi analytickym pfistupem a vyuzitim zcela konkrétniho materialu.
Autor se velmi dobie orientuje v oblasti obecného marketingu a samoziejmé pak zejména

v oblasti marketingu kultury, jeho sondy specializované na jesté specializovangj$i oblasti —

marketing symfonickych orchestrii na Moravé — pfinaseji fadu zajimavych a pro praci

kulturniho nebo hudebniho manazera uzite¢nych poznatkl. Autor postupuje velmi logicky,

24 v

vyklad je jasné€ ¢lenén a tak se velmi t¢sim, az budu moci tuto knihu zafadit do seznamu

povinné literatury oboru hudebni management na prazské hudebni fakult¢ AMU.

Jifi Stilec

Pozn.: Hodnotici tabulka se otevie pro zdpis dvojim kliknutim mysi. V tabulce vypliite v bilém sloupci (Hodn.)
u jednotlivych parametrii své hodnoceni v procentudlnim vyjadreni (100 = maximum, 0 = minimum). Pokud néktery
parametr neni relevantni hodnotit, nechejte policko prazdné, program vypocita prumer jen z vyplnénych hodnot. Dvojim
kliknutim na celkové doporuceni (,, Doporucuji prijmout bez vyhrad*) se otevie dialog, ve kterém zvolte své doporuceni (je
treba jej vybrat a Sipkami presunout na prvai misto). Dvojim kliknutim se otevie také dialog tykajici se pripadného shlédnuti
textu recenzentem po upravdch. Slovni komentdi neni tieba psat, mél by ovsem byt obsazen v pripade, ze hodnotite néktery
parametr na méné nez 60 %. Pokud celkové doporucujete prijmout text s mensimi nebo podstatnymi upravami, specifikujte,
v cem by mely tyto upravy spocivat. Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, kterd publikaci doporucuje

k vydani.




Nakladatelstvi Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM
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Recenzni posudek odborné monografie

Jméno autora publikace Ing. Mgr. Radim Bacuvdik, Ph.D.

Pracovisté autora UMK FMK UTB ve Zliné

Nazev publikace Marketing symfonickych orchestri
Jméno recenzenta PhDr. Stanislav Tesar

Pracovisté recenzenta FF MU Brno

Datum zpracoviani posudku | 1. 3. 2011

Hodnoceny parametr Hodn.
1|Prace je aktualni, pfinasi nové a pivodni poznatky, pohledy ¢i podnéty 100
2|Prace Cerpa z relevantnich zdroji a Fadné na né odkazuje 100
3|Prace je vécné spravna a neobsahuje zjevné faktické chyby 100
4|Prace vychazi z identifikovatelné a védecky uznavané metodologie 100
5|Prace je logicky strukturovana a neobsahuje formalni chyby 100

| [Celkové hodnoceni (%) | 100

Celkové doporuceni recenzenta: Doporucuji pfijmout bez vyhrad
Pieji si zhlédnout text po tipravach: Ne
Slovni komentar:

Bacuv¢ikova prace je zajimavym pokusem o modifikaci metod a procedur ovéfenych a
pouzivanych pfi vyzkumech a analyzach komerc¢ni efektivity ve sféie produkénich a
obchodnich organizaci a o jejich naslednou aplikaci ve sféfe organizaci nekomerénich.

Jde tedy nejen o cenny ptispévek metodologicky, ale také prakticky aplikovatelny néstroj v
fidici, obchodni a umélecké sféte kulturnich organizaci pii hledani cest ke zvyseni jejich
ekonomické efektivity. Proto doporucuji, aby prace byla v predloZzeném rozsahu zvetejnéna.

PhDr. Stanislav Tesat
Ustav hudebni védy FF MU

Pozn.: Hodnotici tabulka se otevie pro zdpis dvojim kliknutim mysi. V tabulce vypliite v bilém sloupci (Hodn.)
u jednotlivych parametrii své hodnoceni v procentudlnim vyjadreni (100 = maximum, 0 = minimum). Pokud néktery
parametr neni relevantni hodnotit, nechejte policko prazdné, program vypocita prumer jen z vyplnénych hodnot. Dvojim
kliknutim na celkové doporuceni (,, Doporucuji prijmout bez vyhrad*) se otevie dialog, ve kterém zvolte své doporuceni (je
treba jej vybrat a Sipkami presunout na prvai misto). Dvojim kliknutim se otevie také dialog tykajici se pripadného shlédnuti
textu recenzentem po upravdch. Slovni komentdi neni tieba psat, mél by ovsem byt obsazen v pripade, ze hodnotite néktery
parametr na méné nez 60 %. Pokud celkové doporucujete prijmout text s mensimi nebo podstatnymi upravami, specifikujte,
v cem by mely tyto upravy spocivat. Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, kterd publikaci doporucuje
k vydani.



Nakladatelstvi Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM
Piehradni 292, 763 14 Zlin 12
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Recenzni posudek odborné monografie vice autori
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2. Cerpaji z relevantnich zdrojii a Fadné na né odkazuji

3. Jsou vécné spravné a neobsahuji zjevné faktické chyby
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C. | Nazev kapitoly | Doporuéeni

00 | Marketingova komunikace na pocatku kyberkulturniho véku

KomentaFr, vyhrady: Jedna sa skor o spracovanie uz znameho s aplikaciou | S vyhradou
na kyberneticky priestor, tato ,aplikdcia® je zna¢ne Sirokd a absentuje
detailny a individualny, vlastny autorov-autorkin pohlad, avSak na
charakter ivodnej kapitoly to viac-menej nie je az taky problém. AvSak
napr v odseku Marketingové trendy na vzestupu nevidim jediny odkaz na
literarne zdroje, pricom sa jednd o ddvno zndme fakty, ktoré nie st
mysSlienkami autora-autorky. Odpora¢am doplnit’ referencie k literarnym
prameiiom do celého textu. Je minimdlne diskutabilné popisovat napr.
Spolocnost’ IKEA a neuvadzat’ odkaz na pramen, z ktorého autor-ka dané
informdcie Cerpal. TieZ ma zardza ivodna veta v odseku Anonymita v jiném
svéte: Clovék na konci tisicileti.... Zijeme v roku 2011! Automaticky to
podporuje domnienku, Ze sa jednd o kompilat starSich prac, a eSte
s formalnymi chybami.

