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PREDMLUVA

Prvotnim impulsem pro zpracovani tématu predklddané publikace byla v podstaté
nahoda. V jedné diplomové praci jsem narazil na ptepis rozhovoru s Danielem Bartekem,
dlouholetym profesionalem v reklamni branzi a toho ¢asu manazerem ceské pobocky
vehlasné agentury Ogilvy & Mather. V rozhovoru oste kritizoval marketing, respektive
jeho celospolecenské dopady a sdm sebe prezentoval jako jedince, ktery nakupovani
nesnasi, média kvili neustdlym reklamnim vstupim zamérné nesleduje a vede
poustevnicky zivot kdesi na venkove. Nemohl jsem vyjit z piekvapeni, jelikoz zastdvani
antikonzumniho Zivotniho postoje bych o¢ekaval od kohokoliv, jen ne od osob, které se
tvorbou a planovanim nikdy nekoncicich a vSudypfitomnych reklamnich kampani zivi.
Tam n¢kde tedy vznikl prvotni népad zpracovat samostatnou sociologickou studii
zamétfenou na jednu socioprofesni skupinu, na osoby ptsobici v marketingu. Zaroven
s tim, miij osobni profesni Zivot je pevné svazan s Vysokou Skolou finan¢ni a spravni, na
jejimz mosteckém studijnim stiedisku jiz desatym rokem vyucuji sociologii a dalsi
pfibuzné humanitni discipliny. A to primarné pravé na katedfe marketingové
komunikace. Béhem onéch let opustily brany skoly stovky mladych aspirantii na nékterou
z korporatnich marketingovych pozic. S naprostou vétSinou studentt vSak Skola (ani jeji
vyucujici) zadné dlouhodobé vztahy neudrzuje. O readlném piinosu odborné
vysokoskolské pripravy poskytnuté jejich alma mater se dozvidime pouze z dil¢ich
zjisténi prostiednictvim ankety mezi absolventy.

V textu prezentuji co nejkomplexnéjsi pohled na vybranou socioprofesni skupinu — na
korporatni marketingové profesionaly. Velmi detailné¢ zkoumam odbornou rovinu jejich
profese — typicky akademicky profil ¢eského marketingového specialisty — déle se vénuji
také nejCastéji ofekavanym dovednostem na pracovnim trhu a konecné redlnym
kompetencim, které jako nezbytné pro efektivni vykon této profese oznacuji samotni
praktikujici marketéfi. Pozornost vénuji také lidskému, socidlnimu rozméru zvolené
skupiny profesiondlii. Zkoumam jejich aspirace na praci v tomto oboru, jejich motivaci
pro dalsi piisobeni v ném, jejich postoje a miru uvédoméni si celospolecenskych dopadi
marketingu. PokousSim se také o zjisténi hodnot hlavnich kritérii tzv. syntetického
socialniho statusu, diky kterym identifikuji typické socidlni postaveni zastupcu této
profesni skupiny.

Rad bych na tomto misté pod¢koval predevs§im Skolitelce mé dizertacni prace, profesorce
Hang Pravdové - za chapavé vedeni, dlivéru a dodavani chybéjiciho sebevédomi. Text mé
dizertace poslouzil jako vychozi bod pro tuto publikaci. Podékovani si zaslouzi také
profesor FrantiSek Zich - za inspiraci. Sviij dik vénuji také mé mamce, Jozce Tomcikové
(za podporu) a své dcefi Rozalii za to, Ze existuje.

Michal Tom¢ik, Litvinov — 2019
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UVOD

PROC BY SE SOCIOLOGIE MELA VENOVAT MARKETERUM?

Hlavnim cilem této publikace je snaha nahlédnou jednu konkrétni profesni skupinu
z perspektivy sociologie. Pficemz je zfejmé, ze sama provazanost sociologie a
marketingu neni ni¢im novym ani piekvapivym. Vzdyt napiiklad cely marketingovy
vyzkum je zaloZzen na aplikaci specifické sociologické metodologie, stejné tak
segmentace trhu neni ni¢im jinym nez dislednym vyuzivanim konkrétnich
sociologickych zjisténi o spolecenské struktute a typickém zivotnim stylu jednotlivych
socialnich skupin. Nicméné, k neprospéchu sociologie, dosavadni vztah obou disciplin je
v podstaté jednostranny, pragmaticky a pomyslnou pievahu ma v tomto ohledu
marketing. Urcujicimi faktory pro kladeni vyzkumnych otazek jsou zaméry a potieby
marketérti. V této praci se proto pokusime pievratit zorny thel o 180 stupiiti a vztah mezi
marketingem a sociologii zrovnopravnit. Jiz ne sociologie pohledem marketingovych
odbornikli, ale marketing a marketingovi odbornici pod drobnohledem sociologické
analyzy. V navaznosti na klasické ¢lenéni funkci sociologie by mélo detailni studium
socialnich aspektli marketingové komunikace, mimo zminéné roviny sociotechnicke,
naplnovat také funkce poznavaci a kritické. Nejde jen o nalezeni vhodného fesSeni pro
potieby praxe. Podstatné jsou taktéZ popis, analyza a osvétleni socidlnich jevi a zaroveil
upieni pozornosti na negativni dopady sledované praxe, snaha nahlédnout zkoumanou
skute¢nost mimo perspektivu zdravého rozumu, ,,mimo ideologie®. A v tomto ohledu ma
sociologie ve vztahu k marketingu co dohéanét. Profesor sociologie FrantiSek Zich
(*1935), ktery se o ustaveni nové sociologické discipliny zaméfené na studium
marketingu aktivné zasazuje, v jednom ze svych ¢lankt uvadi piiklady nedostate¢né
prozkoumanych tematickych okruht. Uved’'me zde jen nékteré:

e Plsobeni marketingové komunikace jako soucasti spontdnniho organizac¢niho
procesu ve spolecnosti.

e Moznosti vyuziti marketingové komunikace jako prostfedku zamérného
organiza¢niho spolecenského procesu.

e Vlivy plsobeni marketingové komunikace na bezprostiedni spotifebni chovani
lidi. V obecngjsi rovin€ - dopady na zplisob Zivota, mySleni apod. Zmény
v postojich, hodnotovych orientacich lidi. Pisobeni marketingové komunikace
jako kulturniho a civiliza¢niho faktoru na soucasnou spolecnost.

e Hodnoceni marketingovych aktivit ze strany spotfebiteldi, piijjemct sdéleni.
Uvédomovani si hlavnich a vedlejSich dasledkti marketingové komunikace.
Hodnoceni intervence marketingovych poselstvi do zitého svéta socialnich aktért.

e Studium marketingové komunikace jako odvétvi narodniho hospodaftstvi. Procesy
institucionalizace marketingové komunikace. Vlastni oborové instituce, jejich
struktura, role, uc¢innost. Zaméstnanci v sektoru marketingu jako predmét
samostatného sociologického studia.’

A pravé posledni zminovand oblast - detailnéjSi pohled na zaméstnance v sektoru
marketingu - je pfedmétem zkoumani tohoto textu. Nejde jen o sociodemografickou
identifikaci osob profesné plsobicich v marketingu, nejCastéji v ramci firemnich
marketingovych oddéleni. Nasim zajmem je podat zpravu o tom, jaky postoj k zaméstnani

' ZICH, F. Social context of marketing communication — as subject matterof sociology. Praha: Vysoka
Skola financ¢ni a spravni, 2011, str. 3—4.



v tak exponovaném oboru zaujimaji a jaké motivace a aspirace maji, poptipad¢ zda
dokdazou svou praxi kriticky reflektovat a uvédomuji si nckteré¢ z vedlejSich
nezamyslenych dusledkii oboru. Pozornost soustfedime také na ocekévané, respektive
realné profesni kompetence marketingovych profesionali.

CILE PRACE A METODY VYUZITE PRO JEJICH NAPLNENI

Vychozim ptredpokladem této prace je predpokladany rozpor mezi kompetencemi
akademickymi a kompetencemi realnymi, které praktici oboru kazdodenné vyuzivaji a
pro vykon svého povolani nezbytné potiebuji. Pokusime se stanovit akademicky
kompetencni profil marketingovych profesionalii podle toho, jak jej vnimaji vzdélavaci
instituce. Stejné¢ tak se zaméfime na ocekavani pracovniho trhu, tedy znalosti a
dovednosti, které¢ od cerstvych absolventii oboru marketing pozaduji zaméstnavatelé.
V dal$im kroku nas proto bude zajimat redlny obsah naplné prace korporatnich
marketérti. KliCovou otazkou této ¢asti prace proto je, zda informace a dovednosti, které
si pfinesou Cerstvi absolventi marketingovych oborii do praxe, jsou v redlném svéte
firemnich marketingovych utvari vyuzitelné. Na tyto otdzky bychom chtéli najit
odpoveédi jednak prostfednictvim analyzy relevantnich dokumentd, ale chceme znat také
nazory a postoje praktikujicich marketéri.

Detailnim zkoumani této profesni skupiny je podnétné také z perspektivy sociologie. Jak
se pokusime prokdzat na nésledujicich strankéch, marketing ptfedstavuje klicovy prvek
pro fungovani soudobych konzumnich spolecnosti. Nasim zdmérem je snaha dozvédét se,
jakym zpusobem sami marketéfi reflektuji své plisobeni v tak exponovaném oboru,
popiipadé jak nahlizeji (a pokud si vibec ptipoustéji) dopady svého ptisobeni
v celospolecenské roving. Déle pak chceme zmapovat jejich motivace pro vykon této
profese a aspirace vazané na dalsi ptisobeni v ni. Vedlej$im cilem sociologické roviny
prace je také snaha o identifikaci zdkladnich sociodemografickych charakteristik osob
profesionalné plsobicich v marketingu.



1 ROLE MARKETINGU V SOUDOBYCH SPOLECNOSTECH

Pokud souhlasime s tvrzenim mnohych sociologli — totiz, ze role spotiebitele je jednou
z nejvyznamngéjsich socialnich roli, kterou ¢lenové soudobych modernich spolecnosti ve
svych zivotech zastavaji — je logické, ze marketing, respektive marketingovi
profesiondlové jako predstavitelé tohoto odvétvi, je jednou z kli€ovych instituci, jez
udéluji legitimitu a udrzuji integritu spoleenského systému.? U radikalné smyslejicich
autorti je dokonce mozné se setkat s vyhranénym nazorem, ze marketing je jedinou
sou¢asnou ivotaschopnou ideologii.> Ani zavili zastanci neoliberalismu nezapochybuji
nad zdsadni roli, jez pro harmonicky chod dne$nich ,,spolecnosti blahobytu* sehrava
produkce marketingovych profesionali. Sila a vyznam marketingu nespocivd jen
v ekonomické mohutnosti reklamniho primyslu — v mnozstvi lidi, které zaméstnava a
objemu penéz, jez do n&j proudi.* Vyznam marketingu na celospoleenské urovni spoéivé
piedevsim v jeho rovin¢ symbolické, chceme-li ideologické. Poselstvi, které v uhrnu
marketingova produkce ptedava spolecnosti, ma naprosto zdsadni funkci pro udrzeni
integrity a neproblematicky (nezpochybiiovany) béh soucasnych spolecnosti. Intenzita,
rozsah, vSudypfitomnost a kontinudlnost projevii marketingové komunikace, vyznamné
formuji kazdodenni Zivot. Lze bez nadsdzky prohlasit, Ze pusobeni marketingové
komunikace nepochybné ovliviiuje sméry a povahu socidlnich, kulturnich a
ekonomickych spolegenskych procesii.’

1.1 Vyvoj marketingu o¢ima marketéri

Zptsob, jakym se projevovala a projevuje marketingova komunikace v trznim prostiedi,
prosel za posledni stoleti nékolika fazemi. V raném stadiu (dvé prvni dekady 20. stoleti)
muzeme hovofit o tzv. vyrobné orientované podnikatelské koncepci. Pro tuto etapu
vyvoje podnikani byla charakteristickd trzni situace, ve které poptavka pievySovala
nabidku. Na producenty zbozi proto nebyl vyvijen zadny tlak na propagaci, reklamu
vlastnich produktt. Zakladni piesvédceni producentl spocivalo v nazoru, ze spotiebitelé
budou preferovat takovy produkt, ktery bude dostupny za nizkou cenu. Spotiebitel se
jednoduse spokoji stim, co mu nabizi trh. Hlavni pozornost producenti tedy byla
vénovana zdokonalovani zpiisobli produkce (pfedevsim zvySovani efektivity vyroby),
popfipad¢é distribuce vyrobkii a marketing jako takovy logicky nesehraval v Zivoté
podniku nijak vyznamnou roli. Obdobi mezi lety 1920 az 1930 pfineslo v pfistupu

2 O podstaté a pierodu kli¢ovych socialnich roli vlastnich jednotlivym fazim moderni spole¢nosti se
zminuje napt. Riesman [1960], Baudrillard [1970], Fromm [1976], Bauman [1988], Lipovetski [2006].
3 Zde napf. uvahy &eského psychoanalytického filosofa Jana Sterna [2006] ¢i kritického myslitele
Ladislava Serého [2009].

4 Podle aktualnich statistik ¢inily globalni vydaje na reklamu v roce 2015 474 miliard dolar(.. Vice nez
téetina z této Castky (38 %) byla investovana do televiznich spott, resp. reklamnich sdéleni objevujicich
se na televiznich kanalech.

MCKINSEY & COMPANY. Global Media Report 2015. [online]. [cit. 2016-8-24]. Retrieved from:
http://www.mckinsey.com/industries/media-and-entertainment/our-insights/the-state-of-global-media-
spending

Reklamni prumysl, resp. reklama a vyzkum trhu, zaméstnaval v roce 2012 v ramci evropské
sedmadvacitky 1,1 milionu osob a v Ceské republice 30 000. Tyto statistiky oviem nezahrnuji poéty
korporatnich marketingovych pracovniki, jejichz kvalifikacni a socialni profil je predmétem této prace.
EUROSTAT. Advertising and market research statistics NACE Rev. 2. [online]. [cit. 2013-2-14].
Retrieved from: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Advertising_and market research_statistics - NACE Rev. 2

5 BERIKSEN, T. H. Syndrom velkého vika — hleddni §tésti ve spolecnosti nadbytku. Bro: Doplngk, 2010,
str. 136.



k podnikani a nabizeni vlastni produkce na trhu zménu. Tzv. vyrobkova podnikatelska
koncepce, jak je tato etapa ve vyvoji pristupu k podnikéni v literatuie nazyvana, je
charakteristicka snahou co nejvice zdokonalit, inovovat nabizeny produkt a tim jej na trhu
odlisit od konkurence. Na novych vyrobcich jsou (pokud viibec) zdlraziiovany predevsim
jeho technické vlastnosti, kvalita materidlu apod. Mezi lety 1930 az 1950 je jiz trzni
poptavka nasycena a v dusledku toho jsou producenti donuceni se soustiedit také na
propagaci svého zbozi. Na informovani zdkaznikt a jejich presvédcovani, jednoduse - na
reklamu. Tato faze je v odborné marketingové literatufe nazyvana marketing orientovany
na prodej.® Cilem typického podniku v tomto idobi je snaha prostfednictvim propagace
prodat to, co vyrabi, spiSe nez vyrabét to, co spotiebitelé potiebuji a jak budou
v budoucnosti s provedenym nakupem spokojeni.’

Ptiblizné€ od konce 50. let minulého stoleti se strategie pii vyrob¢ a nabizeni zbozi na trhu
dostava do dalsi faze. Pouhd informovanost k piesvédceni zdkaznikl jiz nepostacuje.
Sviij vyznam ziskavaji sami kupujici a jejich potieby. Model, ve kterém firmy jednoduse
pomoci (byt) sofistikované reklamy nabizeji vyprodukované zbozi, bez ohledu na zajmy
a specifika zakaznikd, se stava nefunkénim. Ke slovu se dostava pojeti marketingu jako
prosttedku pro zjiSténi, urCovani a uspokojovani potieb dil¢ich cilovych skupin
zakaznikl. Své vysadni postaveni pii planovani firemni marketingové strategie ziskava
v tomto obdobi také detailni pruzkum trhu a vysledny positioning na konkrétni segment
spotiebiteld. Od 50. let tedy mluvime o marketingove orientované koncepci podnikéni.
Vyznamné (Gstfedni) postaveni jiz marketing v hospodatrském zivoté producentl zbozi a
sluzeb neztraci. V dalSich dekadach dochazi jen k vyostfovani a cizelaci aplikace
marketingového know-how.

Pfemira reklamnich impulsli zarovenl zpusobila nev§imavost vefejnosti vii€i tradi¢énim
formam marketingové komunikace. Ke slovu se jednak dostavaji osobné ladéné formy
komunikace, také je zdokonalovana cesta (médium), kudy se osloveni dostavd ke
kone¢nym spotiebitelim. Pfistup k marketingu se soucasné¢ proménuje také s tim, jak
v rdmci spolecenského diskurzu osciluji témata jako ekologie, neobnovitelnost pfirodnich
zdrojti, materidlni a psychické dopady vyostteného materialismu, apod. V pribéhu druhé
poloviny 20. stoleti se proto objevuji koncepce spolecenského marketingu, ekologického
marketingu, socialné-etického marketingu. Segmentace cilovych trhi prochdzi dalsi
fragmentaci a v souvislosti s tim se zdokonaluji taktéZ néstroje vyuZivané marketingem.
Od 90. let 20. stoleti ovliviiuji dalsi vyvoj pfistupu k marketingu nové informacni a
komunikac¢ni technologie a stim spojené moznosti oslovit zdkazniky piimo,
bezprostiedné. Vznikaji také nové, netradicni formy marketingu, jako jsou viral
marketing, buzz marketing, branded entertainment. Posledni trendy v marketingu jsou
stale vice zalozeny na budovéani idedlné¢ dlouhodobého vztahu se spotiebiteli, na
zamérném rozvijeni dobrého image firem, na vyhleddvani a saturaci specifickych,
individualizovanych potieb zakazniki.®

Aktudlni pohled na zplsob, jakym by mély v novych podminkach marketéti idedlné
komunikovat se svymi cilovymi skupinami podévaji mySlenky amerického

¢ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada,
2007, str. 48.
7KOZAK, V., STANKOVA, P. Marketing I. Zlin: UTB, 2008, str. 9.
8 SOLOMON, M., MARSHALL, G., W., STUART, E. W. Marketing ocima marketing manazerii. Brno:
Computer Press, 2006, str. 20-23.
KOZAK, V., STANKOVA, P. Marketing I. Zlin: UTB, 2008, str. 10.
KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007,
str. 48-58.
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marketingového specialisty a konzultanta Setha Godina.” Oblibenost a sila jeho myslenek
je zalozena na n¢kolika klicovych okolnostech. V prvni fad¢ jde bezpochyby o vizionate
- Godin velmi halasné zdiirazituje nastup nového marketingového paradigmatu, které je
zalozené na budovani a udrzovani osobniho vztahu se zdkazniky, na zduraziovani
specifik dil¢ich spotiebitelskych segmentli a na novych forméch komunikace. Staré
zpusoby osloveni (Ci spiSe zaujeti, presvédceni) spotiebitelli podle néj prestavaji zabirat.
Misto inzerovani v klasickych médiich, jez jsou schopna zprostfedkovat jen nevyzadana
sdéleni (Godin tuto formu marketingu vnima jako obtéZujici, popudlivou a sam pro ni
razi termin interruption marketing), postuluje tzv. permission marketing, tedy sdélent,
které musi spotiebitele zastihnout v situacich a mistech jim vlastnich a které musi nést
vysoce autentické a osobni poselstvi. Motto téchto myslenek, které slouzi jako podtitul
jednoho z Godinova bestsellerti (Permission Marketing, 1999), zni: ucirnte z cizich lidi své
znamé a ze svych znamych zakazniky. V neposledni fad¢ stoji za tispéchem Godinovych
knih a myslenek také zplsob, jakym je prezentuje. Jeho prednédsky jsou osvézujici,
zédbavnou zkuSenosti. Knihy pfipominaji, spiSe nez védecka pojedndni, uzitecné a
jednoduse pochopitelné pfirucky pro praktikujici marketéry. Se svymi Ctenafi
komunikuje také na svém blogu a posledni knihu vydal prostfednictvim komunitniho
webu Kickstarter.com, ktery je zaloZen na ptimé financni podpote fanouskl jednotlivych
projektu.

Podstatou knihy nazvané A/l Marketers are Liars (vys$la v roce 2005, v ¢eském piekladu
s nazvem Vsichni marketéri jsou lhari o rok pozdé&ji) je tvrzeni, které slouzi mnohym
kritickym sociologiim jako podstatny argument pro jejich analyzy. Zijeme v
postmateriadlnim svéte, v éfe, kdy motivy spotieby primarné nesouviseji s uspokojenim
potieb (wants), ale s naplnénim osobnich tuzeb, ptani (needs). Objektivni kvality
kupovaného produktu hraji zanedbatelnou roli. To, co dnes lidé se zbozim primarné
kupuji, co je hlavnim motivem pro vybér a potizeni nabizeného sortimentu, je duchovni
rozmér produktu. Tedy predstava, se kterou si produkt spojuji. Idea, kterou s sebou nese.
Slovy Setha Godina — pribéh. Pravé prodej (vymysleni) vhodnych pribéhi je
dominantnim tkolem marketingu proto, Ze lidé konzumuji véci, které ve svém jadru
nepotiebuji. Vlastnim diivodem, pro¢ lidé kupuji véci, jeZ pouze chtéji, je pocit, ktery si
s jejich koupi spojuji.!? Uzitek (redlnd hodnota) produktu hraje ve spotteb& doposud jistou
roli, nicméné neni rozhodujici proménnou — tou je pravé pribsh.!! V otdzce pravdivosti -
pravdy zastavd Godin ryze konstruktivistickou pozici. Jde v podstaté o aplikaci
Thomasova teorému o definici situace.'? Pravdivé neni to, co je objektivné dané, ale to,

9 Seth Godin (nar. 1960) je americky marketingovy specialista. Casopis Way Magazine jej dokonce
oznacil za nejlepsiho amerického marketéra. Na pocatku 90. let 20. stoleti zaklada jednu z prvnich firem
orientovanych na on-line marketing, posléze dva roky vede divizi direkt marketingu americké internetové
spole¢nosti YAHOO!. V soucasnosti, kromé své publikacni ¢innosti, provozuje komunitni webové
stranky Squidoo, které svym uzivateliim nabizeji jednoduchou cestu k tvorbé a propagaci osobnich
internetovych stranek informujicich o zalibach a dovednostech jejich autord. Do dne$niho dne vydal 14
tituld vénovanych nejen novému paradigmatu v marketingu, ale také napf. $iteni ideji ¢i kmenovému
(tribalnimu) charakteru dnesni spotieby.

10 GODIN, S. All Marketers Are Liars: The Power of Telling Authentic Stories in a Low-Trust World.
New York: Portfolio Hardcover, 2005, str. 101.

' Tamtéz, str. 103.

12 Jak uvadi Robert King Merton ve své studii vénované Thomasovu teorému a teorii sebenapliiujiciho se
proroctvi. ,,Jestlize lidé definuji situace jako realné, jsou tyto realné ve svych diisledcich.* Dale dodava,
., ...lidé reaguji nejenom na objektivni charakteristiky situace, ale také — a nekdy predevsim — na vyznam,
ktery pro né tato situace ma. Jakmile situaci prirknou néjaky vyznam, jejich nasledné chovani a nékteré z
konsekvenci tohoto chovani jsou determinovany timto pripsanym vyznamem.

MERTON, R., K. Studie ze sociologické teorie. Praha: SLON, 2000, str. 129.
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c¢emu lidé véti. Jak tika sam autor: ,,...spousta veéci, které pokladame za pravdivé, jsou
pravdivé jen proto, Ze jim vérime (vlastni preklad).“!® Zaroven véfime jen tomu, ¢emu
chceme vétit. Spotiebitelé se tak dobrovolné spousti do viru sebenapliiujiciho se
proroctvi. VSe, co je prodavano (jedno, zda bézecké boty, dovolend, nabozenstvi ¢i
kandidat ve volbach), byva koupeno z toho divodu, ze to ve spotiebitelich vyvolava
né&jakou emocionalni odezvu. ' Godinova kniha je manifestem dematerializovaného
kapitalismu. V soucasnych podminkach neni problém véci spotieby vyprodukovat, ale
obohatit je ptibéhem, upnout k nim imaginaci spotiebitelt.

Doplnéni popisovaného ptibéhu nabizi v prvni kapitole své knihy Bez loga (2000,
v ¢esting o pét let pozdé€ji) Kanad’anka Naomi Klein (nar. 1970). Nasledkem skutecnosti,
kdy se marketing stdva univerzalnim a nezbytnym nastrojem vsech subjektl ptisobicich
na trhu, se obsahy a zplisoby komunikace s koncovymi spotiebiteli posouvaji ke
zdlraziovani ,,osobnostnich® charakteristik nabizenych produktt a sluzeb. Ba co vice.
Rada nejvyznamngjich podnikd dneska své produkty pfimo nevyrabi, nybrz vlastné jen
,.znackuje“, proptjéuje jim lesk svého jména, svého pribéhu."> Uspésna firma soucasnosti
si podle jejich slov jiz nemiize dovolit nabizet pouhé zboZi, byt’ v sebelepsi kvalité. To,
co deli tspésné od neuspesnych, co je jadrem opravdového byznysu, je snaha ,,...vedeni
firmy vytvaret mytus, ktery bude natolik mocny, aby surovému produktu propiijcil smys!
tim, Ze mu propijci své jméno*.'® Firmy v popisovanych podminkach nejsou ti, kdo
produkuji zboZi (to za n€ miiZe koneckonct délat jakékoliv subdodavatelska spole¢nost
ze zemi Tretiho svéta), ale ti, kdo dokazou zprostfedkovat koncovym zakaznikiim smysl
znacky. Znacka se stdva symbolem, poselstvim, prozitkem, soucasti Zivotniho stylu —
chceme-li — pribehem. Kleinova ve své praci cituje fadu osobnosti svéta byznysu.
K nejpregnantnéjSim patii vyrok Scotta Bredburyho, ktery svého €asu pracoval jako
viceprezident spolec¢nosti Starbucks. ,,Spotrebitelé ve skutecnosti neveri, ze by mezi
Jjednotlivymi produkty existovaly néjaké propastné rozdily. Znacka musi prostrednictvim
zazZitku Starbucks navodit emociondlni vazbu mezi vyrobkem a zdkaznikem.“'” Pokud
znacka neni produktem, ale pouhym symbolem, nositelem vyznamu, pokud oddanost
spottebiteld neni primarn¢ vazana na uzitnou hodnotu konkrétniho vyrobku, ale dé se
libovoln€ manipulovat, mize byt znacka v podstaté cimkoliv. Marketérim se tak
vyjevuje netuSené pole moznosti, jak s pFibéhem své znaCky expandovat, jak mytus
znacky Sifit.

1.2 Vyvoj marketingu oc¢ima kritické sociologie

Trochu odlisné osvétleni procesu dematerializace spotfeby, diky némuZz lze marketéry
povazovat za klicové hrace v ekonomice soudobych spolecnosti, nabizi zavéry kritické
sociologie. Neni nasim ukolem podat na tomto misté vyCerpavajici piehled o vSech

Tuto zfejmou tendenci lidského chovani je nezbytné si uvédomovat napt. pii sledovani skupinovém
Silenstvi u ptileZitosti zavadéni novych produktt firmy Apple ¢i pfi bezvyhradné a iracionalni oddanosti
spotiebitell ,,svym® znackam.

13 GODIN, S. All Marketers Are Liars: The Power of Telling Authentic Stories in a Low-Trust World.
New York: Portfolio Hardcover, 2005, str. 70.

4 Tamtéz, str. 76.

15 K prvnimu hmatatelnému dikazu tohoto nového trendu dochazi podle Kleinové v roce 1998, kdy
spolecnost Philip Morris odkupuje potravinarsky gigant Kraft Foods za Sestinasobek jeho Gcetni hodnoty.
Poprvé v historii byla pfitknuta hodnota né¢emu do té doby naprosto nehmatatelnému, abstraktnimu —
znacce. KLEIN, N. Bez loga, Praha: Dokotén, 2005, str. 7.

16 KLEIN, N. Bez loga, Praha: Dokofan, 2005, str. 21.

17 Tamtéz, str. 20.
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konceptech spojenych se zkouméanim spotieby a spotiebniho zivotniho stylu v soudobych
spole¢nostech. Nase zdmery jsou orientovany tak, aby z prezentovanych informaci bylo
ziejmé, jakou ulohu v dnesni spotiebné orientované ekonomice sehrdva marketing a
z jakého diivodu je nezbytné (a zajimavé) vénovat se sociologickému studiu osob, které
v marketingu profesionalné ptisobi. Vysadni postaveni, jez marketingovi specialisté
v dnesni ekonomice sehravaji, je z naseho pohledu zptisobeno predevsim tim, Ze povaha
spotieby prosla procesem dematerializace. Komunikace produktii a sluzeb smérem
k cilovym segmentim spotiebitelti zdiiraznuje predevsim jejich symbolicky (socidlni,
psychologicky, kulturni) vyznam a hodnotu.Je na schopnostech a kreativité
marketingovych profesionalii, aby tuto vyzvu dokazali vhodné¢ a efektivné naplnit.

Analyza o pivodu a mechanismech konzumniho kapitalismu nemutze zacit u nikoho
jiného, nez u Karla Marxe (1818—-1883). Ve své ostré kritice nové se ustavujici
kapitalistické spolecnosti dosel k zavérim, které jsou i zodstupu sto padesati let
inspirativni a mohou poslouzit jako vhodny vstup pro naSe ucely. Zamérné zde
odmyslime od normativni stranky Marxova dila — od otdzky lidské ptirozenosti,
respektive nerovnych vyrobnich vztahli nastolenych kapitalismem, jez vedou
k vykofistovani. Zastavme se u jednoho z Marxova pojmu, kteryje dodnes, byt
v pon€kud pozménéné vyznamové rovin€, vyuzivan. Jde o tzv. zbozni fetisismus. ZboZzi
se podle Marxe stava entitou nezavislou na ¢lovéku v momenté, kdy je clovéku odcizen
vysledek jeho prace. Délnik, jehoZ praci si vlastnik vyrobnich prostiedkli najal, vyrabi
véci - zbozi, které mu nepatii, o kterém nerozhoduje.'® Clovék v ramci kapitalismu
neprodukuje z divodu uspokojeni svych potieb, ale €isté¢ pro sménu na trhu. Soucasné
s tim, jiz to neni bezprostfedni spotieba, kterd uddva hodnotu konkrétniho produktu
(hodnota wuzitna), ale hodnota sménnd, socidlné¢ konstruovana, hodnota trzni.
Rozhodujicim faktorem pro ocenéni zbozi tedy prestavd byt mnozstvi prace — lidska
¢innost, ktera je vlozena do jeho vyroby.!” Dlouhodobym potladovanim vyznamu lidské
prace vkladané do vyroby zbozi vznikd podle Marxe obecny dojem, ze opravdova
hodnota leZi ve zbozi samém.?° To, co ptivodné bylo vysledkem lidské &innosti, se stiva
na ¢love€ku nezavislé. Dochézi k paradoxni situaci - véci vladnou lidem, ktefi je vytvofili.
Zde se bere vyznam fetiSismu zbozi. Tento proces ma dalekosahlé celospolecenské
nasledky.

Vztahy mezi lidmi se v podminkéch kapitalistické spole¢nosti komodifikuji.*' Jednak tim,
ze své potieby lidé neuspokojuji pfimo, ale prostiednictvim smény na abstraktnim trhu.
Soucasné také diky tomu, zZe sménitelnou a obchodovatelnou komoditou se v kapitalismu
stava taktéz samotna prace ¢lovéka.?? Lidska, pfirozena podstata spoledenského Zivota se
diky tomu ¢lovéku odcizuje. Své texty psal Karel Marx béhem 19. stoleti, v obdobi raného

18 Odcizeni je jednim z kli¢ovych Marxovych pojmil. Jak piSe sim Marx, ,,...prdce se stavd pro
svobodnym uz jen v zdakladnich lidskych funkcich, stava se tedy zviretem. *
MARX, K. Ekonomicko-filozofické rukopisy z roku 1844. In: www.sds.cz [online]. 1961 [cit.
2013-10-21]. Dostupné z: http://www.sds.cz/docs/prectete/eknihy/km_efr44.htm. str. 42
Y MARX, K. Kapitdl. [online]. [cit. 2013-11-20]. Retrieved from: http://www.marxists.org/cestina/marx-
engels/1867/kapital/ch01.htm>
20 SCOTT, J., MARSHALL, G. Commodity fetishism. In: 4 Dictionary of Sociology. Oxford: University
Press, 2009. [online], [cit. 2013-1-25]. Retrieved from:
http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY .html?subview=Main&entry=t88.e328>
21 Komodifikace — proména ¢i pfeména toho co normalné neni zbozim (komoditou) na zboZi, pfedmét
smény, napt. vysokoskolské vzdelani, lidské t€lo, kulturni dédictvi.
SCS.ABZ.CZ. Slovnik cizich slov. Heslo komodifikace. [online]. [cit. 2015-5-18]. Retrieved from:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=komodifikace&typ hledani=prefix.
2 KELLER, J. Déjiny klasické sociologie, Praha: SLON, 2005, str. 109.
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kapitalismu. Hlavnim cilem vznikajicitho délnického hnuti bylo humanizovat své
pracovni podminky.

Zlaty vek komodifikace lidského Zivota a zbozniho fetisismu nastava ptiblizné o jedno
stoleti pozdéji, po druhé svétoveé valce. Zpravu o charakteru spolecnosti, ve které panuje
Elovek typu homo consumens, podavaji kritiéti autoii tzv. Frankfurtské $koly.?* Pro nase
ucely vybereme nékteré z myslenek dvou jejich zastupcti, Herberta Marcuse (1898—1979)
a Ericha Fromma (1900-1980). Knihu Jednorozmérny clovek napsal némecky sociolog
Herbert Marcuse v roce 1964. Psal ji v obdobi, kdy byl masovy konzum pokladan za
podstatny vydobytek rozvinutych primyslovych spolecnosti Zapadu. Marcuse ve svém
dile ostie polemizuje s emancipacni roli konzumu. Svoboda jedince se podle jeho nadzoru
v konzumni spole¢nosti nezvysuje. Naopak, nebezpecné se zuzuje na jedinou moznost -
volit produkty spotieby. Marcuse jde ve své kritice jesté dal. I ptes skutecnost, ze jde o
nastroj velmi subtilni, v podstaté piijemny, plni podle né¢j masovy konzum funkci
spoleenské represe. >* Prostfednictvim masivni reklamy vedou viddnouci aparaty
obyvatelstvo k praktikovani pasivniho a unifikujiciho spotiebitelského zivotniho stylu.
Jiné role, nez oddan¢ konzumni, totiz spolecnost jedinci nenabizi. Skrze zahlcovani
falesnymi potiebami, které jsou pro plnohodnotny Zivot naprosto postradatelné, je ¢lovek
odcizovan svému ja, své podstaté. Triumfu dosahuje ideologie konzumni spole¢nosti
v okamziku, kdy se ¢lovek se svou roli spottebitele identifikuje a jeji premisy zvnititiuje.
Konzument (jednorozmérny clovek) je bytostné piesvédcen o tom, Ze touha konzumovat
prameni piimo z jeho nitra, ztotoziuje se s ni a poklada ji za svou autentickou a zcela
svobodnou volbu. Marcuse v tomto smyslu hovofi o tzv. falesném Stastném védomi.
Svoboda se tak stiva nastrojem nesvobody a zvécnéni lovéka dosahuje svého vrcholu.?
Pozlstatky mySlenek Herberta Marcuse najdeme v jednom z vyostienych citatii z pera
teského filosofa Ladislava Serého, ktery vypovida o ideologické (propagandistické) roli
reklamy v soudobych konzumnich spolecnostech: ,, Reklama nakonec nemd tolik co
docinent s informaci ani komunikaci. Je to monolog systemu, samomluva moci. Neni nijak
zvlast hlasita, ale protozZe zaplnuje témer veskery verejny a casto i soukromy prostor,
nelze ji neslyset. Je to rec techniky a jejich produktu, jez nas lakaji na svou uZitnou
hodnotu a nakonec nam vidy vauti hodnotu sménnou. “*®

Doplnéni Marcuseho myslenek 1ze nalézt v klasické praci Mit nebo byt? dal$iho zastupce
Frankfurtské skoly Ericha Fromma. Zatimco Marcuse akcentoval celospolecensky dopad
konzumné orientované spolecnosti — zajimal se o represivni mechanismy moci a
manipulace, Fromm ve svém dile z roku 1976 analyzuje charakter samotnych ¢lent této
spole¢nosti. Ustfednim bodem jeho préce je tedy osobnost konzumenta. Podle Fromma
lze lidsky vztah ke svétu rozdelit na dva zdkladni zplsoby (Fromm hovoii o
modalitach). Prvni z nich, tzv. produktivni charakter, se vztahuje ke svétu v modu BYT.
Jde o byti nezavislé, svobodné, které je fizeno kritickym myslenim. Clovék, ktery je
orientovan v modu BYT, dokéazZe tviiréim, autonomnim, autentickym zptisobem vyuzivat
svilj potencial k vlastnimu riastu, seberozvoji. Takovy jedinec dokaZe navic svou

2 Frankfurtska $kola — sociologicka a filosoficka §kola zaloZend v némeckém Frankfurtu nad Mohanem
ve 30. letech 20. stoleti. Jeji teoreticky program je postaven na tzv. kritické teorii spolecnosti. Jeji
formalni program spociva v ,,...interdisciplinarnim vyzkumu podminek zZivota v modernich kapitalistickych
spolecnostech, predevsim v jejich neuralgickych bodech.* Do okruhu Frankfurtské skoly spadaly
osobnosti z oblasti sociologie, psychologie, kulturologie. Jejimi nejvyznamnéjsimi predstaviteli jsou T.
W. Adorno, M. Horkheimer, H. Marcuse, E. Fromm. Kol. aut. Sociologické skoly, sméry, paradigmata,
Praha: SLON, 2000, str. 135-136.
24 PETRUSEK, M. Spolecnosti pozdni doby, Praha: SLON, 2006, str. 333.
23 MAJOR, L. Ctyricet let Jednorozmérného clovéka, 2004, str. 65.
26 SERY, L. Laserovd romance 3, Praha: Fra, 2009, str. 73.
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proaktivné vybudovanou identitu rozumové obhgjit. 27 Osobnost konzumenta pak
vystihuje druhy zpiisob existence vedeny v médu MIT, podle Fromma jde o
tzv. neproduktivni charakter. Nositelé neproduktivniho charakteru jsou produkty (obéti)
své doby. To, co bylo autentické, stdva se odvozenym, aktivita se méni v pasivitu,
originalita v napodobeninu. Zatimco aktivni ¢lovek je staly, angazovany a hluboky, pro
existenci v modu MIT je charakteristicka prelétavost, nezaujatost, povrchnost.?® A
samoziejme spotteba. Jak uvadi sam Fromm: ,, ...konzumovani je pouze jednou formou
vliastnéni, mozna nejdiilezitejsi pro dnesni prumyslové spolecnosti blahobytu.
Konzumovani ma dvojznacné vlastnosti: utisuje izkost, protoze to, co clovék ma, mu nelze
odejmout: ale zZada, aby c¢lovek konzumoval stdle vice, protoze drivéjsi konzumace brzy
ztrdci sviij uspokojujici charakter. Moderni konzumenti se mohou ztotoznit s rovnici, jsem
= co mam a co konzumuji. ‘>

DalSim z fady mysliteld, jehoz dilo predstavuje dilezitou spojnici od materidlniho svéta
produkta k imaginarnimu svétu pribéhiu, je francouzsky autor Jean Baudrillard (1929—
2007). Ve svych pracich ze 70. a 80. let minulého stoleti se mimo jiné vénuje
symbolickému vyznamu spotieby. Ackoliv je Baudrillard ve svych ranych pracich
Karlem Marxem vyznamné ovlivnén, pokousi se n¢které z jeho zavért kriticky revidovat.
Hodnota zbozi neni v dneSnich podminkach urCovédna logikou produktivni cinnosti
(vlozena prace — uzitna hodnota produktu), ale ani logikou ekvivalence (sménna hodnota
na trhu), jak tvrdil Marx. Podle Baudrillarda vznika spiSe v procesu komunikace, kde
dominantni Glohu sehrava praveé vypraveéni pribéhii — marketing. Zbozi jsou propijcovany
vyznamy, které jsou socidlné konstruované a nemaji nic spole¢ného s redlnou (uzitnou)
hodnotou vyrobku. Komodity, které jsou nabizeny, se podle Baudrillarda staly natolik
abstraktnimi, ze: ,,...ekonomika neni dnes nicim jinym, nez systémem znakii. “30 Tento
zpusob konstruovani hodnoty zbozi se podle néj tidi logikou diference. Baudrillard se
nechava inspirovat americkym sociologem Thorsteinem Veblenem a jeho konceptem
okdzalé spotreby ze samého pocatku 20. stoleti. Pfedméty neplni roli pouhého
uspokojovani potieb, ale slouzi primarné k prezentaci socidlniho statusu. Jsou tedy
diferencujici v socialnim slova smyslu, jsou symboly - nositeli vyznaml -
srozumitelnymi v logice konzumniho znakového systému.>!

Dalsi sociologicka studie, ktera ndm pomulze objasnit mechanismy soudobého
konzumerismu, je Spolecnost prozitku (Erlebnissgesellschaft, 1. vyd. 1992) némeckého
sociologa Gerharda Schulze (nar. 1944). Na zdklad¢ rozsadhlého empirického Setfeni,
které realizoval na zacatku 90. let 20. stoleti v Némecku, postuluje jeji autor vznik nové
racionality, jez provazi kazdodenni jednani aktérti ve spolecnosti blahobytu. Jednani i
mysleni novodobych konzumenti je podle Schulze orientovano vniting, na osobni
prozitek.*> Materialni zakladna je v pozdnim kapitalismu nasycena. To, co konzumentovi
zbyva, je orientace na emotivni rozmér spotieby, na zaZitky, jez si €lovek spotifebou
obstarava. Centralnim aspektem spotieby se tak stiva psychologicky akt prozitku.** To
ovSem piivadi jedince do nckolika obtizné feSitelnych pasti. Prvnim rizikem
psychologizované spotieby je strach jedince ze zklamani. Prozitek, ktery piedstavuje

27 DUFFKOVA, J., URBAN, L., DUBSKY, J. Sociologie Zivotniho zpiisobu, Plzeii: Ale§ Cenék, 2008,
str. 182.
28 Tamtéz, str. 183.
2 FROMM, E. Mit nebo byt?, Praha: Aurora, 2001, str. 43.
S0HEATH, J., POTTER, A. Kup si svou revoltu!, Praha: Rybka Publishers, 2012, str. 102.
3 PETRUSEK, M. Spolecnosti pozdni doby, Praha: SLON, 2006, str. 364.
32 THONDLOVA, G. Spolecnost prozitku: Gerhard Schulze, Praha: Karolinum, 2008, str. 164.
3 Tamtéz, str. 165.
14



hlavni pfidanou hodnotu konzumovaného zbozi, je navysost subjektivni stav, tedy nestala
a obtizné kalkulovatelna proménna rovnice spotfeby. Konzument si nikdy nemuze byt
predem jisty spravnosti své volby. Obrannym mechanismem spotiebitelti byva uchyleni
se ke spotfebitelskym navykiim — k opakované volb¢ stejnych produktd. Tim se ale
devalvuje hodnota ziskaného prozitku, protoze intenzivni zazitky zarucuji jen nové
podnéty.** Dal§im problémem je habitualizace, piivykani. Cim vice touzi neuspokojeny
jedinec po novych podnétech, proZitcich, tim vice je vyhledava, konzumuje. Cim vice je
konzumuje, tim vice si na neustalou obménu zvyka a to, co se mu ptivodné jevilo jako
vzrudujici a nové, jej prestava uspokojovat.’> Dodejme jesté jeden paradoxni rozmér
spotfeby prozitki. Emotivni naplnéni spotfebou — prozitek — je ze své podstaty osobitou,
individualizovanou kvalitou. Své prozitky nicméné spotiebitel uspokojuje diky
konzumaci produktti, které mu zprostiedkovavaji velké formalizované korporace, jez se
fidi logikou trhu, tedy neosobni instrumentalni racionalitou. Nejde tedy o nefeSitelnou
situaci? O zaCarovany kruh, ze kterého se dva nejcennéjsi statky — osobitost a autenticita
— vytraceji? Existuje vibec cesta k uspokojeni ,,jedinec¢nosti* pomoci standardizovanych
feSeni?

Podnétné dokresleni osobnostniho profilu konzumenta baziciho po iluzich
marketingovych specialistli, podava francouzsky esejista Gilles Lipovetsky (nar. 1955).
Pro nase Gvahy jsou podstatné predev$im jeho prace z konce 80. let 20. stoleti.’® Podle
Lipovetskyho dochdzi od druhé poloviny 20. stoleti ke zméné pfistupu zakaznikli ke
spotiebé. Potieby spotiebiteld se individualizuji, specializuji, vyhrainuji. Zdrojem tohoto
posunu je nastup procesu personalizace, jeZz se stavd dominantnim spolecenskym
principem.’’ Ta s sebou pfinasi vyhranéné naroky na zlid$téni, zosobnéni spolecenskych
vztahli, diraz na osobni svobodu a moznost neomezované volby, stejn¢ jako tlak na
psychologizaci procesi socializace. Puritanskd moralka staré¢ho tadu, jak ji ve své slavné
eseji Protestantska etika a duch kapitalismu (1904) popisuje Max Weber, je nahrazovdna
moralkou pozitkatstvi. Spolu s tim, jak roste spoleCensky blahobyt, zvySuje se Zivotni
standard ¢lenii spolecnosti a spotieba se stava masovou kratochvili stfednich vrstev, se
hédonismus — personalizovand spotieba — stava obecnou formou chovani. Restriktivni
charakter spolecenské kontroly mizi, jejim hlavnim néstrojem se stavd svadéni.
Personalizovana kultura je zaloZenéa na svobodném uspokojovani osobnich tuzeb, slast je
legitimnim zptsobem sebenaplnéni. Podobné, jako Schulz, také Lipovetsky popisuje, jak
piemira podnétli plisobicich na jedince vyvolava v jeho zivoté hodnotovou a emocni
prazdnotu. Mluvi doslova o apatii.’® Veskera energie a starosti konzumenti se presouvaji
do soukromé sféry, k vlastnimu ja. Podle Lipovetskeho se rodi novy spolecensky
charakter — narcis. Clovék zahledény do sebe, zaujaty sim sebou, svymi aspiracemi,
touhami, ambicemi. Tento trend je podporovan poselstvim vSudypfitomné reklamy.
Jedinec¢nost, uspéch, zalibeni u druhych a popularita jsou vysnéné mety existence
narcistické osobnosti. Pokud se tento ambici6zni Zivotni projekt nedafi naplnit, ¢eka na
jedince pouze zklamani, nejistota, deprese a tzkost.

Tento kratky exkurs ndm mél pfibliZit, do jaké situace se dnesni spotiebitel dostava a jaky

vyznam ¢i funkci spotfeba v podminkéch dne$ni spolecnosti plni. V situaci, kdy se
spotieba dematerializovala a jde v ni pfedev§im o sofistikovanou hru se symboly, jezZ

3 THONDLOVA, G. Spolecnost prozitku: Gerhard Schulze, Praha: Karolinum, 2008, str. 166.
35 Tamtéz, str. 169.
36 Jde o knihy Rise pomijivosti: Moda a jeji osud v modernich spolecnostech (1987, v &esting v roce 2002)
aEra prazdnoty Uvahy o soucasném individualismu (1983, v &esting v roce 2003).
3" BARTOS, F. Narcismus v postmoderni spolecnosti, Praha: Karolinum, 2008, str. 173.
38 Tamtéz, str. 175.
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mohou byt nositeli jakéhokoliv vyznamu, jsou autofi a strategiti planovaci
komunikovanych poselstvi klicovymi experty pro uspéch producenti zbozi a
sluzeb. Neni pfehnané tvrdit, Ze rozhodujicim aspektem pro orientaci spotiebitele na
dnesnich trzich, jsou pravé marketéii a jejich schopnost opatiit nabizené zbozi
smysluplnym, uvétitelnym vyznamem. Ve svém neustdlém hledani touzi konzumenti po
piibézich, kterym je mozné véfit, se kterymi je mozné se identifikovat, pro které stoji za
to nakupovat.

1.3 Klicové poselstvi v kli¢ové instituci — marketing v médiich

Badatelska pfitazlivost zdméru ucinit stiedobodem dalsi analyzy marketingové
profesiondly je dale stupniovdna skutecnosti, ze primdrnim a naprosto neskryvanym
zamérem marketingové ladéné komunikace je snaha vyvolat v piijemci sdéleni zddouci
kognitivni ¢i emocionalni reakci (sméfovanou na zménu chovani, navykl, postoja).
Marketingové komunikaty ,,...vstupuji do socidlniho prostoru Zivota aktérii v podobé
planovanych, promyslenych, cilenych, strategicky pripravenych a profesiondlné
fabrikovanych sdéleni. “*® Formovani spotiebitelli, promlouvani ke spole¢nosti, se nedéje
pfimo. Jen ve zlomku ptipadi oslovuji marketéti spotiebitele bezprostiedné¢ (osobni
prodej, telemarketing apod.). Dillezitym prostfednikem pfi predavani spotiebitelského
kurikula jsou (ptedevsim elektronickd) média. Maji tu vyhodu, Ze jsou vSudypfitomna,
prakticky neodstranitelna a v zasad¢€ velmi levna. Zarovei jsou pro potencialni recipienty
sdéleni atraktivni — maji k dispozici nepieberné mnozstvi zabavného materialu slouziciho
k upoutani jejich pozornosti. Lze prohlasit, Ze marketingova komunikace ,,...predstavuje
jednu z nejvyznamnéjsSich slozek medidalniho prostredi. Medialni produkce
marketingovych témat a dalsi aplikované metody marketingové komunikace, generujici
nejruznéjsi marketingové podnéty, piisobi temer vsudypritomnym ucinkem na ZzZivotni

prostor modernich spolecnosti.**

Zkusme si proto odpoveédét na otazku, jakym zplsobem se onen ,,vSudyptitomny uc¢inek
marketingovych medidlnich obsahli projevuje a jak ona permanentné¢ vysilana
marketingova poselstvi zasahuji a ovlivituji spolecensky Zivotni prostor.

