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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace zkouma obraz marketingu a marketéra v oCich vetejnosti. Pozornost
vénuje predev§im zastoupeni pozitivnich a negativnich nazort. Zjistuje také vetejnosti
vnimanou prestiz a diivéryhodnost marketingovych pracovnikll. Postupuje od teorie, tedy
vetfejného minéni, image, reputace a jejich formovani, pres kriticky nahled na pozitiva
1 negativa marketingu k praktické ¢asti. Ta obsahuje vyzkum, ktery formou dotaznikového
Setfeni zjiStoval pohled vefejnosti na marketing a marketéry. Ziskané vysledky ukazuji na
problémy v reputaci marketingu, a proto zavérecna Cast nabizi také nékterd doporuceni

a mozné zpusoby feSeni soucasné situace.

Kli¢ova slova: image, reputace, vefejné minéni, vnimani marketingu, prestiz, image oboru,

kritika marketingu, marketing

ABSTRACT

This thesis analyzes the picture of marketing and marketers in the public eye. It
concentrates especially on describing both positive and negative opinions. It tries to
determine how the public perceives marketers” prestige and trustworthiness. It starts with
the theory of public opinion, image, reputation, and its forming. This is followed by
a critical review of the positives and negatives of marketing. The practical part contains
research that investigated how the public sees marketing and marketers. The final results
show a few problems with the reputation of marketing. Therefore the last part of this thesis

offers possible solutions for the current situation.

Keywords: image, reputation, public opinion, perception of marketing, prestige, field

image, criticism of marketing, marketing
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UvVOD

Marketing byva v Ceské spolecnosti spojovan s fadou negativnich konotaci. Uz samotné
slovo vzbuzuje v mnoha lidech nedtivéru. Nékteti lidé dokonce marketing odmitaji jako
néco kategoricky Spatného. Pfitom vetejnost z velké €asti nemd jasno v tom, co vlastné
marketingem je. Je ale mozné, Ze se tato situace Castecné méni, protoze i diky seridlim,

videim, podcastim a socialnim sitim se s timto pojmem setkava stale castéji.

Faktorti, které tento stav zptsobuji, je pravdépodobné nékolik. Pokud vezmeme v ivahu,
kde se lidé s pojmem marketing setkavaji, jednim z vyznamnych mist jsou média. To, jak
média hovoti o marketingu, ovliviiuje jeho obraz v o€ich vetejnosti. A protoze média Casto
mluvi o marketingu pfi informovani o nejriiznéjSich kauzach, odrazi se pak negativita také
do vnimani marketingu. Déle byva slovo marketing casto sklofiovano v souvislosti
s politickymi kampanémi. I v téchto ptipadech mizeme ocekavat spiSe negativni konotace.
Lidé maji tendenci povazovat marketing v souvislosti s politikou za jakési ,,neCestné triky*

a néco, co pokiivuje férovou politickou debatu.

S tématem uUzce souvisi také postoj vefejnosti k pracovnikiim v marketingovém oboru
a jeho celkova prestiz. Pro laickou vetejnost je obtizné predstavit si, co je vlastné naplni
prace odbornika na marketing. Narocnost jest¢ prohlubuje fakt, ze vysledky prace
marketérl jsou Casto abstraktni a nedaji se jednoduse ukdzat a prezentovat. Proto mohou
mit lidé, ktefi nemaji s praci marketéri pifimou osobni zkuSenost, nedivéru ve

smysluplnost jejich prace.

Cela tato situace poSkozuje predevSim marketéry. Podkopava divéru v jejich praci
a pfipravuje je o potencidlni zdkazniky. Odmitavy postoj vetrejnosti vici marketingu také
snizuje efektivitu jejich prace. Zaroven ale miZeme piedpokladat urcité zlepSeni mezi
mladsi generaci 1 diky popularizaci marketingu a jeho zpfistupniovani naptiklad formou

knih a podcasti.

Cilem prace je proto zjistit, jak pfedevsim Ceskd vefejnost vnima marketing a marketéry
aco si s témito pojmy asociuje. Teoretickd Cast analyzuje fakta a faktory, které¢ na nazor
vefejnosti mohou mit vliv. Prakticka ¢ast pak pomoci vyzkumu zjiStuje soucasny stav
vnimani marketingu. U&elem préace je poskytnout predeviim marketérim obraz soucasné
situace a navrhnout cesty, jak je mozné image marketingu v oCich vefejnosti zlepsit.