Komentar, vyhrady: Vel'mi zaujimavy prispevok, prindSa novy pohl'ad na | Doporucuji
marketing a mimoriadne ma zaujal. Aktualna problematika, relevantné
zdroje, bez faktickych chyb, logické Struktira.

Pozn.: Jednotlivé kapitoly by mély naplniovat pét charakteristik uvedenych nad hodnotici tabulkou (v nékterych pripadech
nemusi byt relevantni vSechna kritéria hodnotit, posouzeni je v kompetenci recenzenta). V hodnotici tabulce u jednotlivych
kapitol zvolte jedno z doporuéeni k publikaci (Doporucuji - S vyhradou - Nedoporucuji), ostatni vymazte. Do dalsiho radku
(Komentar, vyhrady) miiZete pripsat své hodnoceni (neni tieba vypliiovat, je nutno predevsim specifikovat pripadné vyhrady
nebo divody k nedoporuceni). Posudek obdrzi Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM, ktera doporucuje zarazeni kapitoly
do monografie.
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Doporuceni

Komentar, vyhrady: Mimoriadne zaujimavy prispevok

Doporucuji

Editor: Kapitola upravena dle recenze, doplnény odkazy na zdroje

11 | Presved¢ovacia reklama - spotrebitel'ské postupy spracovania informaci

i

Komentar, vyhrady: V Casti Marketingova komunikéacia a spravanie
autor-ka pojednéva napr. o modeli AIDA — avSak neuvadza jediny odkaz
na odbornu literatGru,z ktorej informacie o modeli cerpa. Taktiez
v z&verecnej Casti doSlo zrejme nepozornostou k nejednotnému rozliSeniu
riadkovania v texte, ¢o odporaam zjednotit. Vhodné by bolo doplnit
aspon strucny, par viet popis pouzitych Statistickych metdd a komplexne;j
metodiky realizovaného vyskumu, ktory autor-ka prezentuje.

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Charakteristika modelov nakupného sprévania
s prikladmi od Studentov, priklady mohli byt presvedcivejsie, inak je
prispevok OK. Problematika je aktudlna, vyuzité skusenosti Studentov,
prispevok vecne spravny, neobsahuje formalne chyby.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK, ziadalo by sa viac informdacii o metodike
vykumu — najme o vzorke, k pochopeniu textu by pomohla aj rozsiahlejsia
diskusi autora k vysledkom vyskumu

S vyhradou

Editor: Vyjadreni autorek:

V casti o metodike sme doplnili tu¢ne zvyraznené slova. Ked’ze v texte
bola zaclenena schéma, ktora mu mala predchadzat’, v ¢lanku sme urobili
potrebny presun textu. Rozsah strany (slova ktorymi koncila) zostal
nezmeneny.

+H+

V ucebnici pokyny pre Studentov zaberaji necelé 4 strany (209 — 213) s
odkazmi na prislusné strany, resp. ¢asti ucebnice, kde sa dané problematika
prebera. Metodika za 10 rokov prieskumu bola prezentovand na viacerych
konferenciach v Cechach aj na Slovensku a mnohi uéitelia marketingu ju
poznaju.

12 | Marketingovy manazer: renesanéni &lovék & technolog komunikace

Komenta¥, vyhrady: Odpora¢am doplnit STRUCNU, parvetovi
metodiku vyskumu, Statistické metédy pouzité vo vyskume, definovat’
ciele vyskumu a koncept spracovania témy.V casti Specializované
vzdelavani — ale jaké autor-ka definuje pre marketing Skoly mix 5P, to je
znacne zastaralé, viaceri autori uvadzaju mix 6, 7, dokonca 8P prave pre
oblast’” marketingu vzdelavacej inStiticie = vhodné by bolo aspoil tieto
modely nacrtnit’. Jednozna¢ne odporic¢am danu Cast’ prepracovat. Taktiez
autor-ka uvadza, ze zakladné jadro vyuky je na vSetkych Skolach identické
— viac menej sthlasim s tymto tvrdenim, ale odporucam aj tak doplnit
zdovodnenie pre prezentaciu tohoto nazoru. Autor-ka konfrontuje pristup
pedagdgov s o¢akavaniami Studentov Ir. Be Studia — pripada mi to znacne
irelevantné, vhodné by bolo doplnit’ ndzory tej istej opytovanej skupiny po
ukonceni Studia.

S vyhradou

Komenta¥, vyhrady: Stadia, zalozena na vyskume, vysledky naznaduji
ako by sa mala uberat’ vyucba marketingovej komunikécie. Vel'mi dobry
prispevok. Oceiiujem aktudlnost, vlastny pohl'ad na problematiku a logicka
Strukturu prispevku.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Upravena cast tykajici se metodiky
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| Doporuceni

13 | Lingvisticko-pragmatické sondy do sféry marketingovej komunkécie

Komentar, vyhrady: Nie je mi uplne jasna vézba na tematiku monografie.
Uvadzané priklady reklamnych sloganov su pomaté znacne subjektivne,
zaujimavé a vhodné by bolo realizovat’ prieskum nézorov napr. aj na tieto
spominané¢ spoty a na zdklade vystupov interpretovat lingvisticko-
pragmaticky ,,zdklad*“ komunikovanej spravy, jeho vyznam, atd’. vtom
pripade by prispevok postaveny na tomto koncepte bol zaujimavym
Citanim:)

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Prispevok detailne rozobera vzt'ah marketingu a
lingvistiky a na priklade TV reklamy s ¢ernoSskym chlapcom z Afriky
konsStatuje o. i. rasovu predpojatost Slovakov. Osobne si myslim, Ze tento
Sot bol nevhodny, bez ohl'adu na to, ¢i by bol tstrednou postavou beloch,
¢ernoch alebo hoci Eskymdk. Aktudlna problematika, dobre spracovana,
zdroje relevantné, logicka Struktura.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Kapitolu piijimam dle doporuceni bez vyhrad

15 | Klasické vytvarné artefakty v sicasnej reklame

Komentar, vyhrady: Vel'mi zaujimavé.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Netradi¢cny pohlad na vztah umenie — reklama.
Dobre spracovany prispevok, zaujal ma. PrindSa povodné poznatky,
vyuziva relevantné zdroje, prispevok je vecne spravny bez formalnych
chyb.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Vel'mi podnetny prispevok

Doporucuji

Editor: Kapitolu pfijimam dle doporuceni bez vyhrad

18 | Vyuzitie strachu v marketingovej komunikécii

Komentar, vyhrady: Nevidim prepojenie s tematikou monografie, ani
nejaky uceleny koncept tohoto prispevku. V podstate nevidim ani
prepojenie na nazov samotného prispevku. Je tam zna¢né mnozstvo
gramatickych chyb — absentuji c¢iarky vo vetach,, napr. len v Casti
Manazment strachu na Sproch miestach. Tvrdenie, Ze sifasny manazér,
profesor, lekar alebo politike je predovsetkym komunikdtor a az potom
v nikom odbornik je zarazajuce, a podl'a mojho ndzoru nepravdivé. Pokial
autor-ka tento nazor zastava, je nutné ho zdvodnit’.

