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Anotace

Predlozena prace priblizuje v Ceském prostredi malo diskutovanou obchodni
antropologii. Jde pfedevSim o teoretickou praci, ktera tuto oblast aplikované
antropologie pfedstavuje ¢eskému prostiedi. Prakticka c¢ast pak prezentuje teoretické
poznatky na realnych vyzkumech.

V teoretické ¢asti ukotvuji obchodni antropologii do systému antropologickych
veéd. Nasledné popisuji jeji historii, a dale rozebiram, co obchodni antropologie je,
k ¢emu slouzi, v jakych oblastech je uzite¢nd, jakym zpilisobem fesi problémy a otazky
tykajici se obchodniho svéta, a etické otdzky s ni souvisejici. V praktické ¢asti uvadim
tii studie, které se zabyvaji problémy zoblasti obchodu, a které vyuzivaji
antropologické metody k jejich zkoumani. Vybrané studie nasledné posuzuji ve vztahu

k prvni ¢asti a ve vztahu k charakteristickym rystim aplikovaného vyzkumu.
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Annotation

The presented diploma thesis describes in Czech Republic rarely discussed topic of
business anthropology. It is primarily theoretical thesis, which introduces the area of
applied anthropology to the Czech academic audience. The practical part then presents
this theoretical knowledge in three chosen researches.

Within the theoretical part, I situate the branch of business anthropology in a
system of anthropological sciences. Then I describe history of business anthropology, I
analyse what the business anthropology is, what it is used for, in which areas it is
useful, how it solves problems and issues of a business world, and related ethical
issues. In the practical part three studies are presented, each dealing with a different
business problem using anthropological methods to study it. These chosen studies are
subsequently evaluated according to the content of first part of thesis and

characteristics of applied research.
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Uvod

Predlozena diplomova prace se vénuje jedné z mnoha oblasti aplikované antropologie,
konkrétné obchodni antropologii. Pojem antropologie obchodu a podnikl je ve svéte
znamy, zacal se vyuzivat v osmdesatych letech 20. stoleti, a mysli se jim vyuzivani
antropologickych teorii a metod pro potfeby soukromého sektoru v oblasti obchodu.
Ve svété se jedna o velmi progresivni a vyuzivanou oblast. V Ceské republice této
oblasti zatim neni vénovana pozornost.

V ramci uvodu povazuji za dulezité osvétlit vybér daného tématu. Téma prace mi

navrhl na zaklad& nadeho rozhovoru o oblasti mého zajmu pan dr. Jaroslav Sotola,
a nadchlo m¢ ptedevs§im ze dvou divodl. Za prvé, timto tématem jsem spojila hned tii
a ktery se zabyva lidskou rozmanitosti, (2) ekonomickéd studia, kterd jsem zacala
studovat pred dvéma lety, a ve kterych se vénuji pfedev§im rdznym oblastem
managementu a mezikulturnim vliviim na obchodni zaleZitosti, a (3) personalni préci,
kterda se zaméfuje na vSe, co se tyka clovéka v pracovnim procesu. Obchodni
antropologové mohou pracovat v mnoha oblastech svéta obchodu, a jednou z nich je
pravé HR management.

Druhym diivodem je moje vnitini potfeba zaméfit se na urCitou oblast v ramci
antropologie. Studium kulturni antropologie mé zaujalo, ale znepokojovala mé otazka,
co v zivoté budu s timto oborem délat? Dovoluji si fici, ze v Ceské republice nema
antropologie v neakademickém prostiedi zapusténé silné koteny a byva na ni nahlizeno
s nediivérou. Az doposud jsem se domnivala, Ze ve Spojenych statech je tomu jinak,
avSak vramci Cetby k této praci jsem zjistila, Ze tomu tak neni, i kdyZ pozice
antropologli v neakademickém prostiedi je presto lepsi. V textu Business Anthropology
as a Career, vyv&seném Robertem Tianem na jeho internetovych strankach,' se mizete
docist, ze 1 ve Spojenych statech se rodice ptaji, co budou absolventi antropologie délat
vramci své budouci kariéry? Dale, Gary P. Ferraro ve své knize The Cultural
Dimension of International Business piSe, Ze obecné je studium antropologie, s jejim
zdanlivym dirazem na ne-zépadni kultury ve svété, vnimadno, ze nemd co nabidnout.

Také zminuje, Ze ve Spojenych statech je pojem antropologie asociovan se dvéma

"TIAN, R. G. What is Business Anthropology [online]. 2014-02-07 [cit. 2014-07-22]. Dostupné na
http://businessanthropology.blogspot.cz/2010/11/what-is-business-anthropology 9851.html.



piedstavami. Za prvé je antropologie v pfedstavach primérmého Ameri¢ana spojovana
s filmem Dobyvatelé ztracené archy, kde si zahrdl Harrison Ford antropologa
a archeologa Indiana Jonese, a tudiz se vzrusujicim dobrodruzstvim. Druhym obrazem,
se kterym je antropologie spojovana, je obraz akademického védce, ktery travi spoustu
&asu rozhovory s exotickymi lidmi.?

V Ceské republice se dle mého nazoru patrné kazdému vybavi prace forenzniho
antropologa. Kdyz feknete, Ze studujete kulturni antropologii, slychate nejcastéji otazky
,Co to je?* ,, Co se z toho da delat? “ nebo konstatovani typu: ,, To je jenom konicek,
ne?* Tomdas Hirt vavodu do Vybranych kapitol z aplikované antropologie (2012)
zminuje, ze budouci antropologové celi vice nez odbornici z jinych véd otdzkam,
k jakym praktickym ucelim tato véda slouzi, a jestli se s takovou specializaci da
uplatnit na trhu prace. Déle asi netfeba zminovat vyrok prezidenta MiloSe Zemana:
,Jsou Skoly, které produkuji kulturni antropology. Madme nejvice kulturnich
antropologii na milion obyvatel na svéeté, ale bohuzel vétsinou ten antropolog po
absolvovani jde na virad prace.

Predlozena prace by méla byt nahlizena ptedevsim z praktického hlediska pro nés
absolventy, kdy mi jde o to, pfedstavit antropologii obchodu Sirokému okruhu ¢tenaia
z oboru. Préce je jakymsi privodcem obchodni antropologii.

Cilem této prace je predstavit tuto subdisciplinu antropologie, kterd neni
v Ceskych podminkach dostatecné znama, ceskému antropologickému prostiedi.
O antropologii obchodu/podnikl v ¢eském prostiedi pojednava pouze ¢lanek Michala
Dolezela, ktery navic neni antropologem, ale informatikem. Ve svém clanku Kudy
k dinosaurim? O behavioralnim paradigmatu v podnikové informatice, paralelach
k antropologii  organizaci a svazujicich hranicich oborii (2013) pojednava
o antropologii obchodu pfedev§im ve vztahu k informaénim systémim.

Druhym a pro mé¢ osobné velice dllezitym cilem je, vzhledem k vySe zminénému
obecnému skepticismu ke kulturni antropologii, ukazat absolventim antropologie jednu

z nes¢etnych mozZnosti, kde mohou uplatnit své antropologické vzdélani. Hlavnim

> FERRARO, Gary. The Cultural Dimension of Interantional Business. 4. vyd. New Jersey: Prentice
Hall, 2001. Str. 2. ISBN 0130903272.

* AMA, CTK. Zeman chce vic penéz pro skoly, jejichz absolventi najdou prdci [online]. 2013-05-20 [cit.
2014-07-16]. Dostupné na
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/228309-zeman-chce-vic-penez-pro-skoly-jejichz-absolventi-
najdou-praci/.



davodem je praktické hledisko vyuzitelnosti antropologického vzd€lani pro nas
absolventy kulturni ¢i socidlni antropologie. Jednim zcild je tedy ukazat,
ze antropologické vzd€lani méa vyznam, je vyuZitelné na pracovnim trhu a mize
pomoct s feSenim riznych problémt v obchodnim svéte.

V praci vychazim predevsim z ¢lankl vyznacnych autort, ktefi na sebe navzajem
odkazuji. Z amerického prostiedi bych rada zminila Roberta G. Tiana, ktery zalozil
vlastni internetovy portal vénovany obchodni antropologii, Mariettu L. Baba, ktera se
vénuje predevsim historii obchodni antropologie, a Ann T. Jordan a jeji knihu Business
Anthropology (2013). Z evropskych autorti vénujicich se obchodni antropologii je tfeba
zminit Alfonse van Marrewijka, ktery vyucuje obchodni antropologii na Univerzité
v Amsterdamu, Susan Wright, antropolozku vénujici se organizacni kultuie
a managementu, a Briana Moerana, danského antropologa vénujiciho se Japonsku
a obchodni antropologii. V ¢eském prostfedi o antropologii obchodu pojednava Michal
Dolezel z katedry informacnich technologii Vysoké skoly ekonomické.

Prace je rozvrzena na dvé ¢asti. Cilem prvni ¢asti je zodpoveédét zakladni otazku,
co je obchodni antropologie. Nejprve ji zafadim do kontextu antropologickych véd.
Po tomto uvedeni do tématu se budu zabyvat historii antropologie obchodu, ktera je
rozd€lend do péti fazi. Vramci této kapitoly budou zminéni i nckteti obchodni
antropologové a vyznamné internetové portaly, vénujici se antropologii obchodu. Také
zde bude vénovan prostor pro vyvoj obchodni antropologie v Asii. V dalsi kapitole se
budu zabyvat oblastmi, ve kterych miiZe antropologie plsobit, a navazu zdivodnénim,
proc je antropologie tak cenna pro obchodni svét a jakym zplisobem tedy fesi problémy
a otazky tykajici se obchodnich zalezitosti. V posledni kapitole prvni Casti nastinim
etické otazky, se kterymi se obchodni antropologové mohou potykat.

Druhéd ¢ast je vice prakticka. Cilem této Casti je pfedstavit konkrétni studie
provedené v ramci obchodni antropologie. Tyto studie budou pfedstaveny a nasledné
analyzovany podle osmi hlavnich charakteristik aplikované¢ho vyzkumu podle Tomase

Hirta (2012), a soucasné s tim budou konfrontovany s prvni ¢asti diplomové prace.
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1 Antropologie obchodu v kontextu antropologickych véd

Drtive, nez se budeme zabyvat tim, co konkrétn¢ antropologie obchodu je, zasadime jeji
koncept do institucionalniho rdmce antropologickych véd.

Véclav  Soukup vymezuje soucasnou antropologii jako holistickou,
interdisciplinarni védu, kterd se zabyva studiem biologické a kulturni variability
lidskych populaci v ¢ase a prostoru. Predmétem studia antropologie je clovek.
Ve Spojenych statech stala (obecnd) antropologie tradicné na ¢tyiech hlavnich pilifich,
které se daji odvodit ze &tyk dimenzi lidské existence:”

1) lidskeé télo - biologicka antropologie,

2) archeologické prameny — antropologie archeologie,

3) lidsky jazyk - lingvisticka antropologie a

4) lidska kultura - sociokulturni antropologie.
V poslednich desetiletich je k témto oblastem pfifazovan jesté paty pilif, kterym je
aplikace vSech poznatkl antropologie, tedy aplikovana antropologie. Tomas Hirt ve své
publikaci zmifuje, ze ve Spojenych stitech se aplikovana antropologie etablovala
na pidé obecné antropologie, a tudiz zahrnovala tradicné vSechny jeji oblasti.
V soucasnych odbornych textech a u€ebnicich vé€novanych aplikované antropologii se
viak od tohoto §irokého pojeti ustupuje.” Dnes hlavni roli v aplikované antropologii
zaujimaji kulturni a socialni antropologové.®

Antropologie obchodu spada do casti aplikované kulturni antropologie. Kulturni
antropologie je srovnavaci studium kulturniho a socidlniho Zivota. Usiluje
o porozuméni lidskému jednani a mysleni v rdmci riznych kulturnich a spolecenskych
kontextd. Jeji klicovou kategorii je kultura, kterd je ,, chapana jako systém naucenych
socialné sdilenych symbolickych vzorcu, které formuji jednani a mysleni aktérii
v riiznych spolecnostech a spolecenskych situacich. Pri  studiu kultury, resp.

jednotlivych  kultur, uplatinuje socialni a kulturni antropologie holistickou,

* SOUKUP, V. Antropologie. Teorie ¢lovéka a kultury. 1. vyd. Praha: Portal, 2011,

> HIRT, T. a kol. Vybrané kapitoly z aplikované socidlni antropologie. 1. vyd. Plzet: Zapadoeska
univerzita, 2012.

® QIRKO N. H. Applied Anthropology and Business Diversity Management. International Journal of
Business Anthropology,2012, vol. 3 (2), s. 107 — 129.

MARREWIJK, A. European Developments in Business Anthropology. International Journal of Business
Anthropology, 2010, vol. 1 (1), s. 26 — 44.
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pozorovani, jez spociva v dlouhodobé terénni praci v urcitém socidlnim prostiedi.

Aplikovand antropologie vyuzivd antropologickych pojmt, teorii, metod
a poznatkll k feSeni praktickych problémi soudobych komplexnich spole¢nosti.
V centru zajmu stoji pfedevSim otdzky spjaté s fizenim nebo ovlivilovanim procest
sociokulturni zmény. Na zadklad¢ objednavky statnich, mezinarodnich nebo
soukromych instituci a organizaci antropologové vypracovavaji projekty a expertni
zpravy zamétené na urcity prakticky problém. Termin aplikovand antropologie je
zastieSujici kategorii dil¢ich antropologickych specializaci, jako naptiklad vefejna
antropologie, akcni antropologie, militantni antropologie, angazovand antropologie,
rozvojova antropologie, obhajujici antropologie, klinicka antropologie, environmentalni
antropologie, antropologie vzdélavani, a vedle mnoha dal§ich také samoziejmée
antropologie obchodu a pramyslu.®

Z metod vyzkumu je stile kli¢ovou antropologickou metodou aplikované
antropologie kvalitativni terénni vyzkum zalozeny na zc¢astnéném pozorovani a praci
s informatory. Za dalSi zakladni atributy aplikované antropologie je i naddle mozné
oznacit holisticky ptistup, ktery vyzaduje zkoumat jevy v $ir§Sim kulturnim kontextu,
asnaha o postizeni studovanych probléml z perspektivy zkoumanych (emicka
deskripce). Nicméng, jak dale konstatuje Vaclav Soukup, charakteristickym rysem
souc¢asného vyvoje aplikované antropologie je stidle véEtsi preference uzivani
kvantitativnich metod, zejména statistické analyzy.’

Aplikovany vyzkum se od zadkladniho akademického vyzkumu lisi v n€kolika
bodech. Toma$ Hirt ve své publikaci Vybrané kapitoly z aplikovaného socialni
antropologie (2012) uvadi osm charakteristickych ryst, které¢ popisuji aplikovany
vyzkum, a které jej odliSuji nejen od zékladniho vyzkumu, ale také od vyzkumu
trzniho. '

Prvnim a nejdilezitéjs$im bodem je motivace, kterd vyzkumnika vede
k uskute¢néni vyzkumu. V ramci aplikovaného vyzkumu je motivaci predevSim feSeni

praktického problému ¢i uréitd zmeéna, na rozdil od zakladniho vyzkumu, kde je

7 Tamtéz, s. 11.

¥ SOUKUP, V. Antropologie. Teorie ¢lovéka a kultury. 1. vyd. Praha: Portal, 2011.

? Tamtéz, s.

""HIRT, T. akol. Vybrané kapitoly z aplikované socidalni antropologie. 1. vyd. Plzen: ZapadoGeska
univerzita, 2012.
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hlavnim cilem vyzkumnika poznani, a trzniho vyzkumu, kde je hlavnim cilem zisk.
Druhy bod se tyka vyzkumného tématu vyzkumu, které v aplikovaném vyzkumu mtize
byt jak volné, stejné jako v zédkladnim vyzkumu, tak dané zadavatelem, jako v trznim
vyzkumu. Dal$im bodem odliSujicim tyto tfi vyzkumy jsou etické naroky, které jsou
u aplikovaného vyzkumu, na rozdil od zakladniho, vysoké, nebot se piimo tykaji
zkoumanych subjektt. Ctvrtym charakteristickym rysem je stfednddoba &asova
realizace aplikovaného vyzkumu. Patym bodem, kterym se Hirt zabyva, jsou finan¢ni
prostiedky, které mohou byt u aplikovaného vyzkumu vazané i nevazané. Nasledujici
bod se zabyva vnéjSimi zasahy do projektu, které jsou podle Hirta u aplikovaného
vyzkumu nizké. Sedmy a osmy bod se tykd vystupu vyzkumu, konkrétn€ jeho
charakteru a diseminace. Zde zalezi na feSiteli vyzkumu, pfipadné jeho zadavateli.
Vystup miize byt jak odborny, tak laicky, a jeho diseminace mize byt vefejna
i nevefejna.""

Aplikovana antropologie se zaCala rozvijet v pribéhu dvacatych a tficatych let
20. stoleti, kdy se antropologové zacali podilet na ovliviiovani sociokulturnich procesii
prostiednictvim doporuceni, konzultaci. Jednou z oblasti, kde ve tficatych letech
20. stoleti nalezla aplikovand antropologie své uplatnéni a zacala svou dynamickou
expanzi, byl primyslovy management, o ¢emz budeme hovofit v podkapitole vénované
historii vyvoje obchodni antropologie.

Aplikovana antropologie méa podle Dipaka R. Pantyho a Fernanda Albertiho'”
dv¢ dimenze: interdisciplinarni a interkulturni. VSechny lidské a socidlni problémy jsou
interdisciplinarni. Zadny socialni nebo lidsky problém nemtize byt zkouman
z perspektivy pouze jedné discipliny. Antropologie je interdisciplindrni védou,
a antropologové jsou velice zdatni ve slu€ovani riznych zdrojii informaci a nélezi.
Interkulturni dimenzi v rdmci obchodni antropologie neni potieba dlouze vysvétlovat.
Diky vlivu globalizace, migrace a vzajemné zavislosti mezi vlddami, primyslem
a komunitami napfi¢ geografickymi a politickymi hranicemi, se stal obchod
multidimenzionalnim a komplexnim. Nadnéarodni spole¢nosti v sobé zahrnuji vice jak
jeden jazyk, nabozenstvi, etnicitu a kulturu. Podniky a vlady musi kombinovat

interdisciplinarni mysleni s interkulturnim pfistupem.

1 iy
Tamtéz.

"2 PANT, D. R. & ALBERTI, F. Anthropology and Business: Reflections on the Business Applications

of Cultural Antrhopology. Serie Economica e Impresea 11,1997, Liuc Papers ¢. 42.
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Antropologie obchodu a podnikii je oblast aplikované antropologie,
ktera se zabyva a tesi praktické problémy vyskytujicimi se v obchodnim svété. Allen
W. Bateau a Yuson Yung, ktefi vyucuji na Waynské statni univerzité v Detroitu,
definuji obchodni antropologii jako aplikaci teorii a metod discipliny k feSeni velice
riiznorodych otdzek a problémi jak v soukromych, tak vefejnych organizacich.'"
Podobné definuji obchodni antropologii 1 dalsi antropologové (naptiklad Robert Guang
Tian (2010), Brian Moeran (2012), Ann T. Jordan (2010), Marietta L. Baba (2006)).
Antropologii obchodu se ale také mize myslet oblast akademického vyzkumu
antropologli a organiza¢nich badatelti (viz naptiklad Barbara Czarniawska (2012),

Alfons van Marrewijk (2010)).

" WAYNE STATE UNIVERSITY. Business and Organizational Anthropology [online]. Cit. 2014-07-
20. Dostupné na http://clasweb.clas.wayne.edu/Anthropology/BusinessandOrganizational Anthropology.
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2 Historie antropologie obchodu

Na nésledujicich strankach si popiSeme vyvoj antropologie obchodu. Popisovéan
bude ptedevsim jeji vyvoj v americkém kontextu, ale samotné koieny antropologie
obchodu sahaji az do evropské kolonidlni historie. Antropologové védomé
a dobrovolné pomahali kolonialni spravé a hospodaiskym organizacim prostfednictvim
jejich chapani domorodych jazykt a kultur, aby vytvofili uc€inny systém kontroly
aplikované antropologie v evropském prostiedi, diky cemuz ptevzaly vedouci tlohu
v této oblasti Spojené staty.'*'> V institucionalnim kontextu evropskych univerzit byla
antropologie obchodu ve vztahu k tradi¢ni antropologii v ur¢itém tlaku. V Evropé€ jsou
obchodni antropologové malou soucasti §irsi sit€¢ organizacnich védct, ktefi studuji
organiza¢ni kulturu z interpretativni perspektivy. Mezi evropské obchodni antropology
patii Paul Bate, Susan Wright, Malcom Chapman a Martin Parker z Velké Britanie,
Hans Tennekes, Williem Koot a Alfons van Marrewijk z Nizozemi, Bruno Latour
z Francie, Brian Moeran z Déanska, Ulf Hannerz ze Svédska, Carla Dahl-Joregensen
z Norska a Dipak Pant, Alberti Fernando a Pasquale Gagliardi z Italie.'