Pohled vetejnosti a hlavné mladé generace na marketing totiz bude v budoucnu rozhodovat

o postaveni marketingu ve spolecnosti i o jeho dal$im vyvoji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VEREJNE MINENI

Protoze cilem prace je zjistit, jaké je minéni vefejnosti o marketingu, je vhodné zacit
vyjasnénim pojmu vetfejné minéni.

Vefejné minéni a jeho zkoumani je dulezité jak pro marketing, tak i pro mnoho jinych
oborti, jako je sociologie, politologie nebo psychologie. V kazdém z jmenovanych oborti je
ale vefejné minéni chapano trochu odlisné. Pravé v sociologii je tento termin vysvétlovan
jako reflektované vyjadieni clovéka k ur€itym jeviim, které obsahuje Sirokou paletu pociti,
domnének a raciondlnich poznatki, které maji do jisté miry hodnotici charakter (Kunstat a
kol., 2006, s. 9). Prestoze je pojem vefejné minéni pouzivan uz pomérné¢ dlouho, ani
v ramci jednotlivych oborti nedoslo k ustdleni se na jedné definici. Za plivodniho autora
terminu je povazovan Jean Jacques Rousseau (1712-1778), podle kterého jde o ,,sdilené
stanovisko — hodnoceni v prostiedi komunity, spolecnosti“. V soucasnosti byva termin
vysvétlovan jako souhrn nazord, postoji a hodnoceni, kterymi se ¢lenové vetejnosti

vyjadiuji k ur¢itému vefejnému tématu (Dubsky, Murdza, Urban, 2011, s. 120).

Podle Waltera Lippmanna vznika vefejné minéni vztahem mezi ttemi slozkami, a to akci
samotnou, obrazem této akce v mysli ¢lovéka a jeho reakci, kterd vznikne na zakladé
vytvofen¢ho obrazu akce (Lippmann, 1998, s. 16-17). Z tohoto pojeti vychazi i myslenka
amerického humoristy Willa Rogerse, kterou pouZival v ivodu svych jizlivych politickych
glos: ,,V8echno, co vim, jsem se dozvéd¢€l v novinach.” Tim vyjadiuje zdkladni vychodisko
vefejného minéni, tedy ze velkou ¢ast informaci, na jejichz zéklad¢ si vefejnost tvoii nazor,
neziskdva osobni zkuSenosti, ale z jinych zdroji. V dobé Willa Rogerse to byl tisk, dnes
jsou to vSechny druhy médii (McCombs, 2009, s. 25). V posledni dobé do tvorby
vetejného minéni vyznamné promlouvaji socidlni sité, které jej siln€ ovliviuji. Tento
poznatek je velmi relevantni i pro vefejné minéni o marketingu a marketérech, protoze také

s nimi velkéd ¢ast vefejnosti nemé osobni zkuSenosti, ale informace o nich ziskava pouze

zprostfedkovanég od jinych osob, ze socidlnich siti nebo z médii.

Aktudlni pfistupy k vefejnému minéni lze rozdélit do dvou skupin. Monisticky pfistup,
ktery prevladal spiSe v minulosti, vefejné minéni povazuje za projev spolecné vile
vetfejnosti. Naopak pluralisticky pfistup klade diraz na rozdilnost ndzorti a pluralitu

spole¢nosti jako takové (Dubsky, Murdza, Urban, 2011, s. 122).