S vyhradou!!

Komentar, vyhrady: Akceptujem zaujimavi tému. Novy pohlad na
problematiku strachu v komunikacii. Prispevok vecne spravny, ma logicku
Strukturu a zévery.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Velmi zaujimavad téma, hodnd spracovania —
prispevok v suCasnej podobe vSak vyzaduje prepracovanie. Slabiny
ptispévku su logicky vyvoj textu, argumentacia a diskusia.

V uvode autor uvadza prilis elementarne definicie MK, vobec nie potrebné
na tejto Grovni publikicie. Dalej uviidza viaceré citacie a definicie bez
adekvatniho uvedenia a prepojenia s okolitym textom, Autor by mal mat
viac odvahy vyjadrit vlastné ndzory na citovanych autorov. Praca
s citaciami nie je celkom korektna. Z textu je tazké urcit, kde zacina a kde
kon¢i citovany text. Vzhladom na tému piispévku, v Casti ,,Vplyv
prostredia® navrhujeme zvazit wuvedenie kultirnych dimenzii G.
Hofsteedeho, konkrétne ,,uncertainity avoidance*.

S vyhradou

Editor: Text upraven dle pfipominek recenzentli, nékteré¢ problematické
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Doporuceni

pasaze byly redukovany.

16 | Marketing v organizacich ob&anského sektoru

Komentar, vyhrady: Nevidim inovativny pohl'ad, skor aplikdciu zndmeho
na neziskovy sektor — je otazne a polemizovatel'né, do akej miery mozno
takyto pohl'ad povaZovat za autorsky novy. Je na autorovi-autorke to
deklarovat’. V tabul’ke 1 uvadza autor-ka zdroj jako vlastné spracovanie,
dovolim si konstatovat, ze formalne vytvorit' tabulku zo znadmych
informdcii nie je vlastné spracovanie, ale vlastnd prezentacia myslienok
inych autorov. Vhodné by bolo doplnit’ minimalne odkaz na bibliografiu,
s ktorou autor-ka pri spracovavani teorie pracoval-a.

S vyhradou

Komentar, vyhrady: V nasich podmienkach povazujeme vhodnej$i nazov
treti sektor, ale akceptujem nazor autora. V prispevku mohol spomentt’ aj
negativa organizacii treticho sektora. Téma je v siCasnosti mimoriadne
aktudlna, prindsa nové podnety pre treti sektor. Vychadza z uznavanej
metodologie, obsahuje spravne zavery, ktoré mohli byt SirSie koncipované.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Dle mého nazoru je kapitola zdrojovana dostatené, ptijimam ji dle
doporuceni bez vyhrad

17 | Propagace spole¢ensky zodpovédného podnikani v CR

Komentar, vyhrady: Jedinou vyhradou je, Ze sa jednd o prieskumny
charakter prispevku.

Doporucuji

KomentaFr, vyhrady: Spolocenskd zodpovednost podnikania patri do
oblasti marketingovych koncepcii, ale akceptujem, Ze autor sa zameral na
propagéaciu tychto aktudlnych ¢innosti. Autor v prvej Casti kapitoly vhodne
vysvetlil G€el spolocenskej zodpovednosti, druha Cast’ je popisna. Kapitola
neobsahuje formalne chyby.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Kapitolu pfijimam dle doporuceni bez vyhrad

20 | Komunikacné aktivity univerzit

Komentar, vyhrady: Mam par vyhrad k prispevku. Vytypované univerzity
— vid’ tabul’ka 1 — nepokryvaji cely trh, predsa aj iné univerzity, napr.
Presovské univerzita, tiez UPJS Kosice alebo UK v Bratislave na svojich
web strankach prezentuju minimalne od roku 2010 spdsob nadvézovania
vizby s absolventmi, mnohé dokonca prezentuju tzv. kluby absolventov —
autor-ka tvrdi, Ze nebolo mozné to zistit' — to je mylné tvrdenie, osobne sa
priklafiam k nézoru, e sa nejednd o detailny, hibkovy vyskum. Taktiez
napr. Hypotéza €. 3 je diskutabilnd — ako konkrétne autor-ka zmerala danu
hypotézu? Co to znamena ,vicSinou?“...V texte v Gasti Stcasny stav
komunikacie VS s absolventmi sa odvolava autor-ka hned’ prvou vetou na
data z roku 2008 — jedna sa o tri roky stary udaj!

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Kapitola ma ¢iastocne popisny charakter, vhodné by
bolo v zévere rozpracovat navrh na vhodné zapojenie absolventov naSich
univerzit do Zivota ich ,,alma mater”. Tematika je aktudlna, vychadza
z relevantnych zdrojov a podava zaujimavy pohl'ad na aktivity univerzit vo
svete a u nas.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Vyjadieni autorti:
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Doporuceni

Kolektiv autorov si vazi Usilie recenzentov a ich pripomienky boli
podnetom k tpravam prispevku, ktory je v prilohe tohto e-mailu.

Prva pripomienka sa tykala tab. 1 — ako ndzov tabulky vyjadruje, ide iba o
priklady komunika¢nych kanélov na vybranych univerzitach.

Uprava: odsek pod tabulkou vynechavame a dopliame text pred tabul'kou
v takom zmysle, ze v ramci projektu bola uskuto¢nena orientacna analyza,
nie detailny hibkovy vyskum.

Druha pripomienka sa tykala hypotézy €. 3, ktora bola preformulovana tak,
7ze z textu hypotézy vypadli slova ,,viacSinou* a hypotéza teda znie:
,Luniverzity vyuzivaju pre nadviazanie kontaktu s absolventmi iba
prieskumy, pri ktorych sa formou dopytovania zistuji potrebné
informacie.* Ostatny text zostdva nezmeneny.