Vyklad, ktery lze vramci medidlnich studii komplikovanou propojenost Zit¢ho a
medialné prezentovaného svéta akceptovat, je aplikaci mysSlenek sociologii Petera
Bergera a Thomase Luckmanna. Ti v 60. letech 20. stoleti publikovali vlivnou praci
s nazvem Socialni konstrukce reality (1966, v ¢estin€ 1999). V logice jejich myslenek Ize
konstatovat, Ze to, co povazuje Clen spolecnosti za danou realitu, je ve skutecnosti
vysledkem historicky podminéného procesu a je socidlné a kulturné podminéné.
Vykladova schémata, pomoci kterych se ¢lovék ve svém Zivoté orientuje, kterd mu do
jeho zivota vnasi smysl a tad, vznikaji ve slozitém dialektickém vztahu objektivni
(spolecenské) a subjektivni (individuélni) reality. Podstata konstruktivismu spoc¢iva velmi
zjednoduSen¢ feCeno ve skutecnosti, ze ¢lovek (jedinec) je ,,odsouzen* zit ve spole¢nosti
ostatnich lidi. Zakladnim néstrojem, pomoci kterého se spolec¢ensky Zivot ¢loveka utvari
a odehrava, je jazyk. V momenté, kdy je vyklad svéta fixovadn na jazyk, tedy na
symbolicky systém, a nikoli na bezprostiedni smyslovou zkuSenost (mnohé z prvkl
spoleCenské reality empiricky zakusit ani nelze), je prostor pro konstrukci reality
otevieny. Objektivita v ontologickém slova smyslu ma na poli konstruktivismu velmi

3 ZICH, F., ROUBAL, O. Marketingova sociologie. Marketingovd komunikace a moderni spolecnost.
Praha: EUPRESS, str. 5.
40 Tamtéz, str. 5.
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omezenou platnost. Jak pisi sami autofi: ,, Spolecnost je vytvorem cloveka. Spolecnost je
objektivni realitou. Clovék je vytvorem spolecnosti.“*' Role médii a medialnich obsahti
je ztohoto pohledu pro vyklad a povahu zazivané (myslené) objektivni reality
konstitutivni. Média se diky své invazivnosti a permanentni pfitomnosti v zivoté jedinct
stdvaji jednou z instituci, pomoci niz jsou funkéni vykladovéa schémata spolec¢enského
zivota predavana, tvofena a stvrzovana.

Otazka vzajemné provazanosti svéta médii s zitou spolecenskou realitou je zasadnim
tématem sociologie médii, resp. medialnich studii. V nésledujicim vykladu se budeme
opirat o zavéry, jez ve své publikaci Masova média zroku 2009 nabizi Jan Jirdk
s Barborou Kopplovou. Pokud analyzujeme vztah médii a spolecenské reality, je uziteCné
rozliSovat dva proti sobé¢ stojici svéty. Na jedné stran€ stoji svét medialni skutecnosti. Ten
je tvoren v§im, co se v médiich objevuje a co se posléze stava soucasti zkusenosti publika.
V ptipadé marketingu a reklamy jde o tthrn veskerych komercné orientovanych sdé€lent,
jez se v médiich jakéhokoliv typu objevi. Proti nému stoji tzv. socidlni skutecnost, kterou
tvoti zity svet Clenti spolecnosti. Vztah a propojenost obou svéti je z hlediska medialnich
studii nahlizen dvéma paradigmaty. Prvni znich (Jirdk s K&pplovou jej nazyvaji
paradigmatem ptomelaiovskym) naznaCenou situaci zjednoduSuje. Predpoklada
vzajemnou nezavislost obou svétli a vnimé medialni realitu jako pouhou reprezentaci
,skute¢ného* svéta. Médium v tomto pojeti pouze odrazi, reflektuje udalosti, které se
odehrdvaji v redlném svété. Ten zastavad naddle nezavisly a medidlni produkci —
prezentaci reality — nijak ovlivnén neni. Druhy pohled (tzv. kopernikovské paradigma)
chdpe média jako integralni, neoddélitelnou soudast toho, co pokladime za nasi realitu.*?
Analytické odtrzeni obou svétl k nicemu nevede. Ob¢ skutecnosti jsou siamskymi
dvojcaty, neoddélitelné¢ provazané a pilisobici na sebe v permanentni interakeci,
., ...havzdjem se dopliuji, ovliviuji, popiraji, konkuruji si...a tim tvori zaklad zkuSenosti,
s jejiz pomoci se ¢lovék vztahuje ke svému okoli. “** Uz jen samotnym faktem, e média
spolecenskou realitu zobrazuji, do ni zasahuji a tak se na socialni konstrukci reality sama
podileji. Aspirace a preference spotiebitelii jsou preddefinovany jejich dlouhodobym
pobytem v socidlné¢ konstruovaném svéte, ktery je dlouhodobé a zcela ptfirozené
spoluvytvaren médii. Koexistenci obou svéti navic vyostiuje fakt, Ze medialni skutecnost
zaujima v popisovaném univerzu stale vyznamngjs$i postaveni. Diky své technologické
vyzrélosti a schopnosti pfenaset v aktudlnim Case informace ze vSech koutil svéta, dnes
média zprostiedkovavaji ,,...stdle vétsi dil reality, ktera se nachazi za hranicemi
bezprostiedni zkusenosti clovéka “.** V sou¢asném medialné saturovaném prostiedi nelze
najit spolecenskou skuteCnost, kterd je oprosténa od vlivu skutecnosti medidlni. Jinymi
slovy, neexistuje marketingové sdéleni, které by neodkazovalo na obsahy socidlni
skutecnosti a soucasné s tim do nich nezasahovalo. A zaroven, vykladova schémata
vyuzivand v kazdodennim Zivoté piijemci sdéleni, jsou dlouhodobé a vyznamné
formovéany medidlnimi sdélenimi, jez k nim proudi a jejichz soucasti jsou také poselstvi
marketingu.

Jen pro realnou predstavu, v jakém objemu vstupuje medialni skute¢nost se svymi dil¢imi

marketingovymi promluvami do socidlni skute¢nosti primérného ¢lena nasi spolecnosti.
Jednou z relativné aktualnich odpovédi na stanovenou otdzku je prizkum mapujici

4 BERGER, P., LUCKMANN, T. Socidlni konstrukce reality. Pojedndni o sociologii védéni. Brno:
CDK, 1999, str. 64.
#2 JIRAK, I., KOPPELOVA, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, str. 287—288.
43 Tamtéz, str. 286.
4“4 BERGER, P., LUCKMANN, T. Socidlni konstrukce reality. Pojedndni o sociologii védéni. Brno:
CDK, 1999, str. 286.
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pramérny pocet reklamnich zasahli (exposition), jemuz je jedinec vystaven b&hem
jednoho dne, je studie Our Rising Ad Dosage: It's Not as Oppressive as Some Think. V
roce 2007 ji publikoval internetovy portal Media Matters for America. Podle zavérh této
studie je primérny Americ¢an denné vystaven 600 az 625 reklamnimi sdélenimi. Témér
polovina z nich (272) pochazi ze ¢ty tradi€nich médii (televize, rozhlas, noviny a
gasopisy).*> O néco aktualnéjsi a zaroveii velmi podnétny prehled o problematice je
zpracovan v ¢lanku s nazvem New Research Sheds Light on Daily Ad Exposure, ktery byl
v roce 2014 publikovan na serveru vyzkumné agentury SJ Insights. Clanek se opird o
zavéry pravidelného analyzy amerického medialniho trhu, ktery realizuje spolecnost
Media Dynamics. Z jejich zjisténi vyplyva, ze ackoliv travi primérny Ameri¢an v
poslednim pulstoleti ve spolecnosti médii stale vice ¢asu, pocet reklamnich sdé€leni, které
k nému pronikaji, se nijak dramaticky nezvysuje. Vyzkumnici uvedené agentury zaroven
rozliSuji mezi potencialitou osloveni reklamnimi komunikaty (pocty reklamnich sdéleni,
které mame Sanci v prib¢hu primérného dne zaznamenat) a faktickych oslovenim, tedy
sdélenimi, které recipient skutecné zaregistruje a vénuje jim nékolikavtetinovou védomou
pozornost. Zatimco v roce 1945 travil primérny American ve spole¢nosti médii 309
minut a byl vystaven 340 sdélenim (pficemz jich zaznamenal 124), v roce 1985 §lo 0 433
minut, 296 reklamnich sdé€leni (121 zaznamenanych) a v roce 2014 se ¢as s médii
prodlouzil na 590 minut, béhem kterych k recipientovi proniklo 362 reklamnich sdéleni
(153 zaregistrovanych).*® V poslednim vydani ro¢enky od Media Dynamics z pocatku
roku 2018 se uvadi, ze primérny American travi ve spole¢nosti médii ptes 600 minut a
ma Sanci narazit na 374 komercné motivovanych sdéleni. 154 z nich si uvédomi,
respektive zaregistruje. Média, ktera byla soucésti této analyzy, jsou televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy a digitalni média.*’

V ramci dvou bakalédiskych praci jsme se pokusili mnozstvi potencidlnich zasahii
reklamnimi sdélenimi prostfednictvim sebepozorovani také zméfit. Nase Setieni piinesla
podobny pocet zasahd. V jednom ptipadé Slo o 812 impaktd, ve druhém pak o 731
(zaznamenavali jsme jak zasahy ze strany klasickych médii — televize, radia, internetu,
tisku — tak viditelné projevy out-of-home reklamy, které v obou piipadech tvoftily vice
nez polovinu z celkového zjisténi).*® V piipadé nejsilngjsiho média — televize je nutné
brat v uvahu legislativni podminky pro vysilani reklamnich sdéleni a primeérnou
sledovanost tohoto média. Pokud uvéazime, Ze primérna denni sledovanost televize méla
v Ceské republice v roce 2010 hodnotu 166,1 minut, stiva se primérny divék teréem 33
reklamnich spotfi za den.*” Nage obsahové analyzy prokazaly, Ze béhem dopoledniho
televizniho bloku ur¢eného détem (vysilani mezi Sestou a devatou hodinou) je tato cilova
skupina vystavena reklamnim spotiim v priméru kazdych osm minut (data pro televizi
Nova). V pfipadé¢ neregulovaného vysilani TV Barrandov (Ceskd digitalni televize
dosazitelna pres satelit a kabel) se frekvence zvySuje a reklamni sdéleni je vysilano v

4 MEDIA MATTERS. Our Rising Ad Dosage: It’s Not as Oppressive as Some Think. 2007. [online]. [cit.
2013-2-14]. Retrieved from: https://ams.aaaa.org/eweb/upload/fags/adexposures.pdf
46 SJ INSIGHTS. New Research Sheds Light on Daily Ad Exposure. 2014. [online]. [cit. 2018-10-14].
Retrieved from: https://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-sheds-light-on-daily-ad-exposures/
4TKIVIJARV, L. Time Spent With Advertising Daily. Research Intelligencer. 2018. [online]. [cit. 2019-1-
3]. Retrived from: https://www.mediapost.com/publications/article/316932/time-spent-with-advertising-
daily.html
4 PEKSOVA, J. Marketing a vefejny prostor. Bakalaiska prace. Most: Vysoka $kola finanéni a spravni,
2013.
DANCOVA, H. Marketing a verejny prostor. Bakalaiska prace. Most: Vysoké $kola finanéni a

spravni, 2014.
4 TOMCIK, M. Marketing a verejny prostor. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, o.p.s., 2011.
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priméru kazdou tieti minutu.’® Podobna data vykazuji také zahrani¢ni studie. Primérnd
délka vystaveni déti komeréné orientované komunikaci béhem vikendového vysilani je
35 minut — to je vice nez souvisly den reklamy (33 hodin) v pribéhu celého roku — a stale
bereme v potaz pouze vikendové dopoledni bloky. °! Podobnym zptisobem byla
ovétovana také reklamni expozice mladeze v internetovém prostfedi. Béhem patnacti
minut navstivili Sestnactileti ucastnici naseho experimentu v priméru 6 internetovych
stranek. Na kazdé z nich byly umistény pramérné 3 reklamni sdéleni. Jen za hodinu
strdvenou na internetu jde o 72 potencialnich zasahli sdélenimi, jez marketingovi
specialisté predem promysleli a jejich dopad naplanovali.>? Permanentni vystaveni
spotfebitelova socidlniho svéta marketingovym komunikatim je nejintenzivngjsi
v piipadé¢ out-of-home reklamy. Vetejny prostor je komeréné ladénymi sdélenimi
absolutné prostoupen. Podle expertnich odhadi je na tizemi Ceské republiky rozeseto
kolem 25 000 billboardt.>®> Nechme nyni stranou, ze podle novely zdkona o provozu na
pozemnich komunikacich mély do konce 1éta 2017 z ochranného pasma u délnic a silnic
prvni tfidy billboardy davno zmizet (faktické napliiovani tohoto zakona si kazdy ctenaf
oveii sdm). Nejvetsi koncentrace prostiedkl tohoto mediatypu je samoziejmé vazana na
hustotu silni¢ni sité a frekvenci dopravy. Naptiklad na trati Praha - Liberec, kterd méfi
106,2 km lze narazit na 284 billboardi ¢&i bigboard(.>* Komeréné orientované sdéleni je
tedy mozné zaznamenat kazdych 370 metrii. Déle, na ceské nejdilezitejsi silni¢ni tepné -
na dalnici D1 z Brna do Prahy - se lze setkat se 499 reklamnimi sdélenimi. Na
projizd&jiciho tak &eli ,,reklamni dést* v priiméru 2,5 impulsu na kazdy ujety kilometr.>
Z popisovaného si lze u€init odpovidajici predstavu o tom, v jaké mife je kazdodenné
socialni svét primérného spotiebitele saturovan medidlnim svétem, respektive komeréné
motivovanou komunikaci. Marketingové komunikaty jsou v Zivoté jedincii ptfitomny
prakticky neustale. Jejich dopad na formovani a reformovani vykladovych schémat, na
ovliviiovani a spoluvytvéreni identity, je sice t¢Zko objektivné prokazatelny, nicméné
naprosto nevyhnutelny.

Posledni, a pro nase zdméry neméné podstatnou okolnosti, je implicitni ideologicky
rozmér marketingovych poselstvi. Média neexistuji v hodnotové-normativnim vakuu.
Jelikoz miZeme soucasné spolecnosti charakterizovat jako pozdné kapitalistické, je to
ideologie kapitalismu, kterd slouzi jako referenéni rdmec pro vesSkeré medidlni
obsahy. Kapitalismus je ,,...oznacenim ekonomického systému, v némz je
charakteristickym znakem soukromé vlastnictvi vyrobnich prostiedkii, koncentrace
kapitalu a jeho kontrola je v rukou soukromych viastnikii, trh pracovnich sil, hospodarska
konkurence — volny trh, prip. nezastirana incentiva k zisku (maximalizace zisku jako

50 MARSALKOVA, L. Navrh marketingové komunikace pro déti. Bakalaiska prace. Praha: Vysoka $kola
finan¢ni a spravni, Katedra marketingové komunikace. Vedouci prace Michal Tomcik., 2014, str. 39.
SUAKTAS ARNAS, Y. The effects of television food advertisement on children's food
purchasing requests. Pediatrics International, 48: 138—145. 2006. doi: 10.1111/7.1442-
200X.2006.02180.x (online). Dostupné z: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1442-
200X.2006.02180.x/pdf
52 BAUMANOVA, M. Prostiedky marketingové komunikace pro détské publikum. Bakalaiska préce.
Praha: Vysoka skola financni a spravni, Katedra marketingové komunikace. Vedouci prace Michal
Tom¢ik. 2013, str. 72.
53 UAMK.CZ. UAMK pocital billboardy. 2017. [online]. [cit. 2019-8-10]. Retriever from:
https://www.uamk.cz/aktuality/1965-uamk-pocital-billboardy
3 NOVINKY.CZ. Billboardy u ddlnic postupné zmizi, na jare jich bude o 440 méné. 2010. [online]. [cit.
2016-5-10]. Retriever from: <http://www.novinky.cz/domaci/217634-billboardy-u-dalnic-postupne-
zmizi-na-jare-jich-bude-0-440-mene.html>
55 TOMCIK, M. Marketing a vefejny prostor. In Moderni vzdéldvaci postupy ve vyuce marketingové
komunikace v ramci terciarniho vzdélavani. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni, o.p.s., 2011.
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stimulus hospoddrské aktivity). “°° Smysl existence médii proto nespociva pouze
v informovani publika. Jako kterakoliv jind vyznamnd spolecenskd instituce (Skolstvi,
pravo, politika) by také média méla pfispivat kudrzeni stability socidlniho fadu,
k zachovani systémového ekvilibria. Pokud bychom chtéli najit vhodnou zkratku pro
vyjadieni ideologického vyznamu reklamy, asi nejpregnantnéji jej vyjadiil Michael
Schudson ve své knize Advertising: The Uneasy Persuasion: Its Dubious Impactan
American Society z roku 1984. | Advertising is capitalism’s way to say ,,I love You* to
itself*.>” Praci, které tematizuji ideologickou rovinu reklamnich sdéleni, vzniklo na poli
sociologie, filosofie, medidlnich ¢i kulturdlnich studii za poslednich sedmdesat let
nespodet.® Pro nase tcely vybirdme ¢lanek Ameri¢anky Barbary Phillips In Defense
of Advertising: A Social Perspective z roku 1997. Hlavni duvody, kvili kterym jsou
marketingové komunikaty (reklama) pokladany za ideologickou hlasnou troubu
kapitalismu, jsou v ¢lanku koncentrovany na nékolika stranach. Autorka textu doklada,
ze oddany svazek mezi reklamnim primyslem a kapitalistickou ideologii je naprosto
pfirozeny a pochopitelny. Poukazovani na celospolecensky dopad marketingového
pusobeni 1ze podle Phillipsové rozdélit do tii tematickych okruhti. VSechny tii jsou variaci
téhoz obecného trendu — vzristajicim materialismem (konzumerismem) v soudobych
rozvinutych spoleénostech.> Jde o jmenovité o:

a) povysSovani spotieby nad vSemi ostatnimi spole¢enskymi hodnotami,
b) vyuzivani zbozi k uspokojeni spolecenskych potieb,
¢) udrZzovani permanentni frustrace mezi spottebiteli.*’

Podle Phillipsové neni zhlediska praxe reklamniho primyslu na uvedenych
skute¢nostech nic zavrzenihodného. Reklama je zde v roli najatého experta. Je pouhou
technologii, nastrojem k efektivnimu Sifeni ideji. Sama o sob¢ zadny normativni obsah
nema, sama o sob¢ tyto hodnoty nevytvaii. Pouze hovoti k publiku jazykem svého
zaméstnavatele, kterym je kapitalismus.®' A pokud vécné zhodnotime zakladni stavebni
kameny kapitalistické ideologie, jejiz slovnikovou definici uvadime o n¢kolik fadek vyse,
je ztejmé, ze vSechny tii zminéné efekty reklamy jsou pro sebezachovani kapitalistickych
spole¢nosti rozhodujici.

%6 GEIST, B. Sociologicky slovnik. Praha: Victoria Publishing.1992, str. 155.
37 SCHUDSON, M. Advertising: The Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact on American Society. New
York: Basic Books. 1984, str. 232.
38 Kritika kapitalismu a jeho ideologie, v¢etné role médii a reklamniho primyslu, je silnym tématem pro
zastupce Frankfurtské $koly (Adorno, Fromm, Habermas). Déle 1ze zminit prace tematizujici
konzumerismus sociologi Gillese Lipovetskiho (1998; 2002; 2005; 2007) a Zygmunta Baumana (1999;
2002; 2003; 2006). Inspirativni je také kriticka studie o invazi marketingu do vefejné sféry s nazvem No
logo od kanadské autorky Naomi Klein (2005) nebo marxisticky rozbor role reklamy v rozvinutych
kapitalistickych spole¢nostech od Americanky Judith Williamson (1978). Vyznamnym zastupcem
sémantické analyzy mytologie reklamnich poselstvi je bezpochyby Francouz Roland Barthes (2004).
Podnétné uvahy o ideologicnosti a skrytych vyznamech reklamy podava ve svych esejich psychoanalytik
Jan Stern (2006; 2007). Reklama jako prostiedek k udrzeni hegemonie kapitalistické ideologie je
namétem ostfe kritickych praci &eského filosofa Jaroslava Serého (1997, 2009, 2013).
Pozn.: V zavorkach uvadime roky, ve kterych vysly jejich prace v cestiné.
3 PHILLIPS, B. J. In Defense of Advertising: A Social Perspective. 1997, str. 111.
% Tamtéz, str. 109.
1 Tamtéz, str. 112.
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1.4 Hlavni diivody pro zkoumani marketingovych profesionali

Nas dosavadni vyklad byl veden jednoznaénym zamérem - poukdzat na vysadni
postaventi, které v rdmci (nejen) hospodarského zivota zapadnich pozdné kapitalistickych
spolec¢nosti zaujimaji kreativni a strategicti hybatel¢ marketingové (komercné) ladénych
sdéleni. Pozice marketéri je v tomto smyslu privilegovana hned z nékolika divodu:

a) Promlouvaji k obCanim-spotiebitelim-recipientim prostiednictvim (nejen)
masovych médii. Maji k potencidlnim piijemctim sdé€leni pfistup kdykoliv,
kdekoliv, jejich poselstvi je prakticky neodvratitelné.

b) Mnoha média (Casto ta nejsledovanéjsi, nejvlivnéjsi) existuji jen a pouze kvili
poselstvi, které k publiku vysilaji marketéfi. Snaha soukromych médii o
atraktivnost vysilaného obsahu je zdiivodiiovana jejich touhou po sledovanosti.
Sledovanost soukromych médii neni v fe€i jejich vlastnikii nic jiného nez
schopnost zajistit inzerentim co nejvétsi pocet osob vystavenych plsobeni
komer¢né motivovaného sdélent.

¢) Zadna jind forma medialniho obsahu neni podrobena pied zvefejnénim tak
detailnimu procesu ovéfovani, testovani. Kazda nepatrnost marketingového
komunikatu a jeji dopad na potencialniho ptijemce je peclivé promyslena. Pokud
jde o ptesvédcovaci (persuasivni) schopnosti, patii marketingovi profesionalové
k mistriim komunikace.%

d) Dnesni marketing komunikuje pfedevS§im pribéhy. Symbolické, efemérni iluze.
Spotiebitelé jsou nasledkem toho ztraceni v labyrintu vyznamu a je nutné je vést.
V podminkach dematerializované spotieby neexistuje nezavisly, ,,redlny* svét,
ve kterém si lze pribehy jednoduSe ovéfit. Sila a vyznam marketéri jako
privilegovanych vykladacl vyznamu/smyslu proto vzrista.

e) Implicitni ,,meta-obsah® veSkerych marketingovych komunikatd spociva
v legitimizaci stavajictho spoleCenského ftadu — liberdlniho kapitalismu.
Marketéfi a jejich prace tak napomahaji k zachovani celospoleenského konsensu
s hodnotové-normativnim ramcem spoleCenského fadu a jeho dalSim
sméfovanim. A tim udrzuji jeho stabilitu.

f) Svét, na ktery se snazi marketéfi svou praxi piisobit, je obyvan jimi samotnymi.
Objekty (pivodci) marketingovych aktivit jsou zdroven jejimi subjekty
(pfijemci). Sami marketéfi jsou €leny konzumnich spolecnosti, Celi atakiim
vSudyptitomné reklamy, jsou konfrontovani s kontroverzemi, jez souvisi napf.
s reklamou zamétenou na détské publikum ¢i politickym marketingem.

Toto jsou tedy vychozi stanoviska, ze kterych Ize pti realizaci sociologického Setfeni mezi
profesionalnimi marketéry vychdzet. Kromé dllezitych otdzek tykajicich se
kvalifika¢niho a socidlniho profilu osob zaméstnanych v marketingu, kterym se budeme
vénovat v nasledujicim textu, je zminovand osobnostni rovina jednou z nejptitazlivéjsich
vyzkumnych oblasti. Ona dvojjedinost, rozpolcenost piinasi jist€ mnoho dilemat,
rozporl,, paradoxli. Vezméme za piiklad kontroverzi nejostiejsi, z metodologickych
davodii zamérn¢ vyhranénou - samotné pochybovani nad smyslem a hodnotou
spolecnosti, jez se primarné orientuje na konzum. JehoZz hlavnim apologetem je praveé
marketing...

62 Stac¢i nahlédnout do jakékoliv uéebnice marketingového vyzkumu. Zvlasté podnétné jsou v tomto ohledu
metody vychazejici z experimentalni psychologie, jako je napt. Eye-tracking, mapujici nevédomé pohyby
oc¢nich zornic, nebo neuromarketing, ktery zaznamenava odezvy mozku na podnéty obsazené v reklamé.
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2 NASTIN VYVOJE MARKETINGU V CESKE REPUBLICE

V soudasné dobé je marketing v Ceské republice jiz etablovany a respektovany obor
hospodaiské cCinnosti se standardizovanymi pravidly, jednoznacnym a sdilenym
teoretickym zakladem, oborovymi institucemi a specializovanym vysokoskolskym
odbornym vzdélavanim. Nebylo tomu tak vzdy. K dynamickému rozvoji tohoto odvétvi
dochazi z pochopitelnych divoda az v poslednim cCtvrtstoleti, konkrétné od roku 1989,
kdy dochazi k pfeméné ekonomickych a spole¢enskych podminek a nové se ustavujici
kapitalisticky — trzné orientovana ekonomika pottebuje pro sviij rozvoj také marketing a
jeho specialisty.

Obor vsak nevznikd na zelené louce. Silnou pifedvélecnou tradici reprezentovanou
piedevsim aktivitami Reklamniho klubu ceskoslovenského nasilné prerusily spole¢ensko-
ekonomické zmény po komunistickém pievratu v roce 1948. Marketingové, resp.
reklamni aktivity byly v omezené mirfe piitomné také v centrdlné planovaném
socialistickém hospodaistvi nékdejsi Ceskoslovenské socialistické republiky. Trzni
prostfedi nebylo oteviené¢ konkurencni, jak je tomu dnes, ceny byly fixné urceny a
jedingym marketingovym nastrojem, ktery se v jisté mife rozvijel, byla propagace.®
Diulezitym obdobim, které vyznamné piispélo k rozvoji a ukotveni marketingovych
aktivit v hospodaiském Zivoté socialistického Ceskoslovenska, patiila 60. léta 20.
stoleti. V téchto letech doSlo kjist¢ liberalizaci trhu a dokonce se piipravovala
ekonomickd reforma. V roce 1960 zacind vychazet ¢asopis Marketing, v roce 1967
vznika Ceskoslovenska marketingova spolecnost, na Vysoké $kole ekonomické v Praze
se zatina vyuovat marketingové orientovany piedmét Propagace.® Slo vsak jen o
kratkodobou epizodu — pocatkem 70. let 20. stoleti, s nastupem tzv. normalizace, dochazi
k opétovnému upeviiovani socialistickych spolecenskych principd, resp. ke striktnimu
znovuzavedeni centralizovaného fizeni do ekonomiky a marketing je nadéle uplatiiovan
jen ve zcela omezené a deformované podob¢. Vysokoskolska ptiprava marketingovych
profesiondli v tehdejs$i dobé prakticky neexistuje. Jedinou vyjimkou je moznost studia
oboru Propagace na Fakulté zurnalistiky Univerzity Karlovy v Praze, jez byla oteviena
do konce 90. let 20. stoleti a k marketingu (propagaci) pfistupovala na zéklad¢ teorie ti
kategorii socialistické propagace — hospodéiské, spolecensko-vychovné a statni.®®

Ackoliv prostfedi, ve kterém mnozi odbornici na propagaci pisobili, neddvalo velky
prostor pro jejich odborny rist, specializované reklamni instituce existovaly. Zasadni
postaveni v oboru propagace mély béhem socialismu pfedevsim dvé organizace — Merkur
a Rapid. Zatimco Merkur zpracovaval propagaci vybrané¢ho zbozi pro domaci trh, Rapid
byl orientovan svou produkci na zahrani¢i.®® Statni podnik Merkur vznikl v poloving 50.
let 20. stoleti pivodné jako Reklama statniho obchodu a spadal pod Ministerstvo obchodu
CSSR. Béhem 70. a 80. let se v ramci této organizace realizovalo prakticky vie, co mélo
co docinéni s reklamou. Podnik disponoval vlastnim grafickym studiem, zvukovym
studiem, vystavnim oddélenim, tiskdrnou. Naprostd vétSina normaliza¢nich televiznich
reklam doby vznikla pravé v Merkuru. Druh4 zminéna organizace — Rapid - vnika v roce
1962 zasluhou Viléma Havelky, osobnosti, ktera plisobila v propagaci jiz pfed nastupem
komunismu. Az do roku 1989 piisobil Rapid v podstaté jako reklamni agentura zaclenéna

8 NECAS, L. Zdklady marketingu. Ucebni text. Ostrava: VSB - Technicka univerzita v Ostravé. 2012,
str. 17.
4 KISLINGEROVA, E., NOVY, 1. Chovdni podniku v globalizujicim se prostiedi. Praha: C. H. Beck,
2005, str. 114.
6 PAVLU, D. Jak profilovat obor marketingové komunikace na vysoké skole. In Marketing &
Komunikace, ro€. 25, ¢. 3, str. 15.
0 KRUPKA, J. Ceskd reklama od pana vajicka po falesné soby. Bro: BizBooks, 2012, str. 15.
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do systému Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu. Byl reklamni organizaci, ktera byla
partnerem zahrani¢nich agentur a vydavatelstvi pii zajiStovani propagace
ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu v zahranici, respektive zahrani¢nich firem v
Ceskoslovensku. Tento podnik také mimo jiné spolupracoval pii prezentacich
Ceskoslovenské socialistické republiky na fadé mezinarodnich vystav a veletrhl ¢ na
piedstaveni republiky na Svétovych vystavach EXPO.%7 Obé organizace zaméstnavaly
fadu osobnosti, jez pfed druhou svétovou valkou piisobily v propagacnich oddé€lenich
velkych pramyslovych a obchodnich firem jako Bata, Skoda, Laurin & Klement,
Waldes, a zaroven vychovaly velké mnozstvi specialist, ktefi se zasadili o rozvoj oboru
po roce 1989.% Kontakt s aktualnimi trendy v oblasti reklamni tvorby piedstavovaly
bulletiny, které kazdy z uvedenych podnikii vydaval (§lo o Vyber produkovany podnikem
Rapid, resp. Dokumentaci vydavanou Merkurem).®

Marketing se za¢al v hospodaiském Zivoté Ceskoslovenska opét plné vyuZivat aZ po roce
1989. Spolu se zahajenim ekonomickych reforem dochézi také k odpovidajici zméné
legislativy, kterd nové vytvaii podminky a prostor pro soukromé podnikdni, coz lze
chépat za nutnou podminku pro marketingové orientované firemni fizeni. Jak podotyka
Helena Horakova (2003): ,,...marketingovy proces vyzaduje existenci trini ekonomiky.
Ovsem samotna existence trzni ekonomiky jesté neznamend faktické uplatnéni marketingu
v podnicich. Trzni ekonomika umoziuje a predpoklada trzni orientaci podniku, a ta je
primo spojena s marketingovou koncepci a jejim specifickym uplatnénim v podnikové
sfere. Podnikova marketingova filosofie je vyrazem pochopeni a uzndni marketingové
koncepce a trzni orientace firmy. Trzni orientace firem predstavuje soustredeni na trh,
Jjeho potieby a jejich uspokojeni. Znamena vytiibenou citlivost na pozadavky zdakaznikii a
vedomi, Ze uspéch jakéhokoliv podnikani zavisi na schopnosti jejich uspokojeni.
Presvédceni o nutnosti co nejlépe uspokojovat potieby trhu — to je podstata procesu
podnikéni v triné zamérenych firmach.“’® Zminované piesvédeent o trzni — marketingové
— orientaci soukromych podniki plsobicich na naSem trhu se vnové rodicich
podminkach ukotvuje predevs§im diky know-how dovezeném ze zahranici, z tradi¢nich
kapitalistickych zemi. A to nejen v oblasti podnikové, firemni, ale také v oblasti reklamy
— reklamni tvorby. Jak podotyka Jaroslav Krupka (2012): ,,...uz v lednu 1990 se v Praze
objevili head hunteri zahranicnich reklamnich siti. Méli vytipovanych nékolik lidi z
Rapidu a Merkuru. “"" Specialisté, kteif mé&li zkusenosti s propagaci z dob socialismu, tak
bud’ zakladaji své vlastni firmy (napiiklad Marek Sebestdk — agentura Mark, pozdé&ji
spojena s BBDO), nebo se nechavaji najmout do nov€ vznikajicich pobocek
mezindrodnich reklamnich siti.”* S tim, jak se za¢ina Cesky trh stabilizovat a ziskdva
podobu standardni liberalné kapitalistické ekonomiky, objevuji se také prvni oborové
asociace a organizace. V roce 1991 vznika Asociace ¢eskych reklamnich agentur, ktera
sdruZuje spiSe malé domaci agentury, o rok pozdé¢ji pak Asociace reklamnich agentur (v
roce 2001 piejmenovana na Asociaci komunikacnich agentur), jez naopak sdruzuje
domaci pobocky velkych mezinarodnich siti.”® Vroce 1994 vznika také Rada pro

67 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada, 2013, str. 13.
%8 Tamtéz, str. 10.
0 KRUPKA, J. Ceska reklama od pana vajicka po falesné soby. Brno: BizBooks, 2012, str. 20.
" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003, str. 15.
" KRUPKA, J. Ceska reklama od pana vajicka po falesné soby. Bro: BizBooks, 2012, str. 26.
72 Jiz v roce 1990 se v Ceské republice zakladaji pobo&ky agentur McCann Erickson, DDB Needman &i
Leo Burnett. O rok pozdéji se objevuje Young & Rubicam, GGK. V roce 1992 pak Bates,
Saatchi & Saatchi, Ogilvy & Mather. KRUPKA, J. Ceskd reklama od pana vajicka po falesné soby. Brno:
BizBooks, 2012, str. 26—28.
3 KRUPKA, J. Ceskd reklama od pana vajicka po falesné soby. Bro: BizBooks, 2012, str. 69—71.
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reklamu — samoregulacni organ dohliZzejici na dodrzovéani internich etickych zésad
reklamni tvorby v Ceské republice.

Pokud jde o firemni prostiedi, klicovymi pro rozvoj a profesionalizaci marketingovych
aktivit jsou importované znalosti a dovednosti (respektive marketingové orientovana
filozofie ekonomickych subjektll) ze zahrani¢i. ZkuSenosti s redlnym marketingem
prichazeji ziveln€, neorganizované a mezi firmami byly v pfistupu a aplikaci marketingu
velké rozdily. Jak podotykd Jitka Vysekalova, na zacatku 90. let 20. stoleti vznikala
marketingova oddé€leni v ¢eskych firmach v mnohych piipadech tak, ze se jednoduse
prepsala cedulka ,,Obchodni na ,,Marketingové®, pfi¢emz persondlni obsazeni ziistalo
neménné.”*Nejvétsi ,,naskok* mély v tomto ohledu pobocky zahrani¢nich spoleénosti,
které ptendseji standardni marketingové know-how do ¢eskych podminek. Trzni situace
se vSak postupné¢ standardizujea stava se srovnatelna s jinymi liberdlnimi
kapitalistickymi ekonomikami v zahrani¢i. Na domécim trhu piibyva konkurence. Také
struktura primyslu se postupné¢ méni. Na tkor primarniho a sekundarniho sektoru
ekonomiky se zvysuje podil sektoru sluzeb. Tim se také standardizuje situace v oblasti
marketingu. Ackoliv se marketing zprvu z pochopitelnych diivodi plné uplatiioval
zejména ve velkych a stfednich vyrobnich a obchodnich firmach, postupnym ukotvenim
marketingového know-how pfi strategickém fizeni firmy se povédomi o jeho nezbytnosti
stava univerzalnim. Diky tomu se dnes o marketing a jeho aplikaci zajimaji témét vSechna
odvétvi.”® Popisovany proces vyvoje piistupu k marketingu v ¢eském prostiedi od roku
1989 rozd¢lil Alois Glogar (1999) do nékolika etap:

hledéani, poznévani a Sifeni marketingu,
diverzifikace marketingové teorie a praxe,
konkretizace marketingového poznani,
kompletovani marketingu,

proces priblizovani se moderni trovni marketingu,
proces zefektiviiovani marketingu.”®

Podobné jako v reklamé, také v oblasti strategického korporatniho marketingu jsou
zakladany prvni profesni asociace. V roce 1990 vznika (resp. je obnovena ¢innost) Ceska
marketingova spole¢nost, jejimz ptivodnim cilem bylo pfispivat k roz$ifeni marketingu
v Ceské republice a jejiz aktivity dlouhodobé piispivaji k profesionalizaci a zvySovani
standardii marketingu v ¢eském prostiedi (certifikované vzdélavani specialistil, pofadani
konferenci, ocefiovani uspésnych odbornik{).”” Zaginaji byt vyddvana odborné periodika
(Marketing, Strategie, Marketing & Media, Marketing & komunikace, Marketing Journal,
Marketing Magazine).

Diilezitym meznikem pro dalSi rozvoj oboru je také zahdjeni vysokoskolského studia
oboru marketing. Jako prvni se podafilo oteviit oborové kurzy marketingu na Vysoké
Skole ekonomické v Praze. Jiz v roce 1990 vznika na Fakulté vyrobné ekonomické (dnes
Fakulta podnikohospodaiskd) Katedra marketingu pod vedenim prof. Ing. Jana Tomka,

™ CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. Historie CMS. [online]. [cit. 2016-6-2]. Retrieved from:
http://www.cms-cma.cz/clanek/detail/40/historie-cms
7S KISLINGEROVA, E., NOVY, 1. Chovéni podniku v globalizujicim se prostiedi. Praha: C. H. Beck,
2005, str. 114.
7 GLOGAR, A. Jak délame marketing: metodika zavadéni transformacniho marketingu v Ceské
republice. Liberec: Institut primyslového inzenyrstvi, 1999, str. 62.
77 CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. Historie CMS. [online]. [cit. 2016-6-2]. Retrieved from:
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CSc. ’® Ta nejdiive poskytovala vsem studentim Skoly kurz snizvem Zaklady
marketingu a posléze kazdy z ¢lenti katedry piipravuje k vyuce vlastni vybérovy predmét,
diky ¢emuz se Skala nabizenych kurzli postupné rozsifuje a zabira celou problematiku
podnikového marketingu. Mezi lety 1990 az 2005 se na VSE zacaly vyucovat napiiklad
Vyzkum trhu, Marketingové aplikace, Strategicky marketing, Marketingovy vyzkum,
Internacionalni marketing, Kvantitativni metody marketingového vyzkumu, Internet a
marketing, Nastroje marketingu.” Jak poznamendvaji sami zakladatelé katedry, jejim cile
je snaha: ,...poskytovat nejlepsi vzdélani v oblasti marketingu v Ceské republice pro
klicové vrcholové marketingové pozice v ceskych a zahranicnich firmach “, ¢ehoz mimo
jiné dosahuje uzkou spolupraci s odborniky z praxe, ktefi na katedfe vedou vybérové
kurzy. 3" Také pro vysokoskolské prostiedi byl klicovy kontakt se zahrani¢im a to
piredevsim v podob¢ stazi nékterych pedagogii na zahrani¢nich univerzitich. DalSim
dilezitym zdrojem odborného know-how byli praktikujici manazefi zahrani¢nich
spole¢nosti, které zaéinaji podnikat v Ceské republice.®! Dilezitym meznikem pro dalsi
teoreticky rozvoj oboru je rok 1991, kdy v ¢eském jazyce poprvé vychdzi prvni ucelena
teoretickd publikace o marketingu — Marketing management od Philipa Kotlera. Kurzy
obecného marketingu, resp. tvodu do marketingu se posléze zacinaji vyucovat na dalSich
nové vznikajicich ekonomickych fakultich v Ceské republice. 2 Dnes je mozné
dosdhnout nékterého ze t¥i stupnid vysokoskolského formalizovaného vzdélani
specializovaného na marketingovou komunikaci na vice nez 30 statnich a soukromych
vysokych $kolach.®?

Z marketingu se tak v pribéhu uplynulého ctvrtstoleti stava standardni soucast fizeni
trzn¢ orientovanych ekonomickych subjektti. Moznosti odborné pripravy specialistti na
tento obor jsou vnaSich podminkich také stabilizovany. Pocty absolventil
specializovanych vysokoskolskych obort rok od roku rostou. Také mnozstvi odbornych
publikaci zamétenych na marketing ptibyva, jsou stale aktudlnéjsi a pokryvaji vetsi Skalu
problematiky. Jsou vydavana odborna periodika, poradaji se konference. Teoretici i
praktikujici marketéti se maji moznost sdruzovat v oborové profilovanych asociacich.
Mezi zaméstnanci kteréhokoliv velkého ¢&i stiedniho podniku v Ceské republice lze
v soucasné dobé najit osoby profesné specializované na marketingovou komunikaci.
Nicméné redlna aplikace marketingovych védomosti se v trzni praxi podle nékterych
odborniki stale potyka s jistymi problémy. V mnoha ¢eskych podnicich (jde predev§im
o malé a stfedni podniky s ryze ¢eskymi vlastniky) je stile akcentovana spiSe obchodni,
resp. vyrobkova strategie trzniho chovani a skutecna schopnost reagovat na potieby, prani
a poptavku zakaznikd je jen omezena.®* Podobné typicka je situace, kdy zaméstnanci
zaméfeni na marketing podniku musi: ,,...bojovat s viastnim top managementem, ktery si
dost dobre neuvédomuje, zZe marketingové postupy jsou mimo jiné diileZitym nastrojem

8 BOUCKOVA, I. Historie katedry marketingu. [online]. [cit. 2016-4-18]. Retrieved from:
http://dejiny.vse.cz/studie-k-dejinam-vse/historie-kateder-na-vse/fakulta-podnikohospodarska/historie-
katedry-marketingu/
7 Tamtéz.
80 POSTLER, M. Vzdélani v oblasti marketingu a jeho néstrojii na VSE v Praze. In Marketing &
Komunikace, ro¢. 25, ¢. 3, 2015, str. 13.
81 Tamtéz, str. 12.
82 KISLINGEROVA, E., NOVY, L. Chovdni podniku v globalizujicim se prostredi. Praha: C. H. Beck,
2005, str. 114.
8 JOBS.CZ. Vysoké skoly. Marketing. [online]. [cit. 2016-6-2]. Retrieved from:
http://www.jobs.cz/vysoke-skoly/v/ekonomie-a-management/marketing/.
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pro soucasny boj s diisledky celosvétové hospodariské recese. s> Dal§i vyvoj oboru se
v n¢kolika bodech pokusila nastinit Eva Kislingerova (2005):

e s ristem konkurence vzrostou pozadavky na marketing management,

e 7zvysi se poptavka po marketingu,

e zvysi se ndroky na kvalitu marketingu,

e zvysi se ndroky na kvalitu vzdélavani v marketingu,

e 7zvysi se teoreticka troven a metodicka vybavenost,

e 7zvysi se implementace marketingu,

zvysi se tloha marketingu uvnitt celé organizace,

bude rozvijen interni a interaktivni marketing,

strategicky marketing se prosadi jako nedilné soucést strategického fizeni,
vzroste pocet odbornych publikaci.®

85 CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. Historie CMS. [online]. [cit. 2016-6-2]. Retrieved from:
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3 PROCES VZNIKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKATU A
PROFESE, KTERE JEJ NAPLNUJI

Abychom piesn¢ porozuméli situaci, ve které¢ se podnikovi marketéii pii vykonu své
profese nachazeji, abychom dokazali 1épe identifikovat odborné a organizacni vyzvy a
problémy, kterym celi, popiSeme nejdiive proces, v némz marketingovy komunikat — tedy
,hmatatelny* disledek pfedem naplanované firemni marketingové strategie — vznika.

Na pocatku, v samotném zrodu kazdé¢ komeréné ladéné komunikace, je rozhodnuti
majitele znacky, resp. produktu, komunikovat jakymkoliv zpiisobem se spotiebitelem.
Z této perspektivy nezalezi na tom, zda se tak déje na trhu B2C nebo B2B. Diivodu, pro¢
je nutné v konkrétni okamzik produkt/znacku komunikovat, je nepieberné mnozstvi.
Primérné€ se vychazi z aktuadlniho postaveni znacky/produktu na trhu (positioningu), ze
vztahu vi¢i konkurenci a jejim marketingovym aktivitdm, z nutnosti komunikovat
inovaci produktu, nebo predstavit spotiebitelské verejnosti produkt zcela novy. PfiCemz
— pohybujeme se ve sféfe, kde jde zejména o komercni komunikaci — hlavnim cilem a
smyslem takto orientované komunikace je prodej. Kazdopadné v tomto procesu je dobré
rozliSovat n€kolik hlavnich aktért:

3.1 Zadavatel

Subjekt, od kterého pochdzi ptvodni rozhodnuti komunikovat, tedy vytvaret
marketingové komunikaty. Dalo by se fici, Ze zadavatel je mluv¢im znacky/produktu. Jde
nejcastéji o ekonomicky subjekt (poptipadée politickou stranu ¢i neziskovou organizaci),
ktery na trhu zodpovida za znacku — je jejim vyrobcem, majitelem, hlavnim distributorem
atp. V procesu tvorby marketingovych komunikat zastupuji zadavatele nejCastéji
specializovani podnikovi marketéii — tedy cilova profesni skupina, které¢ se budeme
primarn¢ v dal§im textu veénovat. Ti jsou zodpovédni za strategické fizeni
znaCky/produktu. Jejich specializace je opraviiuje k primarn€¢ ekonomickému,
ekonomizujicimu chapani celého procesu. ,, Marketér zodpovida zejména za financni stav
znacky a nema ani know-how ani predpoklady (ve vétsiné pripadii) k tomu, aby sam
odkomunikoval jeji novy posun smerem ke spotrebiteliim. Z tohoto divodu spolupracuje
s komunikacni agenturou, ktera potrebnym know-how, prostredky i predpoklady
disponuje. “®” Zadavatel pfichazi s navrhem specifickych cilti komunikace, ktery se opira
o detailni analyzu trZzniho prostfedi a o zpracovany marketingovy plan. V ném by mél
zadavatel jasné urcit, jaky objem finanénich prostfedkd bude pro potieby konkrétni
komunikace alokovan, obsahuje také strategickd rozhodnuti ve vztahu ke
znacce/produktu, tzn.: jak se znackou pracovat, jakou pozici na trhu by po realizované
kampani méla znaCka/produkt zaujimat, jak by méla byt znacka/produkt vnimana
vefejnosti, spottebiteli, apod. Hlavni body z marketingového planu jsou zahrnuty do tzv.
klientského briefu. Jde v podstaté o nékolikastrankovy dokument, ktery jasné vymezuje
podminky spoluprice mezi zadavatelem a zpracovatelem (autorem, vyrobcem,
distributorem) marketingového komunikatu. Soucasti takto nazyvaného dokumentu by
méla byt naptiklad hlavni vychodiska pro efektivni komunikaci a cile, jichZ ma byt
prostfednictvim komunikace dosaZeno, stejné jako argumenty, s jejichz pomoci lze
tohoto cile dosahnout nebo souhrnné informace o relevantnim trhu, na kterém se
zadavatel komunikace pohybuje. Stejné tak by mél zadavatel v klientském briefu popsat,

87 PETERKA, 1., HEJDUK, M. Reklama. Studie o socidlné ekonomickém potencidlu kulturnich a
kreativnich prumyshi v Ceské republice. [online]. Praha: Institut uméni — Divadelni ustav. 2010, str. 6.
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jaka média a v jakém rozsahu by rad pro propagaci svého komunikatu vyuzil, stejné jako
gasovy ramec a rozpodet celé zakazky.®® Klientsky brief posléze zadavatel predava bud’
tzv. account managerovi v reklamni/komunikacni agentuie, se kterou doty¢ny subjekt
dlouhodobé¢ spolupracuje, nebo slouzi jako podklad — zadani - pro vypsani nového
vybérového fizeni. Je nutné zdiiraznit, ze v procesu vzniku marketingového komunikétu
zastava zadavatel primarni, vysadni pozici. On je pivodcem komunikace, on je pro
vSechny dal$i zacastnéné subjekty v roli zdkaznika, ktery ma konecné a rozhodujici slovo.

Pro ramcovou predstavu — jen za rok 2018 se v Ceské republice za reklamu
proinvestovalo 113,5 mld. K¢. Nejvétsi podil téchto prostiedkii (47 %) byl vyhrazen pro
televizni reklamu, ctvrtina (29 mld. K¢!) vSech penéz v reklam¢ jde do inzerce na
internetu, 17 % investic pak pfipadlo na tiSt€éna média. 7 % z veskerych nékladu ptipadlo
na rozhlasovou reklamu a 5 % z celkové sumy bylo investovano do outdoorové reklamy
(diky regulaci billboardi u dalnic podil proinvestovanych penéz do outdooru
v poslednich letech vyznamné poklesl). % Vyse roc¢niho rozpoétu kazdého z osmi
nejveétsich zadavateld reklamy na ¢eském trhu presahuje bez vyjimky jednu miliardu K¢!
Jde piedeviim o obchodni fetézce (Kaufland Ceska republika, Lidl Ceska republika,
Alza.cz) a producenty rychloobratkové zbozi (Procter & Gamble Ceska republika,
Ferrero Ceska, UNILEVER CR, L’oréal Ceska republika).”