PrestoZe vetejnost a jeji nazory jsou zna¢né pluralitni, a i ve zvefejilovanych vysledcich

vyzkumt vetejného minéni se odpovédi navzajem lisi, slouzi pak pro jednotlivce a jeho
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rozhodovani jako jakysi kompas, podle kterého se orientuje a vymezuje se vici nému.
Vyzkumy vefejného minéni ukazuji a popisuji podminky panujici v dané spolecnosti,

v ramci které Cloveék Zije a premysli (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 198—199).
Kohout uvadi, ze vefejné minéni ma nékolik vyznamnych funkci, mezi n€z patii:

e demokratizacni funkce: vytvaii tlak na spravni organy, aby braly v potaz nazory

vefejnosti
e kontrolni funkce: hodnoceni vetejnosti, zda politici splnili to, co dfive slibili

e moralni az pravni funkce: vetejné minéni vyjadiuje hodnoceni ¢intl a jednani, mize

také podporovat tvorbu novych zakoni (Kohout, 1999, s. 15)

1.1 Tvorba vefejného minéni

Pro problematiku zkoumanou v této praci je relevantni pfedevsim proces tvorby vetejného
minéni. Faktord, které jej ovliviiyji, je mnoho. Obzvlast’ turbulentni vyvoj za poslednich
priblizné sto let pfinesl velké mnozstvi novych zplisobll prenosu a piedavani informaci
a s nimi i nové moznosti ovliviiovani vefejného minéni.

Prvni polovina 20. stoleti pfinesla rozmach masové komunikace. Pohled na ni se s Casem
ménil. Nejprve prevladala mySlenka, Ze sd€lovaci prostfedky masové komunikace piimo
pusobi na vSechny jednotlivce. Tento pristup byva nazyvan modelem injekcni jehly.
Naznacuje, ze masova komunikace svym sdélenim zasahne celou populaci a ,,vpichne* jej
do kazdého. Sdéleni jej pak bud’ ovlivni, nebo ne. Pozdé&ji vyslo najevo, ze prostiedky
masové komunikace nemaji tak silnou schopnost ménit jiz vytvofené postoje (Dubsky,
Murdza, Urban, 2011, s. 129). Jeden z prvnich empirickych vyzkumi na toto téma vznikl
vroce 1940 ve Spojenych statech, kde se tehdy odehravaly prezidentské volby. V ramci
vyzkumu sociolog Paul Lazarsfeld a jeho kolegové z Kolumbijské univerzity provedli
rozhovory s voli¢i. Jejich tehdejsi predpoklady se nenaplnily a tento vyzkum, stejné jako
mnoho jinych v dalSich dvaceti letech, ukazal, ze ucinky masové komunikace na postoje

a nazory jsou minimalni.

Toto presvédceni ale vyvratil vyzkum Dona Shawa a McCombse z roku 1968, kteti béhem
predvolebni prezidentské kampané potvrdili svou hypotézu, ze masovd média ovlivituji
postoje vefejnosti tim, jakou dulezitost ptikladaji pfedavanym zpravam. Tento proces
nazvali nastolovani agendy (agenda-setting) (McCombs, 2009, s. 29-30). Efekt

nastolovani agendy mizeme pozorovat naptiklad v obdobich pted volbami, kdy se média
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ve velké mife vénuji kandidatim, jejich kampanim a volebnim prizkumim. V hlavnich
rubrikdch zprav se objevuji informace o piedvolebnim boji, ve kterych byvéa casto
pouzivan termin politicky marketing jako nelichotivé oznaceni necestnych praktik. Diky
agenda-settingu tedy vetfejnost vnima predvolebni kampan¢ jako velmi dilezité téma, kvili
¢emuz nasledn¢ prikladd vétsi vyznamnost i negativnim informacim o marketingu

obsazenym, byt’ ¢asto ne explicitné, v téchto zpravach.

Ptikladem miize byt c¢lanek na Seznam Zpravach o snahdch kandidati na cCeského
prezidenta v roce 2023 ziskat hlasy Romu. Jde o rozhovor se dvéma lidmi, kteii sice
primarn¢ mluvi o vztahu Romi k prezidentské volbé, ale i1 piesto jejich vyjadieni piimo
1 nepfimo vyjadiuji negativni postoj k politickému marketingu a pfedvolebnim kampanim.
Pro ilustraci lze pouZit vyrok jednoho ze zii¢astnénych: ,,Samoziejmé v kazdé kampani se
manipuluje, oblbuji se voli¢i.* (Machova, 2023) Tyto ¢lanky, i kdyZ to zajisté neni jejich
prvotnim cilem, ovliviiuji vetfejné minéni o marketingu jako takovém. Ve vySe zminéném
ptikladu nézor pochazel z ust jednoho z respondenti v rozhovoru. K ovlivnéni vefejného
minéni mize ale dojit také ze strany novindfe samotného, i kdyz vétSinou nezdmérné.
Naptiklad volbou titulku ¢i celkového vyznéni ¢lanku muaze nevédomky podpofit
stereotypizaci, kterd mize vychazet z jeho pfedpojatosti, aniz by si toho byl autor védom
(Jirdk, Kopplova, 2009, s. 337). Je tfeba fici, Ze cilem vétSiny seridznich meédii je se této

piedpojatosti vyhybat a mélo by byt dovednosti dobrého novinate se zminéného vyvarovat.