Tretia pripomienka sa tykala neaktualnosti uvedeného prieskumu
(Celoplosny prieskum absolventov VS). Skutocnosti sa v Slovenskej
republike v neskorSom obdobi obdobny prieskum neuskutocnil, resp.
neboli poskytnuté verejnej dostupné informécie o takomto type prieskumu.
Text clanku bol doplneny vetou: ,,Takyto prieskum bol zatial v
celoplosnom ponimani v Slovenskej republike ojedinely.*

Stvrtd pripomienka sa tykala odporuéenia, aby v zivere prispevku bol
uvedeny navrh na vhodné zapojenie absolventov nasich univerzit do Zivota
ich alma mater. Text clanku bol doplneny nasledovne: ,,Projekt ,,Flexibilné
a atraktivne §tGdium na Zilinskej univerzite pre potreby trhu prace a
vedomostnej spolo¢nosti® sa v stucasnosti dostava do druhej fazy rieSenia,
ktorej vystupom bude navrh vhodného zapojenia absolventov do ¢innosti
univerzit, na ktorych Studovali. Uz v sucasnosti ma projekt ciastkové
vystupy, ktoré slizia ako podklad pre spracovanie navrhovej cCasti. Ide
predovsetkym o celkovl stratégiu prepojenia absolventov s univerzitou,
ktora bude zaloZzena na existencii troch zdkladnych modulov:
komunikacného modulu (integrovanej viackanalovej komunikacie),
informacného modulu (softvérové rieSenie projektu) a motivacného
modulu (pre dosiahnutie ¢o najvysSie miery spétnej vdzby a udrzatelnosti
vzajomného prepojenia absolventov a univerzity).*

Verime, ze takto upraveny text clanku bude zodpovedat poziadavkdm
recenzentov a redakcnej rady.

21 | Marketingova komunikace vybranych stfednich pivovari v CR

Komentar, vyhrady:

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Kapitolu tvoria tri pripadové Studie, na priklade
ktorych autor dokumentuje rozdielnu marketingovia komunikéciu
jednotlivych pivovavrov. Téma je aktudlna, prindSa nové poznatky a
vyuziva relevantné zdroje. V zdvere mohol autor sumarizovat’ poznatky
z jednotlivych pivovarov do obecnych zéverov.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Vel'mi zaujimavé Obrazky 1 a 2 nie st viditeI'né

Doporucuji

Editor: Kapitolu piijimadm dle doporuceni bez vyhrad

22 | Jak komunikovat s budoucimi seniory a Moravskoslezském kraji

Komentar, vyhrady:

Doporucuji

Komentar, vyhrady:
Str.2 odst.2 ,,Uvedené vystupy ... jednim z okruhii doktorské prace jedné
z autorek ... —uviest’ zdroj.

Doporucuji
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V kapitole je potrebné zjednotit’ spdsob odvoldvania sa na literaturu.

Kapitola je spracovand z doktorskej prace a obsahuje zaujimavé pohlady

na ,predseniorsky* segment trhu. Vychadza zrelevantnych zdrojov,

obsahuje konkrétne navrhy. Praca je logicky Strukturovana.

Komentar, vyhrady: OK Doporucuji

Editor: Doplnén odkaz na diserta¢ni praci, odkazy na zdroje jsou jednotné

23 | Informacni zdroje a reklamni impulzy v kontextu mezigenera&ni komparace

Komentar, vyhrady: Osobne vSak jedind vyhrada — nevidim vézbu na
marketingovu komunikaciu, ale mozno sa jedna len o méj pohl'ad.

Doporucduji

KomentaFr, vyhrady: Kapitola je spracovand na zaklade podrobného
marketingového  vyskumu  jednotlivych  generaénych  segmentov.
Problematika nie je nova, bola uz niekol'’kokrat spracovana, ale zaujimavé
su zavery autorov. V niektorych pripadoch (u starSej generacie) su zavery
diskutabilné, u mladSej generacie su ovela presvedcivejSie. Pri vyskume
bola pouzitd vhodna metodoldgia, v praci nie su formalne ani vecné chyby.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Kapitolu pfijimam dle doporuceni bez vyhrad

24 | Stcasné trendy marketingovej komunikacie pri ziskavani zenského cCitatel'ského publika

Komentar, vyhrady:

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Printové média maju v poslednych rokoch problémy
s CitateI'mi a kapitola sa na tento problém zameriava. Kapitola str. 4 odst.2
»zainvolvovanosti na obsahu“ ? Diskutabilné je, ¢i si autor vybral
reprezentativny segment trhu a vhodné médium. Napriek tomu povazujem
tuto kapitolu za dobre spracovani a doporucujem ju k uverejneniu.
Problematika je aktualna a kapitola ma logicku Strukturu a je bez
formalnych chyb.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Text vyzaduje drobné upravy. V prvom rade
jazykova a Stylistickli korektiru (napr. nespravne skloniovanie). Autor
v texte uplne zbytocne vyuziva anglické vyrazy (napr. claim), na ktoré
existuju aj vhodné domace ekvivalenty.

Nazov ,,Spotrebitel'ské spravanie specifického recipienta jako determinant
uspechu marketingovém komunikacie® je po prvé prili§ dlhy a po druhu
nezodpoveda celkom nasleujucemu texte, v ktorom autor popisuje faktory
spotrebitel'ského spravania (navySe bez kategorizacie).

S vyhradou

Editor: V textu byly udé¢lany zmény dle doporuceni, gramatika feSena
v ramci findlnich korektur

25 | New religious movements in the world of contemporary marketing communication

Komentar, vyhrady: Zaujimavy koncept aj téma, akurat by bolo mozno
vhodné doplnit’ konkrétny komunikaény model - nechdvam na zvazeni
autora-autorky, prispevok sadm o sebe odpori¢am publikovat aj
v prezentovanej forme.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Tzv. ,ndbozensky marketing je predmetom
viacerych, ¢asto ndzorovo rozdielnych diskusii. Autor spracoval kapitolu
zo svojho pohladu, cerpal zrelevantnich zdrojov, pouZzil uznivanu
metodoldgiu a praca ma logicku Strukturu.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Autor v abstrakte uvadza, ze v ptispévku analyzuje
nabozenské organizacie ,,z hradiska marketingového mixu — produkt,

S vyhradou
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Doporuceni

miesto, komunikacia a cena®. V texte su vSak dané prvky analyzované iba
implicitne. Bolo by vhodnejSie explicitné prepojenie medzi klasickym
marketingovym mixom a Specifickym  marketingovym  mixom
naboZenskych organizacii.