Jak jiz bylo popsano, na stran¢ zadavatele jsou v marketingovych pozicich zaméstnani
pfedevsim osoby s ekonomickym, popiipad¢ specifickym marketingovym vzdé&lanim.
Jejich odborny profil tak odpovidd nutnosti nakladat se znackou/produktem, jez jsou
pfedmétem vznikajiciho komunikéatu, strategicky. Konkrétni situace se samoziejmé 1isi
v zavislosti na velikost podniku, jeho finanénich moznostech a také firemni kultute, ktera
ovliviiuje celkovy pfistup k marketingu v rdmei piisobeni podniku na trhu. Malé a stfedni
podniky zaméstnavaji (v lepSim piipade)nékolik osob, jejichz profesni néplni je starost o
marketingové aktivity firmy a jejich dalsi strategické rozvijeni. Ve velkych podnicich je
Casto organizacné vyclenéno specializované marketingové oddéleni s dil¢imi profesemi.
V téch nejvétsich firmach se pak ptistup k marketingu dale specializuje na sociologicko-
vyzkumnou sekci, jejimz ukolem je sbér, analyza a interpretace trznich a zakaznickych
dat a sekci marketingové-obchodni, kterd zodpovidd za planovani, realizaci a
vyhodnocovani konkrétnich marketingovych kampani/aktivit. Pokud jde o vycet a
ramcovou charakteristiku zakladnich profesnich pozic, s nimiZ se 1ze na stran¢ zadavatele
setkat, uved’me alespon ty nejéastéji se vyskytujici:’!
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Marketing Director — marketingovy reditel

Tato pozice se vyskytuje pouze v nejvétSich spolecnostech s velkym objemem
marketingovych aktivit a pfedpokladd pochopitelné existenci samostatného
marketingového oddé¢leni. Vedouci marketingového firemniho tutvaru zodpovida za
stanoveni a realizovani marketingové strategie spoleCnosti. Je to osoba, ktera tidi a
koordinuje veskeré vnitrofiremni marketingové systémy — tak jak jim z teorie rozumime
v souvislosti s popisem procesti integrované marketingové komunikace a
marketingového mixu. Marketingovy feditel se zarovenl vénuje analytické ¢innosti —
monitoruje a analyzuje vyvojové tendence na trhu a sleduje konkurenci. Zodpovida také
za reporting o vysledcich prace marketingového utvaru smérem k nejvysSimu vedeni
spole¢nosti. Dil¢i analyzy trhu ¢i zékaznického chovani a realizaci konkrétnich
marketingovych opatfeni mu zhotovuji samostatni specializovani odbornici na jednotlivé
oblasti podnikového marketingu. Jeho role spociva ve strategickém fizeni a supervizi
celého procesu. Je to také nejcastéji on, kdo na jednéanich se zpracovateli zakazky
reprezentuje zadavatele — svou spolecnost.

Marketing Manager — marketingovy manaZer

Pozice marketingového manazera je charakteristickd pro stfedné velké a mensi
spole¢nosti. Pokud vibec v takovych firmach existuje samostatné marketingové
oddéleni, ¢itd pouze n€kolik zaméstnancti. U mensich firem, kde marketingovy utvar
viibec neexistuje, je obvyklé, ze marketingovy manazer planuje, realizuje a vyhodnocuje
veskeré marketingové firemni aktivity sam. U vétSich spolec¢nosti pak vede a zodpovida
za celé oddéleni a jeho role se tak piekryva s kompetencemi uvedenymi u pozice
marketingovy feditel. NejcastéjSimi podiizenymi v ramci takového oddé€leni jsou
marketingovi specialisté (dle oblasti specializace), PR specialist¢ zodpovédni za
komunikaci s vefejnosti, produktovi specialisté, popiipad¢ brand manazefi, ktefi maji na
starosti rozvoj a udrZzovani hodnoty konkrétni znacky. V néplni jeho prace je proto jak
propagace spolecnosti/znacky/vyrobu (realizace komunika¢niho mixu), tak zadavani,
popiipad¢ realizace pruzkumi trhu a spoluprace s komunika¢nimi agenturami.

Marketing Specialist — marketingovy specialista

Vramci organizacni struktury spadd tato pozice pod marketingového manaZera,
poptipadé¢ feditele. Tém poskytuje svou specificky profilovanou podporu pii realizaci
marketingovych aktivit. Podle typu specializace realizuje marketingovy specialista
konkrétni marketingové cCinnosti dle stanoveného strategického planu. Pripravuje
napfiiklad jednotlivé propagaéni akce, planuje a realizuje eventy, komunikuje s externimi
dodavateli, vytvafi analyzy marketingovych aktivit, monitoruje aktivity konkurence
apod. Jako pfiklady specializovanych marketingovych pozic lze uvést marketingového
analytika, specialistu na on-line marketing, obsahovy marketing, databazovy marketing,
event marketing apod.

Marketingovy specialista: Marketingovy analytik

Pozice marketingového analytika je jeden z ptikladi specializované marketingové
profese. Jak nazev napovida, jde o profesi zamétfenou na analytické Cinnosti souvisejici
s firemnimi marketingovymi aktivitami. Analyza trhu a jeho potencidlu, analyza
konkurence, analyza potifeb a zvyklosti zdkaznikli, analyza cilového segmentu pro
znacku/vyrobek. To vse jsou ptiklady oblasti, ve kterych je nutné provést pro potteby
kvalifikovaného strategického rozhodnuti detailni rozbor a pfipravit pfesné informacni
vstupy.
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Marketingovy specialista: Brand manager — Produktovy manaZer

Brand manager je pozice zodpovédna za fizeni firemni/produktové znacky. Navrhuje,
planuje a realizuje opatfeni — aktivity, které dopomohou udrzet nebo zvysit povédomi o
znacce a jeji hodnoté u spotiebitell ¢i verejnosti. Brand manazer dohlizi na spolupraci
mezi marketingovym oddélenim firmy a komunika¢nimi agenturami pii realizaci
konkrétnich zakazek predevsim z perspektivy konzistence, tedy targetingu a positioningu
dané znacky/produktu na trhu. Zodpovida za jednotnou prezentaci znacky/vyrobku ve
vSech rovinach integrované marketingové komunikace — od klasickych médii pies on-line
prezentaci a socilni sit&, aZ po vizualni podobu obalidl. Pozice brand manazera je v Ceské
republice bézna piedev§im u firem, jez na trhu nabizeji rychloobratkové zbozi —
kosmetiku, drogistické zbozi apod.

Marketingovy specialista: Public relations (PR) manager — ManaZer pro styk
s veiejnosti

Jiz z Ceského ekvivalentu je zjevné, co je hlavni kompetenci osoby zaméstnané na této
pozici. Manazer pro styk s vefejnosti se stard o dobry vetejny obraz spolecnosti v o¢ich
vetejnosti, poptipadé budovani jejiho dobrého jména v médiich. Zodpovida piedevsim za
komunikaci s klienty firmy, zékazniky, vetejnosti a médii. Jeho role neni ryze reaktivni.
Zodpovidé za piipravu a prezentaci spolecnosti pii nejriznéjSich PR akcich (tiskové
konference, sponzorské akce apod.). Sam také aktualni zpravy o firmé vytvaii a ve
spolupraci s médii, poptipadé PR agenturami, publikuje.

3.2 Reklamni — komunikaéni agentura

V momenté, kdy je zpracovany marketingovy pléan, resp. jeho hlavni zavéry jsou stru¢né
naformulovany v klientském briefu, pfichazeji na scénu specialist¢é odpovédni za
kreativni zpracovani vznikajiciho marketingového komunikétu. Zatimco marketéti hajici
zajmy znacky/produktu na stran¢ zadavatele promysleji a planuji cely proces strategicky
- trzné, konkrétni podoba jednotlivych komunikatl (vizualizace, lingvistickd rovina)
spoc¢iva na invenci kreativnich zaméstnancii komunikacnich agentur. Ve spolupraci se
zadavatelem - korporatnimi marketéry - je vprvni fazi konkrétni zakazky dale
specifikovana strategicka linie vznikajiciho komunikatu. Detailné je rozpracovana taktika
k naplnéni planované strategie — pfesna cesta k dosazeni vytyceného cile. Je naptiklad
piesné — meéfitelné - definovano jakého cilového stavu ma kampan dosdhnout (napf.
Ciselné vyjadieni zmény povédomi o konkrétnim produktu — tzv. awareness), jakou
specifickou cilovou skupinu mé oslovit (jednoznac¢né sociodemografické ¢i behavioralni
charakteristiky segmentu), jakd média, v jakém rozsahu a kombinaci budou vyuZita,
apod. V momentég, kdy je jasné¢ vymezeno, co je potieba sdélit, stava se proces tvorby
marketingového komunikatu vysostné kreativni zaleZitosti — hledd se nejnapadité;si
zpisob jak dané poselstvi cilovému spotiebiteli sdélit. Tvoti se jak vhodny vizudlni, tak
lingvisticky rozmér sdéleni. Naptiklad v ptipadé€ tvorby reklamniho televizniho spotu jde
o: ,,...vvmysleni zakladni dramatizace zadani, o IDEU, ktera musi pritazlivym zpiisobem
odkomunikovat znacku, jeji sdéleni. IDEA, doposud v nehmotné podobé, se nakonec
prretavi do scéndre a do tzv. storyboardu (rozkresleni pribéhu do zdabéri). “** Zakladni
sdélovana myslenka se v ptipadé rozsahlé celoplosné kampané dale rozpracovava do
dil¢ich modifikaci dle média, prostfednictvim néhoz bude spotiebiteliim komunikovana.

92 PETERKA, 1., HEJDUK, M. Reklama. Studie o socidlné ekonomickém potencidlu kulturnich a
kreativnich prumyshi v Ceské republice. [online]. Praha: Institut uméni — Divadelni ustav. 2010, str. 7.
[cit. 2016-7-12]. Retrieved from: http://www.divadelni-ustav.cz/media/document/reklama.pdf
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To vSe se samoziejmé déje v tzké spolupraci se zastupci zadavatele, ktery ma nad celym
procesem vzdy posledni, rozhodujici slovo.

V ohledu na kreativitu celého procesu lze v prostiedi Ceské republiky rozlisit dva
zékladni pfistupy ke zpracovavani marketingovych komunikatd. Prvnim z nich je tzv.
korporatni zadani. To odpovida situaci, kdy jsou vSechny dilezité slozky komunikatu
(argumenty, text, slogan, hlavni sd€lované poselstvi, komunikované hodnoty)
zadavatelem predem pevné, neménné stanoveny a fesi se v podstaté¢ jen jazykova a
regionalni modifikace prefabrikovaného, importované¢ho marketingového komunikatu.
Klasickym piikladem podobnych marketingovych komunikati je standardizovana
printova reklama na luxusni kosmetiku nebo reklamni televizni spoty na Cistici a praci
prostfedky. Druhym ptipadem jsou ndrodni, lokalni kampané. Ty jsou analogickym
opakem korporatnich kampani. Jak strategicka, tak kreativni soucast celého procesu je
zcela v rukou mistnich marketingovych a reklamnich specialisti a vysledny komunikat
je ptivodnim, origindlnim dilem. Nejlepsi ptivodni komunikacni vytvory jsou pravidelné
ocenovany v nekteré z poradanych ndrodnich soutézi. Pfi¢emz pii vyhodnocovani
jednotlivych kampani se ocetiuji jak kreativita, tak jejich efektivnost a ptistup zadavatele
k tvorbé komunikatu.”

Také na stran¢ zpracovatele reklamniho komunikatu se setkdme s celou fadou
specifickych profesi. Jelikoz nemaji jednotlivé profese ustalena ¢eska synonyma, v praxi
se bézn¢ vyuzivaji jejich anglické ekvivalenty. Pro nase ucely zde uvadime popis jen
takovych pozic, které zhlediska odbornych profesnich kompetenci predpokladaji

ekonomické, popiipadé marketingové vysokoskolské vzd&lani.”

Account Manager

Hlavni odpovédnosti této pozice je styk se zadavatelem — klientem. Plsobi jako hlavni
prostfednik mezi pozadavky a vyhradami zadavatele a kreativnimi navrhy - vystupy, jez
v pribéhu zpracovani konkrétni zakdzky vytvaii komunikaéni agentura. Jeho tikolem je
pfedchazet, popfipadé¢ zahlazovat potencidlni konflikty mezi zadavatelem a
zpracovatelem marketingového komunikatu. Ty prameni z prostého faktu, Ze obé smluvni
strany maji na vznik a vyslednou podobu reklamniho komunikatu odliSny pohled

vvvvvv

Directors Club spolu s Asociaci komunikaénich agentur a Asociaci producenti audiovizi. Louskacek je
ocenéni zamétené predevsim na kreativitu reklamnich komunikati, avSak zohlediuje také roli zadavatele
reklamniho dila (cena Klient roku). V Ceské republice se dale hodnoti kreativita reklamnich kampani

v soutézi Zlata pecka, kterou vyhlasuje a spravuje Asociace ceskych reklamnich agentur. Také jednotlivé
reklamni formaty maji své soutéze, naptiklad Billborec, Cesky direkt a promo. Na zakladé americké
licence je v Ceské republice od roku 1997 vyhlasovana soutéz EFFIE, jez ,,...v dvoukolovém rozhodovani
porota posuzuje méritelné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu k zadanym ciliim a hodnoti ucinnost
kampani v poméru k vynaloZenym prostredkiim. Kreativita, k niz se prihlizi ve druhém kole hodnoceni, je
zde chapana v Sirsim slova smyslu: jako inspirativnost strategického reSeni a ndapaditost komunikacniho
mixu i jako ucelnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni kampané slouzi zvolené strategii.*

EFFIE.CZ. Co je EFFIE? [online]. [cit. 2016-6-1]. Retrieved from: http://www.effie.cz/co-je-effie/

Na zékladé vysledki jednotlivych soutézi je v Ceské republice kazdoroéné vyhlasovana Agentura roku. O
stavu ceského reklamniho trhu vypovida jednoducha fakt, Ze na prvnich mistech se v poslednim desetileti
nikdy neumistila Zadna ryze Ceska agentura, vzdy §lo o pobocky mezinarodnich reklamnich siti.

%4 P¥i popisovani jednotlivych profesi plisobicich v reklamni branZi zde vychazime z charakteristik, které
0 sob¢ uvadeji sami pracovnici v reklamé. Jde o popis profesi na strankach profesniho marketingového
sdruzeni YOUNGHEADS. YOUNGHEADS.CZ. Reklamkari. [online]. [cit. 2016-08-28]. Dostupné z:
http://www.youngheads.cz/reklamkari/
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(strategické, resp. kreativni uchopeni cilti kampang). Ukolem Account managera je také
dohlizeni nad nakladanim s rozpoctem zadavatele.

Strategic Planner

Dalsi zastupce strategického pohledu na tvorbu reklamniho komunikatu. V tomto ohledu
ma velmi blizko ke korporatnim marketingovym specialistim pisobicim na strané
zadavatele. Na znacku/vyrobek, ktery je predmétem reklamniho komunikatu, pohlizi
z perspektivy strategie — trhu. Pfi svych névrzich o taktice k dosazeni pozadovaného cile
piipravované kampan¢ se opird o dokonalou znalost trhu a preferenci oslovované cilové
skupiny, z aktudlniho positioningu propagované znacky/vyrobku, z jejiho srovnani
s konkurenci. Jeho hlavnim tkolem je najit cestu, kterou se na trhu méa dany vyrobek
vydat, resp. misto (position), jakou by mél na trhu zastavat. Ve spolupraci s kreativnim
feditelem zakazky definuje zadani pro kreativni rovinu tvorby marketingového
komunikatu.

Dostavame se nyni do faze, kdy je marketingovy komunikat ve findlni podobé a je
pfipraven k prezentaci cilové skupin€. Zasadni roli pro rozsifeni peclivé pfipraveného a
otestovaného komerc¢niho sdéleni sehravaji samoziejmé média. A to nejCastéji ta klasicka,
elektronicka. Zakladni rozvahu o mife jejich vyuziti — celkovém objemu, popiipadé
kombinaci jednotlivych medidlnich kanalt — 1ze nalézt jiz v klientském briefu zadavatele.
Tato rdmcova piedstava je ve spolupraci se strategickymi zaméstnanci komunikacni
agentury dale precizovana. V bézné praxi nicméné prostor v médiich nezajistuji ani
marketéfi na stran¢ zadavatele zakazky ani pracovnici komunika¢ni agentury. Své
vyznamné misto v procesu vzniku marketingového komunikatu ziskava dalsi aktér,
kterym jsou medidlni agentury.

3.3 Medialni agentura

Medialni agentury jsou organizace, které svym zakazniktim zprosttedkovavaji ptistup do
médii. Ukolem medialni agentury je redlné umisténi vzniknuv§iho marketingového
komunikatu do televiznich stanic, radii, vybranych tiskovin, na internet nebo do
vetfejného prostoru v podobé billboardu ¢i jinych forem out-of-home reklamy. Hlavnim
pfinosem jejich zapojeni do procesu (racionalné vzato - jde o dalsi ¢lanek v fetézci vzniku
marketingového komunikatu, ktery cely proces prodrazuje) je privilegovana pozice ve
vztahu k médiim. Ta prameni ze specializace jejich ¢innosti. Prvni a nejpadnéjsi diivod
pro vyuziti sluzeb medidlnich agentur je fakt, Ze tyto organizace nakupuji prostor
v médiich v objemech, které n€kolikanasobné piekracuji pozadavky jakékoliv jednotlivé
zakazky. Diky tomu dokéZou pro své klienty prostor v médiich zajistit za nepomeérné nizsi
cenu, neZz kdyby se o to pokouSel zadavatel kampané¢ sam. Druhym vyznamnym
argumentem pro vyuZiti jejich sluzeb je dokonald znalost medidlniho trhu v Ceské
republice. Na zékladé mediaplanu, ktery je soucasti strategického marketingového planu
zadavatele, je zfejmé, jaka média pro jaky cilovy segment by bylo nejvhodnéjsi vyuzit.
Medialni agentury maji detailni ptehled o jednotlivych médiich jak ve vztahu k jejich
realnému dopadu (sledovanost, ¢tenost apod.), tak s ohledem na piesné vymezeni jejich
uzivateld a jejich medidlnich zvyklosti. Zacileni vysilaného poselstvi o produktu/znacce
se proto s pfispénim téchto informaci stdva daleko efektivnéjsi. Osoby pracujici pro
medialni agentury maji povétSinou ekonomicky orientované vzdélani — jsou to predevSim
obchodni schopnosti a dovednosti vyjednavani se zastupci jednotlivych médii, co
ovliviiuje jejich Gspéch, resp. neuspéch na trhu. Na vzniku marketingovych komunikat
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se nijak nepodileji a v celém procesu zastavaji roli prostiednika mezi zadavatelem a
médii. Cely proces by bez nich byl neuplny.

Zvetejnénim marketingového komunikatu, jeho uvedenim do médii cely popisovany
proces vrcholi. Z povahy véci je strategické marketingové planovani procesem
cyklickym. Pavodci celého cyklu, tedy korporatni marketéti, bedlive sleduji a analyzuji,
jaké trzni dopady jejich dil¢i aktivity vyvolaly a neustdle aktualizované informace o
postaveni a hodnoté¢ propagované znacky/vyrobu jim slouzi jako vstup pro nastavajici
marketingova opatteni.
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4 MARKETINGOVI PROFESIONALOVE V KORPORATNI PRAXI

V dalsim textu se zaobirame kvalifikatnim a socidlnim profilem marketingovych
profesionalti. Asi nejblize nasemu chapani zminéné pracovni pozice ma charakteristika,
kterou v souvislosti s vyhlaSovanim soutéze o Marketéra roku uvadi na svych strankach
Ceska marketingova spole¢nost. Do této prestizni soutdZe se mohou piihlasit v§ichni, kdo
jsou: ,,...cinni v oblasti marketingu v jakékoliv hospodarské ci jiné organizaci,
podnikatelské i verejné. Oblasti cinnosti se rozumi primé pusobeni v marketingovém
managementu a marketingovych funkcich ve vyrobnich, obchodnich, dopravnich a
dalsich oborech hospodarstvi, v poradenskych a vyzkumnych marketingovych
organizacich, ve skolstvi a jinych formdch vzdélavaci cinnosti i v oblasti védecké
prace. % Zvlastni pozornost budeme v nasi praci vénovat predevs§im osobam, které
pusobi na marketingovych pozicich v soukromych trznich subjektech — tedy firemnim,
podnikovym, poptipadé korporatnim marketingovym profesionalim. Z toho diivodu
poklddame za nutné vénovat prostor detailnimu popisu bézné firemni praxe, resp.
podminkdm a okolnostem, ve kterych marketingovi profesionalové svou profesi
nejcastéji realizuji.

Jak jsme predeslali v kapitole 1.1, v pribéhu poslednich dvaceti let se pfistup
k firemnimu marketingu zasadn€ proménil a vyrazné diverzifikoval. Z prace, kterou
nejcasteji vykonéavalo prodejni (obchodni) oddé€leni a jeji napli byla chapana znacné
omezen¢ — nejcastéji jako pouhd propagace podniku/vyrobku/znacky — se v priabéhu
posledniho ctvrtstoleti stala komplexni Cinnost zahrnujici prakticky veskeré firemni
aktivity. Je nutné si uvédomit, ze efektivni realizace marketingu v ramci firmy neni
omezena jen na specialisty daného odvétvi — zaméstnance zodpovédného oddeleni, nebo
na osoby, které prichazeji do bezprostiedniho kontaktu s koncovym zakaznikem. Naopak,
disledné chapano plati pravidlo, ze vSechno, co firma d¢€la, stejné jako zplsob, jakym to
déla, ovliviuje jeji image v o€ich spotiebiteltl a postaveni na trhu. Marketing by mél byt
firemnim prostfedkem, ktery pomdha udrzovat ve vSech oblastech firemnich aktivit
povédomi o jejich zavislosti na trhu.”®

Nejbéznéjsi organizacni formou realizace podnikovych marketingovych aktivit je proto
vytvotfeni samostatného marketingového oddéleni. Jak jsme jiz uvedli, okolnosti, které
¢innost (a samotny fakt jeho existence) takového oddéleni ovliviiuji, je v praxi nékolik.
Rozhodujicim faktorem je pfedné velikost firmy - malé a stfedni podniky
zamé&stnavaji jednu, popiipadé nékolik osob, jejichz profesni naplni je starost o
marketingové aktivity firmy. Ve velkych podnicich je organizacné vyclenéno
specializované marketingové oddéleni s dil¢imi profesemi. Jeho celkova tuloha, stejné
jako prava, povinnosti a zodpovédnost jednotlivych zaméstnanci, jsou vymezeny v
podnikovych smérnicich ¢i jinych internich dokumentech. DileZitymi okolnostmi jsou
samoziejmé také finanéni moZnosti podniku, tedy rozpocet vénovany marketingovym
aktivitam. Podstatnou roli sehrdva samoziejmé také celkova firemni filosofie, ktera
ovlivituje ptistup firmy k marketingu. Podle Vochozky a Mulace (2012) Ize ulohu
marketingového oddé€leni v podniku charakterizovat tfemi strategiemi:

95 CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. Marketér roku. [online]. [cit. 2016-6-12].
Retrieved from: http://www.cms-cma.cz/zobrazit/obsah/1/29/marketer-roku
% SRPOVA, ., REHOR, V. a kol. Zdklady podnikéni. Teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010, str. 224.
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e StéZejni — situace, kdy je marketingové oddéleni a jeho vyznam nadtfazeno
ostatnim utvarim v podniku. Toto koordinuje jednotlivé dil¢i Cinnosti, jako jsou
nakup, vyroba ¢i odbyt. To vSe s ohledem a v souladu s cili a strategiemi firmy.

e Standardni - role specializovaného marketingového oddéleni je srovnatelna
s trovni ostatnich podnikovych ttvarti a komunikace mezi nimi je rovnocenna.
Vsechny aktivity podléhaji obecné trzni strategii firmy.

e Servisni — v tomto ptipad¢ je tloha marketingového oddéleni v podstaté pasivni.
Zameéstnanci oddéleni reaguji na pozadavky, zadavané ukoly, které k nim smétuji
ostatni firemni oddgleni.”’

V nejmensich podnicich se l1ze dokonce setkat s naprostou absenci marketingovych
profesionalti. Nicméné marketing a jeho nastroje nelze zcela ignorovat a je nutné jej
pokladat za nezbytnou podminku pro uspésné ptlisobeni firmy na trhu. V piipadé
neexistence samostatného marketingového odd¢lent, popiipadée jednoho specialisty, ktery
je zamarketing firmy zodpovédny, by se mélo vedeni podniku dokézat vyporadat s témito
vyzvami:

e urcit odpovidajici marketingové ukoly — co se bude v rdmci marketingovych
aktivit firmy d¢lat,

e zallenit marketingové ¢innosti do chodu firmy — stanovit jednoznac¢né pod co
(koho) konkrétné budou jednotlivé ¢innosti marketingu spadat,

e prifadit odpoveédnost pro jednotlivé Cinnosti — urcit, kdo ze zaméstnancti bude
zodpovedny za realizaci jednotlivych marketingovych ¢innosti,

e koordinovat aktivity marketingu s ostatnimi ¢innosti podniku (vyroba, finance,
lidské zdroje apod.) — promyslet a naplanovat, jak budou jednotlivé marketingové
¢innosti probihat v souladu s ostatnimi aktivitami firmy.*®

Postaveni a funkéni vymezeni marketingového oddéleni v podniku mize podle
renomovanych teoretikli nabyvat né€kolika riznych, vzajemnég se prekryvajicich modelt.
Jak uvadi Kotler s Kellerem (2007), nejcastéji vyuzivanym zplisobem organizace
marketingového oddéleni je tzv. funkcni uspordadani (Functional Organization), ve
kterém zodpovidaji jednotlivi specialisté pfimo marketingovému fediteli. Ten planuje a
koordinuje jejich ¢innost. Vyhodou takového uspotfadani je jednoduchost a piehlednost
nastolenych vztahi a zodpovédnosti. Manazerskou vyzvou je pak nutnost spravného
fizeni kompetitivni atmosféry — jednotlivé funkéni skupiny mezi sebou bojuji o
prostiedky k vykonu své profese, stejné¢ jako postaveni v ramci celé struktury. Kazdy

vvvvvv

9 VOCHOZKA, M., MULAC, P. Podnikovd ekonomika. Praha: Grada, 2012, str. 393.
% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2005, str.
205.
9% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, str. 107.
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Schéma 1: Priklad funkéniho usporadani marketingového oddéleni
Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Mezi dal$i modely podle zminénych autort patii naptiklad geografické usporadani
(Geographical Organization), které neni z divodi geografické homogenity v prostiedi
Ceské republiky b&zné, organizaci na zdkladé produktu nebo znacky (Product- or Brand-
management Organization), organizaci podle trhu (Market-management Organization)
a tzv. maticové uspordadani (Matrix-management organization).'® V naSem kontextu
stoji za detailnéjsi charakteristiku organizace oddéleni na zaklade produktu, resp. znacky.
Toto funkéni uspotfddani je vlastni napiiklad spole¢nostem v potravinaistvi nebo
drogistice, které na trhu plsobi s velkym mnoZstvim odlisSnych produkti a znacek
(UNILEVER CR, Procter & Gamble Ceska republika). Podstatou tohoto ¢lenéni je
specializace jednotlivych produktovych manaZeri (brand manager) na marketingové
¢innosti souvisejici s upevnénim ¢i zménou trzni pozice jednoho vybraného
vyrobku/znacky. V centru takového uspofadani stoji produktovy manaZer, ktery
zodpovida naptiklad za dlouhodobé strategické rozvijeni produktu, sestavovani ro¢niho
marketingového a prodejniho planu produktu nebo rozvijeni jeho dalSi cenové a
distribu¢ni strategie. Produktovy manazer také spolupracuje s komunikac¢nimi
agenturami a pro ,,svij* produkt zadava (a schvaluje) jednotlivé kampané a medialni
plany jejich publicity. '°! Jistou alternativou tohoto uspofadani je prace v tzv.
produktovych tymech, které¢ sesklddaji z klicovych specialisti pro dalsi efektivni
rozvijeni konkrétniho produktu/znacky (trzni analytik, obchodni manazer, specialista na
komunikaci apod.). Produktovy manazer mlze dle potieby spravovat rozvoj dvou nebo
tii dil¢ich znacek. VSe samoziejmé podléha logice trhu — mélo by jit o znacky, které na
trhu uspokojuji obdobné potteby nakupujicich. Zatimco kosmetické znacky nepotiebuji
produktového specialistu na kazdou dil¢i znacku, protoze vSechny sleduji a uspokojuji
jednu zékladni potiebu — krasu, firmy produkujici hygienické potieby takové specialisty
vyzaduji. S jinou filosofii a strategii je tfeba pfistupovat k marketingu zubnich past,
Sampont nebo mydel.!%?

100 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, str. 107.
101 Tamtéz, str. 626.
102 Tamtéz, str. 626.
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Zajimavé poznatky o piistupu Ceskych firem k marketingu a jeho zaclenéni ve struktuie
firmy pfinesla studie vyzkumné agentury Brand Brothers realizovana v roce 2003.
Empirického Setfeni se zGCastnilo celkem 262 ¢eskych podnikti s roénim obratem vys$Sim
nez 50 miliont K¢. Podle zjisténi této studie existovalo samostatné marketingové
oddéleni jen u pétiny oslovenych firem. Témeér v poloving piipada (44 %) mélo firemni
marketing na starosti obchodni oddéleni a v pétin¢ firem (18 %) feSi problematiku
marketingu pfimo feditel spolecnosti. Podle zavéra této studie neméla naprostd vétSina
oslovenych firem mezi svymi zaméstnanci specialisty zabyvajicimi se jen a pouze
marketingem. Marketingova filosofie vedeni podniku spojena s planovanim a realizaci
strategick¢ho marketingového planu byla vlastni pfedevSim zahranicnim subjektim a
firmam se zahranic¢ni kapitalovou ucasti. Pro ty také byla charakteristickd odpovidajici
personalni politika — najimdni a zaméstnavani profesionald. ! V dalsim Setieni
realizovaném na vzorku malych a stfednich podniki vySlo najevo, ze naprosta vétSina
oslovenych subjektii zadné marketingové aktivity védomé nepodnika. A pokud ano, jde
o ¢innost nikoli strategicky promyslenou a pldnovanou, ale namnoze intuitivni. Pokud
viibec n¢jake fizené a planované marketingové aktivity tyto firmy vyvijeji, vénuje se jim
nejCastéji piimo majitel, feditel spolecnosti. Na omezenost piistupu téchto subjektt
k marketingovému chapani trzni strategie firmy poukazuje skutecnost, ze pod pojem
marketing vétSina oslovenych ,,specialisti® zaclenovala v podstaté jen reklamu. Podle
Kislingerové (2005), jez Setfeni mezi malymi a stfednimi podniky realizovala, lze
konstatovat, ze: ,,...malé a stiedné velké podniky jsou Fizeny spiSe intuitivne, nemaji
vypracovany vize a poslani, chybi strategické zamery, cile, pisemné vypracované plany
(véetné planii marketingovych). “1°* Ur&itou korekci nastinéné situace pfinesla studie, jez
byla realizovana o pét let pozdéji, v roce 2008. V ramci dotaznikového Setfeni bylo
osloveno 220 ¢eskych primyslovych podniki (polovinu vzorku tvofily malé podniky
zameéstnavajici méné nez 50 osob). Podle zjisténych zavérd disponovala vlastnim
marketingovym utvarem neceld polovina (48 %) oslovenych firem. Nejcastéji §lo o
organiza¢né samostatnd oddé€leni, kterd byla podfizena pfimo fediteli spolecnosti. Je
zajimavé, ze nejintenzivngji tato oddé€leni v podnicich vznikala mezi lety 2000 az 2002.
Pokud jde o personélni obsazeni oslovenych marketingovych oddéleni, byla relativné
mald — v nejCastéjSim piipad¢ zaméstnavala maximalné pét pracovnikii (80 %). Nejvyssi
zastoupeni méli mezi zaméstnanci marketingovych oddéleni vysokoSkolsky vzdélané
osoby s odbornou marketingovou specializaci. Ve firméach, kde samostatnd marketingova
oddéleni neexistuji, nahrazuji jeho c¢innosti nejcastéji bud’ pracovnici obchodniho
oddéleni, nebo piimo vedeni podniku.'%

Ackoliv jsou modely formalniho zaclenéni marketingovych profesionalti v ramci
jednotlivych organizaci ptipad od ptipadu odlisné, jeden zasadni rys by vSechny mély mit
spole¢ny bez ohledu na skutecnost, zda za marketingové fizeni ve firmé zodpovida
samotny majitel spolecnosti, nebo jej vykondva mnohacetné oddéleni. A sice uvédoméni,
ze zékaznik je sttedem z4jmu a hlavnim diivodem existence kazdé firmy. Napftic celou
firmou a vSemi jejimi oddélenimi by méla prevladat filosofie zakaznické orientace, ktera
je priméarné zacilena na uspokojeni jeho potteb a ocekavani.!%

103 KISLINGEROVA, E., NOVY, 1. Chovdni podniku v globalizujicim se prostiedi. Praha: C. H. Beck,
2005, str. 116.
104 Tamtéz, str. 118.
105 PAVLU, D. Realita marketingovych aktivit priimyslovych podnikii. In Marketing magazine. Praha:
Mlada fronta, 2008, ro¢. 12, ¢. 1, str. 30-32.
106 KOTLER, P., CASLIONE, A. I. Chaotika - Rizeni a marketing v ére turbulenci.Praha: Computer
Press, 2009, str. 42.
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5 ODBORNA PRiIPRAVA MARKETINGOVYCH PROFESIONALU
V CESKE REPUBLICE

Pti procitani pracovni inzerce nabizejici volna mista pro korporatni marketéry, je zfejmé,
jaké pozadavky jsou na aspiranty o tyto pracovni pozice kladeny. Pii soucasné situaci na
trhu prace je za hlavni vstupni kritérium pro vykon profese povazovano ukoncené
vysokoskolské vzdélani. Vyhodou je absolutorium ekonomického vysokoskolského
oboru, konkrétni specializace neni zpravidla v narocich spojenych s inzerovanymi
pozicemi uvadéna. Zatimco vysokoskolské studium je v naprosté vétSin€ pro Cerstvého
absolventa bez praxe kli¢em ke vstupu do oboru, jeho vyznam pro odbornou rovinu
vykonu profese by vSak nemél byt pfecenovan. O piinosu vysokoskolského pro
kompetentni vykon marketingové profese bylo v rdmci Setfeni agentury Millward Brown
piesvédéeno jen 41 % oslovenych profesionalt.'’” Podle jejich nazoru ziska marketér své
odborné znalosti a dovednosti nejlépe prostiednictvim tzv. networkingu, tedy sdilenim
zkuSenosti s kolegy. Dilezitym faktorem je také samostatna praxe, prace v korporatnim
marketingovém oddéleni. A¢koliv existuji v podminkach Ceské republiky riizné cesty,
jakymi Ize nabyt odbornych marketingovych kompetenci — programy k certifikaci vysoce
kvalifikovanych odborniki realizuji Ceska marketingova spoleénost a Cesky institut pro
marketing'%® — pokldddme nicméné specializované vysokoskolské studium marketingu za
cestu nejroziitendj$i a v rAmci mechanismi panujicich na pracovnim trhu v Ceské
republice také za cestu nejspolehlivéjsi. Predpokladame, Ze absolvovani vysokoskolského
vzdélani v oblasti ekonomie, v oboru marketing, je pro stavajici a budouci marketingové
profesiondly nejoptimalnéjSim moznym formalizovanym nastrojem pro ziskani
potfebnych profesnich kompetenci. Proto v této kapitole pfedkladdme detailni piehled o

107 MARKETINGOVY INSTITUT: Cesky marketér, jeho kompetence a seniorita 2014. [online]. [cit.
2016-08-17]. Dostupné z: https://issuu.com/mediar/docs/cesky-marketing-millward-brown
108 Cesky institut pro marketing realizuje vzdélavaci kurzy pod registrovanym ozna¢enim CIMA. Institut
je clenem Evropské marketingové konfederace, ktera byla ustanovena poradnim organem EU pro
vzdé¢lavaci a certifika¢ni oblast marketingu, prodeje a managementu. Osvédéeni CIMA lze ziskat ve tfech
urovnich:
CIMA-A: Vzdélavaci program, ktery vychazi z dlouhodobych zkusenosti domaci i zahrani¢ni ekonomiky,
nejnovejsi poznatky a aktualni trendy v oblasti marketingu. Tato prvni Groven je uréena pro vykonné
pracovniky v marketingu a podnikatele. Absolvent disponuje certifikovanou vystupni odbornou
kvalifikaci Marketingovy manazer.
CIMA-B: Kurz by mél posluchace zdokonalit ve vyuzivani komplexni analyzy vSech aspekti
marketingové politiky a strategie firmy. Problematika je v ramci kurzu feSena predevsim prostrednictvim
pripadovych studii. Kurz je ur¢eny vedoucim pracovnikiim a marketingovym specialistim. Certifikovana
odborna kvalifikace tohoto kurzu je Marketingovy specialista.
CIMA-C: Kurz je podle institutu nejvy$sim stupném ptipravy kvalifikacni odbornosti marketingovych
pracovnikii v Ceské republice. Studium kurzu poméahé rozvijet strategické mysleni v oblasti marketingu
formou tizeného samostudia, workshopt a fizenych seminait. Kazdy z poslucha¢ti ma k dispozici svého
osobniho tutora, vedouciho odborné prace. Kurz je ur¢eny vrcholovym fidicim pracovnikiim. Absolvent
kurzu je nositelem odborné certifikované kvalifikace Diplomovany marketér.
CESKY INSTITUT PRO MARKETING: Certifikované kurzy CIMA. [online]. [cit. 2016-09-10].
Dostupné z: http://www.cima.cz/kurzy.php
Ceska marketingova spole¢nost chce svym certifikaénim vzdélavanim posilovat jak odbornou a etickou
stranku profesionality marketingovych specialisti, tak zvySovat prestiz oboru. Osoby, které projdou jejim
vzdélavacim programem, mohou uzivat oznaéeni Certifikovany marketér Ceské marketingové spole¢nosti
(CM-CMS). Certifikaci je mozné ziskat v oborech marketingovy manazer, specialista pro marketing na
tuzemském trhu, specialista pro marketing na mezinarodnim trhu, marketingovy poradce a lektor pro
marketing. Certifikované vzdélavani je ur€eno pro osoby s minimalné tfiletou praxi v oboru. Doposud
ziskalo certifikat 76 osob.
CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. Certifikace. [online]. [cit. 2016-9-9]. Retrieved from:
http://www.cms-cma.cz/zobrazit/obsah/1/67/certifikace
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vysokoskolskych pracovistich nabizejicich aktudlné¢ v Ceské republice moznost
specializovaného marketingového vzdélani.

5.1 Vysoko$kolské vzdélavani v Ceské republice

Trend panujici na poli vzd€lanosti v poslednim c¢tvrtstoleti je jednoznacny. Od roku 1989
poptavka po vysokoskolském studiu konstantné vzrasta. Objektivni podminky panujici
na pracovnim trhu jsou vice nez vymluvné: ,, Dosazené vysokoskolské vzdelani se totiz
studentium projevi na vyplatni pasce, zvlaste po nékolika letech praxe. Stredoskolsky
vzdélani tak sice zacinaji vydeélavat diive, uz po péti letech pracovni praxe si ale
vysokoskoldaci vydélavaji az o 9 tisic korun mésicné vice. “'*° Zatimco v roce 1989 mélo
status vysokoskolského studenta celkem 112 980 osob, o deset let pozd¢ji (akademicky
rok 1999/2000) jich bylo jiz 198 961 a podle statistik platnych z roku 2017 bylo v Ceské
republice celkem 299 054 vysokoskolskych studenti.!'!® Celkovy podil vysokoskolsky
vzdélanych osob na celku ¢eské populace dosahl pti polednim vSeobecném sc¢itani v roce
2011 12, 5 % (jesté v roce 2001 takovych bylo 8,9 %), posledni aktuélni data z Ceského
statistického ifadu pak hovoii o 20 %.!'! Stoupajici zdjem o terciarni vzd&lavani je
soucasné sycen zvySujici se nabidkou na strané vzdé¢lavacich instituci. Svlij podil na
zvySujicim se poctu vysokoskolskych studentii maji také novée (po roce 2000) zakladané
soukromé vysoké skoly. ,, Rozvoj soukromého vysokého skolstvi po roce 2000 byl jiz od
pocatku obrovsky. V roce 2002 nabizelo bakaldiské studium v Ceské republice jiz 27
soukromych vysokych skol, v roce 2005 to bylo jiz 39 skol. “!'? Po bouilivém rozvoji se
situace na trhu vysokoskolskych instituci v poslednich letech stabilizovala.
V akademickém roce 2017/2018 zprostiedkovavalo v Ceské republice terciarni
vzdélavani celkem 64 instituci, z nichz 38 bylo soukromych (celkovy podil studentt, kteti
navstévuji soukromé vzdélavaci instituce, ¢inil v akademickém roce 2017/2018 13 %).!13
Zatimco na pocatku milénia byl podil absolventi soukromych vysokych Skol
zanedbatelny (0,3 %), v roce 2014 jiz kazdy Sesty (15,6 %) absolvent terciarniho vzdélani
obdrzel diplom od nékteré ze soukromych vzdélavacich instituci. Pfi poslednim
mapovani v akademickém roce 2017/2018 cinil podil absolventl ze soukromych $kol
12,5 %.!"* V ptipadé studia ekonomie a ptibuznych oborti, kam spada marketingova
specializace, se pomér studujicich na vefejnych, respektive soukromych vysokych
Skolach od celkového priméru znacné liSi. Soukromé vzdélavaci instituce aktudlné
uspokojuji poptavku pétiny veskerych zajemct (20,1 %).!"> Pokud jde o oblibenost
vyhledavanych studijnich programi, hovofi statistiky jednozna¢né. Nejvyssi podil nové
zapsanych studentt (22,1 %) mifil ve sledovaném obdobi (akademicky rok 2017/2018)

19 KOVAL, V. Jak se zménili studenti od roku 1989. [online]. [cit. 2015-03-20]. Dostupné z:
http://www.studenta.cz/jak-se-zmenili-studenti-od-roku- 1989/magazin/article/1579
110 CESKY STATISTICKY URAD. Skoly a $kolskd zarizeni — $kolni rok 2017/2018. Czso.cz [online].
[cit. 2019-08-8]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/skoly-a-skolska-zarizeni-skolni-rok-201718
1 CESKY STATISTICKY URAD. Podil vysokoskolikii mame nizsi nez EU. Czso.cz [online]. [cit.
2019-12-4]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/podil-vysokoskolaku-mame-nizsi-nez-eu
112 CESKY STATISTICKY URAD. Historie a vyvoj vysokého 8kolstvi — 1919-2008. Czso.cz [online].
[cit. 2016-06-8]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/historie-a-vyvoj-vysokeho-skolstvi-n-
146po3jjgu
113 CESKY STATISTICKY URAD. Skoly a §kolskd zarizeni — §kolni rok 2017/2018. Czso.cz [online].
[cit. 2019-08-8]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/skoly-a-skolska-zarizeni-skolni-rok-201718
114 CESKY STATISTICKY URAD. Skoly a §kolskd zarizeni — skolni rok 2017/2018. Czso.cz [online].
[cit. 2019-08-8]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/skoly-a-skolska-zarizeni-skolni-rok-201718
115 CESKY STATISTICKY URAD. Vysoké skoly. Czso.cz [online]. [cit. 2019-08-8]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/cizinci/vysoke-skoly
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na technické nauky a v€dy. Ekonomické nauky a védy vyhledava také ptiblizné pétina
nov¢ zapsanych studentil (19,6 %). Tteti nejoblibenéjsi skupinou studijnich programi
jsou humanitni a spoleenské védy a nauky (17 % uchazeéi o studium).!!'®

5.2 Studium oboru marketing na vysokych $kolich v Ceské republice

Pokud se soustfedime na moznosti vysokoskolského studia marketingu, lze se opfit o
statistiky a analyzy Ministerstva $kolstvi, mladeze a télovychovy Ceské republiky.
Vzhledem k faktu, ze oblast vzdélavani se neustdle méni (akreditované obory nabizené
zdjemcim o studium jsou pravidelné aktualizovany a podléhaji opakovanému re-
akreditaénimu fizeni ze strany MSMT), upozoriiujeme na skute¢nost, ze v nasledujicim
textu jsou zpracovany piehledy, které byly aktualni pro akademicky rok 2015/2016. Podle
tdchto dat bylo mozné v Ceské republice v roce 2015 vybirat z 26 specializovanych obort
zaméfenych na marketing. Tyto jsou zajiStovany 18 vysokoSkolskymi institucemi (10
z nich je zfizovano soukromymi subjekty). Jen 6 z celkového poctu vzdelavacich instituci
nabizi souCasné jak bakalaiské, tak navazujici magisterské studium marketingu. V Sesti
ptipadech je mozné marketingovou specializaci vystudovat také cizojazycné — konkrétné
v anglickém jazyce.'!” Nutno ovem poznamenat, Ze ani informace poskytované pfimo
ministerstvem nepodavaji naprosto validni informace o moznostech vysokoskolského
studia marketingu. Napfiklad jedno znejprestizn€jS§ich a nejtradi¢néjsich
vysokoskolskych pracovist zaméfenych na marketing v Ceské republice — Katedra
marketingové komunikace Vysoké Skoly ekonomické — v piehledu ministerstva neni.
Z prostého divodu. Vysoka Skola ekonomicka svym studentiim nabizi pouze oborovou
vedlejsi specializaci zaméfenou na marketing na Fakulté podnikohospodaiské, ktera vSak
neni vypisovdna jako samostatny studijni obor. Nejcastéji se tak déje v ramci oboru
Podnikova ekonomika a management. Zajemci o studium marketingu na Vysoké skole
ekonomické se v pribc¢hu studia zapisuji do kurzii specializace s ndzvem Komeréni
komunikace a absolvuji statni zavérecnou zkouSku z predmétné marketingové
specializace.!!8

Zakon o vysokych Skolach (111/1998 Sb.), k jehoZ posledni novelizaci doSlo v kvétnu
roku 2016, definuje v § 45 bakalarsky studijni program takto: ,, Bakalarsky studijni
program je zaméren na pripravu k vykonu povolani a ke studiu v magisterském studijnim
programu. V bakaldrském studijnim programu se bezprostiredné vyuzivaji soudobé
poznatky a metody, obsahuje téz v potrebném rozsahu teoretické poznatky. Standardni
doba studia vcetné praxe je nejméné tii a nejvyse ctyri roky. Studium se radné ukoncuje
statni zavérecnou zkouskou, jejiz soucdsti je zpravidla obhajoba bakaldrské prace. “!"°
Podle této definice by bakalaiské studium mélo byt orientovano vice prakticky s ohledem
na potieby praktického pracovniho zZivota a jeho absolventi by tedy méli byt pfipraveni
na bezproblémovy néstup do praxe a okamzity vykon profese souvisejici se studovanym
oborem. V tomto piehledu vychdzime z databidze Ministerstva Skolstvi, mladeze a
télovychovy. Bakalafsky vysokoskolsky titul se specializaci na marketing bylo mozZné

116 CESKY STATISTICKY URAD. Vysoké skoly. Czso.cz [online]. [cit. 2019-08-8]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/cizinci/vysoke-skoly
"7 MINISTERSTVO SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY. Akreditované studijni programy
vysokych skol. Msmt.cz [online]. [cit. 2016-06-10]. Dostupné z: https://aspvs.isacc.msmt.cz/.
118 POSTLER, M. Vzdélani v oblasti marketingu a jeho nastrojti na VSE v Praze. In Marketing &
Komunikace, ro¢. 25, ¢. 3, 2015, str. 14.
119 CESKO. Zakon &. 111 ze dne 22. dubna 1998 o vysokych §kolach a o zméné a doplnéni dalsich
zakonti (zékon o vysokych kolach). In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1998, Eastka 39, s. 5388-5419.
Dostupné z: http://zakony.centrum.cz/zakon-o-vysokych-skolach/

40



vroce 2015 ziskat studiem jednoho z 18 akreditovanych obori poskytovanych 15
vzdélavacimi institucemi, z nichz byla vice nez polovina (8 vysokych skol) zfizovana
soukromymi subjekty. MoZnost nastoupit studium marketingu maji zajemci prakticky po
celé Ceské republice (Praha, Ostrava, Opava, Zlin, Ttebi¢, Pardubice, Liberec, Most) a
studium bylo téméf bez vyjimky realizovano jak prezenéni, tak kombinovanou formou.'?°

Ve stejném zakoné je presné vymezen také magistersky studijni program. Rozdil mezi
prvnim a druhym stupném terciarniho vzdélani je patrny jiz z pouhého ptepisu ptislusné
pasaze v zékonu. V § 46 je magistersky studijni program definovan takto: ,,Magistersky
studijni program je zameéren na ziskani teoretickych poznatkii zalozenych na soudobém
stavu vedeckého poznani, vyzkumu a vyvoje, na zvladnuti jejich aplikace a na rozvinuti
schopnosti k tvurci c¢innosti... Magistersky studijni program navazuje na bakalarsky
studijni program, standardni doba tohoto studia je nejméné jeden a nejvyse tri roky. V
pripadech, kdy to vyzaduje charakter studijniho programu, miize byt udélena akreditace
magisterskému studijnimu programu, ktery nenavazuje na bakalarsky studijni program,
v tomto pripade je standardni doba studia nejméné ctyri a nejvyse Sest rokii. Studium se
radné ukoncuje stdatni zdverecnou zkouskou, jejiz soucdsti je obhajoba diplomové
prace.“1?! Studium navazujicich magisterskych oborii zaméfenych na marketing by mély
frekventanty vést spiSe k prohloubeni teoretickych znalosti v oboru a k detailnéjSimu
proniknuti do studované problematiky nez k péstovani praktickych dovednosti spojenych
s vykonem profese. Navazujici magistersky studijni program specializovany na
marketing bylo, podle udaji Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, mozné v roce
2015 nastoupit na nékterém ze 14 akreditovanych obord vyucovanych na 8 vysokych
Skolach (polovina byla zfizovana soukromym subjektem). Mezi témito institucemi jsou
jen dvé, které zajemciim o marketing neposkytuji zaroven také vstupni, bakalarsky
studijni program (Vysokd Skola mezindrodnich a vefejnych vztahi v Praze nabizi
v navazujicim magisterském programu obor Politologie a politicky marketing a SKODA
AUTO VYSOKA SKOLA zMladé Boleslavi pro absolventy bakalaiskych studii
poskytuje navazujici specializaci v oboru Globdlni podnikani a marketing, ktery je
akreditovan také v cizojazy¢né — anglické — variant). > Detailni daje o vSech
akreditovanych oborech jsou zpracovany v nasledujici tabulce.