Evropské antropologie obchodu je ve své historii ¢asto zastifiovana americkou
antropologii obchodu. Ameri¢ti antropologové dominovali debaté¢ o organizaéni
kulture. Publikovali knihy o antropologii obchodu a americké korporace stale vice
pfijimaly antropology na navrhovani novych technologii, k poznani svych zakaznik
ake zlepSeni svych obchodi. AvSak antropologové ve Velké Britdnii, Nizozemi,
Svédsku, Norsku, Dansku, Francii, Italii a dalsich evropskych zemi také vénovali svij
Cas a energii studiu korporaci. Napiiklad ve Velké Britanii byly ve vyvoji antropologie
obchodu dllezité studie provozovany manchesterskymi antropology v padesatych
a Sedesatych letech 20. stoleti."”

Alfons van Marrewijk, profesor obchodni antropologie na Amsterdamské

univerzité¢, uvadi nékolik divodl, pro¢ nebyli evropsti obchodni antropologové

' PANT, D. R. & ALBERTI, F. Anthropology and Business: Reflections on the Business Applications
of Cultural Antrhopology. Serie Economica e Impresea 11, 1997, Liuc Papers €. 42.

'S BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James

Birx, Ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2006. S. 83 — 117.

'® MARREWIJK, A. European Developments in Business Anthropology. International Journal of
Business Anthropology, 2010, vol. 1 (1), s. 26 — 44.
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pro americké ucence pftilis viditelni. Za prvé evropsti ucenci pravidelné nepublikovali
do americkych Zzurnalti, a své prace cCasto psali ve svych narodnich jazycich
(francouzsting, némciné, Svédsting, holandsting a dansting).

Druhym divodem je slaba organizace obchodnich antropologti v Evropé
a roztfisSténost pojmt. Vyzkumné aktivity v evropské antropologii obchodu jsou
oznacovany jako ,,organizacni etnografie, ,,organizacni antropologie®, ,,antropologie
obchodu® nebo ,,industridlni antropologie. Oznaceni ,,antropologie obchodu‘ referuje
k aplikovani antropologickych teorii a metod ke zlepSeni firemniho fungovani, a neni
v Evropé¢ Siroce uzivano. Daleko Castéji se uziva oznaceni ,,organizacni antropologie®,
které¢ referuje k Sirokému poli jak aplikované antropologie v organizacich, tak
k akademické antropologii ziskovych a neziskovych organizaci a siti. Organizacni
antropologie je brana jako multidisciplinarni pfistup, ktery skrze antropologii nahlizi
na organiza¢ni kulturu jako na proces, ktery organizaci dava smysl.'®

»Organizaéni etnografie® je etnografické studium organizaci a jejich
organizaCnich procest, které se zabyva rozristinim organizaci do jinych zemi
a samotnym procesem organizovani. Ynow a Gueijen (2009) prezentovali bibliografii
organiza¢nich etnografii zaloZenych na tfech kritériich: metodé (etnografie), psani
(ptibéh) a citlivosti. Tato kritéria zahrnuji pouze studie, které¢ se zaméfuji na témata
obecné studovéna v organizacnich studiich a situovana v organizacnim kontextu.
Ne vSechny organizacni antropologické studie spliuji tato tfi kritéria. Ackoli je
etnografie nejdilezitéjsi metodou pro vSechny organizacni antropology, neni jejich
vyhradni doménou."

Konecné ,,industridlni antropologie® je akademické studium priimyslovych
organizaci slouzici k pochopeni jejich zakladniho fungovani. Tento pojem se pouZiva
jen ziidka.”

Termin ,,antropologie obchodu®“ se zacal pouzivat v osmdesatych letech,
kdy zacali byt neakademicti praktici pfijimani na plny uUvazek v oblastech
spotiebitelského chovani a marketingu. Pfed tim byly castéji pouZivany terminy
,prumyslova antropologie®, ,antropologie prace“, ,aplikovana antropologie

v primyslu* k oznaeni oblasti vyzkumu a praktického zaméfeni na fenomén vztazeny

18 Tamtéz.
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k obchodu. Nedavno zacal byt termin ,antropologie obchodu* pouZzivan obecnéji
k oznaceni jakékoli aplikace antropologie na problémy obchodniho svéta.”!

Alfons van Marrewijk rozliSuje Ctyfi faze vyvoje antropologie obchodu. Prvni
faze je situovana do pocatki tficatych let 20. stoleti, kdy zapojil Elton Mayo do svych
Hawthornskych studii antropologa Lloyda Warnera. Druha faze se soustied’uje na
obdobi po druh¢ svétové valce, kdy se vynofily z4jmy o organizacni kulturu. V tomto
obdobi zacala fungovat prvni poradenska firma vyuzivajici antropologické metody.
Tteti obdobi zahrnuje Sedesatd a sedmdesata 1éta, kdy diky vladni finanéni podpoie
vzkvétalo tradicni antropologické pole vyzkumu exotickych konfliktnich oblasti, jako
je Vietnam a Latinskd Amerika. Ctvrté obdobi zatalo v osmdesatych letech,

, . r RT iy 22
kdy se obchodni organizace a antropologové zacali o sebe znovu zajimat.

2.1 Pritmyslova antropologie 30. let 20. stoleti

Susan  Wright spojuje pocatky organizacnich studii s ,,védeckym
managementem*, t€Z nazyvanym taylorismus (podle ¢lanku Fredericka W. Taylora
(1911)). Spravni vyrobni systém v ramci organizace byl strukturovan shora-dola a byl
zameéten na vedeni. Vyrobni proces byl pfisn€ rozdélen do vyrobnich ukolt. Pracovnici
byli motivovani odménou za splnéni ukolu ¢i pendlem za nesplnéni. Byly zkoumény
detaily jednotlivych ukolli, a pokud byly fyzické podminky vhodné pro praci,
ocekavalo se, Ze bude automaticky nasledovat vhodné lidské chovani a vykon. V letech
1927 — 1932 se zacaly tyto zésady védeckého managementu testovat ve Western
Electric Hawthorne Plant v Chicagu a ve mést€ Cicero v Illinois. Zde se pomalu
dostavame ke vzniku primyslové antropologie, kterd je casto spojovana
s Hawthornskym vyzkumem.*

Hawthornsky vyzkum vedl australsky sociolog a socidlni psycholog Elton Mayo.

Tento védec byl prikopnikem vyzkumu pracovnich skupin a pracovnich vztaht

2 BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James

Birx, Ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2006. S. 83 — 117.
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v prumyslové oblasti. V ramci hawthornského vyzkumu ve Western Electric Company
v Chicagu studoval pracovni skupiny a pracovni vztahy v pramyslové oblasti.

S témito pocatky vzniku aplikované antropologie v obchodni a priimyslové
oblasti je spojenda i evropskd antropologie. Elton Mayo se pratelil se dvéma
vyznamnymi evropskymi antropology, Bronislawem Malinowskim a Alfredem
Reginaldem Radcliff-Brownem. Diky tomuto piatelstvi védél, ze antropologové studuji
pfirozené socidlni systémy v terénu, a tento piistup chtél Mayo zahrnout do finalni faze
Hawthornské studie. Britsti socialni antropologové sdileli ramec myslenek tykajicich se
funkcionalistické teorie. Funkcionalismus, teoreticky zaklad socialni antropologie
té doby, se spoléhd na organickou analogii k pochopeni vztahli ve spolecnosti. Podle
Radcliffe-Brownova strukturdlniho funkcionalismu socialni systémy zobrazuji jakousi
,jednotu”, ve které vSechny dily spolupracuji s dostatenou mirou harmonie
nebo vnitini  konzistenci. Dfivéjsi Malinowského studie se pfili§ neliSily
od Durkheimova pojmu funkce. Malinowski rozvinul myslenku, ze individualni bio-
fyzické potieby jsou uspokojeny v ramci spoleCenského organismu prostiednictvim
instituci a symbolické projekce. Tyto myslenky byly zédkladem v teoretické praci Eltona
Maya a Williama Lloyda Warnera.”* Mayo se skrz svou profesionalni sit seznamil
s jednim z Radcliffe-Brownovych student, W. L. Warnerem, ktery se pravé vratil
z terénnich praci v Australii, kde studoval Murnginy, a nyni se zajimal o vyuziti
antropologie v ,,modernich* spolecnostech. V roce 1931 se zapojil do Hawthornského
projektu a pomohl vyzkumnému tymu aplikovat antropologické vyzkumné techniky
na pracoviSté. B&hem svého plsobeni Warner pouZzil antropologické kvalitativni
vyzkumné techniky a teorie (pfedev§im funkcionalistickou teorii) ke studiu interakci
zaméstnancl v praci stejnym zpusobem, jako by zkoumal jiné spolecnosti, které byly
tradicnim zajmem antropologl. Vysledky vyzkumu byly analyzovany pouZitim
Radcliffe-Brownovych myslenek socidlniho systému. Diky tomu zplodil Warner dle
Marietty Baba pramyslovou ¢i organizaéni antropologii.”

Predmétem jejich zdjmu tedy bylo studium vztahli mezi unavou, moralkou

a produktivitou prace hawthornskych zaméstnanct. Vysledkem tohoto empirického

vvvvvv
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a produktivitu prace, patii vedle financniho ohodnoceni piedev§im socialni vztahy,
vcetn¢ neformalnich socidlnich siti a s nimi souvisejicich hodnot. Pracovnici méli
tendenci vystupovat spolecné jako skupina. Tato skupina byla prostiedkem
proti vSemu, co by mohlo byt vnimano jako hrozba. Soufasné¢ Hawthornska studie
zdokumentovala, ze produktivita a vykon mohou byt zvySeny, jestlize se vedouci vice
soustiedi na lidskou stranku svych pracovnikli a praktikuji 1id$téj$i zachazeni.
Timto vznikla Skola lidskych vztahli, kterd vladla organiza¢nim studiim dalSich

pétadvacet let.?

2.2 Dalsi rozvoj pritmyslové antropologie ve 40. a 50. letech 20.
stoleti

O dekédu pozdéji, v roce 1941, zalozili antropologové na Harvardu Spolecnost
pro aplikovanou antropologii (Society for Applied Anthropology — SfAA), nejstarsi
adnes nejrozsahlejsi profesionalni asociaci antropologie v Severni Americe.
Antropologové na Harvardu byli ve Ctyficatych a padesatych letech ovlivnéni obecnym
zajem o moderni instituce, a nasli mnoho prilezitosti k provadéni observacnich studii
ve velkych spolecnostech, a k aplikaci svych postiehii na cil primyslové harmonie.
Tato generace primyslovych antropologl jako Conrad Arensberg, Elliot Chapple,
Burleigh Gardner, Robert Guest, Solon Kimball, Frederick Richardson, Leonard Sayles
a William Foote Whyte, podnikala fadu diileZitych studii s cilem objevit faktory a sily,
které by mohly byt upraveny tak, aby bylo dosazeno rovnovazného stavu
v organizacnim systému (tj. eliminace konfliktu). Antropologové byli najimani
vedenim, aby pracovali na problémech v tovarnach, jako je vysoké fluktuace, absence
stavky, Spatnd spoluprace pracovnika a vedeni atp. Antropologové studovali rizné
aspekty socialni struktury a vztahli v podniku, jako naptiklad neformalni vztahy mezi
pracovniky, skutecné pracovni procesy, stavy hierarchie, vztahy mezi zaméstnanci
a manazery, interakce mezi odbory a vedenim, a dobrovolné svazy na pracovisti.
Mnohé z téchto studii identifikovaly malou pracovni skupinu jako kriticky faktor

v primyslovém systému, ¢imz oteviely novou oblast studia v socidlnich védach,

% JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
1577668278.
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ktera byla vysoce produktivni z teoretického hlediska.”” Teoreticky se antropologové
stale jesté opirali o funkcionalistické teoretické paradigma. Metodologicky prace
kombinovala jak kvalitativni, tak kvantitativni ptistupy. E. Chapple a C. Arensberg
vyvinuli interakéni analyzu, techniku pro kvantifikovani interakéniho chovani lidi skrz
specifické méfeni interakei.”®

Mezi spoleCnosti, které béhem tohoto obdobi najaly antropology, patfi: Sears,
Roebuck & Company, the Container Corporation of America, International Business
Machines (IBM), Inland Steel Container Company, Libby MacNeil and Libby, Bundy
Tubing Company, a Eastern Corporation. Nékteré z antropologickych studii takovych
firem provadély primyslovou etnografii celé spoleCnosti se zaméienim na faktory
asily, které¢ ovliviiuji lidské vztahy v ramci integrovaného systému. Napiiklad
W. Lloyd Warner a J. Ome Low provedli svou slavnou pfipadovou studii velké
pramyslové stavky v Yankee City (Newbury, Massachusetts), vysvétlujici spojeni mezi
socialnim systémem v tovarné a vétSimi ekonomickymi, technickymi a socidlnimi
silami, které ptispély ke stavce. Warner a Low (The Social System of a Modern
Factory, 1947) vystopovali kotfeny stavky ke zménam v technologii, pracovnich
procesech a spoleCenskych vztazich vramci tovarny, a spojili tyto zmény
na mikrotrovni s vét§i ekonomickou a technologickou transformaci na makrourovni
naroda. V prubéhu nékolika desetileti pted stdvkou se vyvinula vyrobni technologie
obuvnictvi. Diky technologickému pokroku se zacali propoustét zaméstnanci a sniZzoval
se pocet vysoce kvalifikovanych pracovnikil, kteti diky mechanizaci byli nahrazeni
mén¢ kvalifikovanymi femeslniky. Tim se zni¢il tradi¢ni socialni systém ve vyrobnim
zavodg, ktery byl zaloZen na hierarchii zvySujici se irovné dovednosti v obuvnickém
femesle. Tyto zmény vyvolaly pocit ztraty kontroly a autonomie mezi dé€lniky.
Ve stejné dobé dosSlo ke zméné ve vlastnictvi tovarny, kdy se mistni vlastnictvi
pfesunulo ke vzdalenym majitelim v New Yorku. Absence vlastnikli tovarny ptfimo
v misté tovarny odstranila socialni zabrany proti stavkam, které tam byly v dobg,
kdy jesté¢ majitelé byli integralnimi ¢leny komunity. Prostfednictvim této studie Warner

a Low ukézali, Ze chovani uvnitf zavodu nemiiZe byt pln€ pochopeno bez spojeni mezi
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obchodni spoleCnosti a historickymi, socidlnimi, ekonomickymi, politickymi
a technologickymi souvislostmi.”

V téchto letech akademici vyucovali a trénovali dal$i antropology, a pole
industridlni antropologie se Sifilo americkymi univerzitami. V roce 1946 zalozili
Burleigh Gardner a Lloyd Warner spolu s klinickym psychologem Williamem Henrym
prvni poradenskou firmu Social Research Incoporated, zahrnujici obchodni
antropology a vyuzivajici antropologické techniky a teorie. Mezi projekty této firmy
patfili: rozvoj systému postoje zaméstnance (prizkumy pro Sears, Roebuck a Co);
identifikovani dtvoda, pro¢ l€karnici spolecnosti méli Spatnou moralku (pro fetézec
Iékaren); vytvoieni, trénovani a rozvoj programu pro oddéleni vedoucich velké
nemocnice; provadéni vyzkumu pro Alka-Seltzer, ktery ukazal, ze lidé maji tendenci
byt bud’ témi, co boli hlava, nebo t€émi, co boli zaludek, a ze reklama musi ziskat obé
populace.™

Dal$im vyznamnym obchodnim antropologem padesatych let je jiz vySe zminény
Edward T. Hall, ktery pracoval pro ministerstvo zahrani¢i, poskytujici trénink
v mezikulturni komunikaci technikéim, kteii cht&li pracovat mimo Severni Ameriku.*'

Susan Wright rozebira i manchesterské studie pracovisté provedené v padesatych
a Sedesatych letech. V fadé studii manchesterskych antropologli t¢ doby byly terénni
metody pro studium pracovisté vyvinuty do plné zacastnéného pozorovani.
ManchesterSti antropologové se zaméfovali na konflikty a na problémy analyzy
kontextu. Max Gluckman, profesor antropologie na Univerzit€¢ v Manchesteru, touzil
vyzkouSet socidlni teorie vyvinuté v Africe na rizné kontexty, v€etné¢ prumyslové
Britanie. S potfebou ozivit primysl po valce se zacal financovat vyzkum
prostfednictvim vladniho oddéleni pro védecky a primyslovy vyzkum. Manchesterské
oddéleni antropologie a sociologie ziskalo penize na sérii péti studii pracovist,
za GiGelem vysvétlit ,,vystupni normy* a jejich vztah ke struktute neformalni skupiny.*

Vyzkumnici (Tom Lupton, Sheila Cunnison, Shirley Wilson, Isobel Emmet,

David Morgan a Michael Walker) téchto studii stravili v prvni fazi alespon Sest mésict
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piimo v diln€¢, kde provadéli tovarni prace na plny tvazek. Jejich spolupracovnici
veédeéli, ze provadéji vyzkum. V tomto se odliSovali od Hawthornského vyzkumu,
kdy byla ucast omezena na nezbytné¢ minimum. Antropologové se snazili byt co nejvice
nenapadni a zasahovat tak malo, jak jen to bylo mozné. Hlavni vyzkumnou metodou
bylo pozorovéani. V manchesterském vyzkumu vSak uCast znamenala plné zapojeni
na pracovisti a vyzadovala, aby se vyzkumni pracovnici naucili vykonavanou praci, aby
se naucili jazyk a koncepty, které pracovnici pouzivaji, a aby pochopili jejich
perspektivy. Vlastni zkuSenost byla kombinovadna s pozorovanim a poslechem, takze
z vecerniho psani poznamek o riznych verzich ptibéhti lidi a o nescetnych incidentech
a interakcich, terénni pracovnik postupné rozpletl socidlni procesy na pracovisti
a vztahy uvnitt skupin a mezi kategoriemi pracovnikt v pribéhu ¢asu.™

Antropologové se také v Sedesatych letech presunuli od funkcionalismu
a myslenky spolecnosti organizované v terminech struktury tvofené socialnimi rolemi
k symbolismu a ke konstrukci vyznamu ve spolecenskych udélostech. AvSak
v manchesterskych studiich pracovist se nepokracovalo. Bylo zde velmi malo

antropologi, ktefi by navézali na tyto vyzkumy.**

2.3 Utlum v 60. a 70. letech 20. stoleti

V Sedesatych a sedmdesatych letech se zménilo vnimani antropologie obchodu
ve Spojenych statech. Do popfedi se dostavaly etické otazky. Jedna se o dobu
kvétinovych déti, lasky a vyporddavani se s masovymi demonstracemi za obcanska
prava a proti valce ve Vietnamu. Ve Spojenych statech to byla doba politické viavy.
Americkd vlada si myslela, Ze nabere antropology pro skryté operace nejdiive
v Latinské Americe, a poté ve Vietnamu. V roce 1970 vyslo najevo, ze antropologové
vedli v letech 1967 — 1969 vyzkum souvisejici s valkou v Thajsku.”® Zagdaly se vést
otazky o etické vhodnosti provadéni vyzkumu pod zastitou silnych sponzort, jako jsou
vlady a korporace. Americti antropologové reagovali snechuti, kdyz zjistili,

ze se nekteré agentury americké vlady pokusily zapojit antropology do oblasti
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vyzkumu, jehoz vystupy by se staly soucasti protipovstaleckych programu
v rozvojovém svété. Takové zjisténi, spoleCn€ s rostoucim protivalecnym hnutim
v USA, obratilo antropology pry¢ od vladni sluzby, a ptispélo k nedivére ke vSem
silnym sponzorim, kteti by mohli pouzivat antropologicky vyzkum zpiisobem, jenz by
mohl zranit ty, které mél studovat. Vedle vlady byly identifikovany jako potencialné
nebezpecni sponzofi 1 nadnarodni spole¢nosti. Antropologové provadéjici vyzkum
v rozvojovych zemich, kam investovala americka firma, ¢asto vidéli negativni dusledky
industrializace. Marietta Baba uvadi priklad zavedeni Nestlé¢ a jeho kojenecké vyzivy
v rozvojovém svété. PiSe, ze dusledkem byla podvyziva a umrti kojencti, nebot’ zZeny
z trettho svéta si nemohly dovolit pokracovat v nakupu kojenecké vyzivy
v doporucované vysi, ani nemohly zajistit, aby lahve byly sterilni, nebo aby voda, se
kterou michaly vyzivu, byla Cistd. Vyziva byla Casto siln¢ ziedéna kontaminovanou
vodou, coz vedlo k priijmu kojenctl, podvyzivé a naprostému vyhladovéni. Zeny, které
se spoléhaly na vyzivu namisto kojeni, nemohly zacit znovu kojit, protoze jiz mléko
nem¢ély, kdyz nekojily. Nestlé si bylo podle M. Baba védomo téchto problémd, ptesto
vSak vyzivu z téchto zemi stdhlo az po masivnim globalnim bojkotu jejich vyrobkd.
Takové ptipady neetického chovani podnikli podle ni dale odcizily antropology
oblasti primyslu, a zptsobily, ze jakakoli prace v primyslové sféfe zacala byt vniména
jako neeticka.*®

V disledku vsech téchto skutecnosti Americka antropologicka asociace (AAA),
hlavni profesni asociace vSech americkych antropologii, zménila v roce 1971 své
zasady profesionalni odpovédnosti, a zahrnula do nich klauzuli o zdkazu poskytnuti
vysledkti vyzkumu obecné vetejnosti. Vzhledem ktomu, Ze korporace chtéji
vlastnickou kontrolu takovych praci, asociace timto ucinn¢ =zastavila vSechny
poradenské prace pro korporace, a antropologie obchodu béhem téchto let zmizela
z dohledu.”’