Editor: Kapitolu pfijimdm dle doporuceni bez vyhrad, ,,implicitni*
formulace marketingového mixu je soucasti autorské licence - jsem
piesvédcen, Ze je v textu patrna

26 | Specifika propagacie biopotravin v komunikacii so spotrebitel'mi konve

nénych potravin

Komentar, vyhrady: Jedna sa o vyskum alebo prieskum? V texte to autor-
ka uvéadza sporne raz ,,ako vyplyva z vyskumu..”, raz ,,ako d’alej vyplyva
z prieskumu‘ - toto je naozaj nutné zjednotit’ a jasne definovat’ typ a
metodiku realizovanych aktivit.

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Problematika je aktudlna, biopotraviny maji znacny
odbyt a ich propagacia zatial’ nie je v centre zaujmu vyrobcov a predajcov.
Kapitola je spracovana na zaklade vyskumu, autor vSak mohol v zdvere
zapracovat zmienku o suCasnom vyvoji - vysSie ceny biopotravin a
nepriaznivy vyvoj ,.globdlneho rastu cien potravin®.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK, drobna Gprava — uvedeni metodologie vyskumu
jako samostatnej ¢asti textu by zlepsilo prehl'adnost’ prispévku.

S vyhradou

Editor: Kapitola upravena dle ptipominek recenzent.

27 | Vézna hudba na internetu

Komentar, vyhrady: Ocenujem vyber témy, zna¢ne zaujimava.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Kapitola ma skor popisny a konStataény charakter.
Téma je zaujimava a aktudlna, praca nema formalne chyby.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Vel'mi zaujimavy prispevok

Doporucuji

Editor: Kapitolu pfijimadm dle doporuceni bez vyhrad

28 | Komunika&ny mix kamennych a internetovych parfumérii

Komentar, vyhrady: Na zaklade ¢oho boli autorom-kou vybrané prave
dané tri parfumérie? Preco ich nebolo skimanych viac? Jedna sa o vyskum
alebo prieskum, nie je to jasné. Otazne tiez je, Ci je postacujuce hovorit’ o
reklame, podpore predaja, PR a priamom marketingu, kde su dalsie,
novsie, menej klasické komunikacné nastroje??? Snad’ aspoil nacrt ich
uplatnenia by bol namieste.

S vyhradou

Komenta¥r, vyhrady: Kapitola je spracovana na zéklade marketingového
prieskumu a vysledok prieskumu je zrejmy uz od zaciatku. V zavere autor
piSe: ,,Jedinym rozdielom je, Ze internetové parfumérie nemaji vd’aka ich
konceptu moznost’ osobného predaja.“ - To nie je celkom pravda. Je tu
moznost’ prevziat’ parfum osobne na odbernom mieste. Rovnako nazor, ze
osobny predaj pri predaji parfumov neexistuje nie je spravny — vid’ AVON,
Oriflame. Téma je aktualna, odporacam upravit’ vytknuté chyby v texte.

Doporuceni
s vyhradou

Komentar, vyhrady: Prispevok vyzaduje prepracovanie z davodu
nejednoznacnosti niektorych pomenovani. Z textu nie je vzdy zrejmé, o
akom type obchodu autor hovori. Bolo by vhodné jednoznac¢né odliSenie
divoch analyzovanych typov — kamenny obchod a on-line obchod, aby
nedoslo k ich zamene. Autor by sa mal vyhnut oznceniu ,,obchod* bez
privlastnu, lebo prave na takom miste nie je zrejmé o akom type obchodu
hovori. Dalej pfi popisovani internetovém stranky nie je vzdy jasné, &i ide

S vyhradou
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Doporuceni

o internetovu stranku kamenného alebo on-line obchodu.

Tabulka €. 1 nie je jasna. Bolo by vhodné jej d’alSie vysvetlenie v texte.Pri
niektorych citaciach nie je uvedeny datum.

Nesuthlasim s ndzorom autora na postavenie,,osobného predaja“, kde autora
uvadza, ze ,,0sobny predaj nemd ani pii jednom zo spominanych typov
obchodov svoje opodstatnenie®. Prave naopak v kamennom obchode pfi
kape parfémov moze odporucanie resp. Nasmerovanie prodajného
personalu v predajni (a joto povazujeme za osobny predaj) ovplyvnit
nakupné rozhodsnutie spotrebitel’a).

Editor: Upfesnény terminy specifikované v posudcich, doplnéno
vysvétleni ohledné chépani pojmu ,,0sobni prodej, upfesnéna metoda
komparace.

29 | Komunikécia bankovych subjektov s klientom

Komentar, vyhrady: Jedinu vyhradu mam voci absencii bibliografickych
odkazov, napr. pri identifikacii aktivit popisovanych bankovych subjetkov
— Tatra Banka, Slov. Sporiteltia, .. Tiez uvitam popis metodologie
vyskumu, ktory absentuje = aspon v par vetach, vzhladom na limitovany
rozsah textu.

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Aky mé& vyznam z hladiska novych trendov
porovnanie az s obdobim pred rokom 1989? V kapitole je uvedeny
prieskum na komunikaciu bank s klientmi, ¢o je v poriadku. Staci upravit
abstrakt (prvi vetu) a obdobie pred rokom 1989 nechat' ako historiu.
V zavere chyba navrh na vzorovii komunikdciu banky. Negativnemu
hodnoteniu jedneho TV spotu sa venuje vela priestoru. Kapitola je
aktualna, jej spracovanie zaloZzené na prieskume trhu. Text ma logicku
strukturu a odpora¢am upravit’ text - abstrakt.

Doporucuji
s malou
upravou

KomentaFr, vyhrady: Autor v abstrakte porovnava situaciu v oblasti
komunikacie s klientom pied rokom 1989 so st¢asnost’ou. Niet pochyb, ze
v tejto kategorii doslo k obrovskym zmenam za uplynulych 20 rokov. Tieto
zmeny vSak nie st vysledkom vyvoja bankového sektora v pravom slova
zmysle, ale predovSetky nésledkom zmeny spolecensko-ekonomického
zriadenia. Téato skuto¢nost’ je jasnd i laikovi, a mame zato, Ze takéto
elemtarne konStatovania nepatria do vedeckého ptispévku. Autor v texte
analyzuje iba 2 banky. Nezdlivodnuje vSak préo boli na analyzu vybrané
prave tieto 2 subjekty — mozno by bolo vhodné zvazit' aj zmeu nazvu
ptispévku, lebo moéze citatela uviest do mylnych ocakévani.Autor sice
popisuje niektoré charakteristiky vzorku, no nie celkom jednoznacne.
Hovori o troch skupinach respondentov a percentualnim zastupeni muzov a
zien. No priamo ztextu sa nedozvedame kolko respondetov celkovo
tvorilo vzorku a aka bola pocetnost jednotlivych skupin. Metodika
vyskumu absentuje.