120 MINISTERSTVO SKOLSTVIi, MLADEZE A TELOVYCHOVY. Akreditované studijni programy
vysokych skol. Msmt.cz [online]. [cit. 2016-06-10]. Dostupné z: https://aspvs.isacc.msmt.cz/
121 CESKO. Zakon ¢. 111 ze dne 22. dubna 1998 o vysokych §kolédch a o zméné a doplnéni dalsich
zakonti (zékon o vysokych §kolach). In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1998, &astka 39, s. 5388-5419.
Dostupné z: http://zakony.centrum.cz/zakon-o-vysokych-skolach/
122 Tamtéz.
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Nazev élavaci instituce Lokalita Nazev oboru Stupeii studia | Forma studia | Ziizovatel
Zapadomoravska vysoké Skola Trebit, 0.p.s. Trebit Management a marketing Bc. P/K S
Vysoka $kola manazerské informatiky, ekonomiky a prava, a.s. Praha Marketing Bc. P/K S
Vysoka $kola hotelova v Praze 8, spol. s .o. Praha Marketingova komunikace ve sluzbach Bc./Mgr. P/K S
Vysoka 3kola finanéni a spravni, o.p.s. Praha, Most, Kladno |Marketingova komunikace Bc./Mgr. P/K S
Praha, Most, Kladno |Marketing Communication Bc./Mgr. P/K S
Vysoka $kola evropskych a regionélnich studii, o.p.s. Praha M a marketing sluzeb Bc. P/K S
Vysoka $kola ekonomie a tu, 0.p.s. Praha Marketing Bc. P/K S
Vysoka $kola bariska - Technicka univerzita Ostrava Ostrava Marketing a obchod Bc./Mgr. P Vv
Ostrava Marketing and Business Mgr. P \
Univerzita Tomé3e Bati ve Zliné Zlin Marketingové komunikace Bc./Mgr. P/K v
Zlin Management a marketing Mgr. P/K \%
Zlin Marketing Communications Mgr. P/K v
Zlin nent and Marketing Mgr. P/K \'
Univerzita Pardubice Pardubice Management, marketing a logistika ve spojich Bc. P/K v
Pardubice Dopravni management, marketing a logistika Bc./Mgr. P/K \
Univerzita Karlova v Praze Praha Marketingova komunikace a public relations Bc. P \'4
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem Usti nad Labem  |Obchod a marketing - specializace navazujiciho studia Mgr. P/K \
Technicka univerzita v Liberci Liberec Textilni marketing Be. P/K \
Liberec Textile marketing Bc. P/K \
Soukroma vysoka $kola ekonomickd Znojmo, s.r.o. Znojmo Marketing a management Bc. P/K S
Slezska univerzita v Opavé Opava Marketing a management Bc./Mgr. P/K \
Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. Praha M a marketing zahrani¢niho obchodu Bc. P/K S
Ceska zem&d@lska univerzita v Praze Praha Marketing stroji a technickych systéma Ph.D. P/K )
Vysoka $kola mezinarodnich a vefejnych vztahi Praha, o.p.s. Praha Politologie a politicky marketing Mgr. P/K S
SKODA AUTO VYSOKA SKOLA, o.p.s. Mlada Boleslav Globaln{ podnikani a marketing Mgr. P/K S
Mladd Boleslav  |Marketing M in the Global Environment Mgr. P/K S
Vysoka $kola ekonomicka v Praze Praha Komer¢ni komunikace - vedlejsi specializace Mgr. P/K \4

Tabulka 1: Prehled vzdélavacich instituci nabizejicich vysokoSkolské studium

marketingu v Ceské republice (k 1. 6. 2016)
Zdroj: MSMT CR, 2016

Detailni evidence o poctech absolventl vysokosSkolskych studii specializovanych na
marketing neni bohuzel dostupna. Jediny orientacni ukazatel, ktery v této souvislosti lze
zminit, je mnozstvi absolventli skupiny obord, které v ramci ministerské klasifikace
spadaji pod tzv. ekonomické védy a nauky. Jejich podil je v poslednich patnacti letech
prakticky neménny — ¢tvrtina vSech studentli s ukoncenym tercidrnim vzdélanim je po
opusténi své alma mater specializovana na ekonomii. Za posledni desetileti tak vysoké
Skoly vypustily do redlného svéta v priméru 80 000 ekonomi ro¢né, z ¢ehoz byla vice
neZ polovina nositelem bakalafského vysokoskolského titulu.'?* Bez ohledu na konkrétni
oborovou specializaci je vS§ak mozné prohlasit, ze pravé absolventi ekonomickych véd a
nauk jsou osoby, které jsou optimalné piedurceny k rozvijené své profesni kariéry
v oblasti korporatniho marketingu. Stanovit redlné mnozstvi absolventli marketingové
specializace je vzhledem k nedostupnosti relevantnich udaji proto velmi komplikované.
Vzhledem k poc¢tu vysokoskolskych pracovist a mnozstvi akreditovanych oborl lze
jejich pocty odhadovat v fadu nékolika stovek, maximélné jednotek tisic rocné.

123 MINISTERSTVO SKOLSTVi, MLADEZE A TELOVYCHOVY. Akreditované studijni programy
vysokych skol. Msmt.cz [online]. [cit. 2016-06-10]. Dostupné z: https://aspvs.isacc.msmt.cz/
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6 OBECNE VYMEZENI POJMU KOMPETENCE

Ziejmé nejpriléhavéjSim nastrojem, ktery je v souCasné personalistice vyuzivan pro
obsazeni Siroké problematiky zptsobilosti k vykonu konkrétni profese, je koncept
kompetenci. Samotny pojem kompetence vychazi z ptvodné anglického slova
competency a je mozné jej uchopit ve dvou vyznamovych rovinach. V prvni vyjadiuje
soubor opravnéni, pravomoci, které jsou osobé ptidélené zpravidla néjakou vnéjsi
individudlni ¢i institucionalni autoritou. Kompetentni je takovy jedinec, ktery je
opravnény o né¢em rozhodovat, s né¢im zachazet apod. V pracovnim Zivot¢ je tato rovina
napliiovana piedevSim odbornosti nebo postavenim v fizeni organizace. AngliCtina
v tomto piipad¢ vyuzivd vyrazu competence. Druha vyznamova rovina, ktera je blizsi
naSemu dalSimu nakladani s timto pojmem, je zaméfena na schopnosti jedince vykonavat
néjakou ¢innost a vyjadiuje se k mife ne-/kvalifikovanosti osoby v dané pracovni oblasti.
Kompetentni tedy neni ¢lovek, ktery je nositelem ziskané ¢i pridélené autority, ale osoba
s jistou vnitini, na okoli nezavislou kvalitou, diky které disponuje potiebnymi
vlastnostmi, védomostmi a dovednostmi a je tak schopna vykonavat n¢jakou Cinnost.
Pfi¢emz anglictina v této souvislosti vyuziva slovniho tvaru competency.'**

Prvni zminku o vyznamu kompetenci v oblasti personalistiky a fizeni lidskych zdrojt 1ze
zaznamenat v poloving 70. let minulého stoleti. V roce 1973 vysel ¢lanek amerického
psychologa Davida McClellanda, ve kterém prosazoval, aby se pifi vybéru uchazect o
pracovni pozici zohlednovala ptedevsim jejich kompetence, nikoli, jak bylo do té doby
zvykem, pouze inteligence.!* Samotny McClelland se posléze pokousel rozsahly a
pomérné vagni pojem operacionalizovat a pfisel s nékolika zadkladnimi slozkami obecné
profesni kompetence, které se pokousel empiricky ovéfovat.'?® Koncept kompetenci
zasadnim zplisobem dale rozpracoval americky autor Richard E. Boyastiz. Ten v 80.
letech 20. stoleti publikoval praci nazvanou The Competent Manager, ve které
kompetenci definoval jako: ,,...schopnost c¢loveka chovat se zpiisobem odpovidajicim
pozadavkiim prace a v parametrech danych prostredim organizace, a tak prindSet
Zadouct vysledky. “'*’ Od té doby se pojem kompetence v oblasti fizeni lidskych zdroji
etabloval a dale rozvijel. Mnozi autofi pfisli s jeho vlastnim vymezenim. Pro komplexni
uchopeni problematiky predkladame alesponi n€kolik takovych:

o Kompetence vyjadiuje schopnost pfendset dovednosti a znalosti do novych situaci
v ramci dané¢ho zaméstnani. Souvisi nejen s organizaci a planovanim prace
samotné, ale tyka se také inovace a zvladani nerutinnich Cinnosti. Zahrnuje
predevSim ty osobni vlastnosti, které jsou vyZadovany na pracovisti k jednani se
spolupracovniky, manazery, zdkazniky.'?8

e Kompetence je schopnost a ochota plnit tikoly.'*’

e Kompetence jsou zédkladni schopnosti a zptisobilosti potfebné k dobrému vykonu
prace.!3°

124 KUBES, M., SPILLEROVA, D., KURNICKY, R. Manazerské kompetence: Zpiisobilosti vyjimecnych
manazeriu. Praha: Grada, str. 14—15.
125 Tamtéz, str. 14.
126 Tamtéz, str. 20.
127 ARMSTRONG, M. Persondini management. Praha: Grada. 1999, str. 152.
128 Definice americké Training Agency z roku 1988. Pievzato zz ARMSTRONG, M.: Persondlni
management. Praha: Grada. 1999, str. 151.
129 Definice J. Brurgoyne z roku 1988. Pfevzato zz ARMSTRONG, M. Persondlni management. Praha:
Grada. 1999, str. 151.
130 Definice A. Furnhama z roku 1993. Pfevzato zz ARMSTRONG, M. Persondlni management. Praha:
Grada. 1999, str. 151.
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o Kompetence je zpusobilost, respektive ptipravenost subjektu fidit a vést vlastni
praci a praci jinych tak, aby jejim vysledkem byla re4lna mira pfidané hodnoty.'*!

e Kompetence je dispozice Cloveka chovat se zptisobem, ktery zarucuje splnéni
sveétenych ukolti pozadovanym zptisobem. Do této dispozice vstupuje mnozstvi
osobnostnich proménnych od védomosti a dovednosti po postoje, hodnoty,
motivy aj.'*

e Kompetence je zpusobilost dané¢ho jedince (jako nositele vlastnosti, schopnosti a
postojli) vykonavat urcité ¢innosti, ukoly a role v souladu se situaci a dosahovat
konkrétni vykonnosti.'*3

Podstatné pro spravné pochopeni komplexniho konceptu kompetence je uvédomeéni si
nejen jeho statického momentu, kdy kompetence vyjadiuje aktualni zpisobilost, tedy
schopnost jedince chovat se a jednat tak, jak to odpovida jeho pracovnimu zafazeni, ale
také momentu dynamického, ktery je ovliviliovan neustdlou proménlivosti okolnosti, za
kterych vykonava svou praci a vyjadifuje ji schopnost jedince se pfizpiisobovat a fesit
situace a vyzvy, jez konstantni zména piinasi. Dalsi dilezitou okolnosti je nutnost si
uvédomit vnéjsi a vnitini rovinu kompetence. Zatimco odborné védomosti a praktické
dovednosti lze z velké casti nabyt prostfednictvim Siroké Skaly metod vzdélavani,
kompetence je spojena také s osobnostnimi kvalitami jedince, jako jsou motivace, postoje
a hodnoty, které se formuji dlouhodobé a nezdmérné v procesu vychovy.

6.1 Slozky kompetence

Predstavena komplexnost konceptu vede mnohé autory k analytickému uchopeni
problematiky. Nabizeji rliznd pojeti v pohledu na klasifikaci zékladnich slozek, které
kompetence zahrnuji. Siroké chapani kompetence vyjadiuje svou obecnou klasifikaci
Kovéacs (2015). Najdeme u néj rovinu védomostni (teoretickou), dovednostni
(praktickou) i osobnostni, kterou podle néj tvoii zkusenosti, postoje a hodnoty jedince.
Kovécs v rdmci obecného pojmu kompetence rozlisuje:

e Znalosti: Tvoii je soubor opakované vyuZivanych informaci, které si jedinec
osvojil.

e Dovednosti: Chape je jako schopnost vykonavat urCité Cinnosti, aplikovat
znalosti.

e ZkuSenosti: Jsou souborem poznatkli o svété, které vznikaji v pribéhu vykonu
konkrétni ¢innosti.

e Postoje: Sklony ustdlenym zplisobem reagovat na podnéty, osoby, situace a sebe
sama. Odrazeji soucasné hodnoty, které urCitd osoba uzndva. Postoje, resp.
hodnoty jsou formovény celoZivotnimi zku$enostmi.'3*

Chadt a kolektiv (2009) odmysli odbornou, vé€domostni rovinu kompetenci, kterou
pokladé za samoziejmou. Zplsobilost k vykonu profese tedy tvofi tii zakladni roviny:

131 PROVAZNIK, J. Celostni management. Bratislava: SPRINT. 2003, str. 50.
132 KUBES, M., SPILLEROVA, D., KURNICKY, R. Manazerské kompetence: Zpiisobilosti vyjimecnych
manazeriu. Praha: Grada. 2004, str. 14.
133 CHADT, K., KOURIL, K., PECHOVA, L. Art of Creativity aneb kreativita jako klicovi kompetence v
dobé zmen. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009, str. 9.
134 KOVACS, J. Manazerské dovednosti. Ostrava: Vysoka §kola baiiska. 2015, str. 14—15.
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e Socidlni kompetence: Do této oblasti spadaji v podstaté veskeré dovednosti, které
se tykaji interpersonalnich kontaktt a vztaht.

e Osobnostni kompetence: Jde o individuélni kvality jedince, vztahujici se k vlastni
osob¢ - zahrnuji naptiklad schopnost seberozvijeni, sebereflexi apod.

e Kompetence v oblasti metod: Dovednosti praktického razu. Schopnost aplikovat
nabyté védomosti v praxi, uplatiiovat své odborné znalosti. V inovativnim
dynamickém prostiedi se projevuji schopnostmi jako naptiklad vypracovavat
kreativni feSeni, strukturovat a klasifikovat nové informace, davat nové podnéty
do souvislosti a kontextu, zvazovat $ance a rizika.'>

Podle Provaznika (2003) Ize kompetence Clenit na tfi zakladni pilite.

e Odbornd zralost: Je navdzdna na osvojené teoretické odborné znalosti a
v jedincich je utvafena predevsim formalizovanym vzdélavanim a studiem
konkrétniho oboru. V ptipadé marketingovych profesiondlti jde o védomosti
zoblasti  marketingu, managementu, ekonomie, popfipad¢  dalSich
spoleCenskovédnich disciplin jako je sociologie, psychologie a pravo.
Kompetentnost se v tomto piipadé projevuje nabytymi védomostmi a odbornou
zdatnosti jedinc.

e Praktickd zrucnost: Je manifestovana praktickymi dovednostmi jedinct, tedy
jejich schopnosti v praxi realizovat osvojené védomosti. Prakticka zrucnost je
schopnost: ,,...pohotové, spravné, rychle, a co s nejmensi namahou realizovat
nezbytné védomosti v praktické cinnosti.” 13° Tato rovina kompetence je v
jedincich posilovana tréninkem — praktickym nacvikem konkrétnich dovednosti.
V ptipad¢ marketingovych profesionalti do této oblasti spadaji schopnosti vhodné
aplikovat nabyté znalosti pfi strategickém fizeni marketingovych aktivit,
popiipadé¢ dovednosti z oblasti tzv. soft skills, tedy komunikac¢ni schopnosti,
schopnost pracovat v tymu, schopnost sebefizeni, schopnost prezentovat — jak
mluvenym, tak psanym slovem. Mezi podstatné dovednosti marketérti spadaji
také dovednosti z oblasti IT — prace s vypocetni technikou, znalost a pokrocilé
ovladani zakladnich softwarovych aplikaci.

e Socidlni zralost: Je slozka kompetence, ktera podle Provaznika nabyva na
vyznamu pfedev§im v poslednich desetiletich. Socidlni zralost vyplyva
z osobnich vlastnosti jedinci, z jejich socidlnich, mravnich, etickych hodnot.
Projevuje se respektovanim zakladnich principti chovani, které jsou zalozeny na
jednoznaéném rozliSovani mezi dobrym a zlym, etickym a neetickym, spravnym
a nespravnym. Clovék, ktery jedna jako socialné vyzrala osobnost, neuplatiiuje
hodnotici kritéria pouze na posouzeni cile svého jednani, ale i na prostiedky
vedouci k jeho naplnéni. Socidlni zralost jedinct je upeviiovana vychovou a patii
k ni charakterové vlastnosti jedincli, schopnost vnimani a kreativity a vlastnosti
temperamentu. V piipad¢ marketingovych profesionalll to nastoluje celou sadu
otazek zaméfenych na eti¢nost jejich aktivit a dopadi jejich prace.!'?’

Pro nase tcely budeme proto kompetencemi rozumét souhrn védomosti, dovednosti a
schopnosti jedince, které ho ¢ini zpisobilym vykonavat svou profesi. Pfi dalSim
zkoumani kvalifikacniho profilu marketingovych profesionali se v souladu

135 CHADT, K., KOURIL, K., PECHOVA, L. Art of Creativity aneb kreativita jako klicovi kompetence v
dobé zmen. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009, str. 13.
136 PROVAZNIK, J.: Celostni management. Bratislava: SPRINT. 2003, str. 483.
137 Tamtéz, str. 49-51.
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s predstavenymi klasifikacemi budeme zamétovat na odbornou rovinu kompetence, jez
zahrnuje potiebné — vyzadované — ocekavané — znalosti a védomosti nutné k vykonu
marketingové profese, na rovinu praktickou, ktera zahrnuje jak kompetence v oblasti
metod (aplikovani nabytych odbornych védomosti v praxi), tak socidlni dovednosti (tzv.
soft skills) a na rovinu osobnostni, kam lze zaradit postoje, hodnoty a motivace
marketingovych profesionald.
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7 KVALIFIKACNI A SOCIALNI PROFIL MARKETINGOVYCH
PROFESIONALU

Kazdoro¢né vychazeji ze vzdélavacich instituci stovky osob, které by mély byt pro vykon
marketingové profese vybaveny optimdlnimi kompetencemi. Zéakladni problém
samoziejme zni, zda védomosti a dovednosti zprostfedkované Skolou skute¢né naplnuji
ofekavani realné praxe. V dalSim textu se proto pokusime stanovit akademicky
kompetencni profil marketingovych profesionalii podle toho, jak jej vnimaji vzdélavaci
instituce. Stejn¢ tak se zaméfime na oc¢ekavani pracovniho trhu, tedy souhrn znalosti a
dovednost, které od cerstvych absolventli oboru marketing pozaduji zaméstnavatelé.
V dal$im kroku nés pak bude zajimat také redlny obsah napln€ prace korporatnich
marketérti. Hlubsi sociologické zkoumani této profesni skupiny pfinasi vSak mnozstvi
dalsich podnétnych témat. Pokusime se proto zodpovédét otdzky, jakym zpiisobem sami
marketéti reflektuji své ptisobeni v tak exponovaném oboru, poptipadé jak nahlizeji (a
pokud si vibec pripousteji) dopady svého plisobeni v celospolecenské rovin€. Dale
predstavime jejich motivace pro vykon této profese a aspirace vazané na dalsi piisobeni
v ni. V neposledni fad¢ také identifikujeme zakladni sociodemografické charakteristiky
osob profesionalné pisobicich v marketingu. Na vSechny otdzky bychom chtéli najit
odpovédi jednak prostfednictvim analyzy relevantnich dokumentd, ale zprostfedkujeme
si také nazory a postoje praktikujicich marketéra.

7.1 Skola z4klad Zivota: Akademicky profil marketingovych profesionali

Jak jsme prokézali v kapitole 5.2, nabidka vysokoskolského studia marketingu v Ceské
republice je velmi Sirokd. Marketing je mozné studovat prakticky po celé republice,
nabidka prezencni i distan¢ni formy studia je vyvazena. Velky podil na sou¢asném stavu
maji soukromé vzdélavaci instituce, které pokryvaji vice nez polovinu poskytované¢ho
vzdélavani. Pro stanoveni akademického profilu absolventli vysokoSkolskych studii
marketingu pro nas byly relevantni materialy, které o akreditovanych oborech publikuji
pfimo vysokoskolské instituce. Veskeré dokumenty jsme studovali a analyzovali se
zamérem zjistit, jakou pfedstavu maji o nutnych kompetencich profesionalnich marketért
samy vzdélavaci instituce. Zpracovali jsme prezentace jednotlivych pracovist’ (kateder),
vstupni informace o nabizenych oborech zamétenych na marketing a v ptipadech, kdy
byly vetejné dostupné, také studijni plany jednotlivych akreditovanych obort. Pfedevs§im
v pfipad¢ studijnich planti zde musime vychazet jen z omezeného datového souboru.
Obsahové analyze vSech vypisovanych a prednaSenych kurzii jsme podrobili 11
studijnich plant pro bakalafské studijni programy (z celkem 18 akreditovanych) a 10 pro
magisterské (z 14 akreditovanych).'®

Soustiedili jsme se predevsim na n€kolik dil¢ich ukazateld, které bezprostfedné souviseji
s profesnimi kompetencemi absolventii marketingu:

e predpokladané uplatnéni absolventl (odvétvi hospodafstvi, pozice v fizeni
organizace, konkrétni pracovni pozice),

e tematické zaméfeni a struktura vypisovanych kurzii,

e formalizované (planované, Skolou kontrolované) zajisténi odborné praxe béhem
studia.

138 Do nasi analyzy navic pronikl studijni plan vedlejsi marketingové specializace vyu¢ované na Vysoké
Skole ekonomické v Praze, kterd jinak nema samostatny obor zamfeny na marketing akreditovany.
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Analyza se tykala datového souboru platného pro akademicky rok 2014/2015.
7.1.1 Uplatnéni absolventu studijnich marketingovych programu

Pokud jde o specializované marketingové obory, predpoklddame, ze kazda
vysokosSkolska instituce mé jasnou piedstavu o mozném uplatnéni absolventti svych
studijnich programi a v rdmci obecné charakteristiky jednotlivych oborti také konkrétni
prilezitosti na trhu prace (at’ jiz idealizované Ci opfené o redlné zkuSenosti ¢i detailni
prizkum mezi svymi absolventy) zmini. Pii procitdni zvefejnénych podkladid pro
jednotlivé nabizené obory bylo proto mozné narazit na n€kolik hlavnich odvétvi, ve
kterych by méli podle poskytovateli odborného vzdélavani najit Cerstvi absolventi
uplatnéni.

a) bakaldiské studijni programy

Nejcastéji — a naprosto pochopitelné¢ — bylo uplatnéni absolventli bakalarského studia
marketingové komunikace smérovano do podnikové praxe. Absolventi marketingu tak
podle samotnych vzdélavacich instituci najdou své pozice: V podnikovych
marketingovych, komunikacnich oddélenich, v oddeleni vnéjsich vztahii (PR).
V obchodnich a marketingovych utvarech podnikii. Mohou piisobit jako manazeri a
obchodnici v oblasti spotiebnich a priimyslovych vyrobku a trhu sluzeb. Najdou také
uplatnéni urovni odbornych pracovnikii a pozic stredniho managementu v Sirokém
spektru sluzeb. Absolvent miize piisobit jako samostatny pracovnik na nizsim stupni rizeni
a pri informovani verejnosti. V budoucnu moznost zastavat vrcholné marketingové funkce
v Ceskych i zahranicnich firmach a dalsich institucich. Dal$i oblasti, kde se absolventi
bakalarského marketingového studia mohou bez problému uplatnit, jsou specializované
agentury — marketingové, komunikac¢ni, reklamni, propagacni, PR agentury, agentury
pro vyzkum trhu apod. Zde maji absolventi pfedpoklady pro zastdvani manazerskych
(spiSe nez specializovanych) pozic. Dalsi sférou mozného uplatnéni jsou podle
vzdélavacich instituci pozice pracovniki komunikaénich odd€leni neziskovych,
kulturnich ¢i vladnich instituci nebo pracovni pozice ve sdélovacich prostredcich (ve
vydavatelstvi novin a Casopist, ve firemnich casopisech).

Konkrétni pracovni pozice, které mohou absolventi bakalatrskych studijnich programi
zamétenych na marketing zastavat, jsou podle poskytovateli vzdélani tyto: marketingovy
manazer, marketingovy specialista, manazer péce o stavajici zakazniky, account
manager, kreativni pracovnik, media planovac, produkcni manazer, komunikacni
profesionadl, tiskovy mluvci, manazer komunikace, manazer PR, pracovnici v agenturdch
pro vyzkum trhu, komunikacni konzultant, manazer obchodu, financni referent, poradce,
pracovnik cestovni kanceldre, pracovnik realitni kanceldre, manazer zdkaznického
servisu.

b) navazujici magisterské studijni programy

V ptipadé navazujicich magisterskych studii jsou predpokladané pozice absolventl
charakterizovany jako vysoce kvalifikovani odbornici pripraveni zastavat ridici
manazerské pozice v jiz zminovanych oblastech.

Konkrétné tedy v podnikové praxi: 7idici a manazerské pozice marketingovych oddéleni
a v oblasti komercnich komunikaci. ManaZerské pozice s perspektivou ridicich funkci pro
ziskani dalsich praktickych zkuSenosti. Budouct ridici pracovnici v podnikatelské sfére a
ostatnich odvétvich narodniho hospodarstvi. Kariéra vrcholového manazera v
mezindarodnim prostredi prumyslovych firem. Prdce na pozicich stredniho a vyssiho
managementu v podnicich v Ceské republice i na mezindrodni virovni. Specialisté Fizeni
Jjednotlivych usekit spolecnosti a retézcii (marketing, prodej, ekonomika, lidské zdroje,
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informacni systémy, nakup, skladovani). Klicové manazerskeé pozice v marketingu napric
celym spektrem odvétvi od spotiebniho zbozi pres sluzby, B2B, farmacii a dalsi. Piisobeni
v ramci soukromého sektoru, zejména v oblasti managementu a ekonomiky. Vykon
Fidicich funkci v oblasti ekonomiky a financi, obchodu a marketingu. U podnikii
plisobicich v odvétvi obchodu a sluzeb, dopravy a skladovani ¢i v poradenskych firmach.

Manazerské posty by mohli absolventi magisterskych studijnich programi zastavat
také ve specializovanych agenturach (reklamnich, komunikac¢nich a PR agenturach),
stejn¢ jako v institucich vefejné spravy (oblast vnéjs$i komunikace orgdni statni spravy
a mistni samospravy), popiipadé v fizeni neziskovych, prispévkovych, nadaénich a
dalSich firem a statnich instituci. Podobné jako v ptipad¢ bakalait, ani magistrim mtize
byt vlastni prace v médiich ¢i v subjektech poskytujicich poradenskou cinnost pro
oblast komunikace nebo PR.

Konkrétni pozice, kde by méli absolventi najit uplatnéni, jsou naptiklad: manazeri
marketingovych komunikaci, brand manager, product manager, tiskovi mluvci, pracovnici
komunikacnich agentur, obchodni manazer, pracovnici reklamnich agentur,
marketingovi poradci, specialisté na public relations, vyzkumni pracovnici.

7.1.2 Obsahova analyza publikovanych studijnich plani

Obsahové¢ analyze jsme podrobili 11 studijnich plani pro bakalatské studijni programy (z
celkem 18 akreditovanych) a 10 pro magisterské (ze 14 akreditovanych). Pro potieby
obsahové analyzy jsme shromézdili seznam vSech vypisovanych a pfednasenych kurzi,
které v ramci studijnich plant akreditovanych obord jednotlivé vzdélavaci instituce
nabizeji.

Skladba konkrétnich studijnich plani, stejné¢ jako obsahy jednotlivych kurzi, jsou
samoziejme plné v rezii vzdelavacich instituci a ovliviiuji jej mnohé vnéjsi okolnosti —
od personalniho obsazeni katedry, pfes jeji védecko-vyzkumné zaméteni ¢i zaméry a
preference garantli jednotlivych kurzi. Stejné tak muze hrat podstatnou roli napojeni
jednotlivych kateder na podnikatelské prostiedi v regionu (napiiklad praktické zaméteni
vyuky na SKODA AUTO VYSOKA SKOLA v Mladé Boleslavi). Ze sumarizovanych
obsahli studijnich plani chceme nicméné zjistit, sjakymi kompetencemi — at’ jiz
odbornymi teoretickymi znalostmi, ¢1 praktickymi dovednostmi — nastupuji absolventi
specializovaného marketingového studia do praktického pracovniho Zivota. Vypisované
a vyucované predméty jsme rozdélili do Etyt zakladnich kategorii:

znalosti - kurzy soustfedéné na pfedavani teoretickych znalosti,

dovednosti - kurzy zaméfené na trénovani a aplikaci praktickych dovednosti,
praxe — kurzy ukladajici studentim povinnost ziskat realné praktické zkuSenosti,
studijni zaklad - predméty spojené s obecnymi studijnimi povinnostmi (nejcastéji
jde o seminare k bakalafskym, resp. diplomovym pracim).

a) bakaldrské studijni programy

Obsahov¢ analyze jsme podrobili 11 zvetejnénych studijnich planii. Celkem bylo analyze
podrobeno 519 vypsanych kurzl. Nejvetsi dotaci maji s ohledem trovenl a zaméteni
studia pfedméty zamétené na zprostfedkovani teoretickych odbornych znalosti (72,3
%). Pokud jde o detailni analyzu teoreticky zamétenych kurzi, ty jsme dale rozdélili do
nckolika dalSich dil¢ich kategorii. Z celkového poctu 375 vypisovanych teoretickych
kurzt je nejvetsi podil (39,7 %) zaméten na sezndmeni studentl se zdkladnimi prvky a
nastroji marketingu. Tyto se samoziejm¢ zamétuji na celé spektrum marketingovych
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instrumentd a pfistupd k odbornému uchopeni vztahu producent — zékaznik: od
zékladnich tvodnich kurz (zdklady marketingu, teorie a struktura marketingovych
komunikaci, strategicky marketing), ptes kurzy zamétené na dil¢i slozky komunika¢niho
mixu (reklama, Public relations, podpora prodeje ¢i osobni prodej, direkt marketing,
kongresy a event marketing), po kurzy vénované médiim (vyvoj médii, média a medialni
pldanovani, analyza medidlnich obsahii, verejnopravni a soukromd média v CR), kurzy
marketingového vyzkumu, spotiebitelského chovani a také kurzy vénujici se specifickym
aplikacim marketingu (brand management, politicky marketing, socialni marketing,
digitalni marketing, e-marketing, marketing sluzeb, marketing obci a mést
apod.). Druhou vyznamnou slozkou pfedavanych informaci jsou kurzy zaméiené na
management — fizeni. Ty tvofily témé&f 17 % ze vSech teoreticky ladénych vzdélavacich
kurzi. Zaklady managementu, management, rizeni podniku, rozvoj lidskych zdroju —
personalni management, Fizeni kvality, projektovy management, logistika — to jsou
nejcastéji se vyskytujici kurzy pro budouci marketingové specialisty. Tretim pilifem
zprosttedkovavanych teoretickych znalosti jsou spolefenskovédni kurzy. Vysadni
postaveni mezi spoleCenskymi védami zaujimd ekonomie (mikroekonomie,
makroekonomie, ekonomie podniku), finanénictvi (ptedevsSim ucetnictvi a podnikové
finance) a pravo (ochrana spotrebitele, autorské pravo, obchodni prdavo). Mezi dal$imi
spoleCenskymi védami je pak nejcastéji vyuCovana sociologie a sociologicky vyzkum,
psychologie, etika a etika obchodu.

Na posilovani praktickych dovednosti je ve studijnich planech vyhrazena pétina
stanovené vyukové dotace (20,6 %). Zde jde z nejvétsi ¢asti o kurzy ciziho jazyka
(nejfrekventovangjsi je pochopitelné Anglicky jazyk), kurzy na ziskdni komunikacnich
dovednosti (slovni projev — mluvena 7ec, prezentacni dovednosti, manazerské
komunikacni dovednosti, one-to-one komunikace, rozvoj obchodnich a vyjedndvacich
schopnosti, socidalni komunikace, spolecensky a protokolarni styk, teorie a praxe
obchodnich dovednosti, vyjednavani a reseni konflikti, tymova prace), pocita¢ovych
dovednosti (tvorba webovych stranek, aplikacni software, Google Analytics, kancelarské
aplikace — Office, analytické, pocitacové informacni systéemy) a procvicovani
matematickych, financnich a statistickych analyz (analyza dat v ekonomii, analyza
marketingovych a sociologickych dat, financni analyza, ekonometrie). Jen nepatrna Cast
na dovednosti zamétenych kurzl je vénovana posilovani praktickych marketingovych
dovednosti (v aplikacni rovin¢é predklddanych teoretickych znalosti vynikéd predev§im
Univerzita TomaSe Bati s vypisovanymi kurzy: grafika v medidlni komunikaci,
komunikacni agentura I-1V, produkce, vybrané marketingové aktivity).

b) navazujici magisterské studijni programy

Do obsahové analyzy jsme zahrnuli celkem 10 zvetejnénych studijnich plana spolu s
rozpisem profilovych pfedmétl pro vedlejsi marketingovou specializaci vyucovanou na
Vysoké skole ekonomické v Praze. Navazujici magisterské studium by mélo (alespoii dle
zaméri  vysokoskolského zakona) prohlubovat predevSim teoretické znalosti
frekventantd. Pfi realizaci obsahové analyzy studijnich plani jsme proto predpokladali
vétsi podil teoreticky orientovanych disciplin (kurzd). Z celkového poctu 306
zaznamenanych kurzl jsou tii Ctvrtiny orientovany teoreticky (75,5 %). Ve struktuie
jednotlivych kategorii teoretickych pfedméth vSak vyrazné posilili predmét orientované
na management. Zatimco oborovych pfedmétl, které rozvijeji marketingové znalosti
posluchact navazujiciho studia, je tretina (30,7 %), manaZerské vzdélavani ptipravujici
studenty na vykon ridicich a manazerskych pozic v marketingovych oddélenich a v oblasti
komercnich komunikaci oproti ptedchozimu stupni studia vyznamné posililo a tvofi také
témet tretinu celkového teoretického zakladu studijnich programi (27,3 %). Pokud jde o
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problematiku, které je v rdmci marketingovych predmétii vénovana pozornost, jde opét
o obecné shrnujici kurzy (marketing, marketingova komunikace), nicmén¢ daleko vétsi
Casovy prostor je vénovan strategickému marketingovému planovani a Fizeni
(strategicky marketing, marketing management, marketingové strategie, integrovand
marketingova komunikace, komunikacni planovani, marketingové rizeni, produktovy
management) a mezinarodnimu marketingovému pusobeni (mezindrodni marketing,
interkulturni marketing, geomarketing, strategie vstupu na zahranicni trhy). Vypisované
kurzy jsou také vénovany specifickym marketingovym odvétvim (marketing sluzeb,
marketing financnich sluzeb, sportovni marketing, politicky marketing, on-line
marketing, spolecenska odpovédnost firem). ManazZerské vzdélavani je jiz tvofeno
povicero specializovanymi kury jako jsou krizovy management, projektové Fizeni,
personalni management — Fizeni lidskych zdroju, strategicky management, rizeni nakupu,
retail management, systéemy rizeni, rizeni dodavatelskych retézcii.

Mezi spolecenskymi védami opét vladne ekonomie (mikroekonomie, makroekonomie,
manazerska ekonomie, ekonometrie), finanénictvi (manazerské ucetnictvi, mezinarodni
obchodni operace, mezindrodni standardy ucetniho vykaznictvi, finanéni fizeni podniku,
finan¢ni trhy, finan¢ni audit) a prave (obchodni pravo, pravo v marketingu, pravo a etika
v komunikaci).

K procviCovani a upevinovani praktickych dovednosti je vramci navazujiciho
magisterského studia vénovano 13,4 % celkové pfedmétové dotace. Opét jde nejcastéji o
kurzy ciziho jazyka. Vyznamné zastoupeni maji seminafe k prohloubeni analytickych
schopnosti budoucich marketingovych manazer (analyza spolecenskovednich a
marketingovych dat, data mining, metodologie vyzkumu v marketingu, metody operacni
analyzy, metody hodnoceni medidalni komunikace, vyuziti sociologického vyzkumu
v marketingu, statistické metody v managementu kvality) a kurzy zaméiené na
manaZerské komunikaéni dovednosti (komunikacni kompetence ve firemnim prostied;,
koucovani a teambuilding, tymové reseni problémii, vyjednavani).

7.1.3 Praxe béhem vysokoSkolského studia marketingu

Otazka praxe je pro budouci uplatnéni vysokoskolskych studentd v oboru marketingu
klicova. Skutecnost, zda uchaze¢ béhem svych studii ziskal redlné zkuSenosti v oboru,
kde by rad piisobil, je jednim z rozhodujicich faktord pfi pfijimani novych pracovniki.
S trochou nadsazkou by se dalo fici, Ze pro zaméstnavatele neni ani tak podstatné, jaky
obor a s jakym prospéchem konkrétni student absolvoval, jako fakt, ze béhem studii
nahlédnul do praktického pracovniho Zivota a dokazal obstat. Odborna praxe sehrava
pracovniho serveru Jobs.cz piihliZi k této okolnosti pti pfijimani uchazect o zaméstnani
az 80 % zaméstnavateli.!*® Jde o jedno ze slabych a citlivych mist ¢eského vysokého
Skolstvi. Jak potvrzuji i mezinarodni srovnavaci studie, v Ceském Skolstvi vyrazné
prevlada diiraz na teoretickou vyuku. V ramci celoevropského Setfeni souhlasilo téméi 90
% Ceskych vysokoskolakl s tvrzenim, Ze dliraz na teorii byl béhem jejich studia vyrazny.
V ostatnich zemich byl souhrnny primér 60%. Dtraz na osvojovani praktickych
dovednosti béhem studia na druhou stranu potvrdilo jen 25 % ¢eskych vysokoskolaka. A
dale: ,,Ve srovnani s dalsimi zemémi maji nasi studenti vyuku malo zamérenou na
ziskavani praktickych dovednosti, coz se projevuje také v nizkém podilu stazi a praxi a
take v nizké ucasti ve vyzkumnych projektech behem jejich studia. Obé formy predstavuji

139 ZEMANKOVA, I. Vstup absolventii oboru marketingovych komunikaci na trh prdace. Diplomova
prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci. 2014, str. 11.
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v ramci studia diileZitou soucast nabyvani praktickych zkusenosti.“'*° Student ma b&hem
svého studia vlastné jen dva zpusoby, jak ziskat realné praktické dovednosti. Bud’ mu tuto
moznost poskytne piimo Skola v rdmci formalizovanych pldnovanych stazi a exkurzi,
které jsou povinné a jsou explicitné zahrnuty do studijnich plani, nebo se pokousi ziskat
zkuSenosti z praxe svépomocng.

Pokud jde o prvni zminovanou moznost, z obsahu analyzovanych studijnich planti jasné
vyplyva, ze zprosttedkovani odbornych praxi (stazi, exkurzi) je vlastni jen ptiblizné
poloving sledovanych obort. Zaneseni piredmétu Odborna praxe do studijnich plant je
vlastni spiSe bakaldfskym studijnim programim. Celkem 7 z 11 sledovanych
vysokych S$kol tuto moZznost (povinnost) svym studentim poskytuje. V piipadé
navazujicich magisterskych programi jde jen o polovinu — odbornou praxi jsme
dohledali v 5z 10 analyzovanych studijnich plani. Z rozebiranych dokumentti nicméné
neni mozné konstatovat nic o délce, kvalité ani ptidané hodnoté Skolou zajistovanych
odbornych praxi.'*!

7.2 Zn. spécha: Oc¢ekavané kompetence na pracovnim trhu

Doposud jsme ovétovali kompetence, kterymi posluchace vysokoSkolského studia
marketingu vybavuji vzdélavaci instituce. Z analyzy publikovanych absolventskych
profilll a studijnich plani akreditovanych obort vyplynulo, které¢ vstupni znalosti a
dovednosti si novopeceni marketingovi specialisté ze $kol odnaseji a posléze nabizeji na
pracovnim trhu. Zasadni otdzka samoziejmé zni, zda se pfedstavy, které méa o nutnych
odbornych kompetencich marketérii vzdélavaci systém stietavaji s oCekavanimi a
potfebami potencidlnich zaméstnavatelli. Ptame se proto, jaky profil absolventa
poZaduje praxe.

7.2.1 Obecné kompetence poZadované na pracovnim trhu od Cerstvych absolventi

Pfi vstupu do redlného pracovniho zivota provazi Cerstvé absolventy vysoké Skoly
nékolik specifickych okolnosti. Podle aktualnich studii, které mapovaly ndzory
zaméstnavateli, absolventli 1 dalSich zainteresovanych osob, hodnoti potenciélni
zamé&stnavatelé uchazece o nabizené pozice na zdklad¢é né€kolika faktord. Jednak je to
prestiz Skoly, kterou absolvent vystudoval. Dobré jméno Skoly sehrava stale vyznamnou
roli 1 pfes to, Ze muZe jit o zkreslujici a zna¢né subjektivizujici proménnou - image Skoly
muze byt zastaraly bez ohledu na posuny v kvalité vyuky jednotlivych §kol, stejné tak
muze jit o ryze subjektivni nostalgicky nahled na svou nékdejsi alma mater byvalych
absolventd, ktefi uchazece hodnoti. Druhym faktorem jsou reélné zkusSenosti z praxe. Ty
jsou v mens$i mife zajiStovany bud’ planovité ptimo Skolou prostfednictvim povinnych
stdzi ¢i navstév podnikli, nebo Ccastéji samotnym absolventem v pribehu jeho

140 RYSKA, R., ZELENKA, M. Absolventi vysokych skol: hodnoceni vzdélani, uplatnéni na trhu prdce,
kompetence. Praha: Stredisko vzdélavaci politiky, PFUK, 2011, str. 78—-79. [online], [cit. 2014-1-25].
Retrieved from: http://www.strediskovzdelavacipolitiky.info/download/REFLEX2010_publikace20
11.pdf
141V odbornych periodicich jsme nasli detailni popis praxi, kterou prochazeji studenti prazské Vysoké
Skoly ekonomické a marketéti na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Naptiklad na Vysoké skole ekonomické
tvofi v ramci vedlejsi specializace Komeréni komunikace naprostou vétSinu piednasejicich odbornici
z praxe a studenti béhem kazdého semestru podnikaji odborné exkurze do vyznamnych podnikd, agentur,
médii. Diplomové prace se v ramci specializace zadavaji ve vazbé na konkrétni problém v praxi. Na
Univerzité Tomase Bati studenti dlouhodobé¢ spolupracuji se svymi kolegy z kreativnich obord v ramci
n€kolikasemestrového projektu Studentské agentury, jez zpracovava realné projekty vyuzitelné v praxi, a
v ramci navazujiciho studia museji projit tzv. diplomovou praxi v nekterém z podnikl v regionu skoly.
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studia. Nicméné absenci praxe lze vynahradit prokdzanou motivaci k préci, ochotou ucit
se a zajmem o dany obor.'*? Posledni okolnosti, ktera sehrava stale vyznamnéjsi roli, je
diiraz na tzv. socializaci absolventii, na jejich osobnostni rozvoj, interpersonalni
dovednosti a schopnost komunikovat.'** Podle nazoru zaméstnanct Utadi prace patii
k hleddni zaméstnani. Z jejich pohledu (a zkuSenosti) sehravaji troven dosazeného
vzdélani nebo obor vzdélani az sekundarni roli.'** Kompetence spojené s odbornosti —
tedy teoretickymi znalostmi nabytymi studiem — nejsou paradoxné mezi ocekavanymi
dovednostmi uchazect vyzadovany v nejvyssi mife. Jejich osvojeni se povazuje za
samoziejmé. Podle vypovédi samotnych absolventl, jsou daleko vice ocekavany
kompetence interpersonalni, tzv. mé€kké dovednosti. ,, Predevsim dovednost komunikovat
s lidmi a schopnost zvladat zatezove situace a prekazky jsou kompetence, které jsou
plosné pro velkou cast absolventii do urcité miry problematické, protozZe je nemaji na
takové urovni, ktera je v zaméstnani vyzadovana. K tomu se pridavaji i dalsi: dovednost
identifikovat a resit problémy, dovednost samostatne se rozhodovat, schopnost nést
odpovédnost ¢i schopnost prizpuisobit se zménénym okolnostem. U celé skupiny mékkych
kompetenci je navic hodnoceni urovné ziskané Skolnim vzdélanim spisSe nizsi a ukazuje
se, ze v ramci vzdélavani nedochazi k néjakym vyraznéjsim posuviim k tomu, aby se na
rozvoj téchto kompetenci vzdélavaci programy vice zamérily. ‘1%

V priizkumu z roku 2006, ktery byl proveden na vzorku 2 717 zaméstnavateltl v Ceské
republice tak, aby oslovené firmy podle velikost, zaméfeni i regiondlni plsobnosti
odpovidaly rozlozeni ekonomickych subjekti vramci celé Ceské republiky, byly
ovefovany pozadavky, které jsou vnimany jako nejdualezitéjsi pro uchazece o zaméstnani
kompetenci s ukolem je ohodnotit na pfipravené Skéale. Na absolventy vysokych skol byly
kladeny nejvyssi naroky. U vSech ovéfovanych kompetenci dosahovala mira vnimané
dilezitosti 94 % (podil respondentt, kteti zvolili odpovédi zcela nezbytné, nezbytné nebo
dulezité). NejvysSich hodnot dosdhly komunikaénich schopnosti, schopnosti Fesit
problém a schopnosti tymové prace (98 9%). Na druhém mist¢ Zebiicku
nejocekavanéjSich pozadavkli pak figurovaly ¢teni a porozuméni pracovnim
instrukcim, schopnosti rozhodovat se a schopnost adaptability a flexibility (97%
diilezitost).'*® K podobnym zavérim dospélo jiz zmifované Setieni mezi zaméstnanci
Utadt prace. Kompetence, které jsou pro vstup na trh prace nejpodstatn&jsi, jsou podle
oslovenych experti komunika¢ni schopnosti a dovednosti (Ustni a pisemny projev),

142 STASTNOVA, P. a kol. Potieby zaméstnavatelii z pohledu analyzy inzertni nabidky zaméstndni a
ndzorii pracovnikii persondlnich agentur (2007- 2008). Praha: NUOV, 2008, str. 73.
[online]. [cit. 2014-06-20]. Retrieved from:
http://www.nuov.cz/uploads/Vzdelavani a TP/Analyza inzerce 08.pdf
43 RYSKA, R., ZELENKA, M. Absolventi vysokych skol: hodnoceni vzdélani, uplatnéni na trhu prdce,
kompetence. Praha: Stredisko vzdé€lavaci politiky, PFUK, 2011, s. 7. [online], [cit. 2014-1-25]. Retrieved
from: http://www.strediskovzdelavacipolitiky.info/download/REFLEX2010 publikace20 11.pdf
144 SKACELOVA, P., VOITECH, J. Ndzory pracovnikii iiFadii prace na uplatnéni absolventii skol v
obdobi ekonomické krize. Praha: NUOV, 2009, str. 29. [online]. [cit. 2016-6-17]. Retrieved from:
http://www.infoabsolvent.cz/Temata/Publikace Absolventi?Stranka=9-0- 42&NazevSeo=Nazory-
pracovniku-uradu-prace-na-uplatneni-
145 RYSKA, R., ZELENKA, M. dbsolventi vysokych skol: hodnoceni vzdélani, uplatnéni na trhu prace,
kompetence. Praha: Stredisko vzdé€lavaci politiky, PFUK, 2011, s. 12. [online], [cit. 2014-1-25]. Retrieved
from: http://www.strediskovzdelavacipolitiky.info/download/REFLEX2010 publikace20 11.pdf
146 K ALOUSKOVA, P. Potieby zaméstnavatelii a pFipravenosti absolventii §kol - Setieni v tercidrni
sfére. Praha: Narodni Gstav odborného vzdélavani, 2006, str. 8-9. [online]. [cit. 2016-06-28]. Retrieved
from: http://www.nuov.cz/uploads/Vzdelavani_a TP/potreby zamestnavatelu 07.pdf
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zbéhlost v cizich jazycich, schopnost rozhodovat se, schopnost nést zodpovédnost
a zb&hlost v zachazeni s informacemi.'*’

Také slovensky Statny instutiit odborného vzdeldvania sestavil v roce 2003 na zakladé
dotazovani mezi 300 zaméstnavateli seznam kliCovych kompetenci, které nejcastéji
absolventiim skol schazeji. Souc¢asti Setieni byla zaroven predikce budoucich pozadavkl
na trhu prace. Podle samotnych zaméstnavatell tak v budoucnosti bude na trhu préace
pozadovéno piedevSim: ovladani cizich jazyki, schopnost pouZzivat vypocetni
techniku, schopnost zachazet s informacemi, adaptibilita a flexibilita, ochota ucit se,
schopnost tymové prace, schopnost rozhodovat se, schopnost feSit problémy, ochota
nést odpovédnost, Gstni a pisemny projev, ¢teni a chapani pracovnich pokynu,
komunikace s lidmi prostiednictvim vypocetni techniky, manualni zru¢nost, zajem
o praci, zvladnuti stresovych situaci a prace s ¢isly p¥i plnéni pracovnich tikold.'*

Rozsahla studie REFLEX z roku 2013 o uplatnitelnosti ¢eskych absolventli na trhu prace
odkazuje na préci autor Humburg a Van der Velden z roku 2013, ve které autoii na
zékladé rozsahlé analyzy existujici odborné literatury identifikovaly Sest obecnych
trendl, z nichz kazdy vyzaduje po uchazecich o zaméstndni jiny okruh kompetenci.
Aktudlné je podle autori této studie nejpodstatnéjSich téchto Sest obecnych kompetenci:

e Profesni odbornost: ta je indikovéna specifickymi odbornymi znalostmi a
dovednostmi, schopnosti prakticky aplikovat expertni mySleni a vSeobecnymi
akademickymi dovednostmi, jako je analytické mysleni a schopnost reflexe.

o Flexibilita: tvoii ji schopnost vyrovnat se zménami a nejistotou, schopnost ucit se
novym vécem a dovednostem byt zaméstnatelny (naptiklad ochota investovat do
dalsiho vzd¢lavani a odborné ptipravy).

e Inovace a znalostni management: sem spadaji inovativni a tviiréi schopnosti,
sitové a strategické ICT dovednosti a schopnost implementace.

e Mobilizace lidskych zdroju: tvofi ji interpersondlni dovednosti (komunikaéni
dovednosti, schopnost tymové prace), manazerské dovednosti (prace
s rozpoctovym a ¢asovym omezenim, schopnost vedeni sebe 1 druhych).

e Mezinarodni orientace: jde pfedevSim o znalost cizich jazyki a tzv. interkulturni
dovednosti.

e Podnikavost: jinak také schopnost identifikovat obchodni rizika a pftilezitosti,
povédomi o nakladech a schopnost proménit myslenku v Gispésny produkt.'*”

Autofi této Kklasifikace také realizovali rozsahly celoevropsky vyzkum mezi
zaméstnavateli. CeSti zaméstnavatelé se od struktury preferenci naméfené v ostatnich
odbornost a interpersonalni dovednosti. Pfipomenme, Ze profesni odbornost byla ve
vyzkumu posuzovana jako ,,...soubor znalosti a dovednosti potirebnych k reseni profesné

147 SKACELOVA, P., VOITECH, J. Nézory pracovnikii iiFadii prace na uplatnéni absolventii §kol v
obdobi ekonomické krize. Praha: NUOV, 2009, str. 28. [online]. [cit. 2016-6-17]. Retrieved from:
http://www.infoabsolvent.cz/Temata/Publikace Absolventi?Stranka=9-0- 42&NazevSeo=Nazory-
pracovniku-uradu-prace-na-uplatneni-
148 KUBES, M., SPILLEROVA, D., KURNICKY, R. Manazerské kompetence: Zpiisobilosti vyjimecnych
manazeru. Praha: Grada. 2004, str. 155—-156.
149 KOUSKY, I., RYSKA, R., ZELENKA, M. Reflexe vzdéldani a uplatnéni absolventii vysokych skol.
Vysledky Setreni REFLEX 2013. Praha: Stiedisko vzdélavaci politiky, PFUK, 2014, str. 125. [online]. [cit.
2016-6-25]. Retrieved from:
http://www.strediskovzdelavacipolitiky.info/download/Reflexe%20vzdelani%20a%20uplatneni%20absol
ventu.%20Vysledky%20setreni%20REFLEX%202013.pdf
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“«“

a interpersondlni dovednosti jako ,,...schopnost pracovat
«150

specifickych problémai...
v tymu a komunikovat a efektivné spolupracovat s ruznymi kolegy a klienty.