V Sedesatych a sedmdesatych letech se primyslova antropologie roztfistila do

nckolika vétvi, z nichz hlavnimi jsou: (1) marxisticka kritika primyslu, (2) etnografie

3 BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James

Birx, Ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2006. S. 83 — 117.

7 JORDAN, A. The Importance of Business Anthropology: Its Unique Contributions. International
Journal of Business Anthropology, 2010, vol 1 (1), s. 15 —25.
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prumyslovych zaméstndni a povolani, a (3) studie procest industrializace mimo
Zapad.*®

Pro nékteré antropology vedlo zaméfeni na negativni dasledky industrializace
k radikalni kritice stavajictho pramyslového pofadku a ke kulturni analyze rdmované
v terminech marxistické, neomarxistické a postmarxistické teorie. Antropologové
se zam¢rili na zpusoby, pii kterych vedeni vyuziva svou moc pro zvyseni produktivity
pracovnich sil, a na zptsoby, jakymi na to pracovnici reaguji. Obzvlasté prominentni
proud vyzkumu v tomto sméru se zaméiuje na manazerské strategie redukce pozadavkl
na dovednosti pracovnikli a redukce jejich pracovnich mist (a tedy i mzdy a poctu
pracovnikil) skrze proces technologickych inovaci.*’

Primyslovi antropologové v marxistické a neo-marxistické tradici také peclivé
zdokumentovali strategie pracovnikl pouzivané k vyrovnani se s t€émito nepfiznivymi
pracovnimi podminkami. Prokazali neformalni pracovni znalosti, které lidé pouzivali,
aby ochranili sva pracovni mista, dovednosti a zisk (M. Baba uvadi jako ptiklad knihu
K. C. Kusterer, Know-How on the Job: The Important Working Knowledge of Unskilled
Workers, 1978). Zatimco vedeni Casto predpokladalo, ze méné kvalifikovani pracovnici
pii své praci ve véku automatizace nevyuzivaji intelekt, antropologové zjistili pravy
opak — 1 na téchto pozicich pracovnici pouzivali svou inteligenci k feSeni kazdodennich
pracovnich probléma.*°

Zatimco mnoho marxistickych a nemarxistickych antropologii zaméfilo svou
pozornost na ¢innost prumyslovych dé€lnikl, kteti byli z velké casti nekvalifikovani,
dal$i antropologové se zabyvali lidmi s primyslovym zaméstnanim nebo povolanim
(tesafi, zednici, elektrikafi, stavebni d€lnici, kominici, instalatéfi atd). Clenové urtitého
zaméstnani nebo povolani maji Casto vlastnosti, které se vyrovnaji t€ém nalezenym
v malych spole¢nostech, jako je naptiklad unikéatni systém vyznam, praktik a jazyka,
ktery je odliSuje od ostatnich pracovnich skupin. Pracovnici, kteti spolu spolupracuji
ve stejnych Cinnostech a sdileji podobné zkuSenosti, také maji tendenci sdruzovat

I8 /v . , . .41
se navzajem a vytvaret kolektivni identitu.

¥ BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James
Birx, Ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2006. S. 83 — 117.
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Spole¢ny zivot v povolani c¢lentt vede k pracovni kultufe, kterou Herbert
Applebaum definoval jako systém védomosti, technik, postoji a chovani vhodnych
k vykonu prace a socidlnich interakci v uréitém pracovnim prostiedi (Work in Market
and Industrial Societies, 1984). Vlastnosti dané¢ho druhu prace podporuji urcité vzorce
chovani a zaroven potlacuji jiné. Tyto vzory jsou posilovany prostiednictvim
selektivniho ndboru, formalniho vzdélavani a neformalni enkulturaci novych rekruti.
Pracovni kultury se rozsifuji i do pracovnikova b&zného Zivota a Zivotniho stylu.**

Jako pftiklad studie z této oblasti uvadi M. Baba vyzkum provadény Herbertem
Applebaumem, ktery studoval stavebni délniky. Applebaum byl sam stavebnim
délnikem, a tak mél znalost femesla z prvni ruky. Jeho etnograficky popis Zivota
stavebniho dé¢lnika li¢i svét, v némz vysoce kvalifikovani femeslnici Casto disponuji
svymi vlastnimi nastroji, ptisluSenstvim a ndkladnimi automobily, a v mnoha ptipadech
podnikaji sami na sebe. Sviij obor znaji 1épe nez kdokoliv jiny. Jsou to femeslnici
a jejich nadfizeni, kdo ¢ini vétSinu rozhodnuti na pracovisti. Najimani a propousténi se
déje na stavenisti, ne v domaci kancelafi. Applebaum také poznamenal, ze stavebnictvi
nebylo ovlivnéno rostouci mechanizaci pracovnich procest a specializaci tkolu, které
vedlo ke snizeni kvalifikaci v mnoha dalsich pramyslovych odvétvich.*

Tteti oblasti, které se antropologové v této dob& vénovali, byly industrializacni
procesy mimo Zapad. Antropologové prozkoumavali zmény, k nimz dochéazelo
v zemich, které praveé zacinaly rozvijet primyslovou infrastrukturu. Prominentni teorie
ve spolecenskych védach v té dobé, znamé jako teorie konvergence, predpovidaly, ze
spole¢nosti na celém svéte se budou ve zplsobu Zivota stale vice podobat jedna druhé.
Antropologické studie spolecnosti ve stfedu pramyslovych prechodt poskytuji kritiku
teorie konvergence, zalozené na historické specificnosti a kulturnim relativismu. Diky
své praci vterénu mimo USA antropologové vyznamné piispéli k teorii diftze,
multidisciplinarnimu pfistupu k pochopeni pfijimani inovaci v rdmci populace, narodi
a kultur. Antropologové pfispéli k expanzi a zvySujici se slozitosti teorie difuze,

ktera je jednim ze zakladnich teoretickych ramcti moderni marketingové discipliny.**

2 Tamtéz.
* Tamtéz.
*“ Tamtéz.
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2.4 Zrozeni soudobé antropologie obchodu v 80. letech 20. stoleti

Antropologie obchodu se znovuzrodila v osmdesatych letech, a od té doby
se rozvijela. V reakci na rostouci tady praktikl Americka antropologicka asociace
revidovala své principy profesni odpovédnosti a odstranila princip, jenz v podstaté
zakazoval, aby byl vyzkum vefejné pfistupny. Soucasné zalozila Ndrodni asociaci
pro antropologickou praxi (NAPA). Nékolik ¢lent této organizace bylo zaméstnano
na plny Gvazek na pozici obchodnich praktiki & poradci.*

Velky podil na vyvoji méla také globalizace. Po celém svété se oteviraly nové
trhy, a novi konkurenti rostli vtémét kazdém odvétvi. Americké firmy zjistily,
ze nemohou udrzet ekonomickou hegemonii, které se t&Sily béhem kratkého obdobi
po druhé svétové valce az do sedmdesatych let. Nové rozvijejici se trhy v Asii,
vychodni Evropé a v nékterych castech rozvojového svéta se staly lukrativnimi cili
pro podniky, nebot’ spotiebitelé v téchto oblastech ziskali dostate¢né piijmy na podporu
nakupu zbozi a sluzeb. Ekonomicka a technologicka turbulence v obchodnim prostiedi
oteviela nové moznosti pro vztahy mezi antropologii a podnikdnim v postfordistické
¢fe. Nadvlada vyrobce prestala platit, a bylo tfeba zaméfit se cilené na spotiebitele.
Spotiebitelé byli uznani jako klicovi aktéfi v ramci pravidel ,,nové ekonomiky*. Firmy
musely pochopit potieby svych zakaznikil, a musely se jim piizpasobit.*®

Prvné se zacala vyvijet oblast organizacni antropologie. Vzestup Japonska jako
ekonomického soupete Spojenych stati probudil zajem o kulturu. KdyZz Toyoty zacaly
nahrazovat Chevrolety v ulicich americkych mést, chtély Spojené staty zjistit, v em
spo¢iva Uspéch Japonska. Zijem o kulturu vzbudily ¢&tyfi knihy: (1) Theory
Z od Williama Ouchiho (1981), (2) The Art of Japanese Management od Richarda
Pascala a Anthonyho Athose (1981), (3) Corporate Culture od Terrence Deala a Allana
Kennedyho (1982) a (4) In Search of Excellence od Thomase Peterse a Roberta
Watermana (1982). S objevenim dilezitosti organizacni kultury Petersem
a Watermanem bylo toto téma katapultovano na $picku firemni agendy. Prace Peterse
a Watermana, Deala a Kennedyho, a Scheina ptildkaly pozornost firemnich manazera
a obchodnich antropologii. Po celd osmdesata 1éta se Casopisy managementu zajimaly

o antropologii se zaméfenim na jeji metodologii. Nékolik antropologli publikovalo

4 Tamtéz.
46 Tamtéz.
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¢lanky v téchto casopisech. Napiiklad N. C. Morey a F. Luthans publikovali svijj
clanek ,, An Emic Perspective and Ethnoscience Methods for Orgainzational Research “
(1984) v Academy of Management Review a Helen Schwartzman publikovala sviij
clanek ,, Ethnography in Organizations“ (1993) v Sage Publications’s Qualitative
Research Methods Series. Soucasn¢ na druhé strané, v antropologickych Zurnalech,
se zakaly Cast&ji objevovat otazky souvisejici s obchodnim svétem.”” V roce 1983
organizovala Univerzita v Kalifornii prvni konferenci na téma organizacni kultury,
a Administrative Science Quarterly, zurnal publikujici teoretické a empirické prace
vztahujici se k organiza¢nim studiim, zvefejnil prvni specidlni vydani na toto téma.
Zajem o organizacni kulturu se probudil 1 napfi¢ Evropou. V Nizozemi zavedli
Hans Tennekes, Willem Koot a jini pole obchodni antropologie ve studiich organizaci.
Kulturni antropolog Hans Tennekes oteviel v roce 1989 program nazvany Kultura,
organizace a management na VU Univerzit¢ v Amsterodamu, ktery pfilakal stovky
studentli. Vyznamné evropské piispévky k organizacni kultute vySly v Evropé
v devadesatych letech. A. Marrewijk zde zminuje knihu Susan Wright Anthropology
of Organizations (1994). Ptispévatelé do této knihy studovali napiiklad britsky systém
socialnich davek, odborové organizace, nemocnice, ufady podporujici bydleni, gender
v kancelafich atp. AngliCan Paul Bates definoval rozdil mezi antropologickou
perspektivou studia organizaci a ostatnimi organiza¢nimi studii. Ve svém c¢lanku
What ever happened to Organizational Anthropology (1997) zminuje tfi jedinecné
vlastnosti organizacni antropologie: (1) metoda terénni Cinnosti, (2) paradigma a (3)
styl vypravéni. V terénni praci a pfedev§im v participaénim vyzkumu vidi hlavni
charakteristiku antropologického organiza¢niho vyzkumu. Paradigma se tyka pohlizeni
kriticky na organizace a vnimani organizaci jako kulturniho fenoménu. Organizace je
moderni ,.kmen* s vlastnimi kulturnimi hodnotami a normami, které piedepisuji
chovani zaméstnancti. Styl vypravéni nebo psani etnografii odliSuje organizaéni
antropology od jinych organizac¢nich védcti v tom, Ze muze byt poeticky, fiktivni,
autobiograficky a postmoderni. A. Marrewijk dale zminuje francouzského antropologa
Jeana Francoise Chanlata (1994), ktery ukazuje, jak se vyvinuly francouzské analyzy
organizace, a jak se nadale odliSuji od amerického hlavniho proudu analyz. Podava

pfehled pfispévkid francouzskych védct ktématu, kteti obvykle publikuji

* JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
1577668278.
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ve francouzstin€. Vyjimkou je pravé Chanlat, ktery publikoval knihu Towards an
anthropology of organizations (1994), ve které zkouma nékolik vrstev kultury
v organizacich.*®

V souvislosti se zdjmem o kulturu je tfeba zminit jesté dva nizozemské
antropology, Geerta Hofstedeho a Fonse Trompenaarse, kteii vénovali pozornost
narodni kultutfe. Narodni kulturni mapy, které vytvofili, pomohli organizacim pochopit
diivody kulturnich odliSnosti mezi zemémi a pomohli jim uvédomit si, jak dalezité toto
pochopeni je. Dimenziondlni model Geerta Hofsteda, ktery popisuji v kapitole Oblasti
plisobeni obchodnich antropologiui, byl velice vyuzivan 1 v akademickém prostredi.
Ale i presto byl kritizovan za svou nedostateCnou pozornost k rozdilim v kultuie
a zajeho statisticky charakter kulturnich analyz. Jeho kritik Frederik Barth (1960)
poukazuje nato, ze kultura by méla byt vnimana a analyzovana jako dynamicka,
strategicka a situaéni.

V osmdesatych letech rostl vliv antropologie na obchodnich Skolach.
Antropologové hrali dilezitou roli ve vyvoji spotiebitelskych studii v ramci
obchodniho vzdélani. Mezi tyto antropology patii zejména John F. Sherry na
Univerzit¢ Severniho Texasu, Grant McCracken na Harvardské univerzité, Eric
Arnould na Univerzité v Nebrasce, Barbara Olsen na Statni univerzité v New Yorku
a Janeen Costa na Univerzité v Utahu.”’

V devadesatych letech méla literatura tendenci sousttedit se vic na mezikulturni
fenomén v obchodnim prostiedi, v€etné studia premisténych firem, firem se sidlem
mimo USA a firem, jejichz globalng distribuovani zamé&stnanci pracuji virtualng.’'
Soucasné se antropologové zacali piesouvat na pole designu. Etnografie se stala velice
modnim a hojné vyuZzivanym néstrojem v produktovém designu. Svétoznamé firmy,
jako Xerox, General Motors, Kodak, Motorola a Hewlett Packard, pfijimaly

antropology.>
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* Tamtéz.

0 JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
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2.5 Rozvoj novych oblasti v 21. stoleti

V poslednim desetileti pole obchodni antropologie dale krystalizovaly a rostly,
a to predevsim jeji dvé oblasti: (1) antropologie marketingu a spotiebitelského chovani
a (2) antropologie designu. V prvni oblasti antropologové Eric Arnould a Craig
Thompson v roce 2005 publikovali ¢lanek v Journal of consumer Research, ve kterém
zrevidovali dvacet let spotfebitelského vyzkumu, identifikovali vyzkumnou tradici,
kterou nazvali spotrebitelskou teorii kultury (Consumer Culture Theory — CCT)
a vysvétlili, jak tento vyzkum studoval kulturni dimenze spotiebitelského cyklu. Eric
Arnould a John Sherry napomohli vyvoji Konference spotrebitelské kulturni teorie,
prvné konané na Univerzité v Notre Dame v roce 2006. Spotiebitelskd teorie kultury
zkoumd vztahy mezi spotfebitelskymi zkuSenostmi, systémy piesvédceni a postupy,
a zakladnimi institucionalnimi a socialnimi strukturami.” P¥stup CCT v podstatd
povazuje spotiebu a jeji zapojené behavioralni volby a praktiky za socialni a kulturni
fenomén — jako protiklad k psychologickému nebo ¢isté ekonomickému fenoménu.
Vétsina védcl participujicich a prezentujicich na této konferenci uc¢i na obchodnich
Skoléach a je ptesvédCena o kulturnim vyznamu spotiebitelského chovani. Konference
se ucastni piednasejici z celého svéta.”

V této oblasti také vySly nové vyznamné knihy, jako naptiklad kniha Doing
Anthropology in Consumer Research (2007) od Patricie Sunderland a Rity Denny, v niz
uvadéji detailni ptiklady jejich prace kulturnich analyticek, které konzultuji
spottebitelské chovani a poskytuji teoretické pozadi a vysvétleni krokd vyzkumu pro
rizné projekty klientli. Dalsim pfispévkem do oblasti antropologie marketingu je sbirka
ptipadovych studii Advertising Cultures (2003) antropologhi Timothyho Malefyta
a Briana Moerana.”

V oblasti design antropologie je podobné vyznamnou konferenci Etnografické
praxe v primysiu (EPIC), kterd se prvné uskute¢nila vroce 2005 v Savannah.
Tato konference byla odstartovana skupinou antropologli zahrnujicich Kena Andersona

z Intelu, Tracey Lovejoy z Microsoftu, Jeanette Blomberg z IBM, a Christinu Wasson

3 ARNOULD J. E., THOMPSON J. C. Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research. In
Journal of Consumer Research, 2005, vol 31 (4), s. 868-882.

** JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
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z Univerzity Severniho Texasu. Cilem konference je sdruzovat lidi, ktefi aktivné
premysleji o teoretickém a metodologickém vyvoji etnografie v primyslové praxi.
Chce sblizit lidi pracujici v pramyslu stejné jako ty, kteti konzultuji nebo spolupracuji
s prumyslem. Dale cht&ji podpofit integraci metod a teorie vice disciplin do obchodnich
praktik.’® Této konference se Glastni design antropologové, navrhaii a daldi lidé
z prumyslu, ktefi vyuzivaji etnografické techniky k vyvoji novych produkti. Ann
Jordan piSe, ze designérské firmy jsou hladové po antropolozich a jejich pfistupech,
a pole design antropologie exponencialné rostlo béhem poslednich patnact let.”’

V souvislosti s vyvojem antropologie obchodu v nedavné dobé je tfeba jeste
zminit tfi internetové portaly vénujici se této oblasti. Prvnim je portal The International
Journal of Business Anthropology (IIBA)*® sponzorovany Sun Yat-Sen univerzitou
v Cing a VU Univerzitou v Amsterodamu, a publikovany North American Business
Press (NABP). Druhy portdl, The Journal of Business Anthropology (JBA),” je
vysledkem snahy Briana Moerana a Christiny Garsten, a je pofadany Copenhagskou
obchodni skolou. JBA je volné piistupny Ccasopis, ktery publikuje vysledky
antropologickych vyzkumt v obchodnim svété. Svoje prvni vydani publikovali v roce
2012. Ttetim je internetovy blog obchodniho antropologa Roberta G. Tiana, kde jeho
autor uvefejiiuje prispévky z dané oblasti.®

Antropologie obchodu je ve Spojenych stitech rostoucim primyslem. Dnes je
vyu€ovana nejen v antropologickych programech, ale je také zafazena do osnov fady
americkych univerzit nabizejicich MBA. Mezi univerzity nabizejici kurzy obchodni
antropologie patii Univerzita Severniho Texasu, Statni univerzita Wayne v Michiganu
(kde prvni kurz obchodni antropologie byl vyuCovan v akademickém roce 1984-85

Mariettou Baba), Statni univerzita v Oregonu a Statni univerzita San Jose v Kalifornii,

> EPIC. EPIC Conference [online]. Cit. 2014-07-31. Dostupné na http://epiconference.com.

7 JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
1577668278.

** NORTH AMERICAN BUSINESS PRESS. International Journal of Business Anthropology [online].
Cit. 2014-07-29. Dostupné na http://www.na-businesspress.com/ijbaopen.html.

Y IBA. Journal of Business Anthropology [online]. Cit. 2014-07-31. Dostupné na:
http://ej.lib.cbs.dk/index.php/jba/index.