S vyhradou

Editor: Kapitola upravena dle pfipominek v posudcich

31 | MozZnosti demografické segmentace pfi cileni reklamy na internetu

Komentar, vyhrady: Jeden znaj prispevkov vzhl'adom na charakter
publikacie ©

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Aktualna problematika, vel'mi dobré spracovanie,
vhodna metodika, kapitola neobsahuje formalne chyby - bez vyhrad.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji
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Doporuceni

Editor: Kapitolu pfijimam dle doporuceni bez vyhrad

32 | Sportovy sponzoring

Komentar, vyhrady: V ¢asti Vymedzenie sponzoringu nevidim odkazy na
bibliografické zdroje, pricom sa jedna o ddvno zndme fakty a tvrdenia. To
isté Cast Sportovy sponzoring, aplikovat zname teoretické poznatky na
Sport a povazovat to za vlastny pohlad, resp. myslienku je minimalne
sporné, ked’ze sa autor-ka opiera o ZNAME tézy. Odvolavka v texte na
tabulku 1 je podl'a mdjho ndzoru zastarald, pri su¢asnom vyvoji a inovacii
trendov nie v ronych, ale mozno povedat’ priam mesac¢nych intervaloch —
odvoléavat’ sa na tézy z roku 1998 a neuviest’ jediny novsi kreativny pohl'ad
mi pripada znacne zastaralé, pokial sa stym autor-ka uspokojil-a a na
zéklade tychto Strukturdlnych c¢leneni spracoval-a cely prispevok je
potrebné ho prepracovat. To je jako hovorit’ stadle o mixe vylucne 4P.. a
aplikovat ho na vSetky oblasti vroku 2011. Tiez pri téme Sportovy
marketing by som uvitala aspont zmienku o event marketingu, aj vo vztahu
k uvadzanému sponzoringu.

S vyhradou

Komentar, vyhrady: Kapitola aktuilna, prinaSa nové pohlady na
sponzoring. Miestami je praca popisnd. Dodrzana metodika, celkovy dojem
dobry. Sponsorship ako current - opravit’

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Text vyzaduje drobné tUpravy. V abstrakte autor
spomina ,,negativne faktory* ovplyvnujice sponzoring. Bolo by vhodné
potom aj vtexte pojednat o tychto negativnych faktorech. V casti
,»Vymedzenie sponzoringu“ autor uvadza niektoré historické fakty bez
nalezitej citacie.

S vyhradou

Editor: Text upraven ve smyslu posudki, k n€kterym vyhradam se autorky
vyjadiuji v nasledujicim textu:

,V Casti Vymedzenie sponzoringu nevidim odkazy na bibliografické
zdroje, pricom sa jedna o davno zname fakty a tvrdenia.*

- prave preto, ze su to vseobecne zname fakty, nie je pri nich zdroj, tazko
povedat, ci mozno do vseobecneho vymedzenia priniest novy pohlad, na to
sme sa zamerali v casti trendy. V prvom odseku sme nic neformulovali ako
poucku, su to len konstatovania.

,», 10 1sté Cast sportovy sponzoring, aplikovat zname teoretické poznatky na
sport a povazovat to za vlastny pohlad, resp. myslienku je minimalne
sporné, ked’ze sa autor-ka opiera 0 ZNAME tézy.“

- odcitovali sme Foreta ako vseobecnu definiciu, nasledne aspekty a to, na
ake otazky si sponzor a sponzorovany musia odpovedat a benefity
vychadzaju zo skusenosti z praxe a su to prave tie faktory, ktore v dnesne;j
dobe sponzor hodnoti, nie je to vlastny pohlad, je to suhrn faktov, ktore
dnes v sportovom sponzoringu posobia.

,»Odvolavka v texte na tabulku 1 je podZza mdjho nazoru zastarala, pri
sucasnom vyvoji a inovacii trendov nie v ro¢nych, ale mozno povedat
priam mesacnych intervaloch - odvolavat sa na tézy z roku 1998 a neuviest
jediny novsi kreativny pohlad mi pripada znacne zastaralé, pokial sa s tym
autor-ka uspokojil-a a na zéklade tychto strukturalnych ¢leneni spracoval-a
cely prispevok je potrebné ho prepracovat*

- napriek tomu, ze ide o starsiu tabulku, fakty v nej su stale platne. Novsi
pohlad prinasa nasledujuca kapitola. Tabulka predstavuje dovody na
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Doporuceni

sponzoring, ktore su z dlhodobeho hladiska stabilne, trendy predstavuju
smery, nastroje, ktore sa menia ovela dynamickejsim tempom.

- struktura prispevku nie je zalozena na danej tabulke, v dalsich castiach sa
prispevok zameriava na popis faktorov, ktore na sponzoring vplyvaju.

,» 1€z pri téme sportovy marketing by som uvitala asponi zmienku o event
marketingu, aj vo vztahu k uvadzanému sponzoringu.*

- nie som si presne ista, co sa presne vyzaduje. Nemame kapitolu sportovy
marketing. Pokial bol mysleny sportovy sponzoring, v ako zmysle pridat
event marketing? Pokial sponzor podporuje sportove podujatie, zorganizuje
aj na mieste konanie nejake aktivity, ale zdaleka nedosahuju rozsah event
marketingu. Pokial ide o sport v ramci event marketingu (organizovanie
sportovych hier a pod.), nemyslim si, ze to patri do temy sportoveho
sponzoringu.

»Miestami je praca popisna.

- to si uvedomujeme, ale nevedeli sme sa tomu uplne vyhnut. Jednoducho
bez popisnej teorie a popisovania napr. faktorov tazko potom mozno uviest
prakticke priklady tak, aby to malo logiku.

»Sponsorship ako current - opravit*

- upravena cela veta, pridana jedna parafraza (a nasledne publikacia do
zoznamu pouzitych zdrojov).