7.2.2 Analyza inzerce — nejcéastéji se vyskytujici poZadavky na vysokosSkoliaky

Dalsim relevantnim zdrojem informaci o pozadovanych pracovnich kompetencich
podavaji analyzy inzertni nabidky zaméstnani. Vzhledem k tomu, Ze oblast marketingu,
kterou se v této praci zaobirame, neni v prostfedi ¢eského trhu prace zkoumana nijak
detailng, podivejme se nejdiive na souhrnnou studii zamétfenou na analyzu veskeré
publikované pracovni inzerce, kterd je pro potieby Narodniho ustavu pro vzdélavani
v Ceské republice provadéna opakované. Posledni verze byla realizovana v roce 2012.
Analyzovany byly obsahy pracovnich inzerati v tisku a na internetu béhem celého roku
2012. Zpracovavany soubor tvotilo celkem 11067 inzeratd. Pro nase potieby jsou dilezité
pozadavky, které zaméstnavatelé kladou na zajemce o pracovni pozice spadajici svou
kvalifikaci do tzv. hlavni tfidy I (manazefi — vedouci pracovnici) a hlavni tfidy II (vysoce
kvalifikované profese). Mezi nejcastéjSi poptavané profese v ramci téchto dvou tfid
zaméstnani patfily: vedouci Utvard a manazeti (celkem 972 inzeratdi, 9 % nabizenych
pozic), techniti inZenyfi, odborni zdravotni¢ti pracovnici, programatoii a vysoci
odbornici v oblasti IT, finan¢ni experti, personalisté a vysoce kvalifikovani pracovnici
v oblasti reklamy a marketingu (celkem 652 inzeratii — 6 % nabizenych pozic).!>!

a) ManaZeii — vedouci pracovnici

Konkrétni stupeni dosazeného vzdélani byl pozadovan témét u tii  Etvrtin
publikovanych nabidek (71 %), nejCastéji Slo o vysokoSkolské vzdélani, které
vyzadovala tfetina inzerovanych nabidek. Konkrétni vystudovany obor, odborna
specializace uchazece, byl vyzadovén jen u nepatrného zlomku nabizenych pozic (13
%) a §lo predevsim o technické obory. Pozadavek praxe je u tohoto typu inzerata typicky
— 80 % inzerovanych pozic pro vedouci pracovniky (tvart, malych podnikl apod.) je
doplnéno nutnosti predeslé praxe v oboru na obdobné pozici. Mezi hlavni vyZzadované
(v inzerci explicitné zminéné¢) dovednosti pro zdjemce o vedouci pozice spadaji
predev§im komunika¢ni dovednosti, flexibilita, adaptibilita a dynamika,
samostatnost a organizacni schopnosti. Desetina inzerovanych manaZerskych pozic
navic pozadovala aktivni znalost alespofi jednoho ciziho jazyka.!*?

b) Specialisté — vysoce kvalifikované profese

Pokud jde o specializované, vysoce kvalifikované profese, pozadavek na konkrétni
stupent dosaZeného vzdélani se objevoval u naprosté vétSiny inzerovanych pozic (82,
3 %). Takika polovinu z poptavanych specialisti méli tvorit vysokoskolaci (44 %).
Ackoliv v ptipadé specialistil byl poZadavek absolutoria konkrétniho oboru velmi castym
jevem (49 % inzeratl), opét byl vznasen predevsim k uchazectim o praci v technickych,
popfipadé¢ l1ékarskych a farmaceutickych oborech. Pozadavky na praxi nebyly v tomto
pripad¢ plosné, ale tykaly se jen specifickych odvétvi (ucitelé, dispeceri, skladnici,
mechanici apod.). A pokud jde o konkrétni dovednosti poZzadované od zdjemcl o

150 KOUSKY, I., RYSKA, R., ZELENKA, M. Reflexe vzdéldani a uplatnéni absolventii vysokych skol.
Vysledky Setreni REFLEX 2013. Praha: Stiedisko vzdélavaci politiky, PFUK, 2014, str. 148. [online]. [cit.
2016-6-25]. Retrieved from:
http://www.strediskovzdelavacipolitiky.info/download/Reflexe%20vzdelani%20a%?20uplatneni%?20absol
ventu.%20Vysledky%?20setreni%20REFLEX%202013.pdf
151 STASTNOVA, P., TILLNER, J. Analyza inzertni nabidky zaméstnéni v dennim tisku a na internetu —
2012. Praha: Narodni ustav pro vzdélavani, 2013, str. 7-58.[online]. [cit. 2016-6-27]. Retrieved from:
http://www.nuv.cz/t/analyza-inzertni-nabidky-zamestnani-v-dennim-tisku-a-na-1
152 Tamtéz.
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specializované pozice, z analyzy vyplynulo, ze zaméstnavatelé ocekavaji zejména
analytické mySleni, komunikaci, samostatnost, adaptabilitu a flexibilitu a také
peclivost a seriéznost. Znalost ciziho jazyka byla, podobné¢ jako v ptipadé manazerskych
pozic, explicitné vyzadovana u desetiny nabizenych pracovnich mist.!>?

7.2.3 Analyza inzerce — kompetence poZadované od marketingovych profesi
v Ceské republice

Vycet kompetenci, které zaméstnavatelé pozaduji od uchazect o pozice v marketingu, 1ze
ziskat z obsahové analyzy pracovni inzerce poptavajici jmenovité jen marketingové
manazery, specialisty, popfipad¢ dalsi profese provdzané s marketingovou odbornosti.
Takovych analyz je v Ceském prostiedi poskrovnu, a pokud viibec existuji, nejde o
rozséhlé vycerpavajici studie, ale zpravidla jen o dil¢i, Casové a prostorové omezené
sondy.

Prvni z nich je ¢trnéctidenni monitoring publikované inzerce z roku 2014, jenz v ramci
své diplomové prace s nazvem Vstup absolventit oboru marketingovych komunikaci na
trh prace realizovala Jana Zemankova. Analyza byla zamétfena jen na nabizené pozice
souvisejici s marketingem (média, reklama, PR), a zahrnuty do ni byly jen inzeraty
publikované na internetovém pracovnim portale Jobs.cz. Celkem bylo zkoumano 73
pozic, zc¢ehoz pouhych 9 nabizenych pracovnich mist bylo mozné vnimat jako
absolventské (bez piedchozi pracovni praxe na obdobné pozici, resp. v oboru). Nejcastéji
Slo o pozice v oblasti marketingovych komunikaci — o specialisty na jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, account manazery, konzultanty a obchodni zastupce. Vice nez
polovina inzeratii poZadovala praxi v oboru — jeji délka oscilovala mezi jednim a péti
lety (nejcastéji dva roky), pficemz délka praxe souvisela s charakterem nabizené pozice
— ¢im odpovédnéjsi a v hierarchii fizeni vySe postavena pozice, tim delsi praxe byla
vyzadovana. Pokud jde o pozadované kompetence, jednalo se opét piedevSim o
komunikaéni a prezentacni dovednosti, znalost anglic¢tiny (alespon stfedné pokrocila
uroven) a praci s PC (balicek Microsoft Office a prace na internetu). Mezi dal$i uvadéné
kompetence spadajici pod tzv. soft skills spadaly prace v tymu, obchodni duch,
samostatnost, chut’ udit se novym vécem, flexibilita, pFijemné vystupovani,
zodpovédnost, organizacni schopnosti, kreativita a odolnost vii¢i stresu. Pokud jde o
odborné dovednosti, Slo pfevazné o znalost prace s konkrétnimi grafickymi
programy (Corel, Photoshop, Ilustrator) a aktivni fizeni automobilu (fidi¢ské opravnéni
skupiny B).!>*

Obdobnou analyzu provedla diplomantka Jitka Seifertovd ve své praci s ndzvem Lidé
v marketingu v roce 2015. Opét se soustfedila na internetovou inzerci publikovanou na
pracovnim portalu Jobs.cz. Nabizené profese rozdélila autorka do dvou skupin —
manazerské a odborné-vykonné. Uchaze¢ o manaZerské posty (account manager,
obchodni a marketingovy feditel) mél disponovat minimalné stfedoSkolskym
vzdélanim s maturitou (je vSak preferovano vysokoskolské). Samoziejmosti by méla byt
dovednost prace s PC (Microsoft Office), znalost anglického jazyka na stfedné
pokrocilé urovni. Z osobnostnich kompetenci byly zdiraznovany komunikativnost,

153 STASTNOVA, P., TILLNER, J. Analyza inzertni nabidky zaméstnani v dennim tisku a na internetu —
2012. Praha: Nérodni ustav pro vzdélavani, 2013, str. 7-58. [online]. [cit. 2016-6-27]. Retrieved from:
http://www.nuv.cz/t/analyza-inzertni-nabidky-zamestnani-v-dennim-tisku-a-na-1
154 ZEMANKOVA, J. Vstup absolventii oboru marketingovych komunikaci na trh prdce. Diplomova
prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci. 2014, str. 58—59. [online]. [cit.
2016-6-27]. Retrieved from:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/30528/zem%C3%A 1nkov%C3%A1 2014 dp.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y
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schopnost prezentovat vlastni nizory a napady, spolehlivost, odpovédnost,
samostatnost, organizacni schopnosti. Ve tfetiné analyzovanych inzerati byla
vyZadovana praxe v oboru (minimalné dvouletd), vysoké pracovni nasazeni a ochota
dale se rozvijet. Pro specializované, vykonné pozice v marketingu byl seznam
pozadovanych kompetenci do jisté miry obdobny. Piekvapiva je skute¢nost, ze dosazené
vysokoskolské vzdélani bylo po uchazeCich vyZadovano ve vétSi mire, pfiCemz
preferovano bylo oborové vzdélani (ekonomické, marketingové). Pokud jde o osobnostni
kompetence, nejCasteji se na trhu prace hledaji osoby loajalni, spolehlivé, samostatné,
kreativni, se schopnosti se rychle rozhodovat a ucit. Také pro tyto pozice je velmi Casto
pozadovana pokro€ila znalost anglického jazyka a pokrocila dovednost prace s MS
Office. Pokud jde o odborné dovednosti, tfetina nabidek poZadovala znalost Google
Analytics a souasnym trendem je nutnost piehledu v oblasti socialnich médii a on-
line marketingu.'*

7.2.4 Analyza inzerce — kompetence poZadované od marketingovych profesi v
zahranici

Dvojice americkych autorek Regina Schlee a Katrin Harich ve své studii
Skill Requirements for Marketing Jobs in the 2Ith Century zroku 2010 mapovala
kompetence pozadované v ramci poptdvky po novych zaméstnancich v marketingu.
Metodickym nastrojem byla obsahova analyza péti set inzerati poptavajicich
marketingové specialisty. Hlavnim motivem studie byla snaha upozornit na rozpor mezi
akademickym profilem marketéra, tedy dovednostmi, které jsou vstépovany
vysokoskolskym studentim marketingu, a profilem redlnym, ocekdvanym v praxi.
Autorky se pokousely poukazat na skutec¢nou poptavku na trhu prace v oblasti marketingu
a tim dopomoci k revizi akademického pohledu na optimalni kompetence marketéra. !>

Poptavané dovednosti byly rozdéleny do tii zakladnich kategorii. Spolu s nimi si zaroven
ptedstavime hlavni vystupy z Setfeni.

1. Zakladni znalosti oboru (Conceptual Knowledge)

Bazalni znalosti, jeZ jsou obsahem vSech primarnich teoretickych publikaci na poli
marketingu — zakladni principy marketingu.'>’ Jako kli¢ova byla identifikovdna znalost
zakaznického chovani. Mezi nejcastéji se objevujicimi pozadavky figurovaly také
schopnost analyz a prizkumi trhu, znalost marketingového vyzkumu (jeho zadavani,
fungovani a vyhodnoceni). Dalsi pfedni mista obsadily ¢innosti spjaté s marketingovym,
resp. komunikaénim mixem, pifedev§im odborné znalosti z oblasti propagace a reklamy.
V ramci této znalosti je potieba si uvédomit, Ze reklama a propagace je velice Siroky
pojem. Od zhodnoceni kreativniho napadu (které je izce spjato s pochopenim zakaznik
a studiem jejich chovani), po naplanovani, na¢asovani a umisténi reklamy. Je zajimavé,
ze pomérné akcentované discipliny akademického kurikula, jako globalni marketing,
ocenovani (pricing), segmentace, targeting a positioning. se objevuji aZ na samém konci
pomyslné stupnice.

155 SEIFERTOVA, J. Lidé v marketingu. Diplomova préace. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni. 2015,
str. 33.
136 Blize k problematice rozporu mezi akademickym kurikulem marketingu a redlnou poptéavkou, napf.
Rotfield (1999); Smart, Kelley & Conant (1999); Schibrowsky, Peltier & Boyt (2002); Tylor (2003),
Harraway, Barker (2005), Kelley, Bridges (2005), Gray, Ottesen, Chapman & Whiten (2007), Melaia,
Abratt, & Bick (2008).
157 SCHLEE, R., HARICH, K. Knowledge and Skill Requirements for Marketing Jobs in the 21st
Century, 2010, str. 344.

57



2. Meta-dovednosti (Meta-Skills)

Zahrnuji dovednosti, jez jsou vyuzivany ve vétsiné obchodnich disciplin, pfi kterych
dochazi k pravidelné interakci s jinymi lidmi, jako napf. schopnost mluveného a psaného
projevu, tymova prace, apod.!*® V piipadé marketingovych pracovnich pozic fadi na
prvni tfi mista mluvenou a psanou komunikaci a schopnost prezentace. Na dalSich
mistech se umistila napfiklad orientace na detaily, time management, tymova prace a
vedeni tymu, popf. uméni kreativné fesit problémy.'>° Pokud jde o vedeni tymi, ze studie
vyplyva, Ze vaha této dovednosti stoupa s vySi nabizené pozice, resp. s faktickou
potencialitou vedeni tymu zaméstnanct. Je proto daleko vice akcentovana pii hledani
vhodnych kandidati na ,,senior* pozice.

3. Technické dovednosti (Technical Skills)

Tyto dovednosti obvykle zahrnuji schopnost prace s pocitacovymi programy (MS Office,
SPSS, Access), popt. praci s programovacimi jazyky (Java, Flash, SQL, XML, apod.),
nebo préaci se specifickymi ndstroji pro analyzu internetového marketingu (Atlas,
WebTrends apod.).!%° Nej¢ast&jsim pozadavkem je znalost MS Office (téméf polovina
vSech podanych inzeratd). Zakladni pocitacovd gramotnost je pozadovana na vSech
urovnich marketingové profese, nejcastéji vSak u zacinajicich absolventi. S nabytymi
zkuSenostmi (délka praxe v oboru) se tento pozadavek snizuje, resp. schopnost prace se
zékladnim softwarem je poklddana za samoziejmou. Analyza databazi byla dalsi
ptedpokladanou dovednosti (40 % zkoumanych inzeratil), ndsledovana znalosti jiného
analytického softwaru. Tretina zdjemcl o pozici marketéra by méla mit prehled o
néstrojich internetového marketingu. '¢!

7.3 Délat dobie svoji praci: Realné profesni kompetence marketéri

Empirické pokusy identifikovat a pojmenovat ideélni kvalifikacni profil marketingovych
profesiondlti jsou pomérné frekventované. S ohledem na slozitou strukturovanost
marketingu jako odvétvi praktické cinnosti, je stanoveni optimdlnich profesnich
kompetenci ovlivnéno mnoha proménnymi. Tou nejdiileZitéjsi je samoziejmé konkrétni
pozice, jiz jedinec zastava. ZjednoduSené jde o pozice vykonné — specializované na
konkrétni oblast komunika¢niho mixu, poptipadé néktery z marketingovych nastrojii — a
pozice manaZerskeé. OdliSnosti pfindsi také délka praxe v oboru a svou roli bezpochyby
sehrava odvétvi, ve kterém konkrétni marketér ptsobi (jiné profesni kompetence vyuziva
specialista v rdmci B2C, respektive B2B trhu). Pti stanoveni profilu kompetenci je proto
vzdy nutné zohlednit vSechna specifika, nebo pracovat s potfebnou mirou generalizace.
Studie, které¢ zde ptedstavime, fadime chronologicky, dle data jejich realizace.

7.3.1 Redlna pracovni napli marketéra (R. Miller, 2002)

Srovnavaci studie Rohana Millera s ndzvem A prototype skills audit for marketing
communications professionals byla zaloZzena na metod¢ skills audit, jeZ umoziuje
jednoznaéné identifikovat dovednosti nutné pro vykon konkrétni profese. Jak uvadi autor
textu, odborné vzdélani dodava pro vykon kazdé profese pouze zakladni predpoklad a

18 SCHLEE, R., HARICH, K. Knowledge and Skill Requirements for Marketing Jobs in the 21st
Century. In: Journal of Marketing Education. 32,2010, s. 344. [online]. [cit. 2013-01-06]. Retrieved
from: http://jmd.sagepub.com/content/32/3/341>
139 Tamtéz, s. 342.
160 Tamtéz, s. 344.
161 Tamtéz, s. 345.
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neni mozné jej pro jasnou identifikaci profilu kompetenci brat za rozhodujici kritérium.
V takovém piipad¢ bychom zcela ignorovali naptiklad interni proskolovani zaméstnanct,
popt. dalsi vzdélavani po dokonceni Skoly apod. Primarnim cilem studie proto byla snaha
identifikovat dovednosti, které ve své kazdodenni praxi marketéfi vyuzivaji a jez by meél
vystudovany marketér, pokud chce obstét na trhu prace, ovladat.!®?Organizace, ve které
pruzkum probihal, zaméstnava v utvaru marketingu 34 osob. VSichni osloveni marketéti
dosahli terciarniho vzdélani. Oddéleni fesi veSkeré pozadavky na marketing v rdmci
organizace (tiskové zpravy, domlouvani reklamniho prostoru v médiich, obsah a podoba
webovych stranek apod.). Externi agentury jsou najimany jen na specifické kreativni
ukoly a za ucelem nakupovani medidlniho prostoru. Prvnim krokem ke specifikaci
dovednosti spojenych s vykonem této profese byla série Sesti hloubkovych rozhovort
s vybranymi zaméstnanci organizace. Dotazovany byly jak osoby s mensimi zkuSenostmi
(zaméstnanci na ,,junior® postech), tak dlouhodobi praktikové (,,senior* zameéstnanci). Na
zéklad¢ rozhovort bylo identifikovano 34 rozdilnych marketingovych a komunikacnich
dovednosti vyuzivanych pro praci v organizaci, jako je napf. strategické planovani
komunikace, psani tiskovych zprav, kvantitativni vyzkum, tiskova reklama, potradani
eventl apod. VSechny dovednosti byly nasledné zahrnuty do dotazniku, ktery byl
zaméstnancim distribuovan prostfednictvim firemniho webu.!® Identifikace kli¢ovych
kompetenci probihala ve dvou rovinach. Nejdfive méli respondenti uvést, jakym
aktivitdim se béhem jednoho pracovniho roku nejcastéji veénuji, posléze se snazili
kvantifikovat objem prace spojeny s konkrétnimi oblastmi své plisobnosti (Pokuste se
odhadnout, kolik casu témto aktivitam vénujete?).'®* Na zakladé empirického Setfeni tak
Miller identifikoval 10 zékladnich kompetenci, kterym osloveni zaméstnanci vénovali ve
své pracovni ndplni nejvetsi prostor (vénovali se ji nejcastéji a s nejvétsSim objemem
casu).

Jde konkrétné o:

. Marketingové planovani

. Psani brozur, tiskovych zprav

. Sestavovani planu marketingové komunikace
. Sponzoring

. Obchodni strategie

. Video produkce

. Ti$téna reklama

. Billboardova reklama

. Publicita

O 0 3 O N kK~ W N =

10. Reklama v &asopisech!6’

122 MILLER, R. A Prototype Skills Audit for Marketing Communications Professionals. In: Marketing
Theory, 2, 2002, s. 422. [online]. [cit. 2013-01-06]. Retrieved from:
http://mtq.sagepub.com/content/2/4/419>
163 Tamtéz, s. 425.
164 Tamtéz, s. 426.
165 Tamtéz, s. 427. Pozn.: Uvedené kompetence jsou sefazeny dle cetnosti jejich vyuzivani.
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Nejcastéji vyuzivanou dovednosti je vyvijeni (tvorba) organizacni obchodni strategie
(dovednost planovéni). Témét 60 % zaméstnanci néjakym zpiisobem pracuje na
obchodni strategii organizace. Polovina oslovenych minimaln¢ jednou tydné ptispiva do
této oblasti. Reklama v Casopisech, tisku, je druhou nejCastéjs$i aktivitou (42 %
zameéstnanct se ji vénuje, pies polovinu oslovenych minimalné jednou tydné).

7.3.2 Zakladni kompetence marketéru — porovnani pohledu profesionali,
akademickych pracovniki a studenti (Gray a kol., 2006)

Australska studie zroku 2006 se také pokousela empiricky identifikovat klicové
kompetence pro vykon pozice marketéra. Na rozdil od ptedchoziho prizkumu vsak tym
Brendana Greye nebyl zaméten jen na ryze marketingové dovednosti. Studie se pokusila
odpoveédét na otazku, jaké teoretické znalosti (knowledge) a praktické dovednosti (skills)
je nutné pro kvalifikovany vykon marketingové profese. Nazor na tuto problematiku
oveéfovali autofi mezi praktikujicimi marketéry (141 marketingovych manazeri),
akademickymi pracovniky (52 uciteli marketingu na vysokych Skolach) a studenty
marketingu (107 vysokoskolskych studentli). VSem byl piedloZzen seznam kompetenci,
ktery vznikl na zdklad¢ analyzy pracovni inzerce (ocekdvané kompetence), studijnich
plani marketingovych vysokoskolskych programti (akademické kompetence) a
pfedchozich realizovanych studii. Ukolem respondentii bylo jednoduse kazdou
z kompetenci ozndmkovat na pétibodové &iselné skale. !

Jednou z cennych vstupnich informaci prezentovanych v této studii, je souhrnnd meta-
analyza 20 Setieni provedenych v poslednich tfech dekadéch za stejnym ucelem. Ackoliv,
jak poznamenavaji autofi, byly jednotlivé studie odlisné svou metodikou (rozdilné cilové
skupiny, odlisné zplsoby ovéefovani klicovych kompetenci) a vétSina z nich byla
realizovana pied masivnim nastupem on-line komunikace se zakazniky, jisté¢ zobecnéni
ze zaznamenanych vystupi mozné je. Mezi hlavni zjisténi poslednich let na tomto poli
tedy patfi:

e VsSichni absolventi marketingu a jinych obchodnich disciplin by méli byt
vybaveni vybornymi komunika¢nimi dovednostmi — vynikajicim slovnim a
pisemnym projevem, prezentaci.

e QOcenovany jsou take tzv. analytické schopnosti a schopnost fesit problémy.

vvvvv

marketingové znalosti, popiipadé¢ technické dovednosti (praice s PC — ovladani
specifickych aplikaci), které ziskavaji na dualezitosti az pozdé&ji béhem kariéry na
konkrétni pozici.'®’

Pokud jde o rovinu nezbytnych praktickych dovednosti (osobnostnich i socidlnich),
preference marketingovych manazeri a akademickych pracovnikid byly prakticky
shodné. Mezi primarni dovednosti marketér by podle nich mély patfit:

ochota ucit se,

interpersonalni dovednosti,

schopnost komunikace — psany i pisemny projev,
schopnost tymové prace a

schopnost feSeni problémil.

166 GRAY, B. J. a kol. What are the essential capabilities of marketers? A comparative study of managers,
academics and students perceptions. In: Marketing Intelligence & Planning. 53,2007, s. 277-278.
167 Tamtéz, s. 271-295.
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Néhled oslovenych studenti se liSil pfedevSim v preferenci (pofadi) zminénych
dovednosti. Jedinou vyjimku tvofila schopnost byt sebevédomy, kterou ani manazefi, ani
ucitelé na ptednich mistech hodnoceni neuvedli.

Poté se vSechny tfi skupiny vyjadfovaly k marketérové nezbytné vybavé teoretickymi
znalostmi. Z prezentovanych vystupli byla opét patrnd shoda mezi marketingovymi
manazery a akademickymi pracovniky. Mezi nejpodstatnéjSi teoretické znalosti
marketingovych profesionalt podle nich patfi:

e zakladni znalost marketingové komunikace (reklama, PR, propagace),
e produktovy management a management znacky (Product and brand management),
e strategicky marketing.

Studenti oproti tomu daleko vice ocenovali inovaci, vyvoj nového produktu a relativné
vice hodnotili specifické marketingové znalosti jako je cenotvorba, logistika, distribuce,
mezinarodni marketing a retail marketing, '

Doposud prezentovand zjiSténi se tykala aspirantl na juniorské, vykonné profese
v marketingu. Autofi dale patrali po kompetencich, které by mél mit ¢lovék na
manazerském postu v marketingu. Tuto otdzku zodpovidali pouze osloveni marketingovi
profesionalové.

Preferované manazerské dovednosti marketéri jsou:

schopnost pfemyslet strategicky,
schopnost vedeni lidi,

rozsahlé znalosti a porozuméni obchodu,
organiza¢ni dovednosti.

Ke kli¢ovym odbornym znalostem marketingovych manazert patii:

e znalosti ze strategického marketingu,

e zéakladni znalost marketingové komunikace (reklama, PR, propagace),

e produktovy management a management znacky (Product and brand management),
e znalosti o zdkaznickém chovéni.!®’

Studie tak prokazala, ze vyznamné rozdily mezi pfedstavami profesionall a akademikd o
klicovych kompetencich marketéra v souc¢asné dobé neexistuji. Potvrzuje také zavéry
piedchozich realizovanych Setieni, které v praktickém pracovnim Zivoté zdiraznuji
nezbytnost tzv. soft skills — v tomto pfipad¢ schopnost ucit se, fesit problémy, schopnost
komunikovat a pracovat vtymech. V pfipadé manazerskych pozic patii mezi

vvvvvv

védomosti o strategickém pldnovani a produktovém/brand managementu.
7.3.3 Inventar marketingovych kompetenci (Walker, 2009)

Na zaklad¢ vysledku Setfeni, které v roce 2009 zrealizoval australsky tym pod vedenim
lana Walkera, mizeme kompetentniho marketéra definovat jako ¢lovéeka, ktery dokaze:
., ...organizovat, planovat a vesit nepredvidatelné situace. “!’° Zakladnim nastrojem pro
rozpoznani idealniho rozsahu kompetenci spojenych s vykonem marketingové profese,

168 Tamtéz, s. 287-288.
169 TamtéZ, s. 290.
170 WALKER, 1., TSARENKO, Y. The Development of Competent Marketing Professionals. In: Journal
of Marketing Education. 8, 2009, s. 254. [online]. [cit. 2013-01-06]. Retrieved from:
http://jmd.sagepub.com/content/31/3/253>
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bylo ,.kritické cteni* tzv. Inventare marketingovych kompetenci, ktery vznikl na zakladé
detailni obsahové analyzy vSech australskych vysokoskolskych obori zaméfenych na
marketing. V sérii Ctrnéacti rozhovorli se zastupci marketingovych profesi z riiznych
oblasti prumyslu a odliSnou marketingovou specializaci, byly definovany na jeho zékladé
identifikovany 3hlavni oblasti klicovych dovednosti:

a) Komunika¢ni dovednosti (Communication Skills)

Oblast komunikaénich dovednosti je velmi rozsahla. Byla proto autory dale specifikovana
do dvou rovin:

e v pracovnim prostiedi — s kolegy, nadiizenymi, lidmi z jinych oddéleni, apod.
Tyto dovednosti zahrnuji schopnost psani e-mailti, prezentacni dovednosti (véetné
vyuziti vhodného softwaru), schopnost mluvit pied vétsim auditoriem.

e specifické komunikacni dovednosti: komunikovat se zdkazniky prostfednictvim
reklamy, prezentovat marketingové napady a projekty uvniti 1 vné firmy,
prezentovat napady a projekty zdkazniklim, a komunikacni dovednosti potfebné
k budovéni vztahu.!”!

b) Znalosti prodeje — obchodni dovednosti (Sales Knowledge)

Ackoliv ne vSechny podniky pozaduji po svych marketérech zkuSenosti z obchodu,
znalosti o vztahu mezi marketingem a obchodem jsou pokladany za nezbytné ve vSech
sledovanych primyslovych odvétvich. Nejde jen o dodavatelsko-odbératelsky vztah mezi
firmou a zdkaznikem, jde také o schopnost prodat napady uvnitt firmy, o znalosti tykajici
se zakaznickych potieb a zdkaznického servisu.!”

¢) Analytické dovednosti (Analytic Skills)

Nejvice pozadovanymi dovednostmi ztohoto okruhu jsou naptiklad schopnost
identifikovat problémy, kriticky promyslet feSeni, schopnost ohodnotit validitu a
reliabilitu, resp. vypovidajici hodnotu dat.!”

7.3.4 Kompetence ¢eského marketéra pohledem Marketingového institutu (2011)

Problematiku kli¢ovych kompetenci marketért fesil, mimo dalSich zajimavych otazek,
také vyzkum agentury Millward Brown pro ¢esky Marketingovy institut. Osloveno bylo
227 manazert, ktefi fidi marketing ve firmach nad 100 zaméstnanci. U tietiny
oslovenych firem mél na starosti marketing pouze jeden ¢lovék, dal§i zaméstnavala 3-7
marketingovych specialist a 32 % oslovenych firem mélo oddéleni Citajici 8 a vice
zaméstnanc.!7*

Napln prace Ceskych marketingovych oddéleni spociva na dvou pilitich. Nejcastejsi
aktivitou ¢eského marketéra je navrh komunikace firmy a ndkup komunikace v médiich.
Druhou klicovou aktivitou ¢eského marketéra je prace s daty (analyza prizkumi mezi
zakazniky, reporting dat svym centralam).

Soucasn¢ stim zjistovali vyzkumnici ,vysnéné“ aktivity Ceskych marketérq.
Z predlozeného seznamu ¢innosti méli respondenti zvolit, kterym aktivitdm by se, pokud
by méli dostatek ¢asu a prostoru, v ramci marketingového oddéleni svych firem vénovali

171 TamtéZ, s. 260.
172 TamtéZ, s. 260.
173 TamtéZ, s. 260.
174 MARKETINGOVY INSTITUT. Anatomie ceského marketéra.[online]. [cit. 2013-03-15]. Retrieved
from: http://www.mkti.cz/wp-content/uploads/2010/ 12/Prezentace-Anatomie-ceskeho-marketera-
Toplines.pdf>
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nejvice. V souvislosti s velikosti a pivodem konkrétni firmy 1ze konstatovat, ze prizkum
trhu a vyvoj novych produktt lakaji predevsim ceské spolecnosti. Strategické planovani
ptitahuje zkuSené, senior pracovniky v zahrani¢nich firmach. Naopak, ty ¢eské nejevi o
vyvoj a positioning znacek takovy zajem. V malych oddélenich touzi po tvorbé vlastnich
reklam. Jediné, na ¢em se marketéfi zahrani¢nich, domadcich, malych i velkych
spolecnosti shodli je fakt, Ze nikdo nechce produkovat vice reportingu nez doposud.!”®

Osloveni profesionalové méli dale za ukol ohodnotit troven znalosti a vzd€lani
juniorskych marketingovych specialistli. Znalosti absolventi ekonomickych skol hodnoti
praktici jako primérné. Podil pozitivnich a negativnich responsi smérem k irovni znalosti
absolventi skol byl naprosto vyrovnany. Negativni postoje k ¢erstvym absolventim
vysokoskolskych oborti maji spiSe zameéstnanci vétsSich marketingovych oddéleni a
zkuSen¢jSi marketéfi. Postradanymi schopnostmi u absolventii jsou vSeobecny piehled
(znalost humanitnich disciplin), schopnost analyzy dat a kreativita (kterd se neda,
respektive da velmi komplikovang, naugit).!”®

7.3.5 Kompetence ¢eského marketéra pohledem Marketingového institutu (2014)

V druhém Setfeni, které Marketingovy institut opakoval po tfech letech, odpovidali
marketingovi feditelé a feditelé marketingovych oddéleni. Slo o seniorské zaméstnance
s pramé&rmou praxi 10 let, jejichZ spoleénosti maji ptivod v Ceské republice (ti, jejichz
firemni centrala se nachdzi v zahranici, vnimaji minimalni vliv zahrani¢niho vedeni).

Od minulého pfedchoziho Setfeni se nijak napln prace oslovenych marketéri nezménila.
Také v roce 2014 byly nejcastéjsimi realizovanymi marketingovymi aktivitami navrh a
vyvoj nové komunikace a vybér a nakup kanali pro komunikaci. Nasledovany analyzou
prodejnich dat a reportingu vysledki pro vedeni. Nejvétsi prostor by osloveni marketéfi
chtéli vénovat realizaci priizkumi mezi zdkazniky a jejich analyze a vyvoji positioningu
a strategii znacky.

Mezi odborné znalosti, které by mél marketingovy profesiondl rozhodné mit, patii podle
oslovenych znalost on-line marketingu, analytické schopnosti pro praci s primarnimi daty
a znalost medidlniho trhu. V oblasti soft skills by mél marketér disponovat predev§im
komunika¢nimi dovednostmi, dovednosti presvédCit ostatni a manazerskymi
dovednostmi.'”’

7.3.6 Zakladni kompetence marketéri ve vychodni Evropé — porovnani pohledu
profesionalii, akademickych pracovnikii a studentt (Vukasovic, 2014)

Obdobnou metodiku jako australsky tym Brendana Greye z roku 2006 zvolila pro svou
empirickou studii Tina Vukasovi€. Pro nase Ucely jsou jeji zadvéry zajimavé predevSim
proto, ze Setfeni probihalo mezi manazery (65 marketértl), akademiky (15 lektora
marketingu) a studenty (58 studentli navazujiciho marketingového studia) v byvalém
vychodnim bloku, konkrétné ve Slovinsku. VSechny tfi skupiny mély na pfipravené
pétibodové Skale oznacit dovednosti a znalosti, které pokladaji pro vykon profese

vvvvv

Pokud jde o oblast praktickych dovednosti (skills), byly zaznamenané vysledky velmi
podobné studii australské a lze se tak domnivat, Ze jde o univerzalni priority spojené
s vykonem profese marketéra. Ve slovinské studii se shodovaly jak ndzory manazeri a

175 Tamtéz.
176 Tamtéz.
7 MARKETINGOVY INSTITUT. Cesky marketér, jeho kompetence a seniorita 2014. [online]. [cit.
2016-08-17]. Retrieved from: https://issuu.com/mediar/docs/cesky-marketing-millward-brown
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akademikt, tak studentl. Jako nejpodstatnéjsi praktické dovednosti marketérti byly
konsensualné oznaceny tyto:

o mezilidské komunikacni dovednosti (schopnost psaného a mluveného projevu,
schopnost piesvédCovat, schopnost aktivné naslouchat a porozumét, schopnost
shromazd’'ovat a vyhodnocovat informace),

e ochota ucit se,

e schopnost tymové prace.

U dalSich testovanych dovednosti byly naméfeny jen malé odchylky v preferencich.
Poznamenejme jen, ze studenti piikladali vétsi dilezitost schopnosti byt sebevédomy,
kreativité¢ a povédomi o etickych dopadech marketingu.

V oblasti nezbytnych védomosti (knowledge) panovala shoda pfedev§im mezi manazery
a akademiky. Na prvnich tfech mistech v hodnoceni kli¢ovych marketingovych znalosti
se objevily:

e obecné znalosti z oblasti marketingové komunikace,
e znalosti o produktovém managementu a managementu znacky,
e znalosti zdkaznického chovani.

Studenti ohodnotili vS§echny uvedené oblasti znalosti také vysoko, nicméné na prvnim
misté jejich hodnoceni se ocitly znalosti strategického marketingu.!”®

7.4 Také marketér je clovék:
Socidlni a lidsky profil marketingovych profesionalu

7.4.1 Socialni pozice marketingovych profesionalu

Pfi obecném zpracovani problematiky spolecenské nerovnosti rozliSuji sociologové tii
zékladni typy stratifikac¢nich systému. Prvnim je systém kastovni. Ten se pii legitimizaci
spolecenskych nerovnosti opirad piredevsim o nabozenskou ideologii a nejvyznamnéjsi
proménnou ovlivilujici postaveni (prava a povinnosti) jedince ve spolecnosti je jeho
rodinny plvod. PfisluSnost ke konkrétni kasté je jedinci pfipsana jeho narozenim a az na
zanedbatelné vyjimky je mu pfisouzena neodvratné v prib¢hu celého Zivota. Druhym je
systém stavovsky, ktery byl charakteristicky pro zejména feudalismus. Také v ném
sehravd rodinny ptvod (tzv. askriptivni, pfipsany socialni status) pro spolecenské
postaveni jedince vyznamnou roli. Privilegia a povinnosti jednotlivych skupin
obyvatelstva (stavil) jsou zalozeny jak na tradici a pfedavanych zvyklostech, tak jsou
zakotveny v legislativé. Stavovsky systém neni tak rigidné neprostupny jako je to
v pfipad¢é systému kastovniho. Hranice jednotlivych stavii bylo moZné za zvlasStnich
okolnosti prekrocit (napfiklad povysenim do Slechtického titulu za vérné sluzby).
Poslednim systémem spolecenskych nerovnosti charakteristickym pro sou¢asné moderni
spolecnosti je systém stratifikacni. Ten je zalozen na presvédCeni, Ze spoleCenske
postaveni jedince je odvozeno od jeho postaveni vramci systému ekonomiky,
v souvislosti s jeho postavenim na trhu prace. Diky tomu se vyraznym zpiisobem snizuje
vliv rodinného plivodu jedince a na dllezitosti ziskavaji jeho schopnosti, pile a
individualni usili. Hranice jednotlivych skupin (ve stratifikacnim systému hovotime

178 VUKASOVIC, T. A comparative study of important knowledge and skills of marketing professionals.
In: Human capital without borders. Knowledge and learning for quality of life proceedings of the
Management. Lublin: To Know Press, 2014, s. 69—76. [online]. [cit. 2014-01-25]. Retrieved from:
http://www.toknowpress.net/ISBN/978-961-6914-09-3/papers/ML14-478.pdf
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v zavislosti na konkrétni sociologické perspektivé o vrstvach, resp. tfidach) jsou
oteviené.!” Spolecensky vzestup ¢i sestup (mluvime o mobilit) je zcela bézny. Problém
socidlni stratifikace 1ze obecné nahlizet jako otazku distribu¢ni nerovnosti, jako nerovné
rozdéleni vzacnych spolecenskych statkil, ke kterym patii predevSim materialni blahobyt,
moc a prestiz. SpoleCensky zebticek - socidlni strukturu - tak tvoii hierarchie mnozin
statustl, z nichz kazdy oplyva jinym piistupem ke zminénym vzacnym statkim. %

Pfi posuzovani socialniho postaveni marketingovych profesiondlti vychazime z modelu
multidimenzionalniho pojeti socidlniho statusu, ktery je zaloZen na meritokratické
perspektivé o podstaté socidlnich nerovnosti. Zakladni myslenkou tohoto modelu je
piesvédceni, Ze hranice mezi jednotlivymi spoleCenskymi vrstvami jsou oteviené a
urcujici roli pro postaveni jedince v ramci spolecenského prostoru sehrava jeho pile a
schopnosti. Tyto napliuje ptedevSim prostiednictvim systému formalizovaného
odborného vzdélavani, diky némuz ma posléze v profesnim zivoté moznost zastavat
pozice s odpovidajicimi naroky na kvalifikaci a odpovédnost, které by mély byt také
odpovidajicim zplsobem finan¢n¢ ohodnoceny. V ramci této perspektivy se pro
objektivni identifikaci socidlniho postaveni jedince sleduje nékolik kritérii: vySe
dosazeného vzdé€lani, narocnost vykonavané prace, piijem, podil na moci — postaveni
v fizeni a kulturnost Zivotniho stylu. Kazdé ze zminénych kritérii ma svou empiricky
ovétitelnou hodnotu. Vysledny primér pak kazdého jedince umistuje do jedné ze tii
zékladnich socidlnich vrstev (dolni/stiedni/horni).

V ramci empirického Setfeni mezi marketingovymi profesionaly budeme ovéfovat jen
nékteré z uvedenych ukazatelll socialniho statusu:

A4

a) Nejvyssi stupen dosaZzeného vzdélani

Z doposud prostudovanych a prezentovanych materidlti predpokladdme, Ze naprosta
vétSina  oslovenych bude disponovat vysokoskolskym diplomem, minimalné
bakalatskym. Toto je také nejcastéji pozadovano v nabidkéch inzerujicich volné pozice
pro marketingové specialisty na ceském trhu prace. Oborovd specializace
vysokoskolského studia bude s nejvétsi pravdépodobnosti orientovana ekonomicky,
neplijde-li pifimo o absolutorium profilového oboru marketing/marketingova
komunikace.

b) Slozitost vykonavané prace

Slozitost prace neni Uplné€ jednoduché posoudit. UZ jen samotnd zékladna informaci, se
kterymi by mél marketér pracovat, je velmi Siroka. Strategické vedeni firemni
komunikace vyzaduje vyuZiti mnoha riznorodych disciplin — mimo specifickych
marketingovych znalosti by kompetentni marketér mél disponovat piehledem
v ekonomii, sociologii, psychologii. Stejné¢ tak rliznorodd je redlnd pracovni néapln
marketérti. Souvislost s konkrétni pozici je urcujici. Respondenti budou vyzvéni
k identifikaci nejcastéji realizovanych aktivit a posouzeni dovednosti, které pro vykon
marketingové profese pokladaji za kliCove.

c) Postaveni v Fizeni — podil na moci

Pokud jde o podil na moci, respektive postaveni v fizeni v ramci organizace, bude mozné
toto kritérium vycist z pozice, kterou jedinec ve firemni hierarchii zastavd (vykonny

1% GIDDENS, A. Sociologie. Praha: Argo, 1999, str. 255-257.
180 SANDEROVA, J. Socidlni stratifikace. Problém, vybrané teorie, vyzkum. Praha: Karolinum, 2004, str.
25.
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marketingovy specialista, pracovnik vs. marketingovy manazer, feditel marketingu
apod.).
d) Individualni pfijem

Podle nejaktualngjsich udajio Ceského statistického Gfadu méla v roce 2018 primérna
mési¢ni mzda hodnotu 33,684 K¢ (jde o hrubou meési¢ni mzdu), pficemz hodnota
medianu, coz je plat, na ktery ,,dosahla* polovina zaméstnanych, ¢inila 29,184 K¢. Stale
plati velké rozdily mezi pohlavimi. Primérmd mzda muzt byla v priméru o 7,000 K¢
vysSi. Se vzrastajicim vzdélanim roste podle statistik také vySe platového ohodnoceni.
Zamegstnanci s vys$im odbornym a bakalafskym vzdélanim vydélavali v priméru 38,713
K¢, absolventi magisterského studia pak 51,613 K¢. Vyse mzdy také vyznamné souvisi s
velikosti podniku, respektive poctem jeho zaméstnanct. Nejvétsich mezd dosahovali lidé
zaméstnani v podnicich, které maji vice nez 1000 zaméstnancli, naopak mikropodniky
(do 10 zaméstnancii) se v ramci odménovani lisili vice nez o 15,000 K¢. Pokud jde o
rozdily v pfijmech dle hlavnich klasifikacnich tfid zaméstnani (CZ-ISCO), zajimaji nas
predevsim dvé skupiny: fidici pracovnici a tzv. specialisté. Primérna mzda ftidicich
pracovniki dosahovala v roce 2018 hodnoty 69,044 K¢ (median 51,598 K¢), v piipadé
specialisti méla hodnotu 47,382 K¢ (median 39,039 K¢). Vyrazny vliv na vysi hrubé
mésicni mzdy ma také region. Vyjimecnou pozici ma v tomto ohledu Hlavni mésto Praha
— v ptipad¢ manazerti dosahuje priimérna mzda hodnoty 87,322 K¢, specialisté prekracuji
celorepublikovy primér hodnotou 56,259 K¢&. Statistiky CSU uvadéji také primérné
mzdy v ndvaznosti na specifické profese. V detailnim piehledu tak lze nalézt polozku
Ridici pracovnici v obchodu, marketingu a v pribuznych oblastech, jejichz primérna
hruba mzda ma hodnotu 82,835 K& a Specialiste v oblasti reklamy a marketingu,
priizkumu trhu, kteti vydélavaji v priméru 51,629 K¢. Také v odménovani marketérii
panuji vyrazné rozdily ve vazb¢ na pohlavi zaméstnance. Rozdil (a to jak v manazerskych,
tak ve vykonnych - specializovanych pozicich) &ini p¥iblizné 15,000 K&!!8!