% TIAN, R. G. Business Anthropology, Anthropology Of Business, Business Ethnography, Corporate
Anthropology [online]. Cit. 2014-07-31. Dostupné na http://businessanthropology.blogspot.cz/.

30



dale pak Univerzita Copenhagen v Dansku, Univerzita Shantou v Ciné a Univerzita

Swinburne v Australii. °" ©

2.6 Vyvoj obchodni antropologie na asijském kontinenté

V neposledni fadé povazuji za dilezité zminit se i o obchodni antropologii na
asijském kontinenté. K tamnimu vyvoji obchodni antropologie jsem naSla nejvice
informaci v souvislosti s Cinou, kde je tato subdisciplina, jak pisi Robert Guang Tian,
Xiaodong Chi a Ting Zhao, teprve v pocatecni fazi, ale velmi rychle se rozviji a nabira
na V}'/znamu.63

Cina prosla obrovskymi ekonomickymi a socialnimi zménami od zahéjeni
ekonomické reformy v pozdnich sedmdesatych letech 20. stoleti. Postupné opustila
svij uzavieny centralni ekonomicky systém planovani a vstoupila do svétové, trzné
orientované¢ ekonomiky. Dnes, po vice neZ tiiceti letech vyvoje, se Cina stala
lokomotivou svétové ekonomiky a vyrobni zdkladnou spotfebniho zbozi na svété.
Cinské vyrobky lze vidét ve viech koutech svéta.**

Nicméné s otevienim c¢inského trhu svétu si €inSti podnikatelé uvédomili,
ze chtéji-li  uspét, musi 1épe porozumét mezindrodnimu trznimu prostiedi
z mezikulturni perspektivy. Pravé v této dobé se obchodni antropologie zacala
prosazovat na c¢inskych univerzitdch. V roce 2005 spustil R. G. Tian seminafe o
obchodni antropologii na Univerzité¢ v Pekingu, Minzu univerzité, Fudan univerzité a
jinde. Vroce 2011 navstivil Shantou University Business School, a pozdéji byl
jmenovan profesorem a vedl kurzy obchodni antropologie. V kvétnu 2012, Guang Tian
a Daming Zhou editovali ucebnici obchodni antropologie, ktera byla vydana
nakladatelstvim Ningxia Renmin. V témZe mésici se na Univerzité Yat-Set v Kuang-
tung konala prvni mezindrodni konference o obchodni antropologii. Konference se

zucastnili znami evropsti a ameri¢ti obchodni antropologové, jako naptiklad M. Baba,

1 JORDAN, A. The Importance of Business Anthropology: Its Unique Contributions. International
Journal of Business Anthropology, 2010, vol 1 (1), s. 15 —25.
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A. Batteau, A. Jordan, T. Malefyt, A. van Marrewijk, B. Moeran a mnoho dalSich. Ve
stejné dob¢ poradaly univerzity Minzu a Renmin konferenci o obchodni antropologii
v Pekingu. O obou konferencich informovala vefejnopravni média v Cing. Od té doby
byly prednasky o obchodni antropologii zavedeny na univerzitach po celé Cing.®

O silicim ¢inském vlivu v oblasti obchodni antropologie dle mého nazoru hovofi
i fakt, ze jeden ze dvou hlavnich svétovych portalti zabyvajicich se touto oblasti,
International Journal of Business Anthropology (IJBA) sponzoruje Univerzita Sun Yat-
Sen.

Chunxia Ma, Yingqing Zhu a Hexian Wu popisuji vyvoj ekonomické
antropologie a obchodni antropologie v moderni Cind. Ukazuji, Ze obchodni
antropologie je zakofenéna v ekonomické antropologii. Vyvoj ekonomické
antropologie a obchodni antropologie, podle téchto tii autor, ma silné¢ Cinské
charakteristiky, které znacn& pfispivaji nejen lokdlnimu ekonomickému vyvoji
specificky, ale také pfispivaji k metoddm a teoriim ekonomické a obchodni
antropologie obecnd.®

Mezi dal$i ¢inské antropology, kteti pfispéli do této oblasti, a které zminuji
Guang Tian a David K. Tian, patii Kanglonga Luo, Linlin Zhang, Yuanxiong Tang,
Xiaoliu Yang, Xiugin Liu, Shaojie Wang, Shanshi Liu a Yulong Tu.®’

Cinsky antropolog Kanglonga Luo spoleénd s Alfem Walle, obchodnim
antropologem ze Spojenych statd, tvrdi, ze se obchodni antropologie typicky zabyva
modernim svétem. V dobé, kdy ekonomicka proniknuti zvenc¢i stale vice ovliviluji
venkovské oblasti a tradi¢ni kultury, je vSak pofdd potifeba zaméfovat se na drobné
spole¢nosti. Jako ptiklad tohoto problému diskutuji socialni a ekonomické aspekty
péstovani stroml mezi etnickou minoritou Dong v Cing. Tvrdi, Ze v dobg, kdy je
mnoho venkovskych a domorodych lidi ovlivnéno vnéjSimi obchodnimi strategiemi,
je role obchodni antropologie velice dileita.®®

Robert Guang Tian, Dan Trotter a Linlin Zhang ke kvantitativnimu vyzkumu
vyuzili 1 metody obchodni antropologie (zucCastnéné pozorovani a hloubkové

rozhovory), aby prosetiili kvalitu stravovaci provozovny na ¢inské univerzité. Tvrdi,
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ze kvalitni stravovaci sluzby maji podstatné dopady na spokojenost, vzdélavani
a zdravi studentli. V ¢lanku autoii odhalili nedostatky ve stravovacich provozovnach,
a poskytli navrhy pro zlepseni.*’

Yuanxiong Tang a Grace F. Johnson tvrdi, ze s vétSi moznosti pro volby spotieby
meéstskych Cinskych obyvatel se v poslednich tficeti letech zménily 1 jejich spotfebni
zaméry. Autoii dospéli k zavéru, Ze projevy kategorii spotfebnich zaméra se zménily
z jednotvarnosti do rozmanitosti, a urovenl spotfeby se zmeénila z prostého vyziti
k osobnimu rozvoji. Jejich zjisténi naznacuji, ze zmény jsou silné ovlivnény politikami
a vefejnym minénim. Zména spotfebnich zamért v méstskych &astech Ciny je souéasti
trzni transformace zemé a zohlediiuje zmény v socialnich hodnotach a zphsobech
Zivota za poslednich tficet let.”

Shaojie Wang, Shanshi Liu a Yulong Tu analyzuji tfi statem vlastnéné podniky
v odvétvi zemédélstvi v severni Cing, zazivajici diverzifikovani tras vlastnického prava
v reformé pozdnich devadesatych let, kterd vedla k rozdilnym vysledkim. V tomto
¢lanku autofi argumentuji, Ze rozdilné modely vlastnictvi prav mohou ovlivnit rizné
lidské behavioralni drahy, které¢ ovliviuji konecny osud podnikti. Dosli k zavéru, ze
reforma statnich podnikii v Ciné by méla nasledovat historicky vyvoj narodniho
kontrolniho kapitalového systému, spiSe nez provadet ,,Sokovou terapii®.”’

Nakonec bych jmenovala portdl Asian Forum on Business Education (AFBE),
ktery se sice explicitné nehlasi k obchodni antropologii, ale ve svych Casopisech
publikuje mnoho studii, které pravé do této oblasti spadaji, nebot’ se zabyvaji otdzkami
z obchodniho prostiedi, a pfi jejich Setfeni v mnoha studiich vyuZivaji antropologické
metody, jako napfiiklad zucastnéné pozorovani, hloubkové rozhovory, focus group
apod. Dale, v n¢kolika jejich vydanich publikoval sviij ¢lanek jiz zminovany obchodni
antropolog R. G. Tian, diky némuz jsem tento portal objevila. AFBE bylo zalozeno
vroce 1992. Jeho cilem bylo spojit akademiky a obchodni praktiky, aby podpofili
vyzkum a §ifili znalosti v Asii. AFBE umoziiuje konani kazdoro¢nich konferenci, které
se uskutecnuji v riznych zemich asijského kontinentu, provétuje a akredituje obchodni

programy, a publikuje on-line periodikum.”
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3 Oblasti puisobnosti antropologie obchodu

Jak jsme si jiz definovali v prvni kapitole, antropologie obchodu je oblast
aplikované antropologie, kterd zkouma a tesi praktické problémy vyskytujicimi se
v obchodnim svété. Abychom ziskali lepsi pfedstavu o tom, co konkrétné tedy
antropologie obchodu je, predstavime si nyni oblasti a problémy s nimi spojené,
kterymi se obchodni antropologové mohou zabyvat.

Obchodni antropologové jsou vSichni ti, ktefi prostfednictvim antropologickych
metod studuji obchodni oblasti managementu, provozu, marketingu, designu produkti,
vyvoje produktd, chovani spottebitell, organiza¢ni kultury, fizeni lidskych zdroji,
mezinarodniho obchodu a tak dale. Mezi antropologické metody, které k tomuto studiu
vyuzivaji, patfi zejména etnografické metody, jako je naptiklad zac¢astnéné pozorovani,
neformalni a strukturované rozhovory, ohniskové skupiny, sitové analyzy a dalsi
antropologické vyzkumné metody. Na rozdil od vyzkumi provadénych v akademickém
prostfedi je vyzkum provadény v obchodnim svété mnohem kratsi a vyzaduje mnohem
mén¢ informatord. To je dano ,,cyklem vyrobku®, tedy mnozstvim ¢asu mezi rozvojem
a zavedenim vyrobku a jeho upadkem, ktery ma tendenci byt relativné kratky. >

V praxi tedy mohou hrat obchodni antropologové v organizacich, pro které
pracuji, velmi odliSné role. Nektefi se zamétuji na organizace samotné a pomahaji jim
rozvijet kulturné vhodné zplsoby podnikani s dodavateli, obchodnimi partnery
¢1 zakazniky, pomahaji zlepSovat firemni kulturu a poméhaji podporovat hladké
pracovni vztahy mezi zaméstnanci, kteti mohou byt velmi odliSni nejen, co se tyce
otazky véku a pohlavi, ale 1 v otdzce etnické skupiny a naboZenského vyznani. Také
mohou fesit problémy souvisejici s pfijetim novych technickych nastrojti, metod
a postuptll ze strany zaméstnanct. Jini se zaméfuji na produkt, ktery podniky vyrabéji
a poskytuji, a jeho marketingové strategie. Pomahaji jim vyvinout atraktivni a prodejné
produkty, a snazi se tak zvysit jejich uspésnost na daném trhu.

V evropském prostiedi zkoumali pracovni piilezitosti antropologli v holandskych
obchodnich organizacich Masja Cohen a Esther Sarphatie (1997). D¢lali rozhovory

s antropology pusobicimi v riznych spolecnostech: Foresight, Trends and People
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Research Group of Philips, Dutch Railways, Trompenaars-Hampden-Turner
Consulting, Pentascope, Berenschot a Twijnstra a Gudde. Jejich respondenti pracovali
jako mezikulturni Skolitelé, konzultanti organizacni kulturni zmény, interkulturni
specialisté, doCasni manaZzefi, mistni odbornici na trh, mezinarodni HR manazefi,
design antropologové a marketingovi pracovnici.”*

Obecné se rozliSuji tii oblasti antropologie obchodu (viz napi. Marietta L. Baba,
2006; Ann T. Jordan, 2010). Prvni oblasti je organizacni antropologie, ktera studuje
komplexni organizace, jejich kulturu a pracovni procesy. Orientuje se na vyrobce
a jeho vnitini Casti firmy. Popisuje a vysvétluje chovani lidi a skupin uvnitt spolecnosti
a ptipadné se snazi provést zmeény v jejich chovani. Na formalni organizaci se tu nahlizi
jako na ,,malou spole¢nost*, misto pro produkci a reprodukci vyraznych lokalizovanych
myslenkovych systémd, praxe a kultury.” Studium této oblasti viak muze byt pro
uvédomit, Ze ptistup k organizaci ndm zajiSt'uje management, ktery je vSudypfitomny.
Poskytuje piistup k informatoriim, dokumentiim, archiviim atp., a mize pfezkoumavat
rukopisy o své spolecnosti urcené k publikaci. Vedeni také mize poskytovat potiebné
finan¢ni prostfedky na podporu vyzkumu. S timto v§im mohou souviset urcita rizika.
Vedeni se miize pokusit ovlivnit projekt nebo jeho zévéry. Pokud ma k nécemu
vyhrady, mize zrusit ¢i pfesméerovat projekt v jeho prubéhu. Také sdélovani vysledki
a ptipadné kritiky vedeni je velice delikatni zalezitost. Antropolog nikdy nemtize veédét,
jak na jeho kritiku vedeni zareaguje.”®

Druhou oblasti je antropologie marketingu tykajici se chovani spotiebitell a trhu.
V minulosti byla oblast marketingu vénovana popisu rozhodovani spotiebitelti o koupi
zbozi — kdo co kupuje, a jaké faktory ovliviiuji rozhodnuti o nakupu. Statisticka analyza
dat z prizkum@ tykajicich se spotiebitelskych demografii byla prevladajici
metodologii. Firmy se malokdy ohlédly za ¢isla, aby pokusily pochopit, kdo zakaznik
skute¢né je, nebo co spotiebitele motivovalo k danym nakupnim rozhodnutim. Posun
k orientaci na spotiebitele podporoval nové pfistupy, které jdou nad ramec pouhého

popisu ziskanych vysledkl. Firmy zacaly mit zadjem o komplexni pochopeni Zivota
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spottebiteli v §irSim kontextu. Antropologové vyznamné piispivali k nové vznikajici
interdisciplinarni teorii spotrebitelské kultury, ktera mize byt definovana jako rodina
teoretickych perspektiv, které se zaméfuji na dynamické vztahy mezi chovanim
spotiebiteld, kulturnim vyznamem a trhem.”” Vyrobky a sluzby za¢aly byt chapany
jako prvky, jez hraji roli v definovani sebe sama, a které vytvareji stabilni pocit
sebeurCeni. Spotfeba je nedilnou soucasti kulturnich vzorci ve vyspélych zépadnich
kapitalistickych spolecnostech, a je také generativnim zdrojem novych kulturnich
vzord. Spotiebitelé nejsou pasivni osvojitelé produktl, ale aktivni inovatofi. Jsou
aktivnimi koproducenty.”®

Tieti oblasti je design antropologie ¢i design etnografie (etnograficky
informovany navrh vyrobkd, sluzeb a systémua pro spottebitele a podniky). Zde jde
o spojeni etnografie a designu, o spojeni navrhaid (umelct) a vyzkumniki, antropologti
(intelektuald). Vytvofeni design etnografie predstavuje podle Marietty L. Baba nové
interdisciplinarni podpole, které spojuje dohromady antropologii a/nebo jiné
kvalitativn& orientované socialni védy s povolanim navrhara.”

Robert Guang Tian*® k tomu pfidava jesté dali dvé pole. Ctvrté pole oznaduje
jako antropologii competitive intelligence®' a znalostni management. Pfedmstem zajmu
zde jsou znalosti. Competitive intelligence je systematicky, legdlni a eticky proces
zaméfeny na ziskdvani a analyzovani externich informaci o vné&j§im podnikatelském
prostfedi, a ne jejich dalsi vyuziti ke konkurenceschopnosti firmy. Tento proces muize
mit dopad na firemni strategii, rozhodovani a operace. Nasbirané informace o vné&j$im
podnikatelském prostiedi je tieba fidit, a k tomu slouZi znalostni management, tzn.
soubor metod a postupti, které¢ umoziuji fidit znalosti, jeZ jsou v organizaci k dispozici.
Cilem je efektivni vyuziti vSech informaci a znalosti ve firmé k zefektivnéni prace

organizace. O vztahu mezi competitive ingelligence a obchodni antropologii blize
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pojednévaji Camilla H. Wang a Luis A. J. Borges ve svém ¢lanku Does Competitive
Intelligence Matter? An Anthropological Way of Thinking.*

Paté pole R. G. Tian nazyva mezindarodni a mezikulturni obchodni antropologii,
kde antropologové diky svym znalostem mohou vystupovat jako kulturni mediatofi,

T N . v . 83
a pomahaji porozumét kulturdm uvniti i vné€ organizace.

3.1 MozZnosti piisobeni obchodnich antropologii

Na nasledujicich fadcich uvedu nékteré konkrétni oblasti a problémy, ve kterych
mohou byt obchodni antropologové velice uzite¢ni. Seznam oblasti a problémt Cerpam
pfedevsim ze tfi Clankd, konkrétné z ¢lanku (1) Roberta G. Tiana The Unique
Contributions and the Unique Methodologies: A Concise Overview of the Applications
of Business Anthropology (2010), (2) D. R. Pantyho a F. Albertiho Anhtropology and
Business: Reflections on the Business applications of Cultural Anthropology (1997),
a(3) Ann T. Jordan The Importance of Business Anthropology: Its Unique
Contributions (2010). Jednotlivé oblasti se mohou prolinat a velice se podobat.
Zatazovani studii do jednotlivych oblasti je proto slozité a velice subjektivni. Presto,
pro lepsi pochopeni, uvadim jednotlivé oblasti zvlast, ackoli by nékdo mohl namitat, ze

jde o stejnou oblast ¢i problém.

(1) Firemni kultury. Pro antropology nejsou obchodni firmy jenom ekonomickeé
organizace, jejichz primarnim smyslem existence je tvofit zisk, ale jsou to skupiny
lidi podobné v mnoha ohledech jinym druhtim lidskych skupin studovanych
tradicn¢ antropology. Podnik je spolecnost nebo subkultura v malém méftiku.
Sklada se z mnoha jedinci obojiho pohlavi, rizného véku, s riznym vzdélanim
a s riznymi dovednostmi, schopnostmi a presvédcenim, rtiznych etnickych skupin
a zastupcl riaznych socioekonomickych tfid. Antropologové pracujici pro

organizace d¢laji to, co tradiéné¢ uméji nejlépe — ziskdvaji porozuméni kulturnim
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(i)

skupinam.® Studovani firemni kultury je stejné, jako studovani kterékoli jiné
kulturni komunity lidi, a pouzivaji se k tomu stejné pfistupy, které antropologové
vyuzivaji pfi studovani ne-obchodnich komunit.*> Antropologové mohou provadst
etnografickou analyzu pracovisté, identifikovat a fidit profesni subkultury
na pracovisti, fidit diverzitu (diversity management) a organiza¢ni zmeény, feSit
konflikty, ¥idit skryté neformalni sité atd.*

V organiza¢nich studiich se pojem ,kultura® nejcastéji pouziva ve cCtyfech
problémovych sférach. Za prvé se vztahuje k problémim fizeni spole¢nosti
s vyrobnimi procesy nebo sluzbami prodejen rozmisténych po celém svété, kde se
kazda nachdzi v jiné néarodni kultufe. Za druhé je termin kultura pouZzivan
v pfipadech, kdy se vedeni snazi integrovat lidi riznych etnik do pracovni sily
v jednom zavod€. Za tfeti mize tento termin znamenat neformalni ,,koncepty,
postoje a hodnoty* pracovni sily nebo za ¢tvrté, ,kultura spolecnosti miize
odkazovat k formdlnim organiza¢nim hodnotdm a praktikdm zavedenym vedenim
jako ,,lepidlo* k udrzeni pracovni sily pohromadé a ke schopnosti pracovni sily
reagovat jako celek na rychle se ménici globélni konkurenci.®’

Kulturni audity. Kulturni audity provétuji stavajici praxi, programy a procesy,
aby urcily, do jaké miry jsou kulturné¢ vhodné pro multikulturni nebo globalni
publikum. Kulturni hodnoty a preference mohou ovlivnit reakce zaméstnanct,
prodejct, dodavatelit a zédkazniki na strategie, produkty, postupy a komunikaci
firmy. Urcitd marketingova strategie, vzdélavaci program, reklamni kampan,
firemni komunikace nebo personalni politika uspésna v jedné kultufe nemusi byt
ucinna v jiné kultufe. Béhem kulturniho auditu se studuji normy, filozofie, hodnoty
firmy a vztahy mezi jejimi zaméstnanci.