33 | On-line néstroje v americké senatni kampani v roce 2010

Komentar, vyhrady: Jeden z najzaujimavejsich prispevkov ©

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Politicky marketing nadobuda nové formy a pouziva
nové nastroje. Kapitola velmi dobre vystihuje tento stav na priklade
americkych volieb. Prispevok je aktudlny, obsahuje nové prvky, cerpa
z relevantnich zdrojov a mé logicku skladbu.

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Autor vtexte vyuziva anglické vyrazy (napr.
netroots a grasroots), ktoré¢ by bolo vhodné popisat a eSte vhodnejsie
nahradit’ doméacim ekvivalentom, pripadne navrhnut domadci ekvivalent.

S vyhradou

Editor: Doplnén komentar k pojmiim

34 | How do firms in Slovakia use viral marketing

KomentaFr, vyhrady: Velmi zaujimavy pohlad a oceniujem anglicky
jazyk, avSak predsa len v abstrakte je veta: ,Na zaklade vyskumu sme
zistili, ze rekalmny slovensky trh je vel'mi podobny trhom v Eurépe..“ pri
vSetkej tcte — akému inému, nez EU trhu sa ma ten slovensky podobat'???

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Nové formy marketingove] komunikicie sa uz
objavuju aj na Slovensku. Autor tejto kapitoly sa zameral na virdlny
marketing. Skoda, Ze viac-menej zostal v teoretickej rovine a neuviedol
konkrétne priklady. Napriek tomu kapitolu hodnotim pozitivne, prinaSa
aktudlnu problematiku a je logicky Strukturovana. Autor mohol vyuzit’ viac
kniznych i internetovych pramenov.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: OK

Doporucuji

Editor: Kapitolu pfijimam dle doporuceni bez vyhrad

35 | Internet v televizi nebo televize na internetu

Komentar, vyhrady: ----- 1)) jedine tabul’ka 1 — Statistika od roku 2007-do
roku 2012 = vel'mi zaujimavé poznat relevantné data a vystupy v roku
2012!!!zrejme sa jednd o preklep..

Doporucduji

Komentar, vyhrady: Kapitola md zaujimava tému, podrobne analyzuje

Doporucuji
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Doporuceni

vzt'ah internetu a televizie, resp. televiziu na internete. Vychadza
z relevantnych poznatkov a vhodne zosumarizoval zdvery. Prispevok
hodnotim ako mimoriadne hodnotny a aktuélny.

Komentar, vyhrady: Zaujimavy prispevok, no bolo by vhodné
piepracovat ho v Style, ktory by viac zodpovidal charakteru vedecke;j
monografie a nie populdrno-vedeckému c¢lanku. Text ma prili§ vela
podnadpisov, navySe v znacne zurnalistickom S$tyle napr. ,,Televize na
internetu nepresvedcila“ , , Kyber zdbava na obzoru* a pod.

S vyhradou

Editor: V textu upraven text vztahujici se k Tabulce 1. Styl pispévku byl
pon€kud korigovan smérem k odbornému stylu, tfebaze je stale
zurnalisticky, véfim, ze v ramci jisté plurality je toto pojeti akceptovatelné.

36 | Marketingové vyuZitie vztahov na Facebooku

Komentar, vyhrady: Celkovo povazujem za jeden zvelmi zaujimavo
spracovanych prispevkov, len mi nie je Uplne jasné v ¢om je prinosny,
inovativny, pripadda mi ako kompilat uz zndmeho. OvSem pokial’ to autor-
ka vie vysvetlit, jednoznacne odporuc¢am k publikovaniu.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Aktuilna téma, zamerana na vyuzivanie socialnej
siete Facebook. Dobre spracovany prispevok s logickou Strukturou a
zaujimavé nazory autora. Facebook patri jednoznatne medzi moderné
komunikacné néstroje.

Doporucuji

Komentar, vyhrady: Rozhodne aktualna téma. Prispevok vSak vyzaduje
upravit’ citdcie. Praca s citaciami nie je korektna. Z textu je tazké urcit,
kde zaCina a kde konéi citovany text. Autor pracuje s fatkami a
informéciami, ktoré nepodlozi adekvatnou citaciou (napiiklad odkaz na
www stranku), aby si mohol Citatel dané fakty overit, pripadne dozvediet
sa o nich via zcitovanych zdrojov. Takato praca s fatkami nie je vo
vedeckych textoch akceptovatelna.

S vyhradou

Editor: V textu byly 1épe oznaceny citované pasaze

DalSi pripadny komentar k monografii jako celku:

Co dodat na zaver? Naozaj som nelakal také hodnotné a prepracované prispevky. Som
mimoriadne spokojny s troviiou a ziaden prispevok si nezasluzi, aby som ho vyradil. Dva
prispevky som navrhol na mala upravu, ale to mdze urobit’ aj redakénd rada so sthlasom
autora. Vysoko hodnotim pocin vydat’ tito monografiu a som rad, ze jej uroven je po stranke

obsahovej 1 formalnej vysoka.




Statut Védecké redakce nakladatelstvi VeRBuM

Nakladatelstvi VeRBuM ztizuje Védeckou redakci jako svou redakeni radu, kterd garantuje
odbornost a kvalitu textli vyddvanych jakozto recenzované monografie.

§1. Oblast ¢innosti Védecké redakce

Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM (dale jen "Védecka redakce") je poradnim
odbornym nadoborovym orgdnem nakladatelstvi VeRBuM. Jeji aktivity se tykaji
recenzovanych odbornych textd védecké, propedeutické nebo populdrné nauc¢né povahy, na
které se nakladatelstvi VeRBuM zamétuje. Jako doplitkovou ¢innost miize nakladatelstvi
VeRBuM vydavat téz dila jiné povahy, ktera recenzovana nejsou a kterych se ¢innost
Védecké redakce nedotyka; takto miize byt vydédna jak non-fiction literatura odborné povahy,
tak 1 napft. beletrie nebo poezie.

Cinnost Védecké redakce spoéiva predevsim v téchto oblastech:

1. Formuje odborny profil nakladatelstvi VeRBuM a jim vydévané fady recenzovanych
odbornych monografii. Posuzuje a doporucuje edi¢ni plan nakladatelstvi VeRBuM.

2. Posuzuje odbornou uroven praci (rukopistt), které jsou zarazovany do edi¢niho planu
nakladatelstvi a vydavatelstvi VeRBuM jakoZto recenzované monografie, a fidi proces jejich
recenzovani.