Internetovy portal Platy.cz zvefejiiuje vystupy z nejrozsahlejsiho prizkumu o vysi mezd
v Ceské republice. Podle publikovanych informaci generuje vypoéty z celkové datové
zékladny 64 tisic skutecnych plati. Portal také specifikuje vysi penéznich odmén pro
jednotlivd odvétvi a konkrétni pozice. Zaméfili jsme se na nékolik dil¢ich pozic
souvisejicich s nasim tématem. Marketingovy pracovnik aktualné (rok 2019) disponuje
mésicnim platem ve vysi 30,738 K&, marketingovy specialista 35,065 K¢ a marketingovy
manazer 49,545 (osoby na pozici brand manazera deklarovali mési¢ni mzdu ve vysi
48,589 K¢).!82

V ramci empirického Setfeni, jehoz zavery jsou prezentovany v dalsi kapitole knihy, jsme
porovnavali redlny mési¢ni pfijem oslovenych marketingovych profesiondlit s tdaji
Ceského statistického tfadu a zminéného profesniho portalu. Setfeni bylo ovsem
realizovano béhem roku 2015. Ackoliv hlavni tendence v odménovani zaméstnanct
zustavaji neménné (rozdily v odménovani dle pohlavi — v roce 2015 byl primérny plat
muzil o 6,000 vyssi; rozdily mezd zaméstnanct v souvislosti s dosazenym vzdélanim,
stejné jako rozdilné ohodnoceni zaméstnanci dle velikosti podniku a regionu), vyse
primérné dosahované mzdy v Ceské republice se podstatné zménila. V roce 2015 méla
primérnd hrubd mzda hodnotu 27,811 K¢ (median ¢inil 23,726 K¢). Osoby s vysSim
odbornym a bakalaiskym vzdélanim obdrzely v priméru 31,507 K& mésicné,
zaméstnanci s navazujicim vysokoskolskym vzdélanim pak 44,360 K¢&. Priimérnd mzda
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fidicich pracovniki dosahovala v roce 2015 hodnoty 60,846 K¢ (median 44 489 K¢),
specialist¢ dosahli na 39,472 K¢ (median 31,782 K¢). Pokud jde o marketéry,
marketingovi manazefti v roce 2015 vydélavali v priméru 78,896 K¢ (median 57,856 K¢)
a marketingovi specialisté 45,445 K¢& (median 36,963 K¢).!%3

e) Zivotni styl

Ziejm¢ nejméné objektivnim kritériem pro urceni statusu jedince je problematika
zivotniho stylu, ktera je v rdmci standardizovanych sociologickych Setfeni vyjadfovana
tzv. kulturnosti mimopracovnich aktivit (naptiklad pravidelna navstéva divadel a
koncerti ¢i doméci samostudium odborné literatury je podle autorii tohoto konceptu
indikatorem vysoké kulturni irovné socialniho statusu).'®* Z nageho pohledu je viak toto
kritérium natolik komplexni, Ze neni realné jej zahrnout pod jeden dil¢i zjednodusujici
ukazatel, ktery je navic historicky velmi proménlivy a vyrazné individualni. Otazku
zivotniho stylu jsme proto v rdmci empirického Setieni nijak neovéfovali.

f) Prestiz

Obecné nahlizeno, prestiz je vazenost a ucta, které se lidé ve spolecnosti tési. Socialni
prestiz je Ucta vztahujici se k ur€itému spolecenskému postaveni, kterd se samoziejmé
prenasi na jedince, ktery tento status zaujima. Vzhledem k tomu, Ze projevovani ucty se
odehrava pfedevsim v roviné symbola (,,dobrd adresa®, znackové obleceni apod.), je
prestiz né&kdy charakterizovana jako symbolicky aspekt socialniho statusu.!'®> Kazdé
povolani se nicméné tradicné véze s jistou spoleCensky sdilenou piedstavou o jeho
uzitecnosti a prospésnosti. Ba co vice, prestiz povolani byla zpocatku ve stratifikacnich
modelech pokladana za kliCovy indikator socidlniho postaveni ekonomicky aktivniho
jedince. '8¢ V souvislosti se socialni stratifikaci nas tedy zajima predevdim prestiz
zamé&stnani, ktera je téZ nékdy nazyvana funkéni prestizi.!®” Asi nejbliZe nasemu chapani
prestize povolani ma vyznam prestize ve strukturalné funkcionalnim modelu amerického
sociologa Talcotta Parsonse (1902-1979). Prestiz povolani je podle n¢j mordlnim
hodnocenim, které v zasadé odrazi funkéni vyznam profese pro spole¢nost.!3® Podle
empirickych studii zvazuji respondenti pfi hodnoceni prestize jednotlivych profesnich
skupin pfedevS§im miru znalosti nutnych pro vykon povolani, potfebnost povolani pro
spole¢nost a odpovédnost pii vykonu profese.'®® Skala prestize povolani vznika na
zéklad€ osloveni reprezentativniho vzorku populace, ktery oceiiuje jednotlivé skupiny
zamé&stnani, respektive jejich reprezentativni zastupce — pro kazdou skupinu je vybrana
jedna konkrétni profese, o které se predpoklada, Ze bude vétsin€ dotdzanych zndma. Na
zéklad¢ hodnoceni prestize téchto zaméstnani je pak ptidéleno poradi prestize vSem
zamé&stnanim ve skupinach. Podle vysledkil posledniho zvefejnéného prizkumu prestize
povolani z Cervna 2019 oceniuje Ceskd vetrejnost dlouhodobé profese I€karske (lékaf,
zdravotni sestra) a védeckopedagogické (védec, ucitel na vysoké skole, ucitel na zdkladni
Skole). NejbliZze profesni skuping, do které spadaji také marketingovi specialisté a feditelé
marketingovych oddé€leni, mé polozka ,,manazer*, kterd se dlouhodob& pohybuje mezi
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desatym az dvacatym mistem ,,zebficku®. Nutno ovSem dodat, Ze prestiz manazerského
povoléani v pribehu poslednich deseti let soustavné klesa. Zatimco na zacatku nultych let
se manazer s prumérnym poctem 59,4 bodu ocitl na 9. pficce, v roce 2016 jej 48,8 bodu
odsunulo na 17. pozici, na které setrval také v poslednim zminéném Setieni (s dosazenou
hodnotou 50,5 bodu). Skala prestize neni podminéna generaéné — viechny vékové
skupiny ocenuji vétSinu profesi podobné¢. Jasna souvislost v ptipad¢ hodnoceni prestize
je vSak patrna v ptipadé vzdélanosti jedincii. Osoby s vyssim dosazenym vzdélanim podle
ocekavani vyse hodnoti profese vysoce kvalifikované, resp. profese, ke kterym je tfeba
odborné kvalifikace. Pozici manazer tak nejlépe hodnoti osoby s dosazenym
vysokosSkolskym vzdélanim (54 boda), nejmensi pocet bodi ji pak ptidéluji osoby
vyucené (48,6 bodu). Manazer je tak profesi, kterou ceskd vefejnost ocenuje jako
prumérné. RozloZzeni odpovédi v ramci celého vybérového souboru odpovidd tzv.
normalnimu rozlozeni — nejvice dotdzanych hodnoti manazera v rozmezi 40—60 bodl a
smerem ke krajnim hodnotam pocty ubyvaji. Vetejnost je v hodnoceni prestize profese
manazer konzistentni, jednotna.'°

V ramci realizovaného empirického Setfeni jsme 1 my nase respondenty vybidli k zatazeni
profese marketingového specialisty na ptipravené skale prestize. Pfedpokladame, ze sami
marketéfi budou vnimat prestiz svého povoladni jako vyznamné vySsi neZ vefejnost.

7.4.2 Lidsky profil — profesni sebereflexe marketingovych profesionalii

Zaznamenat mezi marketéry néjaké smysluplné, systematicky zpracovdvané vypovéedi
odkazujici na jakousi profesni metaperspektivu, ktera by se vztahovala naptiklad
k hodnoceni dopadu marketingového plsobeni v celospoleenské roving, je velmi
obtizné a pfipomina ono povéstné hledani jehly v kupce sena. Pokud takové vibec
existuji, jednd se prevazné o kusé sttipky z rozhovori, uryvky z filmovych dokumentt
nebo osobni autobiografie vyznaénych osobnosti svéta marketingu. Prezentované postoje
jsou v zavislosti na formé daného materialu, zdmérech jeho autori a mife otevienosti
zpovidanych marketérd, velmi riznorodé. Od ,, cynickych bestii®, které své femeslo
vnimaji pouze jako prostfedek k materidlnimu ¢i osobnostnimu uspokojeni, pies ryzi
profesiondly vykonévajici svou praci s nejlepSim védomim a svédomim, az po piekvapive
uvédomélé a pochybujici intelektualy, ktefi definuji sviij osobni Zivotni postoj v piikrém

a4

rozporu s poselstvim, jez diky své profesi do svéta Sifi.
Hlasy autorit

Nejdiive uvedeme vybér z nékterych zaznamenanych reflexi, které maji poukézat na
riznorodost pozic, ze kterych marketéii na své poslani a jeho funkci ve spolecnosti
nahliZeji. Vybrané Gryvky maji vhodnym zplsobem ilustrovat pfitaZlivost vyty¢eného
vyzkumného problému, ktery posléze budeme vramci empirického Setfeni dale
zpracovavat.

Zajimavy vhled do Zivota marketingovych profesionalli pfinasi ¢lanek Kennetha Heina
nazvany piiznacné Insidethe Mind of the Marketer, ktery byl publikovan v roce 2006
v americkém tydeniku Brandweek. Casopis oslovil na 60 kreativnich Feditelti, brand
manazerd, konzultant a akademickych pracovnikli, aby zjistil, co je na jejich praci
nejvice bavi, vzrusuje. V ¢lanku se objevuje hned nékolik vykladi osvétlujicich, co je na
praci v marketingové branzi ptitazlivé a uspokojujici. Podle jednoho z nich, 1aké oslovené
profesiondly pfedevS§im ona moc ovliviiovat ndkupni rozhodovani spottebitelti, tedy
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moznost vstupovat vyznamné do Zivota b&znych lidi.'”! Vyzna¢ni marketéfi si uzivaji
svou moc a autoritu natolik, Ze sami sebe povazuji za ,,spolecenské superhrdiny*.'>?
Nekteii z vybranych respondentti pfirovnali vzrusujici povahu této moci dokonce k sexu.
Jak poznamenava J. Schroer, kreativni manazer spole¢nosti Carlson Marketing Group:
,Marketing je umeni a véda porozumeéni tomu, co a proc¢ lidé délaji a soucasné moc
ovlivnit je tak, aby udélali to, co chcete, aby délali. No reknéte, co by mohlo byt
zabavnéjsim nez toto, snad s vyjimkou sexu..., ktery je v podstaté velmi podobnou
aktivitou.“ '3 Jini pfirovnavaji svou praci k poslani vyznaénych umélct. ,,Musite
porozumeét lidstvu, stejné jako spisovatelé ¢i maliri. Je toho tolik, co musi dobry marketér
znat a brat v uvahu. Musite védet, jak se lide bavi, co s sebou prinasi bézny Zivot a zaroven
premyslet, jak do toho celého zapadnou znacky.“'* S to je dal§i vyznamny aspekt -
marketéry Casto pritahuje sila znacek. VétSina z nich touzi po tom, pracovat pro ty svétove
nejproslulejsi. A v pfipadech, kdy se stanou soucasti takové firmy, citi silu a dopad

znacky na spolecnost, protoZe oni ji ztélesiiuji.!*>

Svym nezaménitelnym a vysoce elegantnim zplisobem se s udélem marketingového
profesiondla vypotadal ve svych knihdch David Ogilvy. V posledni kapitole svého
vyznani nazvaného lakonicky Ogilvy o reklamé, polemizuje se zapiisdhlymi kritiky
reklamniho priimyslu. Jeho postoj je jednoznaény. ,, Nikdo nerika, Ze tisk je zlem, protoze
se nekdy tiskla pornografie. Tiskne se i bible. Reklama je zlem pouze tehdy, kdyz
propaguje Spatné véci. Nikdo, koho v reklamé znam, by nepropagoval verejné domy, a
nekteri odmitaji délat reklamy na alkohol a cigarety... Necitim zadné vycitky svedomi,
kdyz vas presvedcuji, Ze mdte nakupovat véci. Zda se, zZe kalvinisticti ucenci nevédi, Ze
kupovani véci miize byt jednim z nejnevinnéjsich potéseni, jaké zZivot nabizi, at’ uz ty véci
potiebujete nebo ne.“!”® Nutno podotknout, ze David Ogilvy byl marketérem ze ,,staré
skoly“. Clovékem, ktery nade vSechno cti reklamu zaméfenou na informativni stranku
sdéleni, Clovek, ktery je zdéSen masivnim néstupem televiznich reklam a velmi piikie
odsuzuje nehorazné prerusovani televizniho vysilani praveé kvuli jejich prezentaci. Ogilvy
také zanicen¢ kritizuje bezskrupuldznost politického marketingu. A az usmévné z ust
velkého Davida Ogilvyho ptisobi jeho zalozpév nad zahlceni volné krajiny billboardy.
,,S oblibou sleduji krajinu kolem sebe a za svoji osobu musim Fict, Ze jsem jeSte nevidel
misto, které by billboard vylepsil. Jak se nékde nabizi volny vyhled, clovék si ve své
nizkosti neda pokoj, dokud na ném nevytyci billboard. Az jednou opustim Madison
Avenue, zalozim tajny spolek, jehoz clenové budou za noci objizdét na mopedech zemi a
podrezavat za svitu mésice reklamni billboardy. Odsoudila by nds néjaka porota za tak
obecné prospésnou cinnost? 7 Jako muz pevnych zasad, udéluje svym kolegiim
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reklamnich agentur v Usteckém kraji. Na otazku, zda je n&jaky produkt, myslenka, sluzba, kterou by
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v branzi jedno ptikdzani: , Nikdy nepublikujte takovou reklamu, kterou byste se stydéli
ukdzat viastni rodiné! “'%%

Kriticky ladény filmovy dokument The Corporation z roku 2003 se mimo jiné vénuje
praktikdm reklamniho pramyslu mifenych na déti. Jednim z respondentii je také Lucy
Hughesova, viceprezidentka americké marketingové spolec¢nosti Inovative Media, ktera
pusobila jako vedouci vyzkumného projektu zaméieného na osvétleni funkce a ii€innosti
détského Skemrani v ndkupnim chovani americkych rodin. Jeji tym se snazil co
nejpresnéji zmapovat v jakych situacich, jak casto a pomoci jakych strategii si déti
vyprosuji zakoupeni vytouzeného produktu na svych rodi¢ich. Vystupy svého Setieni se
pak vyzkumnici snazili vhodnym zplisobem vyuzit pro marketingové (a prodejni) ucely.
Autofi snimku se ji v dokumentu ptaji na eti¢nost nastinéného postupu. Oslovend ani na
moment nezavaha, zistava zcela identifikovana se svou profesni roli a s odzbrojujici
otevienosti odpovida: ,Jestli je moralni takhle manipulovat s détmi? Nevim, jestli je to
moralni, ale nasim ukolem je prodavat vyrobky a to kreativnim zpiisobem a s vyuZitim
médii. Je to naSe prdce. Deéti jsou budoucimi spotrebiteli, a kdyz s nimi budeme
komunikovat uz od raného véku, vytvorime si s nimi pratelsky vztah a v dospélosti je jiz
budeme mit podchycené.«'”?

V roce 2003 natocila dvojice prazskych dokumentaristi Vit Klusak a Filip Remunda
provokativni snimek Cesky sen. Ten poodhaluje zakulisi vzniku masivni marketingové
kampang, podporujici vstup nového (fiktivniho) hypermarketu na cesky trh. Klicovou roli
v dokumentu sehrava agentura MARK/BBDO, jejimuz kreativnimu manazerovi
Martinovi Pfikrylovi je zakdzka svéfena. Ziejmé& nejoteviencj$i vypovéd tohoto
marketéra, jiz se podafilo dokumentaristim zaznamenat, musela byt po zasahu agentury
z filmu odstranéna (v konecné verzi filmu byla smazana zvukova stopa). Vyznani, jez by
podle nazoru agentury nemélo byt publikovano, protoze by mohlo negativné ovlivnit
vefejny obraz spole¢nosti, mélo tento obsah: 2%

»Mé reklama bavi. Ja vidycky, kdyz jdu z prdace... Prijdu mezi kamarady do hospody, tak
si uprimné myslim, Ze jsem to vilastné ja, kdo hejba tim svetem.

V jakém smyslu?

V tom smyslu, Ze to, co tady ted's kolegou délame, tak to rozhoduje o tom, co bude, v tom
nejlepsim pripade, délat nekolik tisic lidi 31. kvétna v deset hodin rano. A to je docela
zabavny. Ten pocit, ze jsi nekoho ukecal, presvedcil, donutil, dokopal k nécemu. To mé
prijde, ze je dobry. “*°!

Velmi zajimavé vyznéni mél rozhovor s Danielem Bartekem, ktery byl jednou z hlavnich
osob vedeni reklamni agentury Ogilvy & Mather v Ceské republice. Rozhovor vznikl
v dubnu 2004 jako soucést sborniku zaméteného na vizudlni komunikaci, ktery byl dil¢im
vystupem diplomové prace graficky Markéty Hanzalové. Leitmotivem celého sborniku
je kriticka reflexe ubohé grafické kvality reklamnich sdéleni zaplavujicich vetejny prostor
¢eskych mést.

wJaky mdte vitah ke konzumnimu zpiisobu Zivota, ktery se rychle rozSiiuje a ktery
reklama potaZmo i graficky design piimo podporuje?
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Ja jsem komplikovany clovek, nejsem ten pravy pro tuto otazku. Obecné konzum sniZuje
pocet deti, protoze lidé si chtéji uzivat, vede ke sledovani televize tii az ¢tyri hodiny denne,
vede k bezhlavému nakupovani a traveni vikendii v shopping centrech. No, jak bych vam
to rekl. Déti mam pét, televizi nemam, shopping centra nesndsim, kdyz jsem tam déle nez
pét minut, musim vyjit ven, protoze mam ziejmeé néjaky druh fobie. Veci na sebe nakupuji
z donuceni, rad cestuji, ctu knizky, chodim na vystavy. Takze ja si myslim, Ze jsem Spatny
¢lovek pro tuto otdzku.

Nejste, protoZe se reklamou Zivite a mdte vliv na to, jaka bude produkce vasi agentury,
tim padem madte vliv na konzum...

To ne, to je miij Zivotni nazor, ale ne moje zadani. Ja jsem nedostal zadani, aby vsichni
byli takovi, jako ja. To je blby. Ja jsem dostal zadani, abych vyuZil vSechny ty, kteri jsou
Jjini nez ja, aby nakupovali u klienta.

A Zadny rozpor v tom necitite?
Ne, «202
C esky marketér ,,V zrcadle“

Pravidelnou rubrikou oborového magazinu Strategie, ktery byl v Ceské republice
vydavan od roku 1993 (posledni tisténé Cislo Strategie vysSlo v fijnu 2016), je kratka
anketa s vybranymi odborniky s ndzvem ,,V zrcadle®. Seznam pokladanych otazek je
dlouhodobé prakticky neménny. Autofi rubriky se mimo jiné oslovenych marketingovych
profesiondlll ptaji na to, jaky vztah k tomuto oboru maji, ¢im je inspiruje nebo naopak
deprivuje. V prubéhu let pfibyla v rubrice také otdzka na oblibenou, respektive
neoblibenou reklamu (je-li néjaka). Zpracovali jsme odpovédi v této rubrice od celkem
90 oslovenych respondentli — nejcastéj$i se objevujicimi pozicemi byly marketingovy
manazer, marketingovy feditel a feditel, resp. vykonny feditel spolecnosti. Zastoupeni
byli také tiskovi mluvéi a pracovnici médii, jednoduse lidé z oboru.?%?

Charakteristika marketingu byla v pozitivnim smyslu nej¢ast¢ji spojovana s dynamikou
a proménlivosti: Extrémné dynamicke prostredi, neustila zména. Zmeény, nutnost byt
stale ve strehu a reagovat. Dynamicnost. Diky internetu, technologiim, dostupnosti, se
obor vyviji - dynamické, zajimavé zmeény. Stale se proménujici odvétvi. Musime reagovat
na potreby zdkaznikii. Jde o dynamicky se vyvijejici odvétvi, neustale nové podnety.
Prizpiisobovat, predvidat, odhadovat. Nikdy nesmite polevit. Pozitivnim aspektem
marketingu je pro oslovené profesiondly také nutnost kreativity a originality: MozZnost
veci tvorit a ovliviiovat. Pripravit néco origindlniho, zabavného. Pribéh, ktery miize
Chcete-li prodat, musite mit pribéh. Marketing je kreativita. Bez napadu neni marketing.
V marketingu nejde o budget, ale o ndapady. Nekoncici snaha pochopit lidi, pochopit
motivy a procesy. Mira empatie a fantazie. Bohatost forem komunikace. Marketing je
pestrobarevny. Vérmnost zlatym standardiim profese vyjadiovali respondenti akcentaci
role zakaznika — spotrebitele: Marketing je zakladni kamen ne-/uspéchu firmy. V centru
pozornosti kazdé firmy musi stat potieby zakaznika! Uspokojovani potireb zdakaznika.
Verim na kult spokojeného zakaznika - uspokojit jeho potreby a predstavy. Pokud jde o
oblibu konkrétnich reklam, ¢esti marketéfi jsou v tomto ohledu jednoznac¢né pro reklamy
obsahujici jemny humor, nadsazku, vtip. To jsou podle nich spoty (vizualy), které

202 HANZALOVA, M. Je jich mdlo, Praha: Alba Design Press, 2004, str. 12.
203 Prezentované postoje vychazeji z obsahové analyzy miniankety s ndzvem V zrcadle, jez dlouhodobé
na posledni pilstran¢ otiskovalo oborové periodikum Strategie. Shromazdili jsme vypovedi 90 osobnosti,
které prosli anketou mezi lety 2010-2015.
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zaujmou a neobt&zuji (v Ceské republice byly ocefiovany piedeviim koncepty mobilnich
operatori, Kofoly a outdoorova kampan pojistovny Kooperativa).

Stinné stranky této profese, nejcastéjsi narky oslovenych profesionali se tykaly ziZenim
portfolia marketingovych nastroji na cenu: Lidé si zvykli na slevy a vyzZaduji je
neustale. A poté postradaji kvalitu a péci... Marketing se poté omezi na podporu prodeje.
Cenova politika. Dnes vyhrava nejlevnéjsi produkt/sluzba. Vsichni apeluji na nejnizsi
ceny. Pomalu se vytraci kvalita znacky. Pral bych si, aby zdkaznici pochopili, Ze kvalita
vyzaduje svou cenu. Lajdactvi, alibismus... Marketing je vice, nez cena a nabidka. Vytracit
se vztah ke znacce, snaha porozumet ji az do morku kosti a pochopit, jak si ji zakaznik
miize uzit. Kdo je presvédcen, zZe nejnizsi cena je jedinou prioritou, toho nepresvédcuji o
opaku. Dal§i ze zaznamenanych vypovédi ilustrovaly osobni zkuSenosti kazdého
z oslovenych profesionalti. Od posteskli nad nedodrzovanim dohod a ztraté vzajemné
divéry mezi partnery, ptes Kritiku politického marketingu (omezeny jen na prodej
tvari), manipulovani verejnosti (Nemdm rad, kdyz nékdo s ohromnym budgetem ovlivni
nazor lidi a zaplavi trh nekvalitnim zbozZim. VZdy by mél zvitezit nejlepsi vyrobek. Tak to
ale neni.)), po zbyte€né a neustile papirovani (reporting). V piipad¢ kritiky
marketingovych komunikati bylo mozné mezi oslovenymi respondenty zaznamenat
shodu. Nejhiife jsou hodnoceny reklamy bez napadu, bez invence, reklamy hloupé,
bezduché, které obsahuji rutinni sdéleni typu ,,bila je bila*“. Nejcastéji kritizovany
byly reklamy na praci praSky a hygienické potieby. Druhym nejvice kritizovanym
odvétvim v ramci reklamni branze byl politicky marketing (Urdzely mne volebni
kampané - politicka reklama klesla.). Kritické vytky se tykaly déale reklamy cilené na
déti, popripad¢ vyuzivajici détskych protagonistii (Stdle mam probléem se ztotozmit s
reklamou zamérenou na deti - deti nerozlisuji sdéleni. Obecné nemam rad jakoukoliv
reklamu, ktera znevazuje deti pro propagaci nedétskych komodit.) a venkovni reklama
(Vadi mi ¢im dal tim vic vsudypritomné billboardy. V Néemecku jsem o dovolené zjistil, Ze
je to bez nich mozné a krasné. Nejvice mne stvou billboardy a jejich invaze do krajiny.).

Nicméné nékteti z oslovenych profesiondlll svilj postoj k reklamé formulovalo velmi
razantn¢ a prekvapive: Reklamy prepinam - nebavi mne. Nesnasim reklamu uprostied
filmu. Obecné reklamy neresim, na sportovnim kandle je pretrpim. Reklamy nesleduji,
nemohu odpovédet, obecne mi vadi prerusovani filmii reklamami — prepinam. Nemam rad
televizni spoty. Nemdm rada prerusovani poradii.

Cesi a reklama

Prezentovali jsme doposud jen dil¢i a vnitiné nesourodé uvahy vybranych marketért.
Zadny uceleny a systematicky zpracovany material o vztahu marketingovych
profesiondlii k predmétu své ¢innosti, ani hlubsi reflexe celospolecenskych dopadi jejich
prace, bohuZel neni k dispozici. Podobny cil — vztah k jednotlivym projeviim marketingu
a hodnoceni spolecenského dopadu a vyznamu reklamy - je nicméné napliiovan v rdmci
longitudinalniho sociologického vyzkumu s ndzvem Cesi a reklama. Postoje eské
vefejnosti k reklamé a marketingu jsou zaznamendvany kaZzdoro¢né jiz od roku
1993. V ramci empirického Setfeni mezi marketingovymi specialisty, jehoZ hlavni
zjisténi jsou soucasti nasledujici kapitoly, jsme mimo jiné respondentim polozili baterii
otazek, ktera vychazi prave z tohoto Setfeni. Bude zajimavé porovnat, v jakych ohledech,
a zdali viibec, se nazory laické vetejnosti 1i$i od postoji této profesni skupiny.

Jaky je tedy vztah Ceské vetejnosti k reklamé, respektive marketingu? Vychdzime zde ze
zavért poslednich dvou Setfeni z rokii 2015 a 2016. Vyzkum zadava Ceska marketingova
spole¢nost, POPAI Central Europe (mezinarodni asociace podporujici marketing v misté
prodeje), Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace a Ceské
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sdruzeni pro znackové vyrobky. Samotny sbér dat obstaravd agentura ppm factum
research.

Pies 40 % oslovenych vnima reklamu jako zdroj informaci, ktery jim pomaha pii
rozhodovani o nakupu, vybéru zbozi. Detailnéjsi analyza odpovédi prokazala, ze
informacemi z reklamy se nejcastéji nechavaji inspirovat zeny, mladsi lidé, 1idé s vys§imi
piijmy a osoby, které travi vice ¢asu na internetu.

Mezi nejvhodnéjsi formy reklamy, tedy takové, které jsou nejvice napomocné pii
nakupnim rozhodovéni, patii podle Cechti prezentace a ochutnavky v misté prodeje a
letaky distribuované do postovnich schranek. Nejméné oblibené, nejvice obtézujici, jsou
naopak reklamy v mobilnich zafizenich, on-line reklama a direkt marketing (e-maily a
pozvanky do soutézi). Nejvetsi piesycenost lidé spojuji s reklamou v televizi a to zejména
na komercnich kanalech. Obtézujici je predevSim pferuSovani programu reklamnimi
bloky. Ackoliv informativni funkci letdkti vhazovanych do schranek cesti spotiebitelé
ocenuji, deklarovali pomérné velkou miru pfesycenosti touto formou reklamy (podle vice
nez poloviny oslovenych je této reklamy prilis mnoho). Toto prokazuji také jiné
prizkumy o &Geskych spotiebitelich. V Ceské republice se zvySuje pocet schranek
s oznamenim ,,nevhazovat reklamu®.?** Ceskou vefejnost dale obtézuje velké mnozstvi
reklamnich sdéleni na internetu. Postoj k venkovni reklamé (plakaty a billboardy)
vetejnost rozdéluje — pro povinu je takovych sdéleni prilis mnoho, druha polovina si
mysli, Ze jich je primérene.

Uvédomovany a pfiznany konkrétni nakup na zakladé reklamni pobidky (Ci
prezentované informace) dlouhodobé v Setfenich ptipousti kolem 40 % oslovenych.
Nejvyssi nakup na zéklade€ reklamy ptiznévaji opét Zeny a Casti uzivatelé internetu.

Obecné postoje k reklamé tak ceskou vefejnost spiSe polarizuji. 48 % oslovenych
deklaruje negativni postoj k reklamé (reklamu nesnasim, ekonomika reklamu pottebuje,
j& v8ak ne), 41 % pozitivni (reklamu miluji, reklama je dobry sluha, ale zly pan).
Hodnoceni celospolecenského dopadu reklamy lze povazovat za rozporuplny. Na jednu
stranu souhlasi naprosta vétSina oslovenych s tim, Ze reklama manipuluje lidmi (87 %)
a podporuje zbyte¢ny konzum (80 %), stejn¢ tak vehementné vefejnost chape, ze
reklama je soucasti moderniho Zivota (82 %), umozZiiuje existenci mnoha médii a tim
podporuje nazorovou pestrost (77 %) je nezbytnou slozZkou trzniho hospodarstvi (71
%). Vice nez polovina oslovenych si také mysli, Ze reklama pomaha lidem v orientaci
v nabidce zbozi a sluzeb.?%

204 POPAIL.CZ. Cesi a reklama v roce 2016. Tiskovd zprava. [online]. [cit. 2016-7-10]. Retrieved from:
http://www.popai.cz/novinky/cesi-a-reklama-v-roce-2016
205 VYSEKALOVA, J., DOLEZILOVA, R. Cesi a reklama 2015. Jak poméha reklama pii nakupnim
rozhodovani? Jakou reklamu nechceme? In Marketing & Komunikace, ro¢. 25, ¢. 1, 2015, str. 4—6.
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8 EMPIRICKE SETRENI MEZI MARKETINGOVYMI
PROFESIONALY

Doposud jsme se vénovali pfevazné reserSi dostupnych relevantnich dokumenti a
odbornych studii, zaméfili jsme se také na obsahovou analyzu publikovanych
informacnich materidlii o akreditovanych vysokoskolskych oborech zaméfenych na
marketing a detailnim rozborem jejich studijnich planti. Dal§im zplsobem, jak se o
marketingovych odbornicich néco dozvédét, byla realizace empirického Setfeni
zaméteného pfimo na sledovanou cilovou skupinu. Metodiku Setfeni a hlavni zjisténé
zavery predstavime v této kapitole.

8.1 Metodika Setfeni

Dotaznikové Setfeni probéhlo béhem jarnich mésict roku 2015 v rdmci predmétu
Sociologie marketingové komunikace, ktery je jiz patym rokem vyucovan b&hem
navazujiciho magisterského studia oboru Marketingovd komunikace na Vysoké Skole
finan¢ni a spravni. Hlavni cil Setfeni spocival ve snaze identifikovat kvalifikacni a
socialni profil marketingovych profesionald. Setfeni bylo realizovano ve spolupraci se
studenty Skoly, a to pfedevs§im z praktickych divodi. Studenti v roli tazateli oslovovali
zastupce cilové skupiny osobn¢ a ptimo. Diky tomu se vyrazn¢ zvysila navratnost, jez je
jinak hlavni slabinou jinych forem distribuce a sbéru empirickych dat pii realizaci
dotazovani. Hlavnim kritériem pro vybér konkrétniho respondenta byla jeho
profesionalni pisobnost v oboru v podnikové sféfe. Z diivodu zachovani zadouci
homogenity souboru byli v ramci Setfeni kontaktovani a dotazovani jen marketingovi
pracovnici pusobici na strategickych, nikoli kreativnich marketingovych pozicich
(predpokladali jsme u nich srovnatelné kvalifikaéni predpoklady a obdobny stupen
formalizovaného vzdélani). Tato strategie méla také zarucit srovnatelnou pracovni napln,
tedy obdobné naroky kladené na profesni kompetence vyuzivané pii vykonu povolani.
Nejcastéjsim objektem naseho zajmu se tak stali zaméstnanci firemnich marketingovych
utvart, ktefi pisobili na pozicich marketingovych specialisti a marketingovych
manazerd. V piipadech, kdy se budou vyrazné liSit postoje respondentli zastavajicich
vykonné, respektive manaZerské pozice, pro nas bude misto ve firemni hierarchii
dalezitym tiidicim ukazatelem.

Formulaf dotazniku (tazatelé méli moZnost provést s respondenty dotazovani také formou
tfizeného strukturovaného rozhovoru) obsahoval celkem 41 otazek ve tfech tematickych
blocich.?%

206 Primarnim zdrojem informaci o kazdém respondentovi je baterie identifika¢nich otazek. Mimo
obligatniho v€ku, pohlavi a dosazeného vzdélani jsme zjistovali také charakter souCasné pozice
respondenta, velikost a regionalni piisobnost firmy, ve které je zaméstnan, velikost a autonomii firemniho
marketingového utvaru, délku praxe v oboru a délku ptisobeni na soucasné pozici. Soucasti §irsi identifikace
respondentl byly otazky zaméfené na vnimanou spolecenskou prestiz profese, sebezatazeni respondentl
na Skéle socidlnich vrstev a vysi jejich platového ohodnoceni. Mnohé z uvedenych identifikacnich
ukazatel mohou mit vliv na ovéfované postoje a nazory. Pokud pfi vyhodnocovani odpovédi narazime na
vyrazné rozdily, budeme je v textu diskutovat.
Druhou tematickou oblast tvofily baterie otdzek zamétené na identifikaci kompetenci nezbytnych pro
redlny vykon profese firemniho marketéra. Zaméfili jsme se na testovani nejcastéji realizovanych
na zhodnoceni urovné znalosti a dovednosti Cerstvych absolventti vysokoskolského studia marketingu a na
hodnoceni vysokogkolského studia zaméteného na marketing v Ceské republice. Zajimavé pro nas budou
piedevsim vypovédi nékdejsich studentl oboru a konfrontace pozadavki praxe s dovednostmi, kterymi je
pro vykon povolédni vybavila §kolni pfiprava.
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V ramci Setfeni se podafilo shromazdit celkem 175 plnohodnotné vyplnénych
dotazniki. Je nezbytné upozornit, ze nase Setfeni neni reprezentativni — zpracovany
vybérovy soubor nenapliiuje ani jednu ze dvou zékladnich podminek reprezentativity.
Pokud jde o velikost souboru, problematické je uz samo vymezeni rozsahlosti zakladniho
souboru. Zadné databaze & evidence podnikd, ve kterych pisobi profesionalové
specializujici se na oblast marketingu, neexistuji. Stejné tak neni realn¢ mozné oslovit
viechny podniky v Ceské republice. Jen pro piedstavu, v Ceské republice je evidovano
téméi 300 000 ekonomickych subjekti se zaméstnanci a optimalni velikost statisticky
reprezentativniho vzorku by tak podle expertnich doporu¢eni méla dosahovat minimalné
3 000 jednotek zkoumani.?” Ziskat tak rozsahly soubor bylo nad nase moznosti. Pokud
jde o zptisob vybéru respondentt, Setieni bylo realizovano prostiednictvim tazateld, kteti
oslovovali marketingové profesiondly ve svém okoli. V piipadé, ze bychom chtéli
disledné naplnit kvoty stanovené na zakladé dostupnych statistik, naprostou vétsinu by
v nasem Setfeni méli zastavat marketéfi z tzv. mikropodniki a malych podnika, které
zaméstnavaji méné nez 10, respektive 50 osob. Takové ekonomické subjekty v ramci
ceského hospodafstvi prevladaji. Naopak, zastupci nejvétSich korporaci, ve kterych
predpokladame nejveétsi zastoupeni marketingovych specialistd, by mély v ramei Setfeni
tvofit necelé procento respondentl. Vstupni kritéria vybéru konkrétnich jednotek Setfeni
jsme popsali vySe, nicméné reprezentativnost takto ziskaného souboru je nizka. Vybér
naseho souboru lze proto nejlépe charakterizovat jako vybér na zdklade dostupnosti a
dobrovolnosti.**® Z uvedenych ditvodii proto nepfedpoklddame, Ze prezentované zavéry
by mély byt zobecnitelné na celou populaci korporatnich marketingovych profesionalii
v Ceské republice.

Sebrana data byla posléze dle logiky zaméri Setfeni zpracovana pomoci statistického
programu SPSS.

8.2 Zakladni charakteristika osloveného vzorku

Vice nezZ polovinu (52 %) oslovenych marketéri tvofily Zeny. Primérny vék oslovenych
byl 36 let, nejstarSimu respondentovi bylo v dobé Setfeni 57 let, nejmladSimu pak 23.
Modalni vékovou kategorii bylo 30 let. Osoby ve vékové skupin€ 26-30 let tvofily téméf
tretinu osloveného souboru (27,7 %), ti1 Ctvrtiny (73,1 %) oslovenych respondentil je
mladsSich 40 let. Mezi respondenty byli zastoupeni jak junior§ti zaméstnanci v oboru
(osoby s praxi kratS$i nez 2 roky), tak zkuSeni profesiondlové. Nejdelsi deklarované
plsobeni v oboru dosahovalo 40 let. Primérna délka plisobeni v oboru €inila 10 let,
nejcastéji uvadénou délkou praxe bylo 5 let. Na stavajici pozici setrvavaji respondenti
v priméru 5 let (nejdéle slouZicim profesiondlem na jedné pozici byla marketérka, ktera
jednu pozici zastava dlouhych 23 let). Detailni piehled o délce praxe v oboru uvadime
v tabulce 2.

Treti tematicky okruh sledoval postoje respondentli k marketingu jako svébytnému odvétvi lidské
¢innosti. Dotazovali jsme se na obecny vztah marketéra k reklamé, na charakteristiku marketingu, na
vedlejsi celospolecenské dopady marketingovych aktivit, na nekalé marketingové praktiky vyuzivané v
praxi. Zajimali nas také nazory respondenti na principy a konkrétni zasady, jez podle jejich predstav
odpovidaji etickému marketingovému jednani.
207 CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka Ceské republiky — 2014. [online]. [cit. 2016-06-
12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czs0/320198-14-r 2014-1200-
208 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha: Grada, 2009, str. 84.

75



pocet v %

Méné nez rok 14 8,0
2-3 roky 22 12,6
4-10 let 82 46,9
Vice nez 10 let 57 32,6
Celkem 175 100

Tabulka 2: SloZeni souboru dle délky praxe v marketingu (n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Pokud jde o velikost podniku, ve kterém osloveni respondenti piisobi, vyuzili jsme
standardni klasifikace dle po¢tu zaméstnavanych osob. Zastoupeni vSech definovanych
kategorii, (mikropodnik, maly podnik, stiedni podnik, velky podnik) je v naSem souboru
relativné stejnomérné. Nicméné nejpocetnéjsi skupinu, tietinu souboru (33,1 %), tvori
marketingovi experti zaméstnani v tzv. malych podnicich (do 50 zamé&stnanci). Jak jsme
jiz poznamenaly, v tomto ohledu se struktura vybérového souboru vyrazné rozchazi
s organizacni strukturou ¢eského hospodarstvi. Malé podniky tvoii vice nez tfi Ctvrtiny

vSech registrovanych ekonomickych subjekti. Blizsi informace o tomto kritériu podava
tabulka 3.

pocet v %

Mikropodnik (do 10) 19 10,9

Maly podnik (do 50) 58 33,1

Sttedni podnik (do 250) 44 25,7

Velky podnik (nad 250) 53 30,3
Celkem 175 100

Tabulka 3:Velikost podnikii, kde respondenti pracuji (n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

V naprosté vétSiné podnika (81 %), jejichz zéstupce jsme v ramci Setfeni oslovili, jsou
zaméstnavani specialisté, jejichz pracovni néaplni jsou pouze marketingové aktivity.
Samostatny marketingovy utvar existuje u 69 % oslovenych firem. NejCastéji
oznacovanou variantou velikosti marketingového utvaru (42 % oslovenych firem) byla
moznost 2—7. Pocet firemnich zaméstnancii specializujicich se na oblast marketingu ma
piimou vazbu na velikost firmy. Nejpocetnéjsi marketingovéa oddéleni (varianta § a vice
lidi) jsou logicky svazana s nejvétSimi podniky (70 % nejpocetnéjSich oddéleni existuje
v podnicich s vice nez 250 zaméstnanci).

DalSim oveéfovanym identifika¢nim znakem byl region, ve kterém oslovend firma ptisobi.
Je nutné pfipomenout skutecnost, Ze Setfeni bylo realizovano prostfednictvim studentli
dvou studijnich stiedisek Vysoké Skoly finan¢ni a spravni — v Praze a v Mosté. To je také
hlavni divod vyrazného zastoupeni ryze prazskych subjektii (celkem 46 firem; 26 %),
respektive firem, jejichZz ptisobnost je situovana v Usteckém kraji (35 subjektd, 20 %).
Zjisténé udaje jsou zaznamenany v tabulce 4.
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pocet v %

Globalni 7 4,0
Evropa 20 11,4
Ceska republika 43 24,6
Praha 46 26,3
Ustecky kraj 35 20,0
Jiny region v CR 24 13,7
Celkem 175 100

Tabulka 4: Regionalni piisobnost zaméstnavateli oslovenych respondenti (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Svou profesni specializaci a nazev pozice, na které aktudln€ putsobi, vypisovali
respondenti v oteviené otdzce a zaznamenané odpovédi jsme rozclenili do péti
obecngjsich kategorii, jejichZ distribuci doklddame v tabulce 5.

pocet v %

Marketingovy specialista 91 52,0

Manazer marketingového oddéleni 33 18,9

Reditel marketingu 38 21,7

PR, tiskovy mluvci 3 1,7

Jednatel, feditel podniku, podnikatel 10 5,7
Celkem 175 100

Tabulka 5: SloZeni souboru dle konkrétni zastavané profese (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Pod zobecniujici kategorii marketingovy specialista, jez v souboru jednoznaéné prevladala
(tomuto oznaceni odpovidala profesni charakteristika poloviné dotazovanych), spada
velké mnozstvi dil¢ich marketingovych specializaci a specifickych pozic (Sales and
Marketing specialist, Trade marketing specialist, produktovy marketing — pricing
analyza, On-line marketing specialist, segmentovy marketing, CSR marketing specialista,
Brand manager apod.). Tyto specifické, Casto tizce profilované profese, jsme oddélili od
osob s vyssim podilem fidicich pravomoci a kompetenci, jako jsou marketingovy reditel
a manazer marketingoveho oddéleni, jejichz celkovy podil v naSem Setfeni dosahoval 40
%. Samostatnou, ackoliv jen marginalné zastoupenou, skupinu tvoii osoby pracujici na
pozici PR specialisti nebo tiskovych mluvéich (v nasem Setfeni byli takovi jen ti1).
Vyjimecné a velmi specifické postaveni v rdmci realizace firemnich marketingovych
aktivit predstavuje kategorie oznacena jednatel, reditel podniku, podnikatel. Jednalo se o
zastupce malych firem bez specializovaného marketingového oddéleni, resp. bez
pracovnikl zodpovédnych za marketing. Jinak feceno — tito 1idé byli jedini, ktefi se ve
svém podniku ve€nuji planovani a realizaci marketingovych aktivit. Jejich podil v
osloveném souboru byl zanedbatelny — §lo o 10 respondentt.
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Nakolik uzce je vykon profese marketingového profesionala spojen s odbornym
vysokoSkolskym vzdélanim, jsme ovéiovali v sérii otazek zjist'ujicich stupen a orientaci
dosazeného formalizovaného vzdélani.

pocet v %
Z8 1 0,6
SS - vieobecné 8 4.6
SS - odborné 35 20,0
VS - Be. 43 24,6
VS - Mgr., Ing. 81 46,3
VS. - Ph.D., MBA 7 4,0

Celkem 175 100

Tabulka 6: DosaZeny stupen vzdélani respondentta (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Naprosta vétsina oslovenych marketingovych specialistli (75 %) absolvovala néktery ze
tii stupna terciérniho formalizovaného vzdélavani. NejfrekventovanéjSim dosazenym
vzdélanim je navazujici magistersky stupen vysokoskolského studia, respektive vzdélani
inzenyrské, které deklaruje témét polovina oslovenych (46 %). Dalsi ¢tvrtina respondentt
(25 %) tspésné zakoncila vysokoskolské studium s védeckou hodnosti bakalar. Nicméné
zajimavym zjiSténim je skutecnost, ze Ctvrtina praktikujicich marketértt dosédhla
maximalné stiedoSkolského vzdélani (at’ jiz odborného nebo vSeobecného). Detailni
statistickou analyzou nebyly prokdzany zadné dalsi souvislosti s dal§imi tfidicimi znaky.
Mira dosaZeného vzdélani mezi marketéry nema souvislost s pohlavim, vékem,
délkou praxe ani pozici, na které respondenti pracuji.

Pokud jde o zaméfeni absolvovaného oboru, vstupni piedpoklad o vhodnosti studia
ekonomickych disciplin pro vykon marketingové profese se na zaklad¢ zjisténych udaja
jednoznacné potvrzuje. Jestlize tii Ctvrtiny z oslovenych profesionalti absolvovaly
vysokoskolské studium, dvé tietiny znich tak ucinili na fakultdch vyucujicich
ekonomicka studia a védy. Jde nej€astéji o obory jako ekonomie a management (40 %
vysokoskolskych absolventll). Specializovani marketéfi tvofi mezi graduovanymi
profesionaly Ctvrtinu (27 %). Desetina vysokoskolsky vzdélanych osob vystudovala jiny,
neekonomicky zaméfeny, humanitarni obor (napt. sociologie, pedagogika, fizeni lidskych
zdroji, vefejnd sprava, cestovni ruch). Kazdy desaty osloveny marketér absolvoval
ptirodovédny ¢i technicky vysokoskolsky obor, jehoz zamétfeni s marketingem ani
ekonomii nijak nesouvisi (napiiklad architektura, strojirenstvi, geologie, povrchové
dobyvani lozisek apod.). Detailn€ jsou zaznamenané odpovéedi zpracovany v tabulce 7.
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pocdet v %

VS - ekonomie, management 71 40,6
VS - marketingova komunikace 47 26,9
VS - jiny humanitni obor 20 11,4
VS - jiny ptirodovédny, technicky obor 18 10,3
SS - Obchodni akademie 6 34
SS - Gymnazium 7 4,0
Jiné vzdélani 6 3,4

Celkem 175 100

Tabulka 7: Oborové zaméreni dosazeného vzdélani (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

8.3 Redlna pracovni napli ¢eskych marketéra

Prvni baterie otdzek mapujicich redlné, ocenované kompetence praktikujicich
marketingovych specialisti byla zamétfena na zjisténi konkrétnich marketingovych
aktivit, jez tvoti typickou pracovni népln oslovenych respondenti. Baterie sledovanych
aktivit byla pfevzata, a nasledné rozSifena, z prezentované¢ho empirického Setfeni
potddaného Marketingovym institutem a spolec¢nosti Millward Brown v roce 2011,
respektive 2014. Respondentiim byl ptfedlozen vycet dil¢ich marketingovych ukoli a
povinnosti (od navrhu a vyvoje nové komunikace, ptes positioning a strategii znacky, az
po urcovani cen nebo analyzu prodejnich dat) a dostali za kol kazdou z dotazovanych
polozek ohodnotit na ctytbodové slovni Skale, ve které Cislice 1 oznacovala moznost:
venujeme se tomu pravidelné a 4: nevénujeme se tomu viibec. Zakladni ptehled o
zjisténych odpovédich pfindsi graf 1. Pro kazdou ze sledovanych marketingovych aktivit
je vypocitan souhrnny primeér (¢im nizsi ¢islo, tim ¢astéji je aktivita redlné marketéry
provadéna). Predlozené varianty jsou v grafu sefazeny sestupné dle dosazené hodnoty
priméru.

Ndvrh komunikace a vyvoj nové
Analyza prodejnich dat

Reporting vysledk( vedeni, centréle
Vytvarenibusiness planu

Vybéra ndkup kandld pro komunikaci
Prazkumy mezi zakazniky a jejich analyza
Urcovanicen

Positioninga strategie znacek

Navrh novych produktl

Jiné aktivity

Vyvojnovych podznacek

Graf 1: Aktivity marketéru dle ¢etnosti — dosaZené pruméry (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015
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Pokud jde o dosazené pruméry za cely soubor, je ziejmé (a naprosto pochopitelné), ze
nejéastéji se v ramci své pracovni naplné vénuji osloveni marketéri navrhu a vyvoji
nové komunikace. Témét 80 % oslovenych oznacilo jednu z krajnich variant (vénujeme
se tomu pravidelné, resp. Casto). Relativné vysokou duleZitost 1ze na zaklad¢ dosazeného
praméru ptisoudit analyze prodejnich dat (72 % oslovenych zvolilo variantu 1, resp. 2)
a reportingu vysledkii vedeni (73 % provadi pravidelné, casto). Toto jsou tedy
marketingové aktivity, se kterymi se vypotadaji profesionalové nejcastéji, pravidelné, bez
ohledu na velikost a ptisobnost firmy, na rozpocet, se kterym nakladaji a na konkrétni
pozici, jiz zastavaji.

Na druhém konci spektra stoji marketingové ¢innosti, které podle naseho nazoru velmi
uzce souviseji s velikosti firmy, odvétvim, kde ptisobi a portfoliem produkti a sluzeb, jez
na trhu nabizi. Z hlediska celého souboru maji marketéii nejmensi zkuSenosti s vyvojem
novych podznacek (tfetina oslovenych se této aktivité nevénuje vitbec, dalsich 38 % jen
vyjimecné). Podobné€ vyjimecné postaveni mezi rutinnimi marketingovymi ¢innostmi méa
ndvrh novych produkti (tato aktivita je vyjimecna pro 23 % oslovenych, dalSich 19 % ji
nerealizuje). S témito strategickymi marketingovymi aktivitami maji daleko vétsi osobni
zkusenost osoby zastavajici exekutivni marketingové pozice. Vyvoj novych produktii jako
Castou napln pracovnich aktivit tak daleko Castéji deklaruji marketingovi manazeii a
jednatelé, feditelé podnikl. Podobny vztah je platny i v ptipad¢€ vyvoje novych podznacek.
Nicméné souvislost s velikosti firmy se statisticky prokdzat nepodafilo.