Robert Tian dava za piiklad audit, ktery provadéla Elizabeth Briody a Margaret L.
Baba (1991) ve spole¢nosti General Motors. N&kteti z pracovniki, kteti se vratili
z dlouhodobé pracovni cesty z jedné ze zdmoiskych pobocek GM, byli po svém

navratu do Spojenych stati nespokojeni, a byli méné produktivni. Mnoho
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navratilct citilo, ze jejich prace v zdmofi nebyla dostatecné ocenéna, a Ze jejich
postaveni ve spolecnosti diky ni utrpélo. Briody vedla sérii rozhovort
se zaméstnanci GM na vsech trovnich spole¢nosti. Na zaklad¢ téchto rozhovora
se ukazalo, ze nékteré tuzemské operace byly, na rozdil od jinych, spojené se
zdmotskymi operacemi. Zaméstnanci ,,nevazanych* domacich operaci vidéli sami
sebe jako elitu spolecnosti. Jejich manazeti méli malo pochopeni ¢i uznani pro
vyznam prace v zadmoti a nékdy posunovali zaméstnance vracejici se ze zamofi na
ukoly v méné slibn¢ profesni draze. Na zéklad¢ tohoto auditu byla Briody schopna
doporucit néjaké konkrétni zplsoby, kterymi by GM mohl zlepSit produktivitu
vracejicich se zamé&stnanci a jejich uspokojeni z prace.®®

(ii1) Mezindrodni obchod, interkulturni komunikace a reklama. Vzhledem
k dnesnimu globalizovanému svétu, kdy se trhy slucuji do jednoho velkého
celosvétového trhu, a kdy se 1 vyroba stava celosvétovou, celi firmy stfetdvani
riznych kultur. V tomto prostiedi zavisi Gspéch firmy na uspésné komunikaci mezi
riznymi skupinami. Antropologové mohou podpofit porozuméni riznym kulturam.
Mohou fidit vztahy a vyjedndvani mezi institucemi a organizacemi, zahrnujici
ruzné kultury, etnickou piisluSnost a socidlni systémy (tj. mezikulturni vyjednévani
a komunikace). Antropologové vzdy byli kulturnimi zprosttedkovateli (culture
brokers), kteti pomahali kulturnim uskupenim ke vzajemnému pochopeni.
V dneSnim globalizovaném svété je tato Cinnost stale v srdci prace antropologt.
Antropologové tak pomahaji porozumét kulturam uvnitt i vné organizace (vztahy
s dodavateli, spolupracovniky, klienty z riznych zemi, apod.). Do této oblasti patii
1 planovani a evaluovani firemni image, studovani komunikacnich strategii,
podpora v definovani projektovani a fizeni hodnoty znacky (tj. vyvoj znacky
a analyza), hloubkové studie zmén vyskytujicich se v sémantice (jazyk, symboly,
obrazy, atd.), rozvoj reklamnich materidlli, pfijatelnost a ucinky reklamy
a propagace.”
Této oblasti se vénuje mnoho autorti, z nichz nejznamé;jsi je predevsim Edward T.

Hall, ktery ve své knize The Silent Language vysvétlil kulturu komunikace.

% TIAN, R. G. The Unique Contributions and the Unique Methodologies: A Concise Overview of the
Applications of Business Anthropology. International Journal of Business Anthropology, 2010, vol. 1
(2), s. 70-88.
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V pozdéjsich knihédch prozkoumal kulturné odlisSné zptsoby vnimani prostoru

a Casu a jejich disledky pro podnikani. DalSim vyznamnym autorem je Garry P.

Ferraro,” jehoZ prace se zabyvé kulturnimi hodnotami, jako je individualismus vs.

kolektivismus, rovnost vs. hierarchie, tvrdé vs. kirehké spolecnosti, piesné vs. volné

pocitani cCasu, sekven¢ni vs. synchronni aspekty cCasu, Casovd orientace
na minulost, pfitomnost nebo budoucnost, rtizné trovné vyhybani se nejistote.

V soucasnosti je podle R. G. Tiana (2010) a Jordan (2010) nejznadméjSim

specialistou na mezikulturni komunikaci Geert Hofstede, ktery vytvoril globalni

dimenzionalni model pomahajici rozliSovat kulturni rozdily. Jeho model ma Sest
dimenzi.

(1) Index rozpéti moci (PDI) vyjadiuje miru, do jaké jsou v urcité zemi
akceptovany hierarchické a mocenské rozdily. Je-li PDI vysoké, spole¢nost
pfijima hierarchicky poradek, v némz mé kazdy své misto. Je-li PDI nizké,
jedna se o spolecnost s vyrovnanym socidlnim postavenim.

(2) Druhou dimenzi je individualismus vs. kolektivismus. Dimenze je méfena
pomoci indexu individualismu (IDV). Vysoka hodnota znaci, ze lidé se citi
zodpovédni pfedev§im sami za sebe a soucasné maji tendenci k prosazovani
svych z4jml. Nizkd hodnota indexu znamend, Ze spolecnost klade diiraz na
skupinu, a zdjem skupiny je povySovan nad osobni zajmy.

(3) Dalsi dimenze rozliSuje maskulinni a femininni spole¢nosti, a mefi se pomoci
indexu maskulinity (MAS). Index vyjadiuje pifiklon kultury k hodnotam, které
jsou tradicn€ povaZovany za maskulinni (zaméfeni na vykon, ocekavani
hmotné odmény za vykon, hrdinstvi, asertivita, soutézivost) ¢i femininni
(spoluprace, umirnénost, péce o slabsi ¢leny).

(4) Ctvrta dimenze se vénuje vyhybdni se nejistoté. Jeji index vyjadfuje miru,
do jaké jsou clenové spolecnosti ochotni podstupovat a snaset riziko
a nejistotu. Je-li tento index vysoky, ma spoleCnost tendenci vytvaret systémy
prisnych pravidel, kterd maji snizit nejistotu ve vztahu k budoucimu vyvoji.
Nizky index znamenaé tendenci piijimat udalosti tak, jak pfijdou, a fesit je poté,

CO nastanou.

% FERRARO, Gary. The Cultural Dimension of Interantional Business. 4. vyd. New Jersey: Prentice
Hall, 2001. Str. 2. ISBN 0130903272.
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(5) Pata dimenze se zamétuje na dlouhodobou orientaci spolecnosti, a vztahuje se
k vnimani vyznamu c¢asu a tradic. Vysoky index znamend, ze clenové
spolecnosti do svého rozhodovani zahrnuji dlouhodobé perspektivy a maji
tendenci Setfit a investovat. Clenové spolenosti s nizkym indexem jsou
zam¢eieni na dosahovani kratkodobych cili a ve svém chovéani se opiraji
o tradice.

(6) Posledni dimenzi je pozitkarstvi vs. zdrzenlivost. Jeji vysoky index vyjadiuje,
ze spolecnost ma tendenci k uzivani si zivota a svobodnému projevu lidskych
potieb a tuzeb. Nizky index znamena, ze spole¢nost ma tendenci k vytvareni
ptisnych pravidel chovani, kterymi se lenové musi Fidit.”’

K této problematice zalozil G. Hofstede internetové stranky.”>
(iv) Rizeni znalosti. Zde se antropologové zaméiuji na tacitni znalosti, které se t&zko
ziskavaji a ptedavaji. Na druhém po6lu k tacitnim znalostem stoji explicitni znalosti,
které se daji snadno komunikovat. Antropologie zde mize pfispét pozorovanim
toho, co zamé&stnanci délaji pii svych kazdodennich ukolech.”

Marietta Baba uvadi ptfiklad Juliana Orra, ktery vyznamné pfispél k pochopeni

kulturné vytvotenych vyznamu a spolecensky organizovanych pracovnich praktik

mezi skupinami technickych pracovnikd. Svij vyzkum provedl v Palo Alto

Research Centru (PARC) v Xeroxu. Zajimalo ho, pro¢ jsou servisni technici

schopni opravit technologicky vyspélé kopirky vasi 95 % ptipadd, vétSinou

bez vétsich obtizi ¢i jakékoli odborné pomoci ze stiediska, a to i presto, ze méli jen
malo, pokud viibec néjaké, znalosti fyziky nebo technologie. Po sledovani technikli
po dobu asi tfi tydna Orr zjistil, Ze technici fesi slozité problémy opravy stroju tim,
ze si navzajem sdéluji své piibéhy zoprav, a vtéchto ptibézich nachazi
diagnostické a procedurdlni indicie o tom, jak postupovat v dané véci. Tyto
piibehy nezahrnuji jen ty, které sami technici zaZili, ale i ty, které slySeli od svych
kolegli pfi ,,valeCné“ vyméné zkuSenosti na neformalnich setkénich. Xerox

na zékladé Orrovych zjisténi vybavil vSechny techniky mobilnimi radiovymi

* HOFSTEDE, G., HOFSTEDE I., G., MINKOV, M. Cultures and Organizations: Software of the
Mind. 3. vyd. McGraw-Hill USA, 2010. 561 s. ISBN 978-0-07-177015-6.

THE HOFSTEDE CENTRE. Dimensions [online]. Cit. 2014-08-05. Dostupné na http://geert-
hofstede.com/dimensions.html.
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telefony, aby spolu mohli snadnéji komunikovat. Cely tento vyzkum umistil
antropologii do centra hnuti v americkych korporacich, znamych jako ,,znalostni
management®. Jak se ukazalo v Orrové studii, mnoho rtiznych typii pracovnich
skupin rozviji tacitni znalosti, které jsou vlozené do jejich pracovnich postupt,
a predstavuji nehmotny majetek, ktery mtize nést velkou hodnotu pro spolecnost.
Znalostni management je soubor principli, postupli, metod a nastroji, které
umoziuji firmém identifikovat takova aktiva, a prevést je do vice explicitni formy,
aby mohly byt dale rozvijeny ve prospéch firmy. Jako dalsi ptiklad uvadi M. Baba
etnograficky vyzkum antropologa Jeana Lave o liberijskych krej¢ich. Lave zjistil,
ze uceni probihd v rdmci komunitni praxe prostfednictvim ,legitimni periferni
ucasti“. Jde o proces, pii kterém se uéitim davavaji stale slozitéjsi a slozitéjsi
ukoly s tim, jak postupné pfijimaji identitu skupiny. Spolu s Etienem Wengerem
ptizptsobili tento koncept vyuky pro rizna pracovni prostredi.**

(v) Antropologicky marketing. Obchodni antropologové pouzivaji standardni
antropologické terénni metody, aby pomohli podnikiim identifikovat potencialniho
zékaznika vyrobku, zvysili povédomi spotiebitelli o vyrobku a vytvofili poptavku
po vyrobku, napfiklad prostfednictvim ldkavé reklamy, uZzivatelsky ptivetive
weboveé stranky, atraktivniho baleni, vhodného umisténi produktu a cenové
dostupnosti. Antropologové analyzuji marketing a spottebitelské chovani
prostiednictvim pozorovani a analyzy odliSnosti v pfistupu k produktim
a sluzbam, a prostfednictvim spotfebnich vzorcli napfi¢ socidlnimi segmenty,
kulturnimi a subkulturnimi skupinami (pohlavi, v&k, gender, piijem, profese,
uzemi, etnicita, ideologicka nebo kultovni pfinalezitost ke skupiné, atd.). Dale se
antropologicky pfistup k marketingu zamétuje na dalsi relevantni aspekty:

e vliv rodiny, pfibuzenstvi a ptatelstvi na produkt a jeho vyuziti;

e vliv Sirokych kulturnich vzori a trendi na stanoveni priorit
produktt a sluzeb a na preferenci znacky, na oddanost znacéce atd.;

e udrZovani socidlnich roli, image a sebe-vnimani prostfednictvim
symbolického  vyznamu asociovaného s urcitymi  produkty

nebo sluzbami a zplisoby spotieby;

* BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James
Birx, Ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2006. S. 83 — 117.
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(vi)

e mezinarodni a mezikulturni marketing;
e rozdily v pfistupu a v reakci na reklamy a dal$i formy obchodni
propagace.”

R. G. Tian zminuje také obchodni antropology, ktefi se podileji na vyzkumu
neustale se ménicich symbolickych vyznamii spottebitelii. Dle tohoto autora je
velmi dulezité, aby obchodni antropologové vénovali pozornost védomé
inevédomé touze k vytvotreni ¢i posileni konkrétniho obrazu sebe nebo svého
ekonomického ¢i socidlniho postaveni. Nékteré spoleCnosti tak najimaji obchodni
antropology, ktefi jim pomahaji vytvorit produkty posilujici image. Jako piiklad
R. G. Tian uvadi spolecnost Chevrolet, kterd touzila byt v piedni linii
lukrativnich sportovnich uzitkovych vozidel (SUV) na trhu, a proto si najala
antropolozku Ilsu Schumacher, aby studovala, jak se zdjemci o koupi automobilu
rozhoduji, které auto koupi. Schumacher provedla hloubkové rozhovory se
zajemci o koupi automobilu, aby zjistila, jaké predstavy o SUV vozu maji
kupujici vytvoteny ve svych myslich. Zjistila, ze néktefi potencialni kupci chtéli
piekonat ,genderovou identifikaci“. Naptiklad pro Zeny sdétmi SUV
neoznamuje svétu, Ze jsou matkami. Pro dalsi spotiebitele bylo SUV bezpetné
a dobrodruzné zéaroven. Tyto informace pomohly Chevroletu, aby se jejich SUV
stala velmi popularni.”®
Chovani spotiebitelii. S oblasti marketingu je uzce spjatd oblast vyzkumu
chovani spottebitelli a trhu. Vyzkum segmentovanych trhli (rozliSujici rizné
faktory jako pohlavi, generace, vék, povolani, socioekonomicky status, Groven
vzdélani, misto bydlisté, etnickd ptisluSnost a geograficky kontext) se pokousi
urcit charakteristické rysy riznych kulturnich kontextd, a faktory, které by mohly
motivovat spotiebitele v téchto souvislostech koupit konkrétni produkty.
K pochopeni lidské reakce musime nejprve pochopit kulturu, ve které chovani
spotfebiteli probihd. Mira kulturniho porozuméni a kulturniho poveédomi

spottebiteli také ovliviiuje chovani a ndkupni rozhodnuti.

% PANT, D. R. & ALBERTI, F. Anthropology and Business: Reflections on the Business Applications
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(vii)

I zde muze byt pouzit ptiklad zminény v marketingu. Také zde 1ze uvést vyzkum

97 . 1z
Ve svém ¢lanku

antropolozky Barbary Olsen, ktery zminuje M. Baba.
publikovaném v knize Advertising Cultures, editovan¢ Timothym deWaal
Malefytem a Brianem Moeranem, popisuje své prvni zkuSenosti se svétem
reklamy. Vypravi, jak sprvni agenturou, se kterou pracovala, vyfesila
marketingovy problém spolecnosti Warner’s, klientovi prodavajicimu
podprsenky. V Sedesatych letech, dobé osvobozeni a ,,paleni podprsenek, k ni
pfiSel jeden zvyrobcli zobavy, ze by mohl zkrachovat. Olsen provedla
antropologicky vyzkum pifimo na prodejné. Z terénniho vyzkumu zjistila, Ze tyto
obchody snizily po¢ty zaméstnanct. Prodavacky byly otravené a unavené, a mély
malo ¢asu na poskytovani individualni pozornosti a na detailni predstaveni
nabizenych produkti. Vtu dobu byly vobchodech podprsenky uklizeny
z dohledu v zasuvkach. Olsen navrhla, aby Warner’s dal podprsenky na raminka
a dovolil zdkaznicim snimi manipulovat bez pomoci prodejce. Ukdzalo se,
ze zakaznice si cenily vice pohodli nez soukromi. Podprsenky se tedy od té doby
zataly vystavovat vefejng.”

Produktovy design. DalSim vyznamnym ukolem pro obchodni antropology je
pomoc zlepsit produkty, navrhovani a rozvoj novych produkti nebo zlepSeni
zpusobu, jakym jsou jejich vyrobky prezentovany spotiebitelim. Firmy
si najimaji antropology provadéjici interni nebo externi etnografické studie.
Vyzkum ma slouZit k pochopeni novych pfilezitosti pro vyrobky nebo sluzby.
Etnograficky vyzkum stavi spotiebitele do SirSiho kontextu, ktery vysvétluje,
pro¢ lidé délaji to, co délaji, a jak to délaji, a také poskytuje hlubsi pochopeni
hodnoty nékterych vyrobkl a sluzeb v zZivotech lidi. Z tohoto zakladu znalosti
pak vytvareji nové napady. V uplynulych letech se etnografie stala velmi
popularnim zptsobem, jak se ucit o zkuSenostech uzivateld. Etnografické
techniky jsou velmi cenné k ziskani bohaté¢ho porozumeéni toho, co spotiebitelé

chtéji, a mohou slouzit designérim k navrhovani novych produkti.

" BABA, M. Anthropology and Business. In Encyclopedia of Anthropology. H. James
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Piikladem miZe byt vyzkum Ann T. Jordan,” ktera se pohybovala mezi
vysokoSkolskymi studenty a provadéla s nimi rozhovory o pouzivani laptopt.
To pomohlo zlepsit porozuméni chovani této skupiny, a v disledku navrhnout
potencidlni zmény designu laptopli, aby pfildkaly vice studentti. Dal$im
prikladem, ktery uvadi Ann T. Jordan'® a Marietta L. Baba,'®' mize byt studie
kancelarského nabytku pro spolecnost Steelcase, ktera chtéla pochopit, jak se
bude pracovisté¢ budoucnosti vyvijet, a jaké pracovni prostfedi a design je tieba
uvazovat v dlouhodobém horizontu. Prostfednictvim antropologickych technik
se zjistilo, Ze lidé nepracuji pouze v jejich kancelafich a konferencnich
mistnostech, ale 1 na dalSich mistech, kde se zaméstnanci shromazd’uji, jako jsou
haly, kuchynky apod., tzn. mista, ktera byla pfedtim povazovana za ,mrtvé

prostory“, ale po provedeni studie se s nimi zacalo pocitat.

(viii) Podpora strategického planovdani. Antropologové jsou schopni analyzovat

(ix)

x)

a evaluovat rizika vdzana na zmény po celém svété, pozorovat nova moralni
a kulturni paradigmata, identifikovat nové obchodni horizonty. Dale podporuji
definovani a evaluovani politik, programi a strategii prostfednictvim
shroméazdénych a analyzovanych zpétnych vazeb (od zaméstnanct, spotiebiteld,
instituci, partneri a konkurentll). Poskytuji ptehled strategickych informaci
o ruznych geo-kulturnich kontextech a kulturni evaluace potencidlnich partnert
(napf. analyza kulturnich oblasti).'"

VyuZivani piady a priimyslové planovdni. Zde se tesi socioekonomické disledky
urbanizace, a evaluuji se socialni a environmentdlni dopady pramyslovych
a jinych rozvojovych projekti. Antropologové mohou podpofit rozvoj strategii
integrace mezi spole¢nostmi a komunitami.'®?

Pracovni postupy. Zde antropologové prostiednictvim pozorovani lidi pii praci
studuji, jak by se daly zlepsit pracovni procesy. Ann T. Jordan uvadi piiklad Lucy

Suchman, ktera pozorovala pouziti stroji Xerox a objevila, ze vice funkci

% JORDAN, A. The Importance of Business Anthropology: Its Unique Contributions. International
Journal of Business Anthropology, 2010, vol 1 (1), s. 15 —25.
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na stroji nezjednodusovalo vzdy praci. Stroje byly tak komplikované,
ze nezkuseni uzivatelé nemohli jenom pfijit ke stroji a hned védét, jak jednoduse
kopirovat. V disledku jejiho vyzkumu zacal Xerox vyrabét vSechny kopirky,
nehledé na jejich komplexnost, s jednoduchym, zelenym tlacitkem ,,copy*, takze

kazdy hned v&dgl, jak kopirovat.'™

"% JORDAN, A. Business Anthropology. 2. vyd. Illinois: Waveland Press, 2013. 150 s. ISBN
1577668278.
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4 Jedine¢nost obchodni antropologie

Antropologie se dostavda v obchodnim svété do poptedi a podle nékterych autort
(naptiklad R. G. Tian (2010), A. Jordan (2010), M. Baba (2006)) je vném velmi
cenéna. Existuji pro to piredevsim dva hlavni davody. Tyto divody jsou soucasné pilifi
kulturni antropologie a pevné spolu souvisi.

Prvnim pilifem je oblast antropologického zkoumani, kterou je kultura. Podle D.
R. Pantyho a F. Albertiho, kultura je vSe od interpersonalnich interakci, bio-fyzickych
vloh, materialniho prostfedi, po socidlni faktory vnitini dynamiky. Kultura podle nich
neni produkt, ale neustdle probihajici otevieny proces. Je vSe-prostupujici, neviditelna
a velmi vlivnd. Je souhrnem vnégjSich a vnitinich impulst uspotadanych jako obrovsky
plan pro individualni a kolektivni chovani. Jeji disledky se nachazi v podnikatelské
a organiza¢ni kultufe.'®

Antropologové se vzdy specializovali na studium lidi a kultur velmi odlisnych
od své vlastni. Vstupovali do zcela neznamé oblasti, o které nic nevédéli. Jedinym
zpisobem, jak poznat danou kulturou, bylo divat se a, kdyz to bylo mozné, aktivné se
zucCastnit. A tim se dostavame k druhému pilifi kulturni antropologie, kterym je jeji
specificka metodologie odli$na od jinych technik vyzkumi socialnich védci.