3. Doporucuje odborné texty k vydani v nakladatelstvi VeRBuM jako recenzované
monografie; pii rozhodovani, zda text doporucit ¢i nedoporucit k vydani, zohlediiuje vlastni
stanoviska k praci a posudky recenzentt.

§2. Clenové Védecké redakce

Cleny Védecké redakce se mohou stit zejména osoby s védeckou hodnosti docent nebo
profesor, ptipadn¢ dalsi osoby uznavané jako specialisté ve svém oboru. Minimalni pocet
¢lend Védecké redakce jsou tii, maximalni pocet neni omezen. Védecka redakce mé svého
piedsedu, kterého uréuje nakladatel. Clenstvi nebo pedsednictvi ve Védecké redakci
nevylucuje moznost vydavat sva vlastni dila v nakladatelstvi VeRBuM ani dila jinych zde
vydéavanych autorli recenzovat.

§3. Jednani Védecké redakce

Jednani Védeckeé redakce se konaji pfedevs§im prostfednictvim e-mailovych konferenci nebo
jinou formou elektronické komunikace. V ptipadé potieby miize nakladatel svolat také osobni
jednani Védecké redakce. VEdecka redakce jedna koordinované, to znamena, ze vSichni
¢lenové Védeckée redakce jsou seznameni se stanovisky ostatnich ¢lenti a mohou se k nim dale
vyjadfovat.

§4. Jednaci rad Védecké redakce



1. Védecka redakce minimalné jednou ro¢né schvaluje Edi¢ni plan recenzovanych
monografii. Tento edi¢ni plan mize byt aktudlné modifikovan, a to pti dodrZeni nize
uvedenych podminek.

2. Védecka redakce schvaluje recenzenty praci, které aspiruji na vydani v nakladatelstvi
VeRBuM jako recenzované monografie. Recenzenty miize navrhnout sam autor, pfipadné¢ ve
spolupraci s nakladatelem. Jsou vyzadovany dva nezavislé recenzni posudky od recenzentt,
ktefi nejsou ze stejného pracovisté jako autor prace. Vyjimku z tohoto pravidla schvaluje
Védecka redakce svou dvoutfetinovou vétSinou. Autor dodd Védecké redakei prostfednictvim
nakladatele tyto informace:

- Jméno autora vCetn¢ vSech titulii a adresy jeho pracovisté

- Pracovni nazev publikace a jeji stru¢nou, maximalné desetifadkovou anotaci (ktera zejména
objasni metodickd vychodiska prace; alternativné je mozné dodat také rozpracovanou verzi
textu)

- Pripadné také navrh jmen recenzentd véetné vSech tituld a adresy jejich pracoviste

Védecka redakce se ve 1hlité 5 pracovnich dni vyjadii k zdméru vydat danou publikaci a k
osobam recenzentl (schvali ptipadny navrh autora, nebo sama doporuci recenzenty).
Nevyjadieni se ve stanovené lhiite se bere jako souhlas s ndvrhem k publikaci a ndvrhem
recenzentl. Pokud néktery ¢len Védecké redakce navrhuje jiné recenzenty nez autor, musi
specifikovat, zda by mél byt néktery z piivodné navrhovanych recenzentli nahrazen (ptipadné
z jakého dlivodu), nebo zda ma jit o navySeni poctu recenzentil. Pti sporech v této véci
rozhoduje nadpolovicni vétSina ¢lenlt Védecké redakce. V bézném (kalendainim) roce mohou
byt vydany pouze prace, k nimz jsou podklady specifikované v tomto bod¢ dodany do 15. 11.
daného roku.

3. Védecka redakce posuzuje zpracované odborné recenze a vydava doporuceni k publikaci.
Clentim Védecké redakce je dorucena elektronickou postou piipravovana publikace a viechny
k ni zpracované recenze. Clenové Védecké redakce maji 10 pracovnich dni na to, aby se k
recenzim vyjadfili. Nevyjadieni se ve stanovené lhiit€ se bere jako souhlas s doporucenim k
publikaci. Clenové Védecké redakce zejména posuzuiji, zda piipravovana publikace odpovida
odbornému profilu fady recenzovanych monografii nakladatelstvi VeRBuM a zda recenze
vyznivaji kladné ve prospéch publikace dila. Pokud néktery ze ¢lenti Védecké redakce
nesouhlasi s vydanim publikace, musi své rozhodnuti zdiivodnit, ptipadné uvést, jakym
zpusobem muze autor odstranit nedostatky. Dilo je doporuceno k vydani jako recenzovana
monografie, pokud s tim vyslovi souhlas dvoutfetinova vétsina ¢lent Védecké redakce. Dilo
nebude vydano tehdy, pokud sviij nesouhlas explicitné vyjadii alesponi tietina ¢lenti Védecké
redakce. V bézném (kalendainim) roce mohou byt vydany pouze prace, jejichz recenzni
posudky Védecka redakce obdrzi nejpozdéji 30. 11. daného roku. Vyjimku z tohoto pravidla
schvaluje Védecka redakce svou dvoutfetinovou vétsinou.

4. Pokud Védecka redakce doporuci vydani dila jako recenzované monografie, budou v knize
uvedena jména recenzentd a véta "Vydani této monografie doporucila Védecka redakce
nakladatelstvi VeRBuM" (ptip. ekvivalentni). Pokud Vé&decka redakce vydani dila jako
recenzované monografie nedoporuci, mize byt vydano jako nerecenzované, v tom ptipade v
knize nemohou byt uvedena jména recenzentil ani vysSe uvedené doporuceni. Vydani bez jmen



recenzentl se tyka také publikaci, které nepodléhaji oblasti ¢innosti Védecké redakce (tzn.
nejsou recenzovavany).

§5. Zavérefna ustanoveni

Tento Statut je vydavan nakladatelstvim VeRBuM. Jeho znéni bylo schvéleno Védeckou
redakci nakladatelstvi VeRBuM. Nakladatelstvi VeRBuM ma pravo Statut ménit podle
aktudlnich podminek a pravidel pro publikaci védeckych textd, pti¢emz vSechny zmény musi
byt schvaleny Védeckou redakci formou zépisu zvetejnéného na internetovych strankach
nakladatelstvi. Tento Statut vstupuje v platnost dne 1. 5. 2009, posledni revize jeho znéni
probéhla 11. 7. 2011.