Je pochopitelné, ze zhodnoceni napln¢ vykondvané profese uzce souvisi s konkrétni
pracovni pozici a specializaci oslovenych, stejné¢ jako s velikosti marketingového
oddéleni, resp. firmy. Svou roli rozhodné sehravd velikost rozpoctu, ktery je na
marketingové aktivity v ramci firemni strategie vymezen. Nejvyznamnéjsi odchylky ve
vztahu k uvedenym tfidicim kritériim proto uvadime. Napfiiklad ve velkych firmach (nad
250 zaméstnanctl) je nejéastéji realizovanou marketingovou aktivitou reporting vysledkii
vedeni, centrdle (pramér 1,52) a analyza prodejnich dat (1,79). Navrh a vyvoj nové
komunikace daleko Castéji realizuji seniorSti zaméstnanci s praxi v oboru delsi nez 4
roky (pfi¢emz osoby s vice nez desetiletym plsobenim v marketingu tuto aktivitu
realizuji viibec nejcastéji). Pro marketingové manaZery je nejcastéji vyvijenou aktivitou
positioning a strategie znacek, zatimco u osob, které se oznadili jako jednatelé, Feditelé
podnik, popi. podnikatelé, to byla cenotvorba a navrh novych produktii.

S ohledem na to, abychom respondentim nepodsouvali nd§ zGzeny pohled na jejich
pracovni ndplii, jsme se jich v navazujici dopliikové otdzce ptali, které konkrétni
aktivity povazuji v oblasti marketingu jejich firmy za nejdilezitéjSi. Otazka byla
oteviend, marketéfi mé&li mozZnost zminit jakoukoliv €innost dle vlastniho uvéazeni. V
zaznamenanych odpovédich nebylo mozné najit jakykoliv jednotici, zobeciiujici prvek.
Nesourodost osloveného souboru ohledné specializace respondentd, jejich postaveni
v fizeni, velikosti a zaméfeni firmy, kde ptsobi, pfinesla podobné nesourodé odpovédi.
V tomto ohledu byla nejvice zduraziiovana potiebnost analytickych podkladi pro
v oblasti dneSniho marketingu jsou respondenty vnimany nutnost analyzy trhu,
zakaznika a kampani a obecné - priizkum trhu. Dilezitym tkolem pro dnesni marketéry
je také schopnost individualizovat, ,,zosobnét“ marketingové komunikaty. Proto
respondenti zdiiraziovali nutnost vyvijeni CRM — budovani dlouhodobého vztahu se
zakazniky, stejné¢ jako osobnostni a referencni marketing a péce o zdkazniky a
posilovani vztahu se stavajicimi zakazniky (avSak piipomindme, ze zaznamenané
odpovédi postihovaly celou Skdlu nastroji vyuZzivanych marketingem — od on-line
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reklamy, pfes nutnost budovani znacky az po direkt marketing, podporu prodeje nebo
vystavy a veletrhy).

Stejné tak jsme se oslovenych respondentt ptali na aktualné ,,podcenované“ aktivity.
Tedy takové marketingové Cinnosti, kterym sice piisuzuji potencial, avsak za stavajicich
podminek se jim prozatim nevénuji a radi by se na n¢ v budoucnu zamétili. Otazka byla
opét oteviena. Zaznamenané odpovédi reflektovali obecné trendy v odvétvi. Nepiekvapi
casté zdiraziovani podpory on-line marketingu (socialni sité, web, internetovy
marketing), rozvinuti zakaznického pristupu CRM (Customer relationship management),
zaméieni na BTL komunikaci — Public relations. Poslednim pilifem aktivit marketingu,
kterym by chtéli respondenti dale rozvijet, je soustavnd a detailni analyzy trhu a
zakazniki.

8.4 Nezbytné kompetence marketingovych profesionala

Jak jsme ukazali v ptedchozich kapitolach, kompetentni zvladani vykonu jakékoliv
profese nesouvisi jen a pouze s rovinou teoretickych védomosti a s osvojenim odborné
roviny profesnich kompetenci. Tuto tezi jsme testovali také v ramci empirického Setfeni.
Respondenti méli ohodnotit — sefadit dle vnimané vyznamnosti - okolnosti, které
ovliviiuyji spésné vykonavani marketingové profese, a pritom bezprostiedné nesouviseji
s jeho wvysokoskolskou (¢i jakoukoli jinou) odbornou pripravou. Otazka byla
polooteviena. Nabidku pfedlozenych variant mohli respondenti rozsifit o vlastni pohled
na problematiku. Co tedy ¢ini marketéra skute¢né uspéSnym? Piehled zaznamenanych
odpovédi uvadime v tabulce 8.

Podil osob, jez

Primér |+ olily tuto pricku
Redlné zkusenosti z praxe 2,13 41,6
Kreativita, napady, fantazie 2,17 32,9
Mekké dovednosti, asertivita 2,76 31,2
Kontakty s lidmi, konexe, znamosti 3,32 30,6
Teoretické znalosti ze studia 4.6 76,2

Celkem 2,24

Tabulka 8: Okolnosti pracovniho uspéchu Spickového odbornika v marketingu
(n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Podle ptesvédceni praktikujicich marketért nelze uspéch v pracovnim Zivoté jednoduse
spojovat s odbornou pripravou. Vliv formalizovaného vzdélani na uspésnou kariéru
v oboru je velmi nizky, zanedbatelny. Vice nez tfi Ctvrtiny respondentii proto zatadily
teoretické znalostmi ze studia na posledni misto v pomyslném zebiicku. Nicméné
pfipomenime, Ze tfi Ctvrtiny oslovenych ma vystudovany jeden ze stupni
vysokoskolského vzdélani a naprosta vétSina graduovanych vystudovala bud’ piimo
marketing, nebo néktery z pifibuznych ekonomickych obord. Jde tedy spiSe o jakysi
»zaml¢eny predpoklad®, samoziejmost. VysokoSkolsky titul je pro vykon podobnych
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pozic automaticky ofekavany a je pokladany za nutnou, nikoli vSak postacujici
podminku pro vstup a nasledné Gispésné plisobeni v korporatnim marketingu.?%

Co tedy rozhoduje? NejpodstatnéjSimi okolnostmi, které predurcuji uspésny kariérni
zivot marketéri, jsou podle naSich respondentl redlné zkuSenosti 7 praxe, tésné
nasledovany kreativitou, napaditosti, fantazii a interpersondlnimi dovednostmi. Az na
zminované mekké dovednosti jde o okolnosti, které neni mozné (a pokud, tak jen velmi
obtizn€) v soucasnosti v ramci odborné ptipravy na vykondvani marketingové profese
vyznamne¢ ovlivnit. O problematice praxi jsme se zmifiovali jak v souvislosti se studijnimi
plany akreditovanych vysokoskolskych programi (kapitola 7.1), tak ve vazb& na
ocekdvané kompetence aspiranti zaméstnani v oboru marketing (kapitola 7.2).
Uspé&sného marketingového profesionéla tak definuji predev§im vysledky, které za sebou
béhem plisobeni v oboru ma a vyzvy, se kterymi se dokazal vyporadat. Zajimavym, a pro
obor pfiznivym zjiS§ténim je rezervovany postoj respondenti na vliv socidlniho
kapitalu. Sit’ konexi a znamosti ma podle nich na udspéch v oboru nepatrny,
nevyznamny vliv. Hlubsi analyza neprokazala vliv dalSich tfidicich proménnych.

8.5 Absolventi marketingovych obori o¢ima profesionali

Cerstvi absolventi vysokoskolskych oborti zamétenych na marketing jsou do pracovniho
zivota vybaveni pfedevSim teoretickymi znalostmi. Vice nez 70 % vesSkerych
vypisovanych pifedméti je koncipovdno teoreticky. Onen zlomek prakticky
orientovanych vysokoskolskych kurzi je zaméten predevsim na osvojeni komunikacnich
a manazerskych dovednosti. Zaroven, nedostatek redlné praxe souvisejici s vykonem
marketingové praxe (at' jiz formou odbornych stdzi nebo konkrétnich projektt
realizovanych ,,na kli¢* podnikovému sektoru) je pfi hledani uplatnéni v oboru vyrazné
limitujicim faktorem. Nazory respondentii na zkusSenosti s absolventy vysokych kol a
jejich vybavenost odbornymi znalostmi a praktickymi dovednostmi jsme proto ovétrovali
v dalsi baterii otazek.

Vstupni otdzka tematické baterie zjiStovala, jak praktikujici marketéri nahliZzeji na
uroven znalosti a vzdélani mladych marketingovych specialisti po ukon¢eni studia.
Otazka byla koncipovana jako ctyfbodova slovni Skéla s poly hodnoceni velmi
dobra/velmi spatnd. Respondenti, jejichz osobni zkuSenosti neumoziovali se k této
problematice vyjadfit, méli moznost zvolit neutrdlni odpovéd: nemohu posoudit.
V navazujici otdzce hodnotili respondenti stejnym zplisobem také aktualni nabidku
odborného vzdélavani v Ceské republice.

Pokud jde o zhodnoceni tirovné odborného vzdélani absolventli marketingu, vysledny
primér ma hodnotu 2,30 pricemz nejcastéji byla respondenty vybiriana varianta
spise dobra (zvolilo ji 62,9 % odpovidajicich; tfetina dotdzanych volila o stupeii horsi
hodnoceni: spise Spatnd). Vliv osobni zkuSenosti s vysokoSkolskym studiem na
hodnoceni kvality ptichazejicich absolventi nebyl v analyze prokazan. V piipadé
zhodnoceni nabidky odborného vzdélavani v Ceské republice, byli respondenti
nepatrn¢ smiflivéjsi. DosaZeny primér ma hodnotu 2,23. Modalni variantou byla opét
odpoveéd’ spise dobra, kterou oznacilo 59,3 % oslovenych (28,1 % se piiklonilo k
odpovédi: spise Spatnd). Pokud tedy marketéfi hodnoti nabidku vysokoSkolského
vzdélavani v jejich oboru jako spise dobrou, kterou vzdélavaci instituci povazuji pro
piipravu na vykon povolani za nejvhodnéjsi? Vystup z naseho Setfeni je jednoznacny.

209 Standardni pozadavky, jez kladou persondlni agentury na zdjemce o volné pracovni pozice v
marketingovém odvétvi, to jen potvrzuji.
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Jako nejlepsi moZnou priipravu pro vykonavani profese marketéra v Ceské republice
oznacili respondenti jednozna¢né Vysokou Skolu ekonomickou v Praze (zminilo ji
43% odpovidajicich).

Uroveii znalosti pfichazejicich Gerstvych absolventii hodnoti nasi respondenti souhrnné
jako velmi dobrou. Pti dalSim hodnoceni absolventli jsme proto patrali po nejvétsich
slabinach, které podle praktikujicich profesionali absolventi vysokych §kol pri
nastupu do praxe maji. Respondenti m¢li v nabidnutém seznamu oznacit konkrétni
védomosti a dovednosti, které podle nich absolventim nej¢astéji schazi. Zjisténé zavéry
jsou zaznamenany v tabulce 9.

Pocet v %
Schopnost fizeni lidi 116 66,3
Vyjednavaci schopnosti 114 65,1
Vseobecny piehled 78 44,6
Schopnost analyzy dat 74 423
Znalost prodejnich strategii 70 40,0
Znalosti strategie budovani znacky 68 38,9
Kreativita 60 343
Znalost ekonomie 48 27,4
Znalost z oblasti reklamy 32 18,3
Znalost klasickych médii 27 15,4
Znalost on-line médii 25 14,3

Celkem

Tabulka 9: Postradané znalosti a dovednosti u cerstvych absolventii oboru
marketing (n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Nabizené varianty 1ze ramcové rozdélit do tii kategorii:

Prvni z nich tvofi tzv. tvrdé védomosti (hard skills), tedy odborné znalosti, které by si
méli promovani marketéfi piinaSet do svého zaméstnani automaticky (v predlozeném
vyctu mezi tyto védomosti pattily znalost klasickych médii, znalost ekonomie, znalost
prodejnich strategii, znalosti strategie budovadni znacky, znalosti v oblasti reklamy,
znalost on-line médii). Jak je patrné z prezentovaného hodnoceni, naprosta vétSina
otekavanych odbornych znalosti absolventiim vysokych S§kol pFi nastupu do
zaméstnani neschazi. Jediné rezervy formalizovaného teoretického vzdélavani lze
spatfovat v rozvijeni schopnosti studentii marketingu uvaZovat strategicky,
respektive ve schopnosti aplikovat nabyté teoretické znalosti do realné praxe. Tomu
odpovidaji hodnoty (resp. zaznamenané hodnoceni) u polozek znalost prodejnich
strategii, znalost strategie budovani znacky a schopnost analyzy dat, o jejichz absenci u
absolventt je pfesvédceno kolem 40 % respondentt.

Druhou skupinu kompetenci tvoii obecné interpersonalni dovednosti, tzv. soft skills (v
nasem Setfeni zastupuji soft skills pfedev§im manaZerské komunikacni dovednosti:
schopnost Fizeni lidi a vyjednavaci schopnosti). Ze zjisténych dat je ziejmé, ze oblast soft
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skills je naprostou vétSinou oslovenych marketéri akcentovana a spatiuji v ni
nejcitlivéjsi slabinu p¥ichozich absolventii.!”

Tteti kategorii z naseho vyctu tvofi dvé na sob€ nezavislé polozky. Jde o tzv. vSeobecny
piehled a kreativitu. Rozvoj obou zminénych kompetenci nelze jednoduse pfisuzovat
pouhé skutecnosti studia ¢i absolutoriu vysoké skoly. Mimo skutecnosti, ze odborné
terciérni vzdélavani ma jen omezené prostiedky k jejich rozvoji, jde predev§im o
individudlni osobnostni charakteristiky kazdého absolventa. VSeobecny piehled Ize v
posluchac¢ich marketingovych oborti podporovat pomoci vhodné sestaveného studijniho
planu pomoci zahrnuti spolecenskovédnich disciplin, nicméné rozmér této kompetence je
daleko Sirsi. Spoc¢iva v zajmu o aktualni déni ve svété, oboru, inovace na poli technologii,
stejné jako o pfehled o zakladnich konceptech ptibuznych humanitnich disciplin jako je
sociologie, psychologie, politologie apod. Jak vidime ze zjisténych vysledki, v§eobecny
piehled je schopnost, kterou u ¢erstvych absolventi postradia témér polovina
dotazovanych (44,6 %). Pokud jde o kreativitu, jeji rozvijeni je v ramci formalizované¢ho
vzdelavani jesté komplikovanéjsi, nez je tomu u komunikacnich dovednosti. Kreativita je
priméarné individudlni schopnost jedince tvircim zptisobem vyuzivat sviyj intelekt pii
feSeni problému. Kreativita se projevuje invenci, vynalézavosti, vznikem néceho nového,
origindlniho a tviiréim feSenim problémd.?!! V ramci plnéni standardnich studijnich
povinnosti je pro inovativni feSeni problému a neotiely, tvuréi pristup k problematice
pouze minimalni prostor.

Dopliujici oteviend otdzka dale zjistovala, jakych schopnosti a dovednosti si naopak
stavajici marketingovi profesionalové u Cerstvych absolventl ceni. Maji viibec Eerstvi
absolventi oboru marketing v o€ich jejich budoucich kolegii néjaké prednosti?
Vyznéni zaznamenanych odpovédi je celkem jednoznacné a v podstaté ocekavané a
logické. Jednou z nejvétsich vyhod Cerstvych absolventt je jejich ofevi‘enost, tedy ochota
ucit se novym vécem, cistd hlava, nezaujatost starymi pracovnimi ndvyky. To je podle
nasich respondentd spojeno také s daleko versi flexibilitou, optimismem, cilevédomosti a
elanem pro prdci. Vyzdvihovana byla také ochota zkouset nové véci, prichdzet s novymi
ndpady. Velkou vyhodu maji Cerstvi absolventi také v dobré jazykové vybavenosti
(znalost cizich jazyki) a v ptirozené detailni znalosti on-line médii.

8.6 Spokojenost v zaméstnani, prestiZ profese a platové ohodnoceni

Obecnou charakteristiku prace v marketingu vyjadfovali respondenti prostfednictvim
pfipraveného polaritniho profilu. Z vysledkl je zfejmé, Ze k profesi, kterou aktualné
respondenti provozuji, maji velmi pozitivni postoj. Ani v jednom z ocenovanych kritérii
nepiekrocilo hodnoceni hranici bodu 3, jez oddéluje spokojené a nespokojené, respektive
shovivaveé a kritické postoje. Nejkriti¢téjsi byli marketéti pti hodnoceni spolecenské
prospésnosti, prestize (priméry s hodnotou 2,8) a spolecenské dulezZitosti (2,6)
marketingového povolani. Nejlépe naopak vystihuji zaméstnani v marketingu
charakteristiky jako kreativni (1,7) a velmi zajimava (1,6). Grafické znazornéni
zaznamenanych odpovédi uvadi graf 2.

210 Rozvoj a upeviiovani tzv. mékkych dovednosti mezi studenty marketingu je z pedagogického hlediska
jsme prokazali v kapitole 7.1, v§echny analyzované studijni plany kurzy vénované nacviku komunika¢nich
dovednosti obsahuji. Kazdy z frekventant vysokoskolského studia marketingu projde béhem svého studia
minimaln¢ dvéma az tfemi takovymi. Jejich konkrétni obsah, forma vyuky a hodnoceni jsou nicméné
riznorodé a zjevné neuspokojivé pro potieby praxe.
211 pPRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES, I. Pedagogicky slovnik. Praha: Portal, 2003, str. 151.
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Graf 2: Charakteristika prace v marketingu - dosaZené priméry (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

V hodnoceni vétSiny kritérii se respondenti shodovali, bez ohledu na délku praxe,
konkrétni pozici ¢i velikost firmy. Pfi hlubsi statistické analyze jsme narazili na dva
zajimavé dil¢i poznatky. Hodnoceni zajimavosti prace souvisi s velikosti podniku — ¢im
vétSi firma respondenta zaméstnavala, tim zajimavéjsSi mu prace v marketingu
pripadala. S pribyvajicimi lety praxe v oboru se zvySuje odolnost respondenti viici
stresu. Jako vice stresujici oznacuji praci v marketingu osoby na juniorskych pozicich.

Zajimavym ukazatelem stavovské cti oslovenych marketért je jejich nahled na prestiz,
spolecenské ocenéni jejich povolani. Pro zjisténi ukazatele jsme vyuzili standardni
desetibodovou ¢&iselnou $kalu, které se k méfeni prestize povolani pouziva v Ceské
republice dlouhodob&.?!? PfedloZenou stupnici jsme respondentiim zaroven zasadili do
kontextu a vyznacili jsme na ni, v jakych pozicich se nachazeji nejméné a nejvice
respektovana povolani. Celkovy dosazeny primér mél hodnotu 5,63, coZ marketéry
umist’uje do stiedu Skaly. Odkazuje to na realistickou miru sebehodnoceni, jelikoz
vlastni predstava marketéri o prestiZi povolani se prakticky shoduje s vhimanim
verejnosti. Explicitné se sice profese marketér (marketingovy specialista) v seznamu
Centra pro vyzkum verejného minéni nenachézi (nejblize k ni mé testovana pozice
manazera, jez u Ceské verejnosti dosahuje hodnoty 50,22 bodi - 5,02 na desetibodové
Skale). Sami marketéfi by se podle vnimané prestize zatadili mezi programatory (5,98) a
policisty (5,57). Prehled o distribuci odpovédi udava graf 3.

212 Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) provadi na tomto poli dlouhodobé Setfeni. Jeho
metodika vychazi z udélovani stanovené sumy bodl. Respondenti jsou navadéni pii realizaci Setfeni
jednoduchou instrukci: ,,Na seznamu jsou uvedena néktera povolani. Vyberte povolani, jehoz si vaZite
nejvice, a dejte mu 99 bodii. Pak vyberte takové, jehoz si vazite nejméné, a obodujte jej cislem 01. Poté
postupujte odshora dolit a vsem zbyvajicim prirad’te body od 02 do 98 podle osobniho uvazeni.* Vysledkem
je zebricek nejvice, nejméne obdivovanych povolani. Desetibodovou stupnici jsme kviili moznosti srovnani
vyuzili v naSem Setfeni také.
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Graf 3: Vnimana prestiZ profese — v % (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Ani v tomto kritériu jsme nezaznamenali z&dné vyznamné rozdily v souvislosti s tfidicimi
znaky. Nejvetsi moznou prestiz prisuzovali marketingu a praci v ném osoby zaméstnané
na vykonnych, manazerskych pozicich. Reditelé marketingu hodnotili prestiZ povolani
relativné priznivéji (5,86), nejvice zdrZenlivi byli junior$ti pracovnici s praxi kratsi
neZ jeden rok, jejichz primérné hodnoceni bylo 5,18.

Respondenti méli moznost také vyjadfit obecnou spokojenost s praci v oboru. A to
pomoci sedmibodové Ciselné Skaly, na které Cislice 1 oznacovala variantu: prdce mne
velmi bavi, a Cislice 7 pfesné opozitum. Zjistény udaj je jednoznacny. Primérné
hodnoceni za cely soubor ma hodnotu 1,96, pricemZz nejkriti¢téjSi udélenou
hodnotou byla 5 (objevila se pouze jednou). Nejcastéji volili respondenti opatrngjsi
2. Témeét 80 % oslovenych (78 %) volilo ptfi hodnoceni tohoto ukazatele znamku 1 ¢i 2.
Pokud jde o délku praxe, s pFibyvajicimi roky odpracovanymi na pozici podnikového
marketéra se spokojenost se zaméstnanim zvétSuje. Vyssi spokojenost také vyjadiuji
osoby na exekutivnich pozicich (marketingovy feditel, popifipadé jednatel — majitel
firmy). Pokud jde o velikost firmy, z naseho Setfeni vyplyva, Ze nejspokojenéjsi se svou
praci byly osoby v marketingovych oddélenich velkych korporaci (firmy s vice nez
250 zaméstnanci). Naopak, vySe finanéni odmény nema na deklarovanou spokojenost
se zaméstnanim vliv.?!?

213 Osloveni marketéfi jsou se svym zaméstnanim vyznamné spokojen&j$i neZ je tomu u zbytku &eské

populace. V sociologickém Sefeni CVVM (Centrum pro vyzkum vefejného minéni) z ¢ervna 2015
prokazalo spokojenost se svym zaméstnanim 61 % oslovenych, pficemz jen pétina z nich se v zaméstnani
citi byt velmi spokojena. Vyssi uroven spokojenosti byla zaznamenana u podnikatelti a Zivnostnik, ktefi
pracuji jako samostatné vydélecné ¢inné osoby, a u vedoucich a vyss§ich odbornych pracovnikd.
CVVM.CZ. Tiskové zpravy. Spokojenost se zaméstnanim a zména zaméstnani — cerven 2015. [online].
[cit. 2016-9-20]. Retrieved from:
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a7413/f3/eul50727.pdf
Mezinarodni vyzkum European Social Survey (ESS) obsahoval vroce 2012 otazku spojenou se
spokojenosti se zaméstnanim. Primérna spokojenost s praci na jedenactibodové skale (0 — extrémné
nespokojeny; 10 — extrémné spokojeny) dosahovala pro Ceskou republiku hodnoty 7,7, coz zafadilo Ceskou
republiku na devatou pozici ze sledovanych zemi, mezi Svédsko a Belgii.
HAMPLOVA, D. Pro¢ potiebujeme rodinu, prdci a pratele. Stésti ze sociologické perspektivy. Praha:
Fortuna Libri, 2015, str. 67.
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Posledni otazka, kterou jsme v ramci této baterie respondentiim pokladali, byla zamétena
na platové ohodnoceni respondenti. Vzhledem kcitlivosti tématu jsme po
respondentech nepozadovali explicitni uvadéni ptesné Ccastky, ale jejich platové
ohodnoceni vyjadiovali nepfimo na pfipravené desetibodové Skéle. Ta byla vymezena
tfemi orientaénimi body: vy§i aktualni minimélni mzdy v Ceské republice (9,200 K&),
prumérnou mzdou (25,500 K¢) a nejvyssi hranici, jez oznacovala mzdu vyssi nez 50,000
K¢ mési¢ne. Kategorie, do které se v pruméru respondenti zairazovali, méla hodnotu
6,7, coz odpovida mési¢ni mzdé 38,500 K¢. Platovy medidn v osloveném souboru
dosahoval hodnoty 6,4 (37,000 K¢). Nejcastéji oznacovanou kategorii (zaradila se do ni
ctvrtina respondentil) byla ta nejvyssi (vice nez 50,000 K¢). Grafické znézornéni
prezentuje graf 4.
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Graf 4: Platové ohodnoceni marketériic — v % (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Velké rozdily v platovém ohodnoceni souvisi s plsobnosti podniku. Zatimco u
zaméstnancu velkych korporaci s globalni piisobnosti odpovidal dosahovany pramér
castce 50,000 K¢ mésicné, zaméstnanci menSich firem zregionii (nejcastéji
z Usteckého kraje) deklarovali plat ve vysi 33,000 K&. Nejvyssi platové ohodnoceni dale
pfipadalo Feditelim marketingu (v priméru 48,000 K¢). Velké odliSnosti panovaly
mezi obéma pohlavimi. Zatimco primérny mésicni piijem zen v marketingu dosahoval
36,500 K¢, muzi jsou ohodnoceni v priiméru o 4,000 K¢ vice.

Ackoliv jsme neméli moznost ovérit vSechny ukazatele tzv. syntetického socialniho
statusu, podle dosazené¢ho vzdélani, slozitosti vykonavané profese 1 pramérného
platového zafazeni by méli pfislusnici sledované profesni skupiny spadat mezi
piislusniky vyssich stiednich, poptipadé hornich vrstev.?!* Respondenti méli své socidlni
postaveni identifikovat vlastnim odhadem. Jisté nebezpeci metody sebezatazeni spociva
v pfirozené snaze respondentli ,,normalizovat® sviij fakticky socialni status a umistovat
se na Skale socialni diferenciace do sttedovych poloh. Zjisténé vysledky ukazuji, Ze na
své socialni postaveni maji marketéti pomérmné realisticky nahled. Jak primérna, tak

214 Mimo jiz zminénych patfi k ukazatelim socialniho statusu je§té podil na moci, ktery je u zaméstnanct
nejcastéji indikovan umisténim ve firemni hierarchii a mnozstvim podiizenych lidi. Poslednim
statusotvornym kritériem je kulturnost zivotniho stylu, jiz indikuji nejcastéji realizované mimopracovni
aktivity jedince.
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medialni a modalni kategorie odpovidala vyssi sttedni vrstvé, kterou na Skale zastupovala
¢islice 4. Shoda v hodnoceni panovala napfi¢ vSemi sledovanymi tiidicimi znaky.

8.7 Reflexe celospolecenskych diisledkii marketingové komunikace

Dalsi baterie otdzek zjiStovala, jak o oboru své praxe marketingovi profesionalové
uvazuji. Zda jsou schopni kritické sebereflexe, jakym zptsobem reaguji na argumenty
kritickych sociologli a zda si uvédomuji a sami dokazou pojmenovat nékteré z rozpord,
které piinasi masivni rozsifeni komer¢ni komunikace ve vefejném prostoru.

V prvni otazce celé baterie jsme polozili oslovenym marketérim zdanliveé jednoduchou
otazku: ,,Domnivdte se, Ze rozvétvend marketingova komunikace je pro lidskou
spolecnost jako celek spise pozitivni, nebo piindsi také néjaké problémy? “ Otazka byla
oteviena, nepokouseli jsme se respondenty jakkoli svazovat, popt. usmériovat jejich
nazirani na ovéfovanou problematiku. Na zdkladé obsahové analyzy jsme dospéli k
jednoduché kategorizaci zaznamenanych odpovédi. Na jedné strané stoji
nezpochybnitelni obhajci marketingu, ktefi si Zadna negativa spojena s jeho
celospolecenskymi dopady nepripoustéji. Tento postoj byl mezi oslovenymi
profesionaly prevladajici — zvolila jej vice neZ polovina dotazanych (54 %). Proti nim
stoji osoby kritické, v jejichz spontannich odpovédich na poloZenou otdzku jsme naopak
nenasli zadnou protivdhu v podobé deklarace pozitivnich strdnek marketingové
komunikace. Jednozna¢né kriticka byla priblizné pétina oslovenych (19,7 %). Tieti
skupinu tvoii osoby nerozhodné — realisté, které v ramci své odpovédi zohlednili jak
pro, tak proti. Jejich podil v souboru dosahoval také priblizné pétiny (18,9 %).
Posledni skupinu pak tvoii marketéti bez nazoru, kteti o §ir§im dopadu jejich prace nikdy
nepiemysleli.

Mezi nejcastejSi argumenty, kterymi marketingovi profesionalové haji sviij obor proti
ptipadnym kritikiim, patii tyto:

e informovanost spotiebiteli: Reklama, resp. marketing prinasi spotrebiteliim
informace — diky ni se zakaznici dozvedi o vice moznostech, jsou informovanéjsi
(nejcastéji se vyskytujici argument pro ,,obhajobu* spolecenského dopadu
marketingu,).

e moznost komunikovat se spotiebitelem prubézné, osobnéji: Rozvétvend
marketingova komunikace se spotiebiteli je jednoznacné pozitivni — v dnesni dobé
si stale velké mnozstvi lidi preje osobni pristup firem. Vice vyuzZivanych
komunikacnich kandlu je pro firmu jednoznacné pozitivni — md na spotiebitele
vetsi viiv, informace se k nému dostanou riuznymi cestami.

e pozitiva pro narodni ekonomiku: Reklama jako takova podporuje nakupovani
— tedy narodni ekonomiku.

e Kkonkurence je pro spotrebitele vyhodna: Vhodné zvoleny marketingovy mix
(komunikacni mix) znacné pomaha v dnesnim boji o zdkaznika — tim se spotiebitel
(zakaznik) dostava na prvni misto a firmy se snazi uspokojovat veskeré jeho
potreby.

e moznost vybéru: Pozitivni je jiz samotna moznost vybéru.

Kriticky postoj v nahliZzeni na celospolecensky dopad marketingové komunikace byl
verbalizovan nejcastéji témito nazory:

e piesycenost informacemi: zdkaznici jsou presyceni informacemi, nevnimaji
pobidku, jsou orientovani na slevu. Zakaznik se ztrdci, nelze se orientovat. Tok
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informaci miize byt pro nékteré lidi matouci, nikoli prinosny. Dochazi k
negaci/neutralizaci jednotlivych sdéleni — s vyssi intenzitou komunikace nasleduje
paradoxné snizeni jeji efektivity a zvyseni ceny komunikace.

chybné planovani a realizace nastroju IMK: Integrovana marketingova
komunikace prinasi problémy ve smyslu spravného nacasovani vsech ndstrojii.
pochybnost nékterych prostiedki: Nekteré nastroje nemaji dobrou povest -
prodejni akce zamérené na diichodce a slabsi prijmové skupiny.

zavist a vnimani rozdili mezi lidmi: Marketingova komunikace podnécuje ve
spotrebitelich vnimani rozdili mezi lidmi — vede v dusledku k rozstépeni
spolecnosti jako celku.

konzumerismus, materialismus, zadluZovani: Marketing podnécuje ke
konzumerismu, materialismu — vede mimo jiné k zadluzovani lidi — spotiebitelé
kupuji to, co nemaji a na co nemaji. Reklama odvadi pozornost lidi od skutecné
dilezitych veci a hodnot.

spolefensky neprijatelna poselstvi marketingovych komunikata: Marketing
Casto SiFi negativni poselstvi — napr. piti alkoholu je ,,cool“ a ,, pujcit si penize je
skvelé . Reklama podtrhuje stereotypy (mama vari, tata vrtd), ddle je dost
xenofobni - v nasich reklamdch jsou pouze bélosi.

Schopnost reflektovat obecnéjsi celospolecenskou roli marketingu jsme proto dale
testovali v nasledujici otazce, ve které méli respondenti vypsat hlavni disledky
pusobeni reklamy ve spole¢nosti. Zaznamenané odpovédi se jiz nesly v kritictéjSim
duchu - vice nez polovina oslovenych uvedla néktery z dopadii, ktery lze oznacit jako
negativni:

konzumerismus a materialismus: Podle respondenti dovadi soustavné
marketingové pusobeni ve svych dusledcich spole¢nost ke konzumerismu a
materialismu. Marketing tak podporuje plytvani, nadspotiebu a zavislost na
nakupovani (shopaholismus). Také vyvolava ve spotiebitelich pocit neustalé
nespokojenosti, nedostatku. Z této perspektivy povysuje poselstvi reklamniho
oboru spotiebu nad vSechny ostatni hodnoty a vede tak k vytvéafeni Zivotniho
stylu, ktery je absurdni a bezcenny.

zadluZovani: VedlejSim disledkem takové Zivotni orientace je proto také
zadluZzovani populace, osobni bankroty, protoze ,, lidé casto kupuji to, na co
nemaji a dostavaji se diky tomu do problémii. *

vyostieni rozdilii mezi lidmi: Dil¢imi nezamyslenymi dasledky permanentniho
marketingového plisobeni na populaci spotiebitelll je dale napiiklad zvySeni
povrchnosti nasich zivotl a spotfebou definovana nerovnost mezi lidmi, protoze
prestiz a spolecenské postaveni - marketing formuje jejich Zivotni styl, hodnoty a
nazory.

faleSnost svéta prezentovaného reklamou: Pocit permanentni nespokojenosti je
ve spotiebitelich vyvolavan také zplsobem, jakym je svét v reklamach
prezentovan. ,, V reklamé jde vzdy o uméle upraveny, zdokonaleny svét - bohuzel
velka cast si tento fakt neuvedomuje a snazi se tak dosahnout nedosazitelného.
U nékterych jedinch muze podle oslovenych marketérii dojit pii bezmezném
spoléhdni na reklamu k neschopnosti uskutecnit vlastni rozhodnuti, k
nerozhodnosti, nesamostatnosti, resp. ke ztraté svobody.
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8.8 Marketingova etika a regulace marketingu

Implicitni vniméni ,,stavovské® etiky jsme u oslovenych marketérii testovali pomoci dalsi
otazky baterie, ve které nas zajimalo, jaké principialni hodnoty vyznavaji. Jaké zasady
dodrzuji, jaké etické limity si pro vykon své profese (bez ohledu na formalizované etické
kodexy, interni vnitropodnikové dokumenty apod.) kladou. Otazka byla oteviena a ptala
se respondenttll, zda existuji zasady, které by nemél za Zadnych okolnosti ,,dobry
marketér® porusovat. Naprostd vétSina marketingovych profesionalii z naseho Setfeni
(71 % oslovenych) je presvédéena o existenci implicitni marketingové etiky. V
dopliujici otazce se pokusili respondenti formulovat hlavni obsah tohoto kodexu.

Zakladnim orienta¢nim bodem pro planovani a realizaci marketingovych aktivit je podle
oslovenych respondentit dodrZovani platné legislativy. Ackoliv tato skute¢nost nebyla
nejcastéji zminovanou, jde o samoziejmy, resp. nevysloveny piedpoklad marketingové
prace. Své misto pti regulaci aktivit praktikujicich marketért sehrava také tzv. eticky
kodex reklamy. Pokud jde o konkretizaci etickych zisad marketingové prace,
zaznamenali jsme a posléze kategorizovali nésledujici:

e Pravdivost podavanych informaci: nelhat spotiebitelim, nezamlcovat fakta,
vzdy prezentovat jen pravdivé informace, nevyuzivat klamavé praktiky,
nemanipulovat s lidmi. Komunikovat pouze prinosné, jednoznacné a prokazatelné
informace.

o Neposkozovat konkurenci: slusnost wviuci konkurenci, neSpinit zameérné
konkurenci, nejmenovat konkurenci ve srovnavaci reklamé.

e Nepropagovat zdravi nebezpecné produkty.

e Neuplacet: nekorumpovat, nezneuzivat lidskych vztahti, kontaktli v podnikové
praxi.

e Byt pivodni: vyuzivat vlastni kreativitu, nikdy nekopirovat, nepiebirat napady
jinych — ctit disledné autorské pravo.

e Myslet dlouhodobé: potlacit vidinu rychlého zisku.

e Dat mozZnost spotiebiteliim reklamu odmitnout (on-line prostredi).

e Ctit zdvorilost, vstiicnost, sluSnost, korektnost, uctu vuci lidem -
spotiebiteliim.

Kazdy védni obor ma sva implicitni tabu. Otazky, o kterych je lepsi nemluvit. Témata,
kterd se s pozdvizenym obocim piechdzeji jako nevhodnd, mySlenky, které jsou
spolecenstvim praktikujicich obornikl chapéany jako zapovézené, poptipad¢ praktiky, jez
jsou povazovany za zavrzenihodné. Tato ,,temnd zékouti* marketingu jsme se pokusili
otevtit v posledni otdzce baterie. Samoziejmé, ze tyto hranice jsou uréeny subjektivng,
nicméné jisté spole¢né znaky jsme v mnozstvi zaznamenanych odpovédi najit dokazali.
Témér tri ¢tvrtiny oslovenych marketéri (71 %) vnima a dodrZuje jisté nevyslovené
limity své ¢innosti. Nejcitlivéjsi jsou osloveni marketéfi predevsim na tato témata:

e intolerance, nesnasSenlivost, potlaCovani lidskych svobod a diistojnosti:
Nejsilngji se respondenti ohrazovali proti marketingovym komunikatiim, které
jakymkoliv zpsobem propaguji ¢i nabadaji k netoleranci, nésili, nesnaSenlivosti.
Sdéleni, kterd v sobé nesou stopy rasismu, xenofobie €i oteviené propaguji
naboZenské a extremistické ideologie, jsou chapany nasimi respondenty jako
eticky neunosné - neobhajitelné. Jde o komunikaty, jeZ nabéadaji k nasili,
terorismu, ohrozuji prava jinych, diskriminuji jakékoliv menSiny (z pohledu
genderu, veéku, vzdélani, etnicity, religiozity), zneuzivaji déti a Zeny. S tim uzce
souvisi také politicky orientovany marketing, resp. oteviena propagace
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extremistickych politickych myslenek, jako jsou faSismus, krajni nacionalismus,
komunismus. Nicmén¢, pifimou otevienou kritiku soudobého politického
marketingu, se kterym jsou voli¢i bézné konfrontovani béhem piedvolebnich
kampani, jsme v odpovedich nezaregistrovali.

e marketing sméfFovany na déti a mladez: Mezi dal§i zapovézené, eticky
diskutabilni aktivity, patii podle respondentli cileni marketingu na détské
publikum, popfipadé zneuzivani déti pfi samotné tvorbé marketingovych
komunikatt.

e propagace alkoholu, tabaku, 1éku

e skryta a klamava reklama, propagace pornografie, zneuzivani lidi v téZkych
Zivotnich situacich (nemoc, finané¢ni tiseni apod.).

Jak lakonicky shrnul sviij postoj na pokladanou otazku jeden z oslovenych: ,,Kazdy by
meél dodrzovat zasady slusné, etické propagace - chovej se tak, jak chces, aby se k tobé
chovali ostatni.*

Jasné hranice by pro projevy komercni komunikace mély platit také ve verejném
prostoru. Prevladajici vétSina oslovenych (85 %) souhlasi s tvrzenim, Ze existuji
prostory a situace, kde by se reklamni sdéleni nemélo za Zadnych okolnosti
vyskytovat.

e déti a mladez: Predevsim, pfisn¢j$i regulaci by sami marketéfi ocekavali
v pripadé¢ marketingového oslovovani déti. Détské porady, zakladni a stfedni
Skoly, mateiské Skolky, détska htisté, détské herni portdly a Youtube kandly
pracujici s touto cilovou skupinou (aktualni kontroverze pfinasi dnes zejména
stoupajici vliv tzv. Youtuberl).

e seniofi: Podobné citlivi jsou marketéfi v otazce oslovovani jiné citlivé skupiny —
seniort. Pfedevs§im v oblasti zdravotnictvi (nemocnice, ¢ekarny u 1ékait,, domovy
dichodctl) lze narazit na velké mnozstvi nevhodnych a neetickych
marketingovych komunikatt.

e billboardy u silnic a dalnic: Také marketéti si uvédomuji dilema spojené
s umistovanim billboardl podél rychlostnich komunikaci — ackoliv jde o relativné
efektivni zptisob komunikace s cilovou skupinou, odvadé¢ji pozornost od fizeni.

e nevhodny verejny prostor: Stejné nevhodné je podle respondenti umist'ovani
reklamnich sdéleni v historickych centrech mést, na kulturnich paméatkach ¢i ve
statnich institucich.

e nevhodné produkty Kk propagaci: Pokud jde o oslovovani populace
v produktivnim véku, nejcastéjSi vytky vici benevolenci regulacnich ufadi
(legislativé) se tykaly propagace cigaret, alkoholu a zbrani. Také kontext piijimani
marketingovych sdéleni by méli autofi sdéleni peclivé zvazovat (propagace
alkoholu pfi sportovnich zapasech, umistovani reklamnich blokti béhem détskych
pofadd, inzerovani pujcek v socidlnich zafizenich, Zivotnich pojistek v
porodnicich apod.).

8.9 Vztah marketéru k reklamé

Jak jsme jiz prezentovali v kapitole 7.4, v Ceské republice jsou postoje vefejnosti
k jednotlivym nastrojim marketingové komunikace opakované ovéfovany ve velkych
reprezentativnich etfenich. Z dlouhodobych zavéri lze konstatovat, ze Cesi jsou obecné
k reklam¢ rezervovani. V klasickych médiich reklamni bloky obtézuji kolem 80 %
populace. Tretina populace ma ,,vice nez dost* reklamy na internetu a socialnich sitich.
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Roli informaéniho zdroje a pritvodce pii nédkupech pfiznala reklam¢ téméf polovina
dotazovanych (44 %). Konkrétni koupi na zaklad¢ reklamy doznédva pravidelné od roku
1994 mezi 3040 % respondent(l.2!> V nasem Setfeni jsme se na podobné téma zaméfili
také. Zajimalo nas, jakym zptusobem vnimaji reklamu sami profesionalové, jaky vliv
na jejich spotiebni rozhodovani komer¢ni komunikace ma a jak se stavi s k vybranym
tvrzenim kritické sociologie o celospolecenské roli reklamy.

Prvni otazka zjistovala, nakolik se marketingovi profesiondlové sami fidi pti nakupovani
doporucenimi reklamy (popiipadé jinych forem komercni komunikace). Je jasné, ze
odpovédi odrazeji védomou rovinu rozhodovani. Nicmén¢ piedpoklddame, ze mira
kritick¢ho odstupu je u této cilové skupiny vyssi, nez je tomu v bézné populaci a ze
zaznamenané¢ odpovédi marketingovych profesionali nebudou jen racionalizovanou
idealizaci redlného stavu. Odpovédi reflektuji sttizlivy nahled respondentli na vliv
reklamy. VétSina z oslovenych (76 %) zvolila neutrdlni odpovéd’: reklamu beru pii
nakupovani v uvahu, ale neni pro mne rozhodujici. Vymezeni vic¢i nastrojum reklamy
deklarovalo 16 % oslovenych tvrzenim: rozhoduji se podle zdravého rozumu, ne podle
reklamy. Vyznamnou ulohu v procesu nakupniho rozhodovani tvrzenim: reklama je pro
mne diilezita, prisoudilo nastrojim komer¢ni komunikace jen 8 % oslovenych marketéri.

Pocet v %

Rozhoduji se podle zdravého rozumu, ne podle reklamy. 28 16,0

Reklamu beru v uvahu, ale neni pro mne rozhodujici. 133 76,0

Reklama je pro mne dulezita. 14 8,0
Celkem 175 100

Tabulka 10: Obecny postoj marketéri k reklamé (n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Jako potvrzeni uvedeného se polovina marketingovych profesionaliit dokazala
vzpomenout na konkrétni priklad kampané, komercniho sdéleni, jez realné ovlivnily
jejich nakupni chovani. Nejcastéji byly zmiflovany reklamni spoty (Kofola, Balakryl,
mobilni operatofi), nicméné v paméti marketérim utkvély také billboardy, tiskova
reklama (luxusni hodiny, automobily) a podpora prodeje (slevové akce v Lidl, IKEA,
letaky vhazované do schranek).

Podobné rozlozeni postojli mezi respondenty prevladalo také v dalsi, navazujici otazce.
Ta byla poloZzena obecnéji a vyzvala respondenty, aby oznacili tvrzeni, které
nejvhodnéjsim zpisobem vystihuje jejich vztah k reklamé. Dobie udéland reklama
mne dokaZe zaujmout a pobavit je tvrzeni, se kterym se identifikuje 80,2 %
respondentii. P¢tina oslovenych (19 %) byla o néco kritictéjsi s minénim: reklama mi
nevadi, ale nevyhledavam ji. Zastanci obou krajnich pozic: reklamu zasadné odmitam a
vyhybam se ji, resp. reklama je pro mne diileZity zdroj informaci o nabidce, byli v souboru
zastoupeni zcela marginalng. Piesné udaje o zjiSténych cetnostech uvadime v tabulce 11.

215 M-JOURNAL.CZ. Vyzkum: Cesi a reklama v roce 2016. [online]. [cit. 2016-6-1]. Retrieved from:
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-v-roce-2016__ s288x11938.html
92



Pocet v %

Dobie udéland reklama mne dokaze zaujmout. 143 82,7
Reklama mi nevadi, ale nevyhledavam ji. 19 11,0
Reklama je pro mne diilezity zdroj informaci o nabidce. 7 4,0
Jakoukoliv reklamu odmitam. 4 2,3

Celkem 173 100
Tabulka 11: Obecny postoj marketéri k reklamé (n=175)

Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

V posledni otazce celé¢ho Setfeni jsme respondenttim predlozili fadu tvrzeni zajimajicich
k reklam¢ jednoznac¢néa hodnotici stanoviska. Podil kritickych a obhajujicich soudii byl
v ptedlozeném seznamu shodny. Kazdé z tvrzeni hodnotili respondenti na pétibodové
skale (1 - souhlasim absolutné, 5 - naprosto nesouhlasim). Pro lepsi piehlednost
prezentujeme odde¢lené tvrzeni, kterd existenci a smysl reklamy a marketingu obhajuji,
respektive kritizuji. Udaje o podilu souhlasnych o neutralnich odpovédich znézoriuje
graf 5.

o zcela souhlasim m spiSe souhlasim = nemamvyhranény nazor

Bez R. to dnes nejde.

R. ovlivriuje jednéni vétsiny lidi.

R. je dlleZity informacéni zdroj.

Bez R. by ekonomika upadla.

Na nékteré R. se v TV docela tésim.

R. pomaha lidem spravné se rozhodnout.
R. je u nas vétsinou pravdiva.

R. nabidka zvysuje kvalitu Zivota lidi.

R. mi umoznuje ujasnit, kdo vlastné jsem.

0 25 50 75 100

Graf 5: Mira souhlasu s tvrzenimi obhajujici existenci reklamy - v % (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

Vztah respondenti k reklamé a marketingu, respektive zptlisob, jakym lze nejlépe obhajit
jejich existenci a smysl, vystihuji tato tfi tvrzeni:

o Bezreklamy to dnes nejde: konstatovani nutnosti inzerovat, respektive realizovat
marketingové aktivity odsouhlasilo celkem 81,9 % respondent. Naprosto s timto
tvrzenim souhlasi témét polovina oslovenych (44.4 %). Tento soud také vyvolal
nejmensi podil neutralnich, nerozhodnych reakeci.

e Reklama je duleZity informacni zdroj: Vice nez polovina oslovenych marketéri
(52,8 %) souhlasila také s timto argumentem, pficemz jen 15,3 % je o tomto
soudu piesvédceno absolutné. Ttetina oslovenych zvolila neutralni variantu.

o Reklama ovliviiuje jednani vétsiny lidi: Toto ponékud kontroverzni tvrzeni o sile
marketingovych komunikata a jejich vlivu na ndkupni rozhodovani spotiebiteli
odsouhlasilo 47,8 % oslovenych marketingovych profesiondlii. Kontroverze
tvrzeni zaroven vyvolala nejvétsi podil nerozhodnych, neutrdlnich reakci
(sttedovou variantu 3 oznacilo 42,6 % oslovenych).
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Na jisty realisticky odstup od svého povolani dokazuje obezietnost, s jakou se
respondenti stavéli ke dvéma tvrzenim, jez pozitivni vliv reklamy a marketingu na jedince
a spolecnost znacn¢ nadsazuji.

e Nabidka reklamy zvySuje kvalitu Zivota lidi: Jen desetina oslovenych (12,5 %)
s pfedlozenym tvrzenim souhlasila. Jasny nesouhlas vyjadfila polovina
oslovenych (variantu 4 a 5 zvolilo 49,3 % respondentt).

® Reklama mi umoZiiuje ujasnit, kdo vlastné jsem: Pomoc reklamy pti hledani
vlastni identity odsouhlasilo jen 7,7 % oslovenych. S takto vyhranénym tvrzenim
o pozitivnim vyznamu reklamy a marketingu v lidském zivoté nesouhlasilo 80 %
respondentli, polovina dotazanych se proti tomuto soudu vymezila kategoricky
(variantu 5 — naprosto nesouhlasim — oznacilo 51,3 % oslovenych marketér).

Zajimali nas také reakce marketéri na tvrzeni, kterd odpovidaji soucasnému diskursu
kritické sociologie. Zaznamenané postoje jsou zpracovany v grafu 6. Logika
zobrazovanych dat je shodnd jako v predeslém piipad¢.

B zcela souhlasim M spiSe souhlasim © nemdam vyhranény nazor
R.je v nasem Zivoté prilis.

Lidé diky R. nakupujito, co nepotfebuji.

=5

R. je nastrojem manipulace s lidmi.

R. nds nabadd, abychom vyuzivalizboZzi k uspokojeni
ostatnich potfeb.

R. napomaha udrzovat pocit permanentni nespokojenosti.

R. vétsinou klame spotfebitele.

R. povysuje spotiebu nad vSemi ostatnimi spolecenskymi
hodnotami.

R. je hlavné pro slaboduché lidi.

Jakoukoliv R. bych Uplné zakazal.