Vyznamnou roli pfi tvorb& vefejného minéni hraji také tzv. nazorovi vidci (opinion
leaders). Mezi né¢ mizeme fadit naptiklad politiky, herce, spisovatele, vrcholové manazery,
veédce a jiné znamé osobnosti spolecenského zivota. Ti diky svému uzndvanému postaveni
maji moc ovlivnit ndzor vefejnosti ve vEtsi mife nez vétSina obycejnych lidi (Kohout,

1999, s. 15).

Dalsi pojem, ktery souvisi stvorbou vefejného minéni, je tzv. spirdla mlceni. Jde
o oznaceni spolecenského jevu, ktery popsala a pojmenovala Noelle-Neumanova v roce
1974. V této teorii vychazi z pfirozené lidské snahy nejit proti nazorim svého okoli
a vétSiny, ale naopak ¢asto podvédomé tendence ptizplsobit se pievazujicimu ndzoru. At
uz je to ze strachu z nesouhlasu nebo izolace, nézor, o kterém si lidé mysli, Ze je vétSinove
nepopularni, si spiSe nechaji pro sebe. Diky tomu byva vetejné slySet pouze nazor vétsiny,
¢imzZ se posiluje jeho pozice spravnosti. Tento mechanismus ma velkou moc ovliviiovat
postoje lidi k nejriiznéjs§im otazkam a problémtim (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 197). I zde

hraji Gstfedni roli tradicni média spolu s novéj$imi socidlnimi sit€émi a internetem. Objevuji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

se ovSem také nazory, které tvrdi, ze média a 1idé v nich pracujici nepodavaji zpravu
0 obecné platnych jevech a ptevladajicich ndzorech, ale naopak informuji hlavné o jeho
vyjimkach a abnormalitach. Lidé vSak maji tendenci véfit tomu, co povazuji za normalni
a co je podle nich v souladu s panujicimi pravidly, a t€émto informacim pak piizptisobovat
své chovani. Tento jev muze vést k neucinnosti nebo slabé ucinnosti zpravodajstvi

na chovani vetejnosti (Svoboda, 2009, s. 15).

Pfi snahach o zménu vetfejného minéni je vhodné mit na paméti nékolik principt, které tuto

dynamiku ovliviiuji:

e zéisada motivace: vefejnost naslouchd takovym argumenttim, které souzni s jejimi

hodnotami

e zasada identifikace: lidé se nejrychleji identifikuji s ndzory, které vyjadiuji jejich
zajmy

e zisada srozumitelnosti: 1idé se mohou identifikovat jen s nazory, které jsou pro né

pochopitelné. Proto hraje zdsadni roli komunikace, jeji jednoduchost a vécnost

e zasada akce: vefejnost snadné&ji pfijme nazor, ktery vede ke konkrétnimu ¢inu nebo

akci

e zasada davery: lidé snadnéji pfijmou ndzor od osoby, kterou povazuji

za diveéryhodnou (Kohout, 1999, s. 16)

1.2 Vyzkum verejného minéni

Jak vyplyva z vyse uvedeného, vefejné minéni ma velkou vadhu a nemize byt v dne$ni
dobé opomijeno. Proto v soucasnosti pravidelné probihaji vyzkumy vetejného minéni
na nejruznéjsi témata.

Pii pohledu do historie k pocatkim téchto vyzkumi lze vidét, ze zplsoby zjiStovani
vefejného minéni pouzivali panovnici uz od dob starovékého Recka a Rima. Také je
znamo, Ze se o n¢j zajimal Napoleon Bonaparte, kdyz povéfil Slechtice A. M. La Valetta,

aby pro n¢j sbiral informace o nédzorech mezi lidmi (Kohout, 1999, s. 10).