Antropologické techniky jsou primarné kvalitativni (etnografické). Specifickou
technikou antropologie je zuCastnéné pozorovani. Ann T. Jordan piSe, Ze je to déno
tradicnim zdjmem antropologliv cizich kulturach. Jen tyto etnografické techniky bylo
mozné pouZzit v neobvyklém a cizim prostiedi, kde antropologové nemohli provést
dotaznikové Setfeni, nebot’ neznali ty spravné otazky, na které by se méli ptat, a ani
nevédéli, jak by ptfipadné polozené dotazy mohly byt pochopeny. Otazky, které
antropologové pokladaji, jsou zamérné dostatecné Siroké, aby respondent mohl mluvit
o ¢emkoli, co on sdm povazuje v dané oblasti za dualezité. Soucasn¢ antropologové
vedou rozhovory sriznymi lidmi dané komunity (v naSem piipadé obchodni
spolecnosti), aby ziskali rozmanité popisy a vice perspektiv. Ann T. Jordan piSe,
ze kdyZ vstupuje do organizace, vstupuje do ni jako malé dité, odklada veSkera sva

porozuméni organizaci a obchodu, a pokousi se vidét organizaci tak, jako Malinowski
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vidél Trobriand’any, kdyz poprvé vstoupil do jejich odlisného svéta. Pak poklada
oteviené otazky, protoZze nema ponéti, co je dulezité. Antropolog je ,,divakem®, a jeho
pracovni pole (izemi, komunity, pracovits, trhy, atd.) je ,.jevistém. '*

Obchodni studia a management aspiruji na pozitivistickou socialni védu. Mnoho
socidlnich védcti (sociologové, ekonomové) se specializuje na statistické pristupy
k pochopeni urc¢itého chovani. Antropologové se sice specializuji predevSim
na kvalitativni pfistupy, ale nezavrhuji ani ty kvantitativni. Pfi svém vyzkumném
Setfeni se snazi o holismus. Predpokladaji, Ze vSechno souvisi se v§im: osobni vztah
jednoho cloveéka s druhym bude ovlivitovat jejich profesionalni vztah, pratelstvi bude
ovlivitovat prabéh obchodnich transakci, politika bude ovliviiovat ekonomiku,
nabozenstvi bude mit vliv na moralku, jazyk bude ovliviiovat politiku, Zivot jednotlivce
v ramci spole¢nosti nemuze byt oddélen od jeho zivota mimo spolecnost atd. Malcom
Chapman dale ptfipomind, ze socialni antropologové také ptedpokladaji, ze pravda
a realita jsou socialng vytvaiené, socialné relativni a mnohotvarné.'”’ Antropologové
roz§ituji své pozorovani od malého, bezprostiedniho okoli k $ir§Simu vnéjSimu okoli,
pak se vraci zpatky k menSimu okruhu, a toto opakuji n¢kolikrat. Tento opakujici se
postup od mikro k makro umoziiuje antropologiim zvazit vSechna mozna spojeni
studovaného jevu a ziskat jeho umisténi v celkovém kontextu. Antropologové usiluji
o kontextualizaci.'*®

Shrneme-li to, antropologie je cenéna ve svét¢ obchodu svym zaméfenim
na kulturu a spolecnost a provadénim predevsim kvalitativniho vyzkumu, ktery mize
byt ovSem kombinovan i s kvantitativnimi metodami, a svoji zvlastni perspektivou,

ktera kombinuje holismus, mezikulturni komparaci a relativismus.

1% JORDAN, A. The Importance of Business Anthropology: Its Unique Contributions. International
Journal of Business Anthropology, 2010, vol 1 (1), s. 15 —25.

"“CHAPMAN, M. Social Anthropology and Business Studies: Some Considerations of Method.in
Gellner, D. & Hirsch, E. Inside Organizations. Anthropologists at Work.. Bloomsbury Academic, 2001.
256 s. ISBN 1859734820.

% PANT, D. R. & ALBERTI, F. Anthropology and Business: Reflections on the Business Applications
of Cultural Antrhopology. Serie Economica e Impresea 11,1997, Liuc Papers ¢. 42.
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5 Otazka etiky v antropologii obchodu

Ruast obchodni antropologie byl doprovazen vaznymi diskuzemi o etickych
otazkach. Pfipomenme si, ze v evropském kontextu byla aplikovand antropologie
dlouhou dobu zatracovana diky pusobeni antropologl v kolonialni éfe. V americkém
kontextu pro zménu dosSlo k Gtlumu praxe obchodnich antropologli po revidovani
etickych principt, kdy se zakézalo publikovat vysledky vyzkumu vetejné.

Dnes uz se situace uvolnila. Ale stejné jako v jinych disciplinach antropologie,
ipro antropologii obchodu plati eticky kodex, kterym by se vSichni obchodni
antropologové méli fidit. Konkrétni obsah etického kodexu Americké Antropologické
asociace je dostupny na jejich strankach,'” zde jenom uvedu nejzasadn&jsi otazky
etiky v ramci obchodni antropologie.

Obchodni antropologové celi velmi Sirokému spektru etickych konflikti. Hlavni
otazky se soustfed’uji kolem dusledkt, které s sebou mohou nést dana zjisténi
vyzkumu. Primarnim etickym principem je nezplsobit Zadnou Skodu tém, které
antropologové studuji. Zaméstnanec a kazdodenni spottebitel jsou predmétem vyzkumu
a mohli by byt poSkozeni informacemi, které o nich badatelé¢ shromazdili. Nad timto
problémem by se méli vyzkumnici zamyslet jest¢ pied samotnym zahajenim vyzkumu.
Provadi-li antropolog organizacni studii s pracovniky, vyvstava otazka, jestli jejich
vedouci nepouzije rozhovor a informace zn¢ proti témto pracovnikiim.
V marketingové studii bychom se méli ptat, jestli by pouzité informace mohly
manipulovat lidi k ndkupu produktu. Ve studii design antropologie se pro zménu
muizeme ptat: ,,Co kdyZ budou informace pouzity pro vytvoreni nového produktu, ktery
lidé ve skutecnosti nepotiebuji, ale piesto za néj budou utracet své penize?* Pokud se
zda, Ze by studovani mohli byt poskozeni, neméla by se studie provadét. Antropolog je
zodpoveédny nejen za obsah vysledki, ale musi si byt védom i socialnich a politickych

110

disledkt, k nimZz mohou vysledky jeho vyzkumu vést. "~ Provede-li antropolog

vyzkum, balancuje mezi zadavatelem vyzkumu, ktery ocekava patticné vysledky, které

1% AMERICAN ANTHROPOLOGICAL ASSOCIATION. 44A4 Code of Ethics [online]. Cit. 2014-07-
31. Dostupné na http://www.aaanet.org/issues/policy-advocacy/Code-of-Ethics.cfm.

' JORDAN, A. The Importance of Business Anthropology: Its Unique Contributions. International
Journal of Business Anthropology, 2010, vol 1 (1), s. 15 —25.
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by mély byt podle etického kodexu zdsadné pravdivé, a moznymi nasledky, které
z danych vysledk mohou plynout.

Dale, pfi provadéni vyzkumu v rdmci firmy, by méli byt lidé, které zkoumame,
obeznameni s vyzkumem, a antropologicti vyzkumnici by méli ziskat jejich
informovany souhlas. Jako antropologové bychom vzdy méli byt schopni vysvétlit,
co studujeme, pro¢ a v ¢em vyzkum spociva. Je neetické zkreslovat své zajmy.
Zkoumanym osobam by se méla ponechat svoboda odmitnuti a anonymity. Zde dle
mého nazoru mize dochazet k tenzi mezi zadavatelem vyzkumu (naptiklad feditelem
firmy) a zkoumanou skupinou (naptiklad zaméstnanci), ktefi s provedenim vyzkumu
nemusi souhlasit, nebo ktefi ho mohou zamérné brzdit.

Poslednim bodem, ktery bych v souvislosti s ¢innosti obchodnich antropologii
chtéla zminit, je, Ze by antropologové neméli provadét tajné vyzkumy, psat tajné

zpravy a podilet se na Spionazi.
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6 Studie provedené v ramci obchodni antropologie

Nyni se dostdvame k praktické ¢asti diplomové prace. Jejim hlavnim cilem je ukazat na
praktickych vyzkumnych studiich, co mohou obchodni antropologové studovat, a jak
muze takovy vyzkum v rdmci obchodni antropologie vypadat. Za timto ucelem tedy
(1) predstavim tfi vyzkumné studie, spadajici do oblasti obchodni antropologie,
které (2) nésledné rozeberu a soucasné (3) propojim s teoretickou casti diplomové
prace.

Rozbor bude vychazet z hlavnich charakteristik aplikovaného vyzkumu, které
uvadi Tomas Hirt ve své knize Vybrané kapitoly z aplikované socidlni antropologie.'"!
Cilem této ¢asti neni obséhly popis jednotlivych metod a technik vyzkumu, ani popis,
jak by m¢l vyzkum probihat. Vychdzim z ptedpokladu, Zze Ctendii vyzkumné metody

znaji.

6.1 Vybér tri studii

Prvnim krokem vybéru studii bylo vybrat antropologické studie. V prvni casti
diplomové prace jsme zminili R. G. Tiana, ktery konstatuje, Ze obchodni antropologové
jsou vsichni, ktefi prostiednictvim antropologickych metod, mezi néz patii naptiklad
zuCastnéné pozorovani, neformdlni a strukturované rozhovory, focus groups a dalsi,
studuji réizné oblasti obchodniho svéta.''? Soub&zné s timto krokem jsem samoziejmé
vybirala studie, které se zabyvaly tématem ze svéta obchodu.

Poté nasledoval vybér tfi konkrétnich studii, které byly volné dostupné
na internetu. Pfi jejich vybéru byl bran zfetel na nékolik zékladnich kritérii. Hlavnim
kritériem bylo, aby kazda studie reprezentovala jednu z oblasti obchodni antropologie,
tzn. organizacni antropologii, antropologii marketingu nebo design antropologii. Studie
nemusela pfesné a jasné prezentovat danou oblast, ale mohla spadat 1 do dvou oblasti
zaroven. Druhym kritériem bylo, aby autofi studie popsali alesponi v zakladnich rysech

metodologii jejich prace. Tretim kritériem poté bylo, aby kazda studie vyuzivala jinou

"HIRT, T. a kol. Vybrané kapitoly z aplikované socidlni antropologie. 1. vyd. Plzeti: Zapado&eska

univerzita, 2012.
"2 TIAN, R. What is Business Anthropology [online]. 2014-02-07 [cit. 2014-07-20]. Dostupné na
http://businessanthropology.blogspot.cz/2010/11/what-is-business-anthropology 9851.html.
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vyzkumnou metodologii. Ctvrté kritérium je osobni, a vztahuje se k oblasti zajmu
autorky, kterou je fizeni lidskych zdroji. Timto poslednim kritériem tedy bylo, aby se
jedna studie vénovala pravé zminénému tématu.

Studie jsem nejprve hledala na portdlech vénovanych obchodni antropologii,
které zminuji v podkapitole ,,Rozvoj novych oblasti v 21. stoleti, tzn. portaly (1) The
International Journal of Business Anthropology (IJBA) a (2) The Journal of Business
Anthropology (JBA). Velkym zdrojem studii byl pro mne portdl Asian Forum
on Business Education (AFBE).

Vsechny tfi studie byly provedené na asijském kontentu, jedna v Japonsku a dvé
studii. Jak jsem jiz zminila, velkym zdrojem pro mne byl AFBE, tedy portal,
jenz vznikl za uc¢elem podpory vyzkumu a Sifeni znalosti spojenych se svétem obchodu
v Asii. Vtomto Zurndlu jsou uvedeny prace, které byly provedeny na asijském
kontinentu. Studie uvedené v jinych zdrojich ¢asto uvadely pouze cil vyzkumu a jeho
vysledky. Dale, nejvétsi pocet vSech vyzkuml spadal do oblasti organizacni
antropologie, kde jsem chtéla probrat studii z oblasti HR. VSechny studie feSici n¢jaky
problém v oblasti HR, které jsem méla k dispozici, byly provedené na asijském
kontinent€. Z nich jsem si pak vybrala tu uskutecnénou v Thajsku, jelikoZ méla nejlépe
zpracovanou studii, od uvodu a cill, pres piehled literatury, metodologii a prib¢h
vyzkumu, az po zjiSténi, doporuCeni a zavery. Z oblasti antropologie marketingu
a design antropologie jsem jiz neméla takovou moZznost volby a pfi splnéni dalSich
kritérii, jako popis metodologie prace a odlisnd technika sbéru dat, byly zbylé dvé
studie jediné, které vyhovovaly v§em nastavenym poZadavkim.

Pro ptehlednost v tabulce nize pfifazuji k jednotlivym studiim oblast obchodni

antropologie, do které spadaji, a techniku sbéru dat, kterou vyuZzivaji.
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Technika shé
Nazev studie Autor Oblast OA ¢¢ n;; sheru
. fi
Competency Based Skills ocus group
Jamnean rozhovor,
Development: A Case Joungtrakul organiza¢ni hloubkovy
Study of a Dock Station 5 8 . Y
. antropologie rozhovor,
Management Company in .
. ; Dheerayuth (HR) pozorovani,
the Logistic Industry in Kietpiriyawan fezkoumani
Thailand piyawang P :
dokumentii
Consumer Preferences . .
. Thittapond antropologie
Towards Private Labels: . . focus groups
: . ; Daengrasmisopon | marketingu
Thai Shoppers Perspective
A business antropologie
Anthropological Approach markre):tin gu/ zucCastnéné
to The Study of Values: Brian Moeran ) g L,
. .. design pozorovani
Evaluative Practices in antropologie
Ceramic Art polog

Tab. 1: Prehled vybranych studi.

6.1.1 Competency Based Skills Development: A Case Study of a Dock

Station Management Company in the Logistic Industry in Thailan

Jamnean Joungtrakul

113
d

Dheerayuth Kietpiriyawang

Tato studie m& zaujala ze dvou divodi. Prvnim je, Ze se vénuje oblasti lidskych
zdroji. Za druhé mé zaujala tim, ze jde o participacni akéni vyzkum, tzn. o interaktivni
cyklicky vyzkum, ktery se zamétfuje na zménu, zdiraziiuje spolupraci a posiluje
kompetence ucastniki, aby ziskali dostatek znalosti pro feeni svych povinnosti.'"*
Studie si klade za cil rozvijet kompetencni dovednosti v logistickém primyslu

v Thajsku. Autofi si vybrali jednu firmu, kde provedli vyzkum, a stanovili si pét cili:

'3 JOUNGTRAKUL, J., KIETPIRIYAWANG, D. Competency Based Skills Development: A Case
Study of a Dock Station Management Company in the Logistic Industry in Thailand. AFBE JOURNAL,
2011, vol 4 (2), s. 381 — 397.

""* BAUM, F., MacDOUGALL C., SMITH D. Participatory Action research. In Journal of Epidemiology
& Community Health, 2006, vol 60 (10), s. 854 — 857.

53



(1) identifikovat kompetence potiebné pro zaméstnance ve zkoumané

spolecnosti;

(2) urcit skute¢nou kompetenci, kterou zaméstnanci maji,

(3) urcit metody rozvoje pro zlepSovani kompetence zaméstnancii, aby spliovali

pozadovanou kompetencni Groven;

(4) urcit a rozvijet kompetencni dovednosti specifické pro primysl;

(5) identifikovat a rozvijet tréninkové programy kompetencnich dovednosti

pro rozvoj zaméstnancl tam, kde je to teba.

V ramci vyzkumu vyuzili kvalitativni pfistup s participaénim ak¢énim vyzkumem
s technikou rozvoje kompetence, a se strategii piipadové studie. Pro vybér ptipadu
pro tuto studii bylo pouzito ucelné a kriteridlni vzorkovani. Kritériem bylo, aby se
spole¢nost (1) nachézela v logistickém primyslu, (2) zaméstndvala nejméné 100
zaméstnanct, (3) byla ochotna podilet se na projektu a (4) nachazela se na vhodném
misté, kam by se dali pozvat zastupci ostatnich spolecnosti k G€asti na triangulacnim
zasedani ohledn¢ vysledk studie. Byla vybrana spolecnost fidici pfistavni doky,
kterd poskytuje sluzby namoini dopravy, skladovani a mezindrodni spedice.
Vyzkumnici volili ¢tyfi metody sbéru dat, jimiZ jsou (1) focus group rozhovor, (2)
hloubkovy rozhovor, (3) pozorovani, a (4) pfezkoumani dokumenti. Pfi analyze dat
byla pouzita obsahova analyza, kterd byla provedena soubézné se sbérem dat.

Autofi v ivodu své studie popisuji dilezitost fizeni lidskych zdroji, na kterou se
zaméfila vldda po dvou velkych ekonomickych krizich (v roce 1997 a 2008).
Ministerstvo prace ziidilo Odbor rozvoje dovednosti (DSD — Department of Skills
Development), hlavni organizaci, ktera uskuteCiiuje programy tykajici se rozvoje
dovednosti. Zodpovidd za odborny trénink, rekvalifikace a zvySovéani kvalifikace

pracovni sily, aby plnili narodni kvalifikatni standardy. '

Pravé DSD sponzoroval
tuto studii jako soucast Projektu pro studium modelii a pokynii pro zvySeni zdatnosti
v rozvoji dovednosti. DSD také zaloZil fidici vybor dohlizejici na praci vyzkumnika.
Vyzkum byl rozdélen do péti fazi. V prvni ptipravné fazi vyzkumny tym provedl
pfezkum literatury tykajici se koncepce rozvijeni kompetencnich dovednosti, pfipravil

pokyny a formulaf pro analyzovani kompetence, a setkaval se s odpovédnymi Ufedniky

'S SMITRI, P. M. L. Thailand’s Perspective on Skills Training in the Workplace [online]. Cit. 2014-10-
20. Dostupné na: http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---asia/---ro-
bangkok/documents/meetingdocument/wems_120566.pdf.
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DSD. Provedl se vybér spolecnosti a tfednici DSD sladili s vybranou spolecnosti
piipravy pro zacatek vyzkumného projektu.

V druhé fazi vyzkumnici studovali a identifikovali kompetenci pozadovanou
spolecnosti. Zacalo se uspofdddnim tréninku kompetenci pro management
a zaméstnance vybrané spolecnosti, coZ bylo nezbytné vzhledem k tomu, Ze se jednalo
o participacni akéni vyzkum, a tudiz se management a zaméstnanci této spoleCnosti
méli podilet na provadéni celého vyzkumu a spoluvytvaret znalosti v této oblasti
vyzkumu. V ramci analyzy vyzkumnici zjistili, Ze ve firm¢ jsou Ctyfi hlavni oblasti
profesnich pozic, jedenact ukoli a ctyficet dva aktivit. Po dokonceni veSkerého
pozadovaného Skoleni byl zalozen v kazdé ze Ctyt hlavnich oblasti pozic spolecnosti
pracovni tym. Vyzkumny tym pak provedl s kazdou skupinou focus groups rozhovory,
aby ptrezkoumal tukoly, povinnosti a odpovédnosti a detaily provozu jednotlivych
funkci. Na zéklad¢ téchto zkouméni byly provedeny pracovni analyzy a identifikovany
pozadované kompetence. Na ziklad¢ toho byl vyvinut kompetenéni model, ktery
specifikuje uroven dovednosti. Byla zjisténad ocekavand uroven kompetence, a byly
vyvinuty profily pracovni kompetence. Nasledné se sestavily vSechny kompetencni
modely a vyvinul se kompeten¢ni slovnik. K triangulovani piesnosti ziskanych udaja
bylo provedeno pozorovani skute¢nych operaci, provedly se hloubkové rozhovory se
supervizory a odborniky z praxe, a byly zpracovany hodnotici dokumenty.

Ve treti fazi se vyzkumnici zabyvali pfesnosti kontroly kompetence. Pozvali
odborniky a zastupce jinych firem z logistického odvétvi na workshop, kde vyzkumny
tym piedstavil vysledky studie. Poté se o problému diskutovalo. Vyzkumnici néasledné
provedli vSechny potiebné revize kompetence na zéklad¢ ptipominek a navrhi, které
vzesly z workshopu.