Graf 6: Mira souhlasu s tvrzenimi kritizujicimi existenci reklamy - v % (n=175)
Zdroj: Empirické Setfeni mezi marketéry, 2015

V celé sérii vyroku byly tfi, na kterych se naprosta vétSina respondentll jednoznaéné
shodla, respektive vétSina oslovenych s nimi souhlasila.

e Reklamy je v naSem Zivoté prilis: Ackoliv hlavnim tkolem oslovenych
profesionalti vytvaret dal§i marketingové komunikaty, s tvrzenim ,,reklamy je
vnasem zivoté prilis*“ jich souhlasi celé tfi Ctvrtiny. Tento nazor vyvolal
v respondentech nejvétsi podil rozhodnych souhlasnych postojii viibec (zcela
souhlasilo 54,9 % oslovenych). Naopak, v dotazovaném vzorku se nenasel nikdo,
kdo by s tvrzenim zcela nesouhlasil.

o Lidé diky reklamé nakupuji to, co nepotiebuji: Ptekvapive oteviené se zastupci
odvétvi postavili k tvrzeni o vlivu reklamy na vyvolavani umélych potieb
spotiebitelt. Odsouhlasilo jej v naSem Setfeni 83,4 % marketéri. Podil zcela
souhlasicich a souhlasicich obezietné souhlasicich byl naprosto shodny. Jen 5,5
% respondent vyjadtilo s takto pfedlozenym tvrzenim nesouhlas.
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Reklama je ndstrojem manipulace s lidmi: Také v tomto piipadé 1ze povazovat
zaznamenané postoje za piekvapivé. Manipulativni roli reklamé piisuzuji jeji
nejvetsi  kritici. Profesiondlni marketéfi spiSe haji ,,stavovskou cest” a
argumentuji etickym kodexem reklamy, ktery primarné jakékoliv zavadéjici a
nepravdivé informace zakazuje. Nicméné manipulativni roli reklamé v nasem
Setfeni ptitklo 77,6 % oslovenych marketérti. Témét polovina oslovenych (46,2
%) souhlasi s timto tvrzenim absolutné, jen necelych 6 % pak nesouhlasi.

V ptedlozeném vyctu se nasla i tvrzeni, kterd podle oslovenych profesionalt rozhodné
funkci a vyznam reklamy nevystihuji. Nejniz$i miru souhlasu jsme zaznamenali u téchto
hodnoticich soudii:

Jakoukoliv reklamu bych uplné zakazal: Takto restriktivni pfistup k reklamé a
marketingu obecné nebylo mozné od zastupcli oboru oc¢ekavat. Témetr 90 %
oslovenych vyjadiilo nesouhlas s takto ultimatnim tvrzenim. Rozhodné s nim
nesouhlasi naprosta vétsina oslovenych (67,8 %).

Reklama je hlavné pro slaboduché lidi: Tvrzeni, které dehonestuje reklamu an
bloc, se také pochopitelné nesetkalo s pozitivni odezvou. 70 % oslovenych s nim
nesouhlasi. Souhlasnou reakci, kterd naznacuje jista elitarsky nadhled a pohrdavy
postoj k pfijemctiim marketingovych komunikatii, v naSem Setfeni zaujalo 11 %
oslovenych profesionali.
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9 SHRNUTI HLAVNICH POZNATKU

Problematiku odbornych profesnich kompetenci jsme se v této praci pokusili nahlédnout
z n¢kolika perspektiv, které¢ jsou navzajem uzce provazané. Pozornost jsme veénovali
piedstavé akademickych pracovist — prezentovali jsme oCekavané uplatnéni absolventt,
stejn¢ jako piehled osvojenych dovednosti a znalosti, které by si méli posluchaci
akreditovanych studijnich oborii zaméienych na marketing do praxe odnést (kapitola 7.1).
Provedli jsme také detailni obsahovou analyzu publikovanych studijnich plant (kapitola
7.1). Déle jsme se zaméfili na pozadavky praxe, vyjadiené analyzami pracovni inzerce
(kapitola 7.2). Dal$im zdrojem byly studie prezentujicimi nazory zaméstnavateli a
dlouhodobych marketingovych profesionali (kapitola 7.3). A v neposledni fadé€ jsme zde
prezentovali hlavni zavéry vlastniho empirického Setieni mezi praktikujicimi marketéry
(kapitola 8). Jaké odpovédi ndm vSechny uvedené zdroje na polozené otazky piinesly?

9.1 Akademicky profil marketingovych profesionalii

Z charakteristik akreditovanych studijnich programt lze vycist nékolik podstatnych
skutecnosti. Realn¢ uplatnéni absolventii marketingovych studii vidi vzdélavaci
instituce pfedev§im v podnikové praxi. Zatimco bakalari jsou pfedurCeni zastdvat
fadové vykonné pozice na niZ§im stupni Fizeni v ramci podnikovych marketingovych
utvart, pro absolventy magisterského studia jsou, podle autorii vzdélavacich programu,
vlastni spiSe Fidici manaZerské pozice. Stejné tak se Cerstvi marketéti mohou uplatnit ve
specializovanych  agenturdch  (reklamnich, komunikac¢nich apod.), poptipadé
v neziskovych, vefejnych nebo kulturnich institucich. Redlné naplnéni téchto
ptedpokladii by vSak bylo nutné detailné empiricky ovéfit. N&s prizkum jsme zdmérné
realizovali jen mezi osobami pusobicimi ve sféfe podnikového marketingu, nemame
proto ndhled na vzdélanostni profil zaméstnancti komunika¢nich agentur a jinych typt
instituci, ve kterych by idealné méli absolventi vysokoskolského studia marketingu najit
uplatnéni. Z naSeho empirického Setfeni nicmén€ vyplyvd, Ze naprostd vétSina
marketingovych profesionalii ptsobicich v oboru absolvovala vysokoskolské
studium. Dv¢ pétiny vlastni diplom z ekonomickych oborii (ekonomie, management),
cela Ctvrtina oslovenych profesionalit dokonce vystudovala néktery ze specializovanych
marketingovych oborti. NejcastéjSim stupném vysokoskolského vzdélani je u
oslovenych korporatnich marketérii navazujici magisterské, resp. inZzenyrské studium.
V tomto ohledu se tedy pfedstavy vzdélavatelii o uplatnéni studentll specializovanych
oborti zaméfenych na marketingovou komunikaci napliuji.

Teoretické znalosti, které by si méli absolventi marketingovych obort odnést do praxe,
se podle zvefejnénych popist jednotlivych studijnich programl nijak vyznamné
v navaznosti na stupen studia neliSi. Studentim jsou primarné pfeddvany odborné
znalosti marketingu, managementu, teorie Fizeni a ekonomie. Sirsi vieobecny rozhled
by mély budoucim marketérim zajistit védomosti ze sociologie, psychologie, prava a
etiky. Podobna koncepce studijnich pant je vlastni vSem analyzovanym studijnim
oborim. Z publikovanych seznamii kompetenci, které by si méli absolventi oboru
marketing osvojit, 1ze vycist jen to, Ze frekventanti navazujiciho magisterského studia
by si méli do praxe odnést hlubsi, pokrocilé teoretické znalosti studovaného oboru.
Z4dna konkrétngjsi charakteristika navazujicich magisterskych obortl v prezentovanych
podkladech obsazena neni. Pokud jde o praktické dovednosti, podle vyctu samotnych
vzdélavatell je u bakalatfského studia kladen diiraz pfedevsim na péstovani a rozvijeni
cizojazy¢énych schopnosti, obecnych komunika¢nich dovednosti a dovednosti prace
s pofitatem. U studenti navazujiciho magisterského studia jsou akcentovany
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dovednosti spojené s aplikaci odbornych marketingovych védomosti a rozvijeni
dovednosti manaZzerskych.

Z detailni analyzy zvefejnénych studijnich pland pak vyplynula jasnéjsi orientace i
struktura marketingovych studijnich oborti v Ceské republice. Nejvétsi zastoupeni maji
mezi vypisovanymi predméty z pochopitelnych divodi ty teoretické. V piipadée
bakalarského studia Cini jejich podil 72 %, v pfipad€ navazujiciho magisterského pak
76 % ze vSech vypisovanych kurzi. O dil¢ich odlisSnostech obou stupiiti studia napovida
také skladba teoretickych predméti. Mezi bakalari je nejvétsi prostor veénovan
pochopitelné predavani znalosti z marketingu. Nejvétsi povédomi si tak absolventi
odnaseji o zakladnich prvcich a nastrojich marketingové komunikace
prostiednictvim vstupnich marketingovych kurz, resp. kurzi vénovanych jednotlivym
slozkam komunika¢niho mixu. Béhem studii projdou také kurzy vénované médiim a
specifickym aplikacim marketingu jako je e-marketing nebo politicky marketing.
Priprava marketingovych magistri oproti tomu vénuje daleko vétsi prostor problematice
strategického marketingového plinoviani a marketingovému Fizeni. Druhou
nejCastéji se vyskytujici teoretickou oblasti je problematika managementu. Ve
vyznamné mife jsou pfedméty managementu soucasti magisterskych studijnich plani,
kde tvofti tfetinu veSkerych vypisovanych teoretickych predmétii. Zatimco bakalaii
absolvuji opét spise tvodni kurzy z obecného managementu a teorie fizeni, pro navazujici
magisterské studium je charakteristicka jistd specializace — vénuji se krizovému
managementu, systémlm fizeni, strategickému managementu.

Praktické dovednosti jsou ve vétSi mire péstovany u studentl bakalarskych studijnich
programi — tvoii pétinu z veSkerych predméti uvedenych ve studijnich planech. Tato
skute¢nost odpovidd legislativnimu vymezeni obou studijnich programi, jelikoz
navazujici vysokoskolské studium by mélo byt podle zakona zaméteno na: ,, ...ziskani
teoretickych poznatkii zaloZenych na soudobém stavu védeckého poznani, vyzkumu a
vyvoje, na zvliadnuti jejich aplikace a na rozvinuti schopnosti k tvirci
cinnosti...“*'S Nejpodstatngjsi praktickou dovednosti, kterou by si méli absolventi obou
studijnich programi do praxe odnést, je jazykova vybavenost - nejvétsi dlraz je ve
studijnich planech kladen pravé na ni (preferovan je anglicky jazyk). Vypisovany jsou
také kurzy rozvijejici u frekventanti komunikaéni dovednosti, pfiCemz mezi bakalari
jde spise o obecné dovednosti jako slovni projev, prezentacni dovednosti, vyjednévani a
feSeni konflikt, zatimco mezi magistry jde o kurzy zaméfené na interpersondlni
dovednosti v manazerské praxi — koucovani a teambuilding, tymové feSeni problémt,
vyjednavani. V bakalaiském studiu je vénovan prostor také rozvijeni pocitacovych
dovednosti absolventli, pro navazujici magisterské studium jsou charakteristické
seminafe prohlubujici jejich analytické schopnosti v oblasti analyzy dat a statistiky.

Moznost ziskani realnych zkuSenosti z praxe prostiednictvim odbornych staZi ma vice
neZ polovina studujicich. Podstatn¢ 1épe jsou na tom bakalarské studijni programy — v
7 z 11 studijnich plant je zahrnut pozadavek odborné praxe. V ramci navazujiciho
magisterského studia jde jen o polovinu (5 z10). Nicméné zpouhé evidence
vypisovanych studijnich povinnosti je prakticky nemozné jakkoli pfinosnost tohoto
sledovaného kritéria hodnotit.

216 CESKO. Zakon ¢&. 111 ze dne 22. dubna 1998 o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich
zékont (zdkon o vysokych §kolach). In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1998, &astka 39, s. 5388-5419.
Dostupny také z: http://zakony.centrum.cz/zakon-o-vysokych-skolach/
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Nasi respondenti zfad praktikujicich marketingovych profesionalit ohodnotili na
ctytbodové slovni skéle (Cislice 1 zastupovala odpoveéd’: velmi dobra a Cislice 4 odpoved™:
velmi Spatna) uroven odbornych znalosti Cerstvych absolventii marketingu primérnou
znamkou 2,3, coz neni pro vzdélavaci instituce nijak oslnujici vysledek. Jako ,,praimérné*
ohodnotili znalosti prichdzejicich absolventli také marketingovi manazefi v Setfeni
realizovaném Marketingovym institutem v roce 2011. Jako nejlepSi moZnou pripravu
pro vykonavani profese marketéra v Ceské republice oznaéili respondenti jednoznaéné
Vysokou S$kolu ekonomickou v Praze. Duvody, které ktomuto jednoznacnému
stanovisku vedou, spocivaji podle nas jednak v tradovaném dobrém jménu této
vzdélavaci instituce a také ve vyjimecné nastavené oborové specializaci zaméfené na
marketing. Oproti jinym Skoldm maji na Vysoké skole ekonomické ve studijnim planu
daleko vétsi prostor odbornici zrealné praxe, ktefi vedou vybrané kurzy. Studenti
specializace také pravidelné€ navstévuji renomovana oborova pracovisté (firmy, média,
komunika¢ni agentury) a pii sepisovani zavéreénych praci je kladen velky diraz na
propojeni akademického a redlného svéta marketingu. Tyto vSechny faktory podle naseho
nazoru umoziiuji absolventiim oborové specializace na VSE minimalizovat pfi vstupu na
pracovni trh deficit spo¢ivajici v nedostatku praxe béhem studia.

Podle nazoru oslovenych marketér postradaji Cerstvi vysokoskolsti absolventi nejvice
obecné interpersonalni dovednosti, tzv. soft skills. A to konkrétn¢ schopnost Fizeni lidi
a vyjednavaci schopnosti. Tfeti nejcastéji zmiflovanou slabinou nové ptichozich
absolventl je absence SirSiho vSeobecného rozhledu. ManaZeri marketingovych
oddéleni v Setfeni Marketingového institutu vidi nejvétsi slabiny Cerstvych absolventl
v neschopnosti analyzovat data, nizké kreativité a v omezeném vSeobecném
prehledu. Pokud jde o ofekavané odborné znalosti, jediné rezervy formalizovaného
teoretického vzdélavani l1ze podle respondenti z naseho Setfeni spatiovat v rozvijeni
schopnosti studentii marketingu uvaZovat strategicky, respektive ve schopnosti
aplikovat nabyté teoretické znalosti do reilné praxe. Sami né¢kdejsi absolventi
vysokoskolského studia marketingu oznacdili za hlavni pFinos jejich studia pro praxi
ziskani solidniho teoretického zakladu v oboru. Protikladem k této pozici je tvrzeni o
absenci praxe béhem studia, zbyte¢né teorii nevyuZitelné v praxi a zastaralosti
predavanych informaci. Jednou z nejvétSich vyhod cerstvych absolventi je podle
oslovenych profesionald jejich otevifenost a ochota ucit se novym vécem. Pozitivni je
také nezaujatost starymi pracovnimi navyky, flexibilita, optimismus, cilevédomost a
elan pro praci. Velkou vyhodu maji Cerstvi absolventi také v dobré jazykové
vybavenosti a ve znalosti on-line médii.

9.2 Oc¢ekavané kompetence na pracovnim trhu

Z prezentovanych informaci plyne néckolik zajimavych skutecnosti. Predné —
vystudovany obor, resp. odborné specifické znalosti nabyté diky studiu, jsou z pohledu
zaméstnavatelii pii pfijimani konkrétnich pracovnikii z fad cerstvych absolventl
vnimany jako sekundarni. Toto pravidlo je platné zvlaste¢ v odvétvich souvisejicich s
obchodem, potazmo marketingem. Odbornost absolventl ziskana studiem konkrétniho
oboru je vlepSim pifipadé¢ pouze nutnym nevyslovenym predpokladem, nicméné
prakticky sehrava druhotadou roli. Pokud viibec, tak vystudovany oborovy zvyhodiiuje
uchazece pouze o marketingové pozice specializované — vykonné. Dlraz, ktery kladou
vzdélavaci instituce na predavani teoretickych odbornych znalosti — pfipomeiime, Ze
témér tii Ctvrtiny veskerych vypisovanych predméti na vysokych Skolach jsou postaveny
teoreticky - tak nenachazi v praxi odpovidajici odezvu. Prokazuji to jak prezentované
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nazory zaméstnavatelll a expertil, tak analyzy domaci pracovni inzerce. Daleko vétsi
diiraz a o¢ekavani jsou kladeny do roviny osobnostnich a socialnich kompetenci
absolventa, uchazeCe o zaméstnani. S trochou nadsazky by se dalo konstatovat, ze
piinasi-li absolutorium odborného vzdélani pti hledani pracovniho mista viibec néjakou
pfidanou hodnotu, je to v podobé dobrého jména Skoly. VyZadovani specifickych
oborovych znalosti (znalost zakaznického chovani, védomosti z oblasti marketingového
vyzkumu, strategického marketingového planovani apod.) jsme zaznamenali jen ve
studii, kterd analyzovala zahrani¢ni inzerci marketingovych pracovnich pozic.

Kompetence, které jsou na pracovnim trhu v souvislosti s vykonem profese marketéra
jednoznacné vyzadovany a Skolni pfiprava soucasn¢ je dokaze v posluchacich
prohlubovat, souviseji s jazykovou vybavenosti uchazefi. Naprostd vétSina
analyzovanych pracovnich nabidek vyzaduje minimalné stifedné pokrocilou znalost
anglického jazyka. Predstava, kterou maji o nutnych kompetencich marketingovych
profesionalti vzd€lavaci instituce a realni zameéstnavatelé, se dale protind v chapani
diileZitosti pocitacovych kompetenci. Nutnym predpokladem pro pfijeti uchazece je
vyborna znalost a schopnost zachazeni s nastroji balicku Microsoft Office. Trendem
soucasnosti, ktery nicméné zatim vzd¢lavatelé nepiili§ nereflektuji, je nutny piehled
budoucich marketérti o socidlnich sitich, realnych moznostech a nastrojich on-line
marketingu a hlubsi znalost nastroje Google Analytics. Pokud jde o dalsi kompetence
technického razu, v jistych pfipadech je po uchazecich o specializované posty
vyzadovana znalost prace se specifickymi poc¢itacovymi aplikacemi (SPSS, MS Access,
Java, Flash, Atlas, Web Trends, Photoshop apod.). V tomto ohledu jde v§ak o marginalni,
uzce specializované dovednosti, které jdou nad ramec obecného marketingového
vzdélani, resp. obecnych marketingovych kompetenci a uchaze¢ o ptislusny post si je
osvoji nejéastéji vlastni iniciativou nebo predchozi praxi.

Faktorem, ktery je z pohledu zaméstnavatelii, experti 1 z vysledkll analyzy inzerce
zasadni, jsou osobnosti kompetence uchazeée o zaméstnani. Jde konkrétné o tzv.
komunikaéni dovednosti (jakkoli vagné toto souslovi zni), pod kterymi si Ize predstavit
piedevsim schopnost vefejné prezentovat své nazory a napady, prace v tymu, piijemné
vystupovani, organizacni schopnosti. PEstovani a rozvijeni téchto dovednosti je v ramci
formalizovaného vzdé€lavani okrajové zahrnuto. V bakalatském cyklu jde zpravidla o
obecné komunika¢ni dovednosti a prezentacni schopnosti, v navazujicim jsou pak
rozvijeny spise specifické manazerské kompetence posluchaci, jako je fizeni v tymu,
organizace prace, feSeni konfliktnich situaci. Kazdy ze studentli marketingu si béhem
svého studia projde dvéma az tfemi kurzy (seminaii), které jsou této problematice
vénovany. Kvalita a pfidana hodnota jednotlivych kurzii je nicméné diferencovand a
realnou vybavenost absolventii kompetencemi v oblasti tzv. soft skills 1ze jen odhadovat.
Pozadovany jsou dale ryze osobnostni kvality, které¢ lze v ramci formalizovaného
vzdélavani ovlivnit jen stézi - samostatnost, chut’ ucit se novym vécem, flexibilita,
adaptibilita, zodpovédnost, kreativita, odolnost viidi stresu.

Ziejm¢ nejvyznamnéjSi rozpor mezi akademickym a ocekdvanym profilem
marketingového profesionala spocivd v odlisSné mife diirazu na reilné praktické
zkuSenosti. Jak jsme zjistili analyzou studijnich planti, moznost odborné praxe nabizi
posluchac¢im vice neZ polovina vzdélavacich instituci. V naprosté vétsin€ se tak déje
prostfednictvim povinnych kurzl s lakonickym nazvem Odborna praxe. Studenti
marketingu tak maji moznost béhem studia ziskat diky (nejcastéji) firemnim stazim
nékolikatydenni zkuSenost s redlnym pracovnim Zivotem. Zhodnotit obecné piinos
Skolou zprostfedkovavanych odbornych praxi/stazi je vSak problematické. MiiZe jit o
vysoce specializované odborné pusobeni v podniku ¢i agentuie na pozici, ktera
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bezprostiedné souvisi se studovanym oborem a vysné€nou pracovni pozici studenta, stejné
jako o nezajimavé, zcela formalni dochazeni (v tom lepSim piipad€) do smluvené
organizace a plnéni rutinnich tkont, které studenta a jeho odborné dovednosti nijak
neobohati. Zaméstnavatelé naopak uchazeCe s prokazatelnou a ovéfitelnou praxi
jednoznacéné uptednostiiuji. Nejde vsak o otazku tydnli — po uchazecich je pozadovana
minimalné jednoleta pracovni praxe (nejcastéji jde o dva roky). V tomto ohledu
nemohou vzdé¢lavaci instituce k vetsi uplatnitelnosti absolventl délat témér nic a Cerstvi
absolventi jsou tak ze strany zaméstnavateli postaveni pied nefeSitelné dilema
pfipominajici pfislove¢nou Hlavu XXII: Pozadujeme od vads minimalné dvouletou
pracovni praxi v oboru, nicmén¢ moznost tuto praxi ziskat nenabizime. Tuto neStastnou
situaci na trhu prace komentuje Stastnova (2008): ,, Pozadavky na délku praxe jsou ale
v soucasné dobé urcitym idedlem, ze kterého zaméstnavatelé casto s ohledem na omezeny
pocet vhodnych kandidatii museji slevit. “*'7

9.3 Redlné profesni kompetence marketéri

V momenté, kdy se snazime abstrahovat vSeplatny seznam kompetenci, narazime na
velkou miru obecnosti a podobné seznamy maji o specificich konkrétnich pozic v ramci
marketingu velmi malou vypovidajici hodnotu. Je nicméné zjevné, zZe marketingovy
profesional by mél disponovat znalostmi a dovednostmi z mnoha oblasti.
Z prezentovanych studii je mozné vycist nékolik dulezitych zévéri. Pfedné¢ — pokud
uvazujeme o optimalnich marketingovych kompetencich, je nutné pojem kompetence
strukturovat. Na zdkladé aktualni dostupné literatury jsme definovali tfi zakladni slozky
kompetence:

e Odborna rovina kompetence: zahrnuje potfebné - vyzadované - oc¢ekavané -
znalosti a védomosti nutné k vykonu marketingové profese.

o Praktickd rovina Kkompetence: zahrnuje kompetence v oblasti metod
(aplikovani nabytych odbornych védomosti v praxi) a kompetence v oblasti
socialnich dovednosti.

e Osobnostni rovina kompetence: do t¢ spadaji postoje, hodnoty a motivace
marketingovych profesionald.

Pokud jde o odbornost marketingovych profesionali, na zaklad¢ analyzy sekundarnich
1 primarnich empirickych dat je mozné konstatovat, Ze podstatnou sloZkou naplné prace
marketingovych profesionald tvofi strategické marketingové planovani. V
zahrani¢nich studiich byly v souvislosti s nutnou odbornou kvalifikaci korporatnich
marketingovych pracovnikli nejcastéji uvadény oblasti obecnych zakladnich znalosti
marketingu, managementu zna¢ky a produktu a strategického marketingu. Cesti
marketéti se pak nejcastéji vénuji navrhu nové komunikace a nakupu prostoru pro
komunikaci v médiich. Z naSeho vlastniho empirického Setfeni vzeslo, Ze mezi aktivity,
se kterymi se profesionalové vyporadavaji pravidelné bez ohledu na velikost a pisobnost
firmy, patii navrh a vyvoj nové komunikace, analyza prodejnich dat a reporting
vysledkii vedeni. Tyto aktivity jsou nejcastéj$i naplni prace jak pro vykonné, tak pro
fidici marketingové pracovniky. Konkrétni pracovni naplit marketingovych profesionali
ovliviiuje predevSim velikost firmy, kde piisobi (velikost zdrojii alokovanych pro

217 STASTNOVA, P. a kol. Potieby zaméstnavatelii z pohledu analyzy inzertni nabidky zaméstndni a
nazori pracovnikii personalnich agentur (2007-2008). Praha: Narodni ustavodborného vzdélavani, 2008,
str. 73-75. [online], [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://www.nuov.cz/uploads/Vzdelavani_a TP/Analyza inzerce 08.pdf
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marketingové aktivity) a charakter pozice, kterou zastavaji. Naptiklad ve velkych
firmach (nad 250 zaméstnancli) jsou nejcastéji realizovanymi aktivitami reporting
vysledkii vedeni a analyza prodejnich dat. Navrh a vyvoj nové komunikace daleko
castéji realizuji seniorsSti zaméstnanci s praxi v oboru delsi nez 4 roky, piicemz osoby
s vice nez desetiletym plisobenim v marketingu tuto aktivitu realizuji vibec nejcastéji.
Pro marketingové manazery je nejCastéji vyvijenou aktivitou positioning a strategie
znacek, zatimco u osob, které se oznacili jako jednatelé, Feditelé podniki, popf.
podnikatelé, to byla cenotvorba a navrh novych produkti.

Jak prokézala jiz zminénd zahrani¢ni meta-analyza studii z poslednich dvaceti let, praveé
prakticka rovina profesnich marketingovych kompetenci byla opakované v riznych
Setfenich identifikovana jako ta nejpodstatnéjsi. Opakované — a prokazaly to také studie
z Ceského prosttedi — jsou v souvislosti svykonem marketingového povolani
zdlraziiovany socidlni — komunika¢ni — dovednosti. Jmenovité jde o schopnost
psaného a mluveného projevu a prezentace (stylistika, gramatika, obchodni jazyk,
argumentace, schopnost naslouchani a poskytovani zpétné vazby), schopnost tymové
prace (prace ve skupiné, teambuilding). Dal§i nezbytnou slozkou praktické roviny
profesnich marketingovych kompetenci jsou analytické schopnosti marketéri. Prace
s daty, hodnoceni jejich relevance a zakladni schopnosti analyzy, filtrace a
interpretace datovych souborii, jsou pro strategickou praci v marketingu naprosto
zédsadni. Fakticka pracovni napln oslovenych marketér tuto skutec¢nost jen potvrzuje.
Podobné jako konstatovani, ze Cerstvym absolventim vysokych Skol tyto schopnosti
podle dlouholetych marketingovych profesiondlii schéazi, respektive maji v ni velky
deficit. Soucasti nutného vybaveni marketéra stran praktickych dovednosti jsou dale tzv.
technické kompetence. Do nich spad4d predevSim vynikajici schopnost zachazeni
s aplikacemi balicku MS Office — u zacinajicich marketéri je pozadavek vyrazny, u
zkuSen¢jSich profesiondlii je dovednost tohoto razu brana za samoziejmou. Znalost a
praktické vyuzivani dalSich pocitaovych aplikaci (databazové programy pro
management vztahu se zdkazniky, statistické programy pro vyhodnoceni dat, analytické
nastroje pro vyhodnoceni marketingovych ndastroji v on-line prostfedi) souviseji
predevsim s konkrétni pozici, resp. oblasti, kde konkrétni firma ptlisobi.

Pokud jde o osobnostni rovinu kompetenci, zaméstnani v marketingu je podle slov
samotnych profesionald charakteristické neustalou proménlivosti a dynamikou.
Uspé&sny marketér proto musi byt otevi‘en zméné, Musi se umét piizptisobovat, dokazat
predvidat a odhadovat zmény. Pro osobnostni kompetence marketéri to ptinasi zvysené
poZzadavky na schopnost a ochotu udit se. Stejn¢ tak je pro marketéra nezbytné uméni
reSit problémy — a to Casto kreativnim, neotfelym a originalnim zpusobem. To také
potvrzuji vystupy z nasSeho empirického Setfeni. Po readlnych zkuSenostech z praxe byly
piedpoklady pro uUspéSny vykon profese. S osobnostnim nastavenim jedince, ktery
aspiruje, poptipadé jiz vykonava nekterou z pozic v ramci korporatniho marketingu,
souvisi také nutnost vSeobecného piehledu. Jak jsme jiz poznamenali, v§eobecny
piehled lze v posluchacich marketingovych oborti podporovat pomoci vhodné
sestaveného studijniho planu. To se realné¢ d¢je, a to prostiednictvim zahrnuti kurzi
ptibuznych spolecenskovédnich disciplin jako jsou sociologie, psychologie, déjiny médii
apod. Nicméné rozmér této kompetence je daleko SirSi. Spociva ve spontdnnim zajmu
jedince o aktudlni déni ve svété, v oboru, v ptibuznych disciplinach, na poli technologii
apod.
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9.4 Socialni profil marketingovych profesionali

Jak jsme uvedli v kapitole 7.4, pro identifikaci socialni pozice marketingovych
profesionalti jsme se rozhodli vyuzit socialné stratifikatniho modelu, ve kterém je
spolecensky status urCovan prostfednictvim nékolika dil¢ich objektivnich kritérii.

a) Nejvyssi stupen dosaZeného vzdélani: Na zaklad€ analyzy inzerce a studijnich
programi specializovanych vysokych skol jsme dosli k pfedpokladu, Ze naprosta
vétSina korporatnich marketingovych profesionalt bude v podminkach ceského
trhu prace disponovat vysokoskolskym diplomem, a to miniméalné tim
bakalarskym. Data ziskand prostfednictvim empirického Setfeni tuto hypotézu
jednoznacéné potvrzuji. Pro pfipomenuti — néktery ze tfi stupiti vysokoskolské
vzdélani absolvovaly tfi ¢tvrtiny oslovenych marketingovych profesionalu.
Polovina z oslovenych prodélala navazujici magisterské, respektive inzenyrské
vysokoskolské studium, CEtvrtina je nositelem bakalarského vysokoskolského
titulu. Dvé tietiny vysokoskolskych absolventi navStévovala ekonomické
obory a védy. Marketingovou specializaci zvolila ¢tvrtina respondenti.
Detailni statistickou analyzou nebyly prokdzdny zadné souvislosti s dalSimi
tiidicimi znaky. Mira dosaZeného vzdélani mezi marketéry nema souvislost s
pohlavim, vékem, délkou praxe ani pozici, na které respondenti pracuji.
Nicmén¢ v kontextu celorepublikové struktury vzdélanosti (pfi poslednim
vSelidovém s¢itani v roce 2011 mélo vysokoskolské vzdélani 12,5 % populace) je
zjevné, ze tato profesni skupina svym vzdélanostnim profilem nékolikanasobné
celorepublikovy primér piesahuje a hodnota tohoto kritéria tak dosahuje
nejvyssiho stupné.

b) Slozitost vykonavané profese: S ohledem na odbornou a praktickou rovinu
kompetenci marketingovych profesionalii, kterou jsme diskutovali na predchozich
stranach, lze profesi korporatniho marketéra charakterizovat jako praci
s vys§i mirou sloZitosti. V navaznosti na konkrétni vykonavanou profesi tak lze
marketingové profesiondly zatadit bud’ do patého stupné této kategorie (prace
vysSi stiedni slozitosti a kvalifikovanosti, prace vysoce slozité a kvalifikovane,
jednostranné a opakované, s omezenou samostatnosti) v piipadé¢ vykonnych
marketingovych pracovnikd, nebo do stupné Sestého (prace vysoce slozité a
kvalifikované, mnohostranné, samostatné a tviréi) v piipadé¢ feditelit
marketingovych oddéleni, marketingovych manazerd.'®

g) Postaveni v Fizeni — podil na moci: Pokud jde o podil na moci, respektive
postaveni v fizeni v rdmci organizace, je zfejmé, Zze hodnoceni tohoto kritéria iizce
souvisi s pozici, kterou zastava konkrétni jedinec ve firemni hierarchii. Vyslednou
hodnotu proto neni mozné nijak zobecnit, pausalizovat. Mezi korporatnimi
marketingovymi profesionaly se nachdzeji osoby s nejniz§i hodnotou tohoto
kritéria (tedy zaméstnanci bez podfizenych), stejné jako manazeti, kteti vedou
velké pracovni jednotky a rozhoduji o nékolikamilionovych rozpoctech svych
oddéleni.

h) Individualni prijem: Z naSeho empirického Setfeni jsme zjistili né€kolik
skute¢nosti. Primérna oznacovand hodnota mési¢niho pfijmu dosahovala u
oslovenych marketérti hodnoty 38,500 K¢. Platovy median cinil 37,000 K¢.
Avsak nejcastéji oznacovanou kategorii (zatadila se do ni ¢tvrtina respondenttt)
byla ta nejvyssi - vice nez 50,000 K¢. Vsechny tyto hodnoty ptesahuji celkova
data pro Ceskou republiku. Vy$e platového ohodnoceni ma v piipads

28 TUCEK, M. a kol. Dynamika ceské spolecnosti. Praha: SLON, 2003, str. 101.
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marketingovych profesiondlii jednoznac¢nou souvislost s dosazenym vzdélanim 1
slozitosti vykondvané profese. Proménné, které dale ovliviiuji platové
ohodnoceni, odpovidaji dalsim zakonitostem panujicim na pracovnim trhu. Vyse
mzdy souvisi s postavenim jedince v Fizeni (vykonné vs. manaZzerské pozice),
s regionem (Praha vs. ostatni kraje Ceské republiky), s velikosti podniku
(nejvetsi mzdy se vypléaceji v nejvétsich podnicich) a pohlavim (mezi oslovenymi
marketéry panovaly pomérné vyznamné diference také v tomto ohledu). Obecné
1ze prohlasit, ze 1 ptes uvedené okolnosti Ize marketingové profesionaly zaradit
do jedné ze dvou nejlépe platové ocenovanych kategorii.

i) Zivotni styl: Jak jsme jiz uvedli, otazka Zivotniho stylu patfi mezi kritéria, ktera
je velmi obtizné jednoduse a objektivné zhodnotit. Projevy zivotniho stylu jsou
podle naseho ndzoru natolik komplexni, individualné podminéné a promeénlivé, ze
neni mozné je zahrnout pod jeden dil¢i zjednodusujici ukazatel. Otazku Zivotniho
stylu jsme proto v ramci empirického Setieni nijak neovérovali.

j) PrestiZ profese: Uvedli jsme, Ze pod prestizi konkrétni profese si lze predstavit
moralni hodnoceni, které v zasad€ odrazi funkéni vyznam profese pro spolecnost
a lidé nejcastéji pti hodnoceni tohoto kritéria nejcastéji zvazuji miru znalosti
nutnych pro vykon povolani, potiebnost povolani pro spole¢nost a odpovédnost
pfi jeho vykonu. Také jsme uvedli, ze podle vysledkii posledniho zvefejnéného
prazkumu prestize povolani ocenuje Ceska vetejnost predevsim profese 1ékaiské
a védeckopedagogické. Nejblize profesni skupiné, do které spadaji také
marketingovi specialist¢ a feditelé marketingovych oddéleni, mé4 polozka
,manazer”, ktera se dlouhodobé¢ pohybuje mezi desatym az patnidctym mistem
,zebficku®. Verejnost vnimala manaZery pii poslednim scitani jako povelani
s primérnou mirou prestiZe shodnotou 48,8 bodu (17. pricka) a sami
marketéri vnimaji své povolani obdobné, nicméné jistd mira stavovské cti jim
veli ohodnotit své povolani 1épe, nez laicka vetejnost. Na skale prestize povolani
ocenili svou profesi hodnotou 56,3, tedy také spiSe stfedovymi, primérnymi
znamkami. Projevem jisté kritické sebereflexe byly také hodnoty, které
v souvislosti charakteristikou povolani marketingového profesionéla respondenti
piisoudili kritériim prdce je spolecensky prospésna a prace je prestizni. Tato
podle oslovenych profesionalt profesi charakterizuji nejméné ptiléhave (na rozdil
od adjektiv kreativni a velmi zajimava).

Marketingového profesionidla 1ze charakterizovat jako vysokoSkolsky vzdélanou
osobu, zastupce vysSich stiednich vrstev.

9.5 Lidsky profil marketingovych profesionala

Lidsky profil marketingovych profesionalii zahrnuje velké mnozstvi dil¢ich otazek. Jde
jednak o aspirace a motivaci jedinci, ktefi v marketingu profesné ptisobi. Stejné tak jsme
do této oblasti zahrnuli postoje marketingovych profesionalit ke svému oboru a jeho
vyvoji, nazory na etické hranice spojené s vykonem tohoto povolani nebo nézory
samotnych tvlrcl a strategickych planovacl komerénich komunikétti na roli a dopady
marketingu v Zivoté spole¢nosti.

Obecné 1ze ze zaznamenanych vypovédi konstatovat, Ze marketingovi profesionalové
svou profesi cti a vazi si ji. Naprostd vétSina oslovenych marketéra vykazovala velkou
miru spokojenosti se svou soucCasnou praci. Je zajimavé, Ze s pfibyvajicimi
odpracovanymi roky v oboru se spokojenost se zaméstnanim zvysuje. Vyssi spokojenost
vyjadiuji také osoby na exekutivnich pozicich a nejspokojenéjsi s praci byly osoby
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z marketingovych oddéleni velkych korporaci. Nejpiihodnéj$i charakteristikou
zaméstnani v marketingové komunikaci jsou podle nich vyrazy velmi zajimava,
kreativni a uspokojujici. Jako nejvice zajimavou oznacili svou praci marketéfi ptsobici
v oddélenich téch nejvétsich firem. Podobny postoj vykazovali také respondenti z fad
profesionalti v rdmci pravidelné ankety ¢asopisu Strategie. Marketing je pfitazlivy proto,
7ze prace vném je dynamicka, proménliva, vyzaduje velkou davku Kreativity a
originality. Kazdy schopny profesional ¢eli nutnosti se neustale vzd¢lavat, ptijimat nové
podnéty a pfizptisobovat se ménicim se okolnostem. Z naseho empirického Setieni
vyplyva, ze prehled o vyvojovych tendencich a aktualitach v oboru si pribézné udrzuji
dvé tfetiny respondentl. NejCastéji prostirednictvim firemnich Skoleni a samostudiem. Pro
exekutivni marketingové manazery je vyznamnym motivem moZnost véci primo tvorit
a ovliviiovat. Prostfednictvim marketingu je mozné stvofit piibeh, ktery ma tu silu, ze
ovlivni postoje spotiebitell a jejich nakupni zvyklosti.

Oproti postojim cCeské vefejnosti vykazuji marketingovi profesionalové ve vztahu
k reklamé a komer¢nim komunikatim nékolik specifik. Charakteristicka je daleko vétsi
mira realisti¢nosti pfi hodnoceni vlivu marketingovych komunikatii na individualni
spotiebni chovani. Zatimco laické vefejnost je pfi hodnoceni informativni role reklamy
pomérné stiizliva (pomoc reklamy pii ndkupnim rozhodovani odsouhlasilo 44 %
oslovenych), naprosta vétSina profesionala (76 %) pfiznava, ze prirozhodovani o
nakupu bere reklamu v uvahu, ackoli pro né¢ neni nejdilezitéjsi. Dopad
marketingovych komunikati na faktické nakupni chovani, respektive jeho
uvédoméni, je u profesionalii taktéz vyrazné vys$Si, nez je tomu u bézné populace.
Konkrétni nakup na zaklad¢ reklamniho doporuceni dosvédcila polovina dotazanych.

Shoda mezi ndzory vefejnosti a marketingovych profesionalti naopak panuje v pfipadé
hodnoceni spolecenské role reklamy a marketingu. Podobné jako laicka vefejnost, také
osloveni profesionalové vyrazné souhlasi s tim, ze na jednu stranu reklama podporuje
zbyteény konzum a manipuluje lidmi, na druhou stranu vSak slouZi spoti‘'ebiteliim jako
diilezity zdroj informaci a je nezbytnou soucésti trzniho prosttedi a zivota v podminkéach
pozdné modernich spolecnosti, jelikoZ bez reklamy to dnes nejde. Stiizlivé realisticky
postoj ke své branZi a jejimu dopadu na Zivot populace dosv&dcuje také vyrazny
nesouhlas respondenti se vSemi tvrzenimi, které deklarovaly extrémné kladné ¢i zaporné
postoje k reklamé: nabidka reklamy zvySuje kvalitu Zivota lidi, reklama mi umoZiuje
ujasnit, kdo vlastné jsem, jakoukoliv reklamu bych uplné zakazal, reklama je hlavné
pro slaboduché lidi. Profesionalové sviij obor nekriticky neadoruji ani nezatracuyji.

Vice nez polovina dotazanych se domniva, Ze marketingova komunikace jako celek
ma pro spole¢nost a lidstvo celkové pozitivni pfinos. Divodi je nékolik. Marketing
napomaha k vétsi informovanosti spoti‘ebitelii, marketing podporuje spotifebu a
diky tomu je prinosem pro narodni ekonomiky, diky marketingu panuje vyostiena
konkurence a boj o zakaznika je pro konefného spotiebitele vyhodny.
Celospolecenské dopady marketingu vSak podle oslovenych marketérti jisté negativni
tendence vykazuji. Diky marketingu je ve spotiebitelich podporovan konzumni zpisob
Zivota a materialismus, diky kterému miiZe dochazet k zadluZovani spotiebiteli, a
vyostruji se socialni rozdily mezi lidmi.

Zaznamenané postoje respondentii k etickému chovani v marketingu a vnimani hranic
vhodného a nevhodného pfiistupu k tvorbé a distribuci komerénich komunikata
nepiekracuji institucionalizované vnimani této problematiky. Prakticky vSechny nazory,
které jsme v naSem empirickém Setfeni zaznamenali, maji svou odezvu a naplnéni
v platné legislativé, popripadé v Etickém kodexu reklamy. Hlavni zasady
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marketingové etiky podle nazoru oslovenych profesionalii 1ze shrnout do né€kolika bod:
podavat spotiebitelim pravdivé informace, neposkozovat zamérné konkurenci,
nepropagovat zdravi nebezpecné latky, neuplacet, byt piivodni, dat spotrebitelim
moznost odmitnout reklamni sdéleni. Respondenti jsou také presvédCeni o existenci
jednoznaénych tabu. Projevy marketingu by za zadnych okolnosti nemély SiFit
intoleranci, nesnasenlivost, potlatovani lidskych svobod a distojnosti. Cast
respondentll pokldda za eticky problematicky marketing cileny na déti a mladez a

osoby v tizivych Zzivotnich situacich. Ti nejradikalnéjSi odsuzuji oblasti, které
stavajici legislativni Fad umozZiiuje, a jsou béZné - propagaci tabiku, alkoholu a 1éki.
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10 MISTO ZAVERU: POTREBA DALSIHO VYZKUMU MEZI
MARKETINGOVYMI PROFESIONALY

Diky analyze velkého mnozstvi sekundarnich i primérnich dat jsme prokézali, ze zfejme
nejveétsSim rozporem mezi akademickym a ocekdvanym profilem absolventa
vysokosSkolského studia je pozadavek realnych odbornych dovednosti, které maji byt
v pribéhu studia zajiStény stdzemi a praxemi. Na jedné stran¢ je tento pozadavek
vzdélavacimi institucemi zohlediiovan a vice neZ polovina analyzovanych studijnich
plant skute¢né povinnost odborné praxe obsahuje. Zaméstnavatelé nicméné od uchazeci
o zaméstnani vyzaduji praxi, jeZ ma realny dopad na jejich praktické dovednosti a zaruci
jim vlastni zkuSenost s vykonem konkrétnich pracovnich ukolt souvisejicich s chodem
firemniho marketingového oddé€leni. Vzhledem k okolnosti, ze z pouhé evidence
odbornych praxi ve studijnich planech neni mozné konstatovat nic o jejich faktickém
piinosu pro studenta — budouciho absolventa - a jeho Sanci na uplatnéni na trhu prace,
predpokladdme, Ze jednim z cilii dal§iho zkoumani by proto méla byt detailni analyza
prinosu a praktické vyuzitelnosti obligatornich Skolnich praxi. A to s ohledem na to,
v jakych institucich tyto praxe nejéastéji probihaji, jaka je realnd pracovni napli stazisty,
a jaké dovednosti v prubéhu takové praxe student skute¢né nabude. Podobny prizkum by
predpokladal zohlednéni perspektiv vSech zucastnénych stran. Tedy zaméstnavatelt
(poskytovatelii odbornych stazi), samotnych stazisti i vzdélavacich instituci. Vystupem
Setfeni by mimo jiné mohla byt identifikace nejvétSich rizik a bariér pri realizaci stazi,
stejné jako poukéazani na ,,dobrou praxi®.

Podle vlastnich slov profiluji vzdélavaci instituce absolventy oboru marketingova
komunikace pfedev§im do podnikové sféry. NaSe Setfeni prokdzalo, Ze pouhd tfetina
praktikujicich marketérti absolvovala specializované marketingové vzdélani. DalSim
zajimavym cilem nasledného vyzkumu by proto byly realné profesni trajektorie
absolventii. Kam smétuji nejéastéji, do jakych pozic, s jakou pracovni naplni? Jak velky
podil graduovanych marketérti fakticky provozuje profesi, ke které jsou odborné
predurceni. To jsou zakladni otazky, které by specifické Setteni mélo fesit a zodpovedét.

Dal$im moznym cilem nasledného zkoumani by také mohl byt prizkum, ktery detailné
stanovi realnou pracovni naplné korporatnich marketéri. Po nasich zkuSenostech,
kdy osloveni profesionalové odhadovali nejcastéji realizované aktivity z predlozené¢ho
seznamu, by tento cil bylo daleko vhodnéjsi realizovat na zaklad€ aplikace metody
denniho ¢asového snimku. Diky ni by bylo mozné presné a jednoznacné identifikovat
aktivity, které korporatni marketéry béhem standardniho pracovniho tydne
nejcastéji zaméstnavaji. Vznikl by tak daleko plasti¢téjsi a validnéjsi pohled na jejich
nezbytné profesni kompetence.

Problematiku sociodemografickych udajii o této profesni skupin¢ by bylo vhodné dale
roz8irit o otazku Zivotniho stylu. Z divodu vyrazné sloZitosti a proménlivosti této
kategorie jsme se zivotnimu stylu marketérii nijak nevénovali. Zpusob, jakym tato
profesni skupina napliiuje svllj mimopracovni ¢as, by mél do zna¢né miry odpovidat jak
jejich Zivotni urovni spojené s nadstandardnim pfijmem, tak jejich hodnotové orientaci —
jde o vysokoskolsky vzdélané osoby pracujici nejcastéji pro soukromé subjekty ve vysoce
konkuren¢nich podminkéch. Jejich prace zaroven predpoklada velkou miru z4jmu o
aktualni déni v oboru. Zajimavym vyzkumnym problémem by byl napiiklad postoj
marketingovych profesionali ke spotiebé, zmapovani jejich spotiebniho chovani,
jejich medialniho chovani, stejné jako dil¢ich sloZek jejich Zivotniho stylu (konicky,
kulturnost mimopracovnich aktivit, hodnotova orientace, politické preference apod.).
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A v neposledni tadé - pokud jde o otazku profesni sebereflexe - vhodnym objektem
dalsiho studia by byly osoby profesné pisobici v oblastech, které jsou samotnymi
marketéry povazovany za eticky kontroverzni. Jde naptiklad o prodej a propagaci
1¢kt, alkoholu, tabaku, agentury specializované na venkovni reklamu, specialisty
politického marketingu nebo marketéry firem zaméfenych na segment déti a mladeze.
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RESUME

This publication examines corporate marketing professionals from the perspective of
sociology. It is divided into ten chapters. The first chapter focuses on the development of
marketing thinking throughout the last century and at the same time confronts marketing
trends with the theses of critical sociology regarding the role of consumerism and
marketing in modern capitalist societies. The power of communication influenced by
marketing in the lives of ordinary individuals is illustrated by an attempt to quantify the
number of commercial messages received by an average member of our society on a
typical day. The next chapter briefly covers the development of corporate marketing in
the Czech Republic during the last thirty years, when the first private communication
agencies were established and marketing has become a standard part of market-oriented
economic entities. The third chapter describes the process of creating a marketing piece
— from the submitter and the communication (advertising) agency to the media agency.
The text also identifies key professions participating in the process. The next part closely
examines the people working in marketing positions within private economic entities —
i.e. company, enterprise and perhaps also corporate marketing professionals. The
publication presents common company practices in the Czech Republic, or more
precisely, the conditions and circumstances, under which the Czech marketing
professionals most commonly work. It also focuses on the position and operational
delimitations of marketing departments within company practice. The fifth chapter
comprehensively analyses the possibilities for professional training of marketing
professionals in the Czech Republic, while focusing mainly on current options for
academic studies specialized in marketing. The reader shall find out which schools and
curricula allow for graduating in the field of marketing. The main goal of the text is to
summarize the ideal qualification profile of a marketing professional. That is why one of
the consecutive chapters of the publication focuses on three different angles of view on
the optimal qualification of a marketing specialist. The first is the view of educational
institutions, while the academic profile of a marketing professional is defined through the
content analysis of university curricula. The second is the view of employers and thus the
competence, which the labour market most commonly expects of fresh university
graduates. The data come both from research carried out among human resources
professionals in the largest Czech firms as well as from job-related advertising. The third
point of view on the ideal qualification profile of a marketing professional comes from
the marketers themselves. The text presents several empirical studies carried out both
abroad and in the Czech Republic. They shed some light on the essential competence
needed for the exercise of the profession as well as the fields on which the academic
training of future marketers should focus. The eighth chapter of the publication provides
a detailed presentation of the results of empirical research carried out among marketing
professionals in 2015. The respondents were asked questions regarding the qualification
profile of an ideal marketer, but some space was also given to questions regarding the
prestige of their profession and their attitude towards advertising and consumerism. The
work also tries to define a peer group in terms of social stratification. We attempted to
identify the position of the group in the social hierarchy using the data collected on
marketing professionals during the research. Our starting point was the “synthetic social
status”, where the position of an individual within the society is defined by their highest
successfully completed level of education, complexity of work, governing status (share
of power), individual income, lifestyle and the prestige of their occupation.
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