Novinové ankety, které byly vyuzivany k ptfedpovédim volebnich vysledkd, se objevily jiz
v roce 1824 v novinach Harrisburg. Systematické a metodologicky podloZzené zkoumani
vefejného minéni si ale naslo své misto az ve tficatych a Ctyficatych letech 20. stoleti.

Tehdy zacal v USA vychdzet Casopis Public Opinion Quartely, ktery se vénoval prave
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studiu vefejného minéni. Klicovou roli v ném zastaval George Horace Gallup, ktery se
tématu zjiStovani vefejného minéni vénoval i ve své disertacni praci s ndzvem A4 New
Technique for Objective Methods for Measuring Reader Interest in Newspapers (Nova
technika objektivnich metod pro méfeni Ctenaiskych zajml v novinach). Galluptiv piinos
spocival hlavné ve dvou rovinach. Zaprvé zacal v prizkumech vefejného minéni pracovat
s reprezentativnim vzorkem, ktery se pouzivd dodnes. Zahrnuje soubor osob, které svymi
charakteristikami zrcadli stav v celé spolecnosti. Zjistény nazor takového vzorku se pak da
zobecnit na celou populaci. Tento jeho pfistup se osveédCil pii predpovidani vysledku
prezidentskych voleb v roce 1936 (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 198). Na rozdil od jistého
amerického Casopisu neziskal odpovédi od deseti tisic respondentil, ale pouze od vzorku
péti tisic respondentll vybranych tak, aby byla dodrZena reprezentativnost. Zatimco casopis
oznacil vitéze chybné, Gallupovi se jeho predpoveéd vyplnila (Kohout, 1999, s. 10), (Jirak,
Kopplova, 2009, s. 198). Druhou Gallupovou zasluhou bylo zavedeni standardizovaného

tfizeného rozhovoru tazatele s respondentem.

Od této doby doslo na poli vyzkumu vefejného minéni k velkému posunu.
V Ceské republice se mu systematicky vénuje Centrum pro vyzkum vefejného minéni,
které spada pod Sociologicky ustav Akademie véd CR. Jeho hlavnim tikolem je vyzkumny
projekt Nase spolenost, ktery zahrnuje deset etieni ro¢né zkoumajicich postoj Cechil
k politickym, ekonomickym i spole¢enskym tématiim. Nékteré z otazek jsou jiz po nékolik
let stejné a mapuji tak zmény nédzorli Ceské populace v Case, jiné jsou nové a reaguji
na aktudlni situaci. Vysledné materidly vyuZivaji ke své praci pfedev§im Zurnalisté,
odbornd vetejnost a studenti (CVVM, © 2022). Vyzkumy vetejného minéni sehravaji
v dneSni dob& klicovou roli pro kvalifikovand rozhodnuti vfadé oblasti, vcetné

marketingové, ekonomické a politické.
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2 IMAGE

Jednim z klicovych pojmi pro problematiku této prace je slovo image. Cilem prace a také
v ni uvedeného vyzkumu je totiZ mimo jiné popsat, jakou image ma marketing a marketéfi

u verejnosti.

Definice pojmu image se lisi podle druhu pfistupu. Filozoficky a literarni pohled jej vnima
jako obraz nebo otisk reality. Nau¢ny slovnik mluvi o image jako o ,,psychickém otisku
reality subjektu pfepracovaného do formy dojmu, pfijeti urcitého soudu bez nalezité
argumentace. Marketingovy pfistup o image mluvi jako o empirickém terminu socialni
a trzni psychologie, ktery ma méfitelné dimenze (Mikes, Vysekalova, 2009, s. 94). Podle
Foreta se timto terminem rozumi pfedstava, kterou si o pifedmétu vytvari jednotlivec
na zéklad¢ svych osobnich zkuSenosti i sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob

nebo z médii (Foret, 2011, s. 77).

Nejde tedy o skutecny pravdivy stav pfedmétu, ale o predstavu o ném, kterou lidé povazuji
za pravdivou. Image byva méfena v riznych dimenzich. Jednak jako obeznamenost
s pojmem nebo znackou, ale také jako vztah k nim, tedy oblibenost, nebo konkrétni

vlastnosti