Ve ctvrtém  kroku vyzkumnici vyvinuli ndstroje hodnoceni kompetence,
a provedli jeji hodnoceni. Byl pouzit formulai hodnoceni kompetenci pro zhodnoceni
zpusobilosti zaméstnancil ve spolecnosti s cilem nalézt mezery ve zptsobilosti.

ZaveéreCnd taze projektu zahrnovala vypracovani piirucky pro systém rozvoje
kompeten¢nich dovednosti a Skoleni odpovédnych ufedniki DSD. Navod k rozvoji
kompetencnich dovednosti byl rozdélen do tii casti. Prvni ¢ast popisuje proces

a techniky analyzy kompetenci. Druha ¢ast vysvétluje proces a techniky pro rozvoj
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standardl specifickych primyslovych kompetenc¢nich dovednosti. Tteti Cast popisuje
procedury kurzli pro rozvoj kompetencnich dovednosti.

Vyzkumny tym musel nejdiive predlozit navrh zavérecné zpravy fidicimu tymu
k projednani jejich pfipominek a navrhl, nasledné provést revize a teprve poté se
piedlozila DSD zavére¢na vyzkumna zprava.

Vysledky studie ukazaly, ze vétSina zaméstnancli spoleCnosti nebyla schopna
napliovat pozadavky dané kompetencni urovné. Existovalo pét hlavnich oblasti, které
vyzadovaly okamzitou pozornost vedeni. Prvni oblasti bylo vyuziti anglického jazyka,
zejména technickych pojmil v logistickém odvétvi. Pouzivani anglického jazyka je
nejslabsi misto spolecnosti. Je tfeba si uvédomit, Ze se jednalo o mezinarodni spedi¢ni
spole¢nost, kterda ma zakazniky po celém svété. Nedostatek zpusobilosti v anglickém
jazyce nejen zpusobuje neefektivitu pracovniho vykonu, ale také mize zptisobit akutni
poskozeni podnikani a spolecnosti.

Druhou vyznamnou oblasti bylo vyuzivani pocitace pii praci. Treti oblast
spocivala ve vyuziti specifického softwaru nezbytného pro realizaci pracovnich
povinnosti, jako naptiklad program Lotus Notes (dnes se jmenuje IBM Notes) na
zasilani mailf, nebo vyuziti SparcN4. Ctvrtou oblasti bylo porozuméni specifickym
podminkdm kaZzdého lodniho transportu. Patou oblasti byla znalost a pochopeni
pracovni ¢innosti spole¢nosti, jako naptiklad stéhovani kontejneru, ozndmeni o misté
dodani atd. Na zédklad¢ zjisténych kompetencnich mezer mohla spole¢nost rozvijet své
zamé&stnance efektivné. VéEtSina rozvojovych potieb identifikovanych kompetencnimi
mezerami mohla byt dosaZena prostfednictvim Skoleni.

Z vysledkli studie také vyplynulo, Ze vétSina kompetenci, ve kterych méli
zaméstnanci nedostatky, patfila do skupiny podplirnych kompetenci. Zameéstnanci
zvladali naplnit vétSinu pozadavkl na hlavni kompetence vazici se na danou profesi,
ale podpirné kompetence, jako jsou diiraz na detail a zodpovédnost, vyrazné
pokulhdvaly. Jednim z dilezitych zjisténi této studie bylo, ze ve zkoumané spolecnosti
byl nedostatek jednotlivych zaméstnanct, kteti byli schopni piedavat znalosti. Sdileni
znalosti je klicovym Uspéchem znalostniho managementu.

Studii jsem zatfadila do organizacni antropologie, protoze se vénuje pracovnim
procestim ve firm¢ a snazi se provést zmény v jejich kompetencénich dovednostech.

V piipadové studii bylo vyuzito vice antropologickych metod vyzkumu soucasné.
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6.1.2 Consumer preferences towards private labels: Thai
shoppers perspective''®

Thittapond Daengrasmisopon

Cilem studie dr. Thittaponda Daengrasmisopona bylo vytvofit ramec faktora
predstavujici preference spotiebitelii privatni znacky oproti znacce klasickych vyrobct
z perspektivy thajskych nakupujicich. Autor shromazdil kvalitativni poznatky od
nakupujicich privatni znacky v Bangkoku, a snazil se zjistit, jak jsou privatni znacky
vnimany mezi thajskymi nakupujicimi, a jaké potencialni faktory ovliviiuji preference
spotiebiteld smérem k privatni znacce oproti znacce klasickych vyrobeil. Autor provedl
Ctyfi focus group rozhovory se zékaznicemi, které bud’ pravidelné nakupovaly,
nebo naopak nenakupovaly vyrobky s vlastni znackou v Bangkoku.

V tvodu autor popisuje, co jsou privatni znacky. Vyrobky s vlastni maloobchodni
znackou (Private Labels) jsou vyrobky vlastnéné, vyvinuté a uvedené na trh
maloobchodnikem. Tyto vyrobky prodavaji obchodni fetézce (v Ceské republice
muzeme jako ptiklad jmenovat napiiklad Clever, vlastni znacku Billy ¢i ARO, vlastni
znacku Makra), a jednd se o vyrobky v nizsi cenové urovni, tedy o urcity marketingovy
nastroj. Autor zmifiuje rychlou expanzi dominance obchodnich fetézcl v Thajsku
(napt. Tesco Lotus, Big C, Makro). Dale pak konstatuje, Ze 1 ptes rychly rlst privatni
znacky je znamo jen malo o tom, co Zene thajské spotiebitele k jeji preferenci. Uvadi
prehled literatury, vénujici se této oblasti, kde v jejim zav€ru shrnuje, Ze vétSina
empirickych studii byla provedena bud’ v evropskych zemich, nebo v Severni Americe,
kde jsou vyrobky privatnich znacek v§eobecné uznavany.

Autor v ramci této prizkumné studie provedl v obdobi od 25. ledna do 1. tnora
2003 ctyfi focus groups s nakupujicimi v Bangkoku. Kazdé sezeni bylo slozené
znejméné Sesti zen, které nakupovaly privatni znacky, a z nejméné dvou Zen, které
v poslednich dvanacti mésicich nenakoupily zadné vyrobky privatni znacky. Celkovée
se vyzkumu zlc€astnilo 38 Zen, znichz 29 kupovalo vyrobky privatni znacky
a 9 ucastnic v poslednich dvanacti mésicich nekoupilo tyto vyrobky. Vzorek se skladal

hlavné ze svobodnych zen (63 %) ve véku 26 — 35 let (55 %). Vétsinou se jednalo

16 DAENGRASMISOPON, T. Consumer Preferences Towards Private Labels: Thai
Shoppers'Perspective. AFBE JOURNAL, 2010, vol. 3 (1), s. 187 —216.
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o absolventky vysokych nebo vyssich Skol (92 %), které byly zaméstnankynémi
soukromého 1 vetfejného sektoru (84 %). Profil respondentek se podle vyzkumnika
skladal ze zna¢ného poctu mladych, vzdelanych zen, které¢ si byly védomy pojmu
privatni znacky. Rozhovory byly nahravany a soucasné byly pofizovany pisemné
poznamky. Vyzkumnik mél piipravené hlavni okruhy otazek, které by mély byt v ramci
diskuse zodpovézené. Béhem sezeni bylo 1 n€které zbozi privatnich znacek skupinam
ukazéano, aby se lépe stimulovaly aktivni odpovédi ucastnic. Autor v textu své prace
uvadeél jednotlivé vyroky ucastnic vyzkumu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze v thajském kontextu existuji ti1 skupiny potencidlnich
faktorti, které ovliviiuji ndkup privatni znacky. Témito faktory jsou: (1) vnimané
uspory, (2) vnimana kvalita a (3) vnimana rizika. U kazdého faktoru autor specifikuje
jeho obsah. Vysledkem je diagram, ktery znazoriiuje vztahy téchto tfi faktort. Kazdy
z téchto faktori mize pozitivné nebo negativné ovlivnit spotiebitelské preference viici

nakupu privatni znacky.

Vnimané Uspory
(Perceived Savings - PS)

Spotiebitelské
preference k nakupu
privatni znacky

(Customer Preference
Toward Private Label
Purchase - CPPP)

Vnimana kvalita Vnimana rizika
(Perceived Quality - PQ) (Perceived Risk - PR)

e

Obr. 1: Faktory ovliviyjici preferenci privatni znacky v Thajsku. Autor: Thittapong
Daengrasmisopon (2010).
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Vysledky vyzkumu ukazaly, ze thajské zdkaznice preferovaly privatni znacky
v kategoriich vyrobk, které s sebou nenesou fyzické riziko, tzn. v kategoriich vyrobkt
pro domdacnost (napi. saponaty na uklid) ¢i vyrobkll na jedno pouziti (napt. papirové
ubrousky). Autor konstatuje, ze v soucasnosti (tzn. vroce 2003), jest¢ nejsou
na thajském trhu vhodné podminky pro Sirokou akceptaci polozek privatni znacky
v oblasti ,,citlivych* kategorii, jako jsou 1éCiva, potravinové doplitkky, vyrobky pro déti,
kosmetika a produkty péce oblicej. Tyto zédkaznice nepiijaly vyrobky privatni znacky
v oblasti vyrobkli pro domécnost a hi-tech vyrobky, u kterych ptedpokladaly,
ze by cena méla byt vyssi. Autor uvadi, ze to je jeden z hlavnich rozdili od zapadnich
zemi, kde jsou nakupy Siroké Skaly polozek privatni znacky, zahrnujici 1 kategorie
osobni péce, jidla a piti, bézné. Dale bylo zjisténo, ze spotiebitelky byly ochotné koupit
buddhistické sady privatni znacky urcené k ndbozenskym ucelim, jelikoz jsou uréeny
Cisté pro ucely darovani. Nebyly vSak ochotné koupit darkové sady privatni znacky,
protoZe by s sebou mohly nést socidlni rizika spojena s jeho pouzitim.

Pti hodnoceni vyrobku a vnimani kvality hral roli design baleni, vzhled vyrobku,
jméno vyrobce a zem¢ ptivodu. Roli hréalo i slozeni vyrobkt. Pfi porovnavani riznych
privatnich znacek od riznych prodejcii mély ucastnice tendenci pouZzivat reputaci
maloobchodnikli a image obchodi jako jeden ze zastupnych podnéti v urcovani
vnimané kvality privatnich znacek.

Autor sam upozorniuje na fakt, Ze jde o kvalitativni studii, jejimz cilem bylo
vytvofit pfedbézny ramec pro dalsi empirické Setfeni, a Ze se tedy ned4 zobecnit na cely
thajsky ¢i asijsky trh.

Préci jsem zatadila do oblasti antropologie marketingu, nebot’ se vénuje chovani
spottebiteli. Prace by se dala povazovat za ptispévek do teorie spotiebitelské kultury.
Autor se zabyva faktory, které vedou spotiebitele k ndkupu vyrobkl privatni znacky,
¢i naopak, které vedou k rozhodnuti tyto vyrobky nekupovat. V textu se autor dotyka

i kulturniho vyznamu néekterych vyrobku a socialnich rizik s nimi spojenych.
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6.1.3 A Business Anthropological Approach To The Study Of Values:

Evaluative Practices In Ceramic Art'"’

Brian Moeran

Posledni z vybranych studii jsem si vybrala mimo jiné pro jeji vyuziti
zucastnéného pozorovani, a také proto, ze autor zde explicitné piSe, Ze tato studie spada
do oblasti obchodni antropologie, kterou v uvodu popisuje.

Préace posledniho autora studuje klasicky pfedmét antropologie — kulturu. Studie
je prikladem detailni kvalitativni analyzy jednoho aspektu obchodu a kultury —
vystavovani uméni a komplexnich vztahi, které spojuji dvé Siroké hodnotové sféry
kultury a ekonomiky. Popisuje a analyzuje pfipravy autora na uspotadani
antropologovy vlastni vystavy keramiky v japonském obchodnim domu nachézejicim
se v severnim Kjasu.

Cilem bylo (1) ukazat silné metodické a analytick¢ stranky obchodni
antropologie, a (2) navrhnout sociologickou teorii nékolika hodnot, které¢ jdou
nad ramec zjednodusené ekonomické teorie hodnot, ktera je zavisla pouze na cen¢.

Autor se zam¢fuje na hlavni aktéry v keramickém uméleckém svété, na socialni
interakce podpirajici vystavu, na konfliktni ideély ,,estetiky*, na expondty a ocefiovani
penézi, a na zpusob, jakym rizné sady hodnot a hodnotici procesy ovliviiovaly piijem
autorova dila. V popisovani riiznych jednani, kterd se konala mezi zapojenymi subjekty
(galerista, zastupci obchodniho domu, medialni organizace, kulturni instituce, hrncifi
atd.), nejen 1i¢i fungovani umeleckého svéta z riiznych stanovisek jednotlivych aktérd,
ale také pfinasi do popfedi jiné hodnoty, ke kterym tito rGzni hraci inklinuji, aby
zdaraznili vztah jak ksob¢, tak k uméleckym dilim na vystave. Prostfednictvim
analyzy téchto hodnoticich postupli pfipadova studie umoZziuje vyvoj obecnéjsi teorie
hodnot, kterd se vztahuje k pfedchozi praci v antropologii, sociologii, kulturni
ekonomii, chovani spotifebitele a design vyzkumu.

Autor se pohyboval v oblasti japonského keramického umeéleckého svéta rok.
Béhem tohoto obdobi provadél opakované rozhovory s desitkami hrnéiit, majiteli

galerii, zastupci obchodnich domd, kritikdl a novinaft (vétSinou praveé v Kjusu, ale také

""" MOERAN, B. A business Anthropological Approach to The Study of Values: Evaluative Practices in
Ceramic Art. Culture and Organization, 2012, vol. 18 (3), s. 195 —210.
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naptiklad v Tokiu). Diky opakovanému provadéni rozhovort byl schopny kontrolovat
konzistenci ptibehi lidi. Tyto rozhovory autora vedly, jak sam pise, k ,,jeho* chapani
keramického umeéleckého svéta tak, jak je vjeho praci prezentovan. Dale autor
konstatuje, ze 1 kdyz subjektivni interpretace vyzkumnika je nevyhnutelna ve vsSech
vyzkumech, je pfesvédCen, Ze jeho prace predstavuje fakta a je tak objektivni, jak jen je
to mozné.

Prace je psana spiSe literarnim stylem a autor v ni detailné popisuje a vysvétluje
kazdy krok a vSechny obtize, se kterymi se potykal, od otazky, jak se dostat do pevné
propletené  sit¢  keramického svéta, pres otazky tykajici se piistupu
k materialu a k prostiedkiim ke zhotoveni keramiky, po otazky vztazené k vlastni
vystave, tzn. otdzky ohledné mista konani vystavy, propagace, sponzorii, na¢asovani,
druhu vyrobki (kamenina nebo porceldn), kdo napiSe doporuceni pro autora,
oceflovani, zpusob vystavovdni. VSechny tyto otazky feSil s Miyamoto Reisukem,
majitelem galerie ve Fukuoka City, ktery se aktivné pohyboval ve svété keramiky.

Jednou z dulezitych otazek je, jak a do jaké miry to, co by se mohlo v podstaté
nazvat , kulturnim fenoménem®, ovlivituje ekonomické chovani a naopak. Autor piSe,
ze ekonomové povazuji pojem hodnoty (utility, ceny a vynosu), jako piivod a motivaci
pro vSechny formy ekonomického chovani. Teorie hodnoty postavili kolem konceptu
cenového systému. Dale zmifuje, Ze hodnota jako méfitelna entita je pro mnoho jinych
sociadlnich védct v nejlepSim ptipad¢ problematicka.

Ucastnici sou¢asného keramického svéta uméni v Japonsku béhem vyzkumu
pravidelné a oteviené¢ rozliSovali tfi rizné, ale vzajemné se dopliujici, druhy hodnoty,
pficemz kazda z nich ovliviluje ostatni. Jedna z nich se nazyva ,,estetickou hodnotou*
aje spojena specificky s formalnimi vlastnostmi uméleckého dila v ramci Zanru,
ve kterém se nachéazela. V historickém a kulturnim kontextu to v daném vyzkumu byla
kameninové a porceldnova vyroba. Hodnoty ,.estetické* byly v tomto smyslu historické
a soucasti ,,ideologie uznani®.

Druhym typem hodnoty casto pouZivané vyzkumnikovymi informatory je
,»socialni hodnota®. Jako piiklad diilezitosti socidlnich hodnot autor uvadi jeho vlastni
prinik do oblasti keramického svéta, ktery mu byl umoznén diky dfive navazanym
osobnim kontaktim s Miyamoto Reisukem, uzndvanym majitelem galerie,

a s Imaizumi Imaemonem, uzndvanym kritikem, ktery mu dal doporuceni. Diky dal$im
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osobnim kontaktim Miyamota Reisuky byla autorovi vystava umoznéna. Patii sem
také vybér urcitého obchodniho domu (Tamaya) spiSe nez jiného (Iwataya), ¢imz se
potencidlnim navstévnikim vysilala zprava, Ze vystava autora je spiSe ,kulturni
nez ,,prodejné“ orientovand. Tato zprava byla vysildna i volbou sponzord, kterymi
nebyly narodni noviny, ale kulturni organizace vzdalené od komer¢nich aktivit,
a volbou osoby, se kterou autor spolupracoval, a dale osoby, ktera mu dala doporuceni.

Tretim typem hodnoty je ,,sménna hodnota komodity“. Pro ekonoma je to cena
zaumélecké dilo. Pro ty vuméleckém svété predstavuje cenu piipojenou
k uméleckému dilu na zdkladé¢ interakce a nezbytného pisobeni estetickych
a socidlnich hodnot. Estetické a socidlni hodnoty se tedy promitnou v cené vyrobk,
a tyto tfi prvky (esteticka hodnota, socidlni hodnota a cena) pak dale ovlivni, jestli se
vyrobky budou ¢i nebudou kupovat.

Béhem svého vyzkumu Moeran objevil dalsi hodnoty, které hraji roli: technické,
situacni a uZzitné hodnoty. Technické hodnoty vstupuji do hry pii tvorbé objektu
nebo komodity a zahrnuji technické postupy vyroby, které mohou nasledné ovlivnit
kvalitu kone¢ného vyrobku. Situacni hodnoty se dostaly do popiedi ve dvou bodech
priabéhu piiprav na autorovu vystavu. Zde jde o otazky spojené s mistem konani
a s nacasovanim vystavy, a dal$i otazky spojené se samotnou vystavou. Uzitné hodnoty
souvisi s moznostmi pouziti vyrobkd. Vsechny tyto hodnoty se také promitnou
v celkové hodnoté ,,symbolické smeény*, tedy v zajmu koupit dany produkt za urcitou
cenu. V neposledni fad¢ je také tfeba zminit, Ze jednotlivi aktéfi budou davat kazdé
hodnoté jinou vahu. Je pravdépodobné, Ze umélec nebo femeslnik bude vénovat vétsi
pozornost technické hodnoté nez spotiebitel, pro n¢hoz budou hodnoty uznani a uzitku
vyznamnéjSi. Galerista pro zménu bude pravdépodobné vénovat zvlaStni pozornost
socialnim hodnotam.
obchodni antropologie. Autor sam zafazuje svoji studii do oblasti obchodni
antropologie, ale konkrétni podoblast vice nespecifikuje. Studie je dle mého néazoru
rozkroCena mezi dvéma oblastmi. Prvni je antropologie marketingu. Studie ukazuje
jednotlivé otdzky a problémy, které je tfeba vyfeSit pfed zahajenim vystavy,

a poskytuje zptisob jejich feSeni. Zde mam na mysli predev§im misto a propagaci.
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Druhou oblasti je design antropologie. Jak je uvedeno v prvni ¢asti, design
antropologie ¢i design etnografie je spojeni etnografie a designu, spojeni navrhari
(umélct) a vyzkumnikd, antropologii. V samotném autorovi vybrané studie se tyto
prvky spojily. Autor sam navrhoval a zhotovoval vyrobky podle uréitych uméleckych
jako ptiprava designu vystavy a vyrobkil. V ramci oblasti produktového designu se také
vedle navrhovéani a rozvoje novych produktd fesi i zlepSeni zplsobu, jakym jsou
vyrobky prezentovany spotiebitelim. Etnograficky vyzkum stavi spotiebitele do SirSiho
kontextu, ktery vysvétluje, pro¢ lidé d€laji to, co d€laji, a jak to d€laji, a dale poskytuje
hlubsi pochopeni hodnoty nékterych vyrobkii v zivotech lidi. A pravé tento Sirsi

kontext autor popisuje.

6.2 Prvky aplikovaného vyzkumu

Nyni vySe ptedstavené studie rozebereme podle hlavnich charakteristik, které ma
aplikovany vyzkum. Voditkem mi zde bude charakteristika aplikovaného vyzkumu
podle TomaSe Hirta. Pro lep$i piehlednost uvadim tabulku s jednotlivymi
charakteristikami, kterou c¢erpam z publikace Tomase Hirta: Vybrané kapitoly

z aplikované socidalni antropologie (2012).
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Aplikovany
Zakladni vyzkum vyzkum Trzni vyzkum
Motivace poznani zména zisk
Vyzkumné téma volné volné/dané dané zadavatelem
Etické naroky nizké vysoké X
Casova realizace dlouhodoba sttednédoba kratkodoba
Finanéni
vazané vazané/volné nevazané
prostiedky
Vnéjsi zasahy do
zadné nizké vysokeé
projektu
Charakter ) o _
odborny odborny/laicky kvazi odborny
vystupi
Diseminace ) ) ) .
vefejna vetfejna/neverejna nevetejna
vystupi

Tab. 2: Rozdily mezi zakladnim, aplikovanym a ,, trznim *“ vyzkumem. Autor: Tomas Hirt (2012).

6.2.1 Motivace — reSeni praktického problému / zména

Prvni bod se tykd motivace vyzkumu. Hirt povazuje za primarni motivaci aplikované¢ho
vyzkumu feSeni praktického problému ¢i zménu, na rozdil od zdkladniho vyzkumu, kde
je primarni motivaci pozndni, a od trzniho vyzkumu, kde jde pfedevSim o zisk,
ktery nemusi byt nutné ekonomické povahy. To se shoduje i s hlavnim cilem obchodni
antropologie, kterym je, jak piSi v prvni ¢asti diplomové prace, feSeni praktickych
problémii vyskytujicich se v obchodnim svété. V ramci feSeni nékterych problémi
obchodniho svéta pak miiZze byt hranice mezi aplikovanym a trznim vyzkumem
rozmazana. Redeni uréitého problému & otazky miize, byt to nutn& neni priméarnim
cilem, ovlivnit i zisk. Vyzkum také mlze byt provadét pfimo za tcelem zvySeni zisku.
Podivame-li se na tfi vybrané studie, pfedevSim prvni studie, Competency based
skills development:A Case study of a dock station management company in the logistic
industry in Thailand, tento bod splituje. Jednd se o participacni akéni vyzkum, jehoZz

cilem je rozvijet kompetencni dovednosti. Zde jde o zménu, kterd s sebou piinasi i zisk.
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Zlepsi-li se kompetenéni dovednosti zaméstnanci spole¢nosti, zlepsi se 1 jeji
konkurenceschopnost.

U druhé studie, Consumer preferences towards private labels: Thai shoppers
perspective, je divodem vyzkumu nizka uroven znalosti o daném problému v thajském
kontextu. Vysledky nabizeji mnoha zjisténi, kterda mohou obchodnikim tohoto regionu
byt uzitecnd, a studie obsahuje 1 jistd doporuceni, jaké produkty se dle nazorta
spottebiteltl hodi pro kategorii Private Labels. Primarni motivaci je zde sice rozsiteni
poznani, ale studie nabizi i feSeni praktické otazky. Vyuziji-li této studie obchodnici,
muze jim to pomoci zlepsit jejich hospodaiské vysledky.

Podle prvniho bodu hlavnich charakteristik aplikovaného vyzkumu fadim
posledni studii, A Business Anthropological approach to the study of values: Evaluative
practices in ceramic art, do zakladniho akademického vyzkumu, nebot zde je
autorovym cilem poukazat na silné strdnky obchodni antropologie a navrhnout
sociologickou teorii hodnot, tzn. motivaci je urcité poznani.

V souvislosti s timto bodem bych chtéla poukazat na jednu dilezitou skutecnost.
Z prvni casti prace by se mohlo zdat, ze obchodni antropologové pulisobi spise
v konkrétnich firmach, které si antropology najaly, a fesi jejich konkrétni problémy.
Zde zminéna trojice vyzkumil je vSak obecnéj$i a nesouvisi s urcitou konkrétni
organizaci. Dokonce i1 prvni studie si spolecnost, kde provedla vyzkum, vybrala na
zéklad¢ vybranych kritérii, a nasledné ji oslovila. Obecnéjsi rovina studii mize byt

déana tim, ze jejich autofi psali své prace v ramci svého plsobeni na akademické pade.

6.2.2 Vyzkumné téma — volné / dané

Druhy bod patii vyzkumnému tématu, které miiZze byt v aplikovaném vyzkumu volné ¢i
dané zadavatelem. Plsobi-li antropologové v urcité firmé, byva casto vyzkumné téma,
stejné jako v trznim vyzkumu, dané konkrétni firmou.

V souvislosti s vybranymi studiemi bych fekla, Ze ve vSech tfech studii si jeji
autofi vybrali téma sami, z oblasti jejich zdjmu, a tudiz bylo volné. Jisté pochybnosti
vznikaji u prvni zmiflované studie, vénujici se rozvoji kompeten¢nich dovednosti,
kde autofi ptesn¢ nesdéluji, jestli sami piihlasili sviy projekt Odboru pro rozvoj

dovednosti, nebo jestli jim odbor praci zadal.
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6.2.3 Etické naroky - vysoké

Tteti bod se zabyva etickymi naroky na vyzkum, které jsou u aplikované¢ho vyzkumu
vysoké, nebot’ se jeho vysledky mohou piimo dotykat subjektdl vyzkumu.
Ve vybranych studiich autofi otazku etiky viibec nefesi. Podivame-li se vSak na hlavni
etické zasady, 1ze u kazdé studie fici, Ze je vyzkumnici dodrzeli. Ugastnici vyzkumu
byli informovani o tom, ze se UCastni vyzkumu, a vyzkumu se neucastnili nezletili.
V tomto bod¢ vyvstava otazka u prvni studie tykajici se rozvoje kompetencnich
dovednosti, zda zaméstnanci souhlasili s Gcasti, nebo zda jim byla nafizena vedenim
podniku. V piipadé, ze jim byla UcCast nafizena, mohla byt omezena jejich svoboda
odmitnout participovat na vyzkumu. Dale, ani jeden z autorl neptiznava zadné zatajeni
informaci, které v danych studii vSak nepiedpokladam. A konecné, identita ucastnikil
podle etickych zasad nesmi byt odhalena nikomu dal§imu. Zde zase vyvstava otazka,
zda byla anonymita dodrzena v prvni studii, nebot' v jejim piipadé se jednd
o participacni akéni vyzkum, kdy néasledn¢ dochazelo ke Skolenim jednotlivych
pracovnikd. Otazkou je, kdo vSechno mél pristup ke konkrétnim vysledkiim
z identifikovani kompetencnich nedostatki zaméstnanc.

Podivejme se vSak i na etické otazky, které se vztahuji k antropologii obchodu,
a které feSim v prvni Casti. Jednou z otazek, které by méli antropologové fesit, jsou
dasledky, které s sebou mohou nést dana zjisténi vyzkumu. Domnivam se, Ze v tomto
ohledu prvni studie, tykajici se kompetencnich dovednosti, a posledni, zkoumajici
keramicky umélecky svét, eticky kodex nijak neporusili. Pon¢kud diskutabilni mtze
byt druhd studie, zabyvajici se spotiebitelskymi preferencemi, kterd poskytuje i mozna
doporuceni obchodnikiim. Zde, jak jsem naznalila v prvni ¢asti diplomové prace,
by mohli byt poSkozeni spottebitelé. Informace by eventualné mohli manipulovat lidi
k nakupu, ktery by jinak neuskutecnili. Domnivam se vSak, Ze vzhledem k povaze dané

studie je toto opravdu extrémni pohled.

6.2.4 Casova realizace - stiedn&doba

Ctvrtym bodem je ¢asova realizace, ktera je u aplikovaného vyzkumu stfednédoba,
jak uvadi Hirt. Zde bych chtéla poukazat na rozdil mezi aplikovanym vyzkumem

a vyzkumem provedenym v ramci obchodni antropologie. Jak jsem zminila v prvni
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¢asti této prace, vyzkum v této oblasti byva kratkodoby. Zde se zase vyzkum pftiblizuje
vice trznimu vyzkumu.

Prvni studie, pojednavajici o rozvoji kompetencnich dovednosti, viibec nezmiiluje
casovou dotaci, kterou na celé provedeni vyzkumu badatelé méli. V druhé studii,
zabyvajici se spottebitelskymi preferencemi, autofi pouze zminuji, od kdy do kdy se
provadély focus group. Ty se konaly v rdmci jednoho tydne. Dobu, kterou jim zabrala
pfiprava na vyzkum a analyza a interpretace shromazdéného materialu, blize
nespecifikuji. Brian Moeran, autor posledni studie, piSe, Ze se v oblasti keramického
svéta v Japonsku pohyboval rok, kdy opakované¢ provadél rozhovory s lidmi

zainteresovanymi do této oblasti. Autor tedy provedl klasicky, longitudinalni vyzkum.

6.2.5 Financni prostiedky — vazané / nevazané

DalSim bodem jsou finan¢ni prostfedky, které mohou byt u aplikované¢ho vyzkumu
vazané nebo nevazané. Otazku financovani vyzkumu fesi explicitn€ pouze prvni studie,
ktera uvadi, Ze byla sponzorovdna Odborem rozvoje dovednosti jako soucast jeho
projektu. U druhé studie, spotiebitelskych preferenci, otazka neni feSena vibec. Brian
Moeran ve své studii pouze zmifluje, ze prvni den jeho vystavy prodal vyrobky,
které zhotovil, v hodnoté¢ tésn¢ pod 3000 $. Vice finan¢ni stranku svého vyzkumu

neresi.

6.2.6 Vnéjsi zasah do projektu - nizké

Sesty bod se vénuje otazce vngjsiho zasahu do projektu. Hirt pise, Ze u aplikovaného
vyzkumu jsou vnéjsi zadsahy do vyzkumu nizké. V rdmci obchodni antropologie bych
vsak s timto ndzorem polemizovala, nebot’ pfi vyzkumu v urcité organizaci mize tato
organizace velice zasahovat do vyzkumu, jak jsme si uvedli v prvni Casti prace.
V tomto bod¢ se opct obchodni antropologicky vyzkum obecné blizi vice k trznimu
vyzkumu.

Riziko zdsahu do préace hrozilo pfedevsim u prvni studie, zabyvajici se rozvojem
kompeten¢nich dovednosti. To koresponduje i s oblasti, kam jsem studii zaradila.

vvvvv

nez zbylé dvé, nebot’ zde mliZze nejvice plisobit management firmy (viz s. 9 této prace).
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Ve vybrané studii zoblasti organizacni antropologie mohou do vyzkumu
zasahovat hned dva vngjsi Cinitelé. Prvnim je Odbor rozvoje dovednosti, ktery vyzkum
financoval. Autofi uvadéji, Ze odbor kontroloval jejich ¢innosti a v kazdé fazi s nimi
konzultovali postup. Pfed zhotovenim finalni zavére¢né zpravy musel vyzkumny tym
predlozit nejprve navrh zavéreéné zpravy k projednani, a nasledné provést revizi.
Druhym ¢initelem, ktery mohl zasahovat do vyzkumu, je samotna spolec¢nost, v niz byl
vyzkum proveden. Autoii se vSak ve své studii nezminuji, jestli spole¢nost néjakym
zpisobem zasahovala ¢i omezovala praci vyzkumného tymu. Vzhledem k cili
vyzkumu, zlepSit kompetencni dovednosti jejich pracovnikli, neptedpokladam néjakeé
zéasadni zasahy.

V druhé a teti studii se jejich autofi o vnéjSim zasahu viibec nezminuyji.

6.2.7 Charakter vystupu — odborny / laicky

Sedmy bod, ktery Hirt zminuje, se tykd charakteru vystupl, ktery miZze byt
u aplikovaného vyzkumu odborny nebo laicky.

Prvni dvé studie, tzn. studii zabyvajici se rozvojem kompeten¢nich dovednosti
a studii zkoumajici spotiebitelské preference, bych zaradila do odborného stylu.
Obé¢ studie jsou v danych Zurnalech vedené jako akademické listy. Thittapong
Daengrasmisopon psal na téma spotiebitelskych preferenci doktorskou praci. Studie
zainaji ivodem a cili prace, shrnuji soucasny stav badani, metodiku prace, metody
zpracovani vyzkumu, vysledky, zavéry a doporuceni. Pfedev§Sim prvni zminovana
studie uvadi pfesny a podrobny postup prace, a vyuziva vice odbornych terminti. Tteti
studii bych zatadila na pomezi odborného a laického stylu. Hlavni ¢ast tieti prace je
psana spise literdrnim stylem, kdy autor vypravi o svych zkuSenostech s uméleckym
svétem. V zaveru prace vSak autor piechazi do odborngjsiho stylu a teoreticky shrnuje

SVOji praci.

6.2.8 Diseminace vystupii — vefejna / neverejna

Poslednim bodem je diseminace vystupi, kterd je opét u aplikovaného vyzkumu bud’

veiejna, nebo nevetejna. Prvni dvé studie, které jsou uvedené v AFBE Zurnalu, jsou
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vefejné pristupné a miize si je stdhnout naprosto kdokoli. Tteti studie je piistupna

pro odbornou védeckou obec pouze z odborné databaze.

6.3 Shrnuti

V praktické ¢asti diplomové prace jsem piedstavila tfi studie, vybrané na zaklade
nekolika kritérii. Dvé studie jsem sama zatfadila do oblasti obchodni antropologie,
nebot’ vyuzivaly antropologické metody vyzkumu. Treti studii zatadil do oblasti
obchodni antropologie uz sam jeji autor, a vyuzivd etnograficky vyzkum.
I pies konstatovani Vaclava Soukupa (2011), zminéné v prvni kapitole diplomové
prace, Ze charakteristickym rysem soucasného vyvoje aplikované antropologie je stale
veétsi preference uzivani kvantitativnich metod, zejména statistické analyzy, priklanim
se, stejn¢ jako naptiklad Ann. T. Jordan (2010), Marietta L. Baba (2006), R. G. Tian
(2010), k nazoru, Ze pfinos obchodni antropologie spociva prave v jejim kvalitativnim
pfistupu. VSechny vybrané studie se zabyvaly urcitou otdzkou ¢i problémem,
ktery spadal do obchodni sféry.

Vzhledem k dostupnosti studii a vzhledem ke kritériim, které jsem si stanovila,
nastala situace, Zze vSechny tfi studie byly provedené na asijském kontinenté, dvé
asijskymi akademiky v Thajsku, a jedna danskym antropologem v Japonsku. Vzhledem
k vyzdvihovani americkych obchodnich antropologl, jejichz vyzkumy byly kratce
predstavovany v prvni ¢asti, se domnivam, Ze skuteCnost, Ze vSechny tii studie jsou
z oblasti Asie, neni problémem, a dokazuje tvrzeni zprvni Casti mé prace,
Ze na asijském kontinent¢ je antropologie obchodu na vzestupu.

Vybrana trojice studii inklinuje spiSe k aplikovanému, poptipadé k zédkladnimu
vyzkumu, nez k trznimu. O jejich inklinaci hovoti pfedevsim jejich vefejna diseminace.
V ramci trzniho vyzkumu firmy, které vyzkum poptéavaji, povazuji vysledky vyzkumu
za soukromé vlastnictvi, a zvefejnéni vysledné zpravy by mohlo ohrozit jejich
konkurenceschopnost. Mezi dal§i vyznamné faktory zatazujici tfi vybrané studie
do aplikovaného ¢i zdkladniho vyzkumu patfi (1) primarni motivace, kterou byla
zména €1 poznani (pouze u prvni to mohlo v dané organizaci vést k zisku), (2) téma,
které si pravdépodobné zvolili sami a (3) casovd dotace, kterd byla s nejveétsi

pravdépodobnosti sttednédoba, ¢i u tieti studie zcela jisté¢ dlouhodoba.
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Prvni dvé z uvedenych studii splituji charakteristické rysy aplikovaného vyzkumu
podle Tomase Hirta. Posledni studii bych podle téchto boda zatadila spisSe
do zakladniho vyzkumu a préaci oznacila za ptispévek do akademické oblasti obchodni
antropologie.

V tabulce nize uvadim celkové shrnuti studii podle jednotlivych bodii. Zelena
barva indikuje, Ze studie spliuje charakteristiku pro aplikovany vyzkum, svétle zeleny

odstin znamenad, ze se da fici, Ze studie splituje aplikovany vyzkum. Bilé pole znaci,

ze studie spliuje charakteristiku pro zakladni vyzkum.

Competency Based
. P y pase A business
Skills Development: .
Anthropological
A Case Study of a Consumer
: Approach to The
Dock Station Preferences Towards
. . Study of Values:
Management Private Labels: Thai .
. . . Evaluative
Company in the Shoppers Perspective .
.. . Practices in
Logistic Industry in Ceramic Art
Thailand
Mot ména poznani/feseni oznéni
otivace z : Z
praktického ukolu P
Vyzkumné téma volné volné volné
Etické naroky vysoké stfedni nizké
Casova realizace - ? dlouhodobé
Financ¢ni , i , ,
. vazané volné volné
prostredky
Vnéjsi zasahy do L, . vr1 v
] ; y existuji teoreticky zadné zadné
projektu
Charakter Lo,
i R odborny odborny odborny/laicky
vystupu
Diseminace .., . ., o
i . verena vefejna vefejna
vystupu

Tab. 3: Shrauti studii podle jednotlivych bodii
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Z.Aavér

Predkladana prace meéla za ukol piiblizit Ctenafi v Ceském prostiedi dosud malo
diskutovanou oblast aplikované antropologie, kterou je obchodni antropologie.

Prace je postavena predevsim na teoretickém piedstaveni dan¢ho tématu. Cilem
prvni ¢asti bylo uvést a predstavit obchodni antropologii. V prvni kapitole jsem ji
ukotvila do systému antropologickych véd. V dalSich kapitolach jsem na zakladé
uvedené literatury predstavila obchodni antropologii podrobnéji. V jejich ramci jsem
zodpovédéla hlavni otazky, kterymi byly: (1) Co je obchodni antropologie a k cemu
slouzi, (2) v jakych oblastech je uzitecnd, (3) jakym zpiisobem 7esi problémy a otazky
tkajici se obchodniho sveta a konecné (4) kdy vznikla a jak se vyvijela. V posledni
kapitole prvni ¢asti se pak zabyvadm 1 etickymi otdzkami, se kterymi se obchodni
antropologové mohou potykat.

Cilem druhé ¢asti diplomové prace bylo na piikladu tfi vybranych studii ukazat
praktické ptiklady vyuziti antropologickych metod pii feSeni obchodnich otdzek.
Vybrané studie byly predstavené a nésledné diskutované ve vztahu k prvni casti
a k hlavnim charakteristickym rystm aplikované antropologie podle TomaSe Hirta.
V neposledni tadé byl na zakladé¢ prvni Casti, analyz studii a charakteristickych
vlastnosti aplikovaného vyzkumu diskutovdn rozdil mezi obchodné-antropologickym
vyzkumem a aplikovanym vyzkumem.

Hlavnim problémem, se kterym jsem se v ramci potykala, byla dostupnost zdroji
vénujicich se tématu obchodni antropologie. Tento problém byl zvlasté patrny
pii vybéru piipadovych studii. Zpocatku jsem méla obavy, zda se mi vibec podafi
nalézt n&jaké studie, které by blize popisovaly svoji metodologickou ¢ast. V disledku
nedostatku voln¢ pfistupnych studii a mnou nastavenych kritérii jsem zvolila tii
pfipadové studie, které jsou z asijsk€ého kontinentu, z nichz dv€ z Thajska. Jsem si
védoma, Ze by bylo pifihodnéjsi, kdyby alesponn jedna studie byla z evropského
prostiedi, ale domnivam se, ze na hodnoté prace to nijak neubira. Predstavila jsem
alespon tii studie z kontinentu, o kterém se v literature, kterou jsem vyuzivala k tvorbé
prace, ptiliS nepojednava.

Antropologie obchodu, oblast aplikované antropologie zabyvajici se a feSici
praktické problémy obchodniho svéta, ma za sebou skoro stoletou historii. Nejvice

se rozvijela predev§im v americkém prostiedi. Ale i evropsti antropologové se zabyvali
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otazkami z obchodni sféry. Jejich vyzkumné aktivity byly oznacovany rtiznymi pojmy,
Casto jako ,organizani etnografie”, ,,organiza¢ni antropologie®, ,antropologie
obchodu* ¢i ,,industridlni antropologie®. V ¢eském prostiedi tato oblast jest€¢ neni

etablovand, a tak nabizi obrovské pole ptisobnosti pro vyzkumniky.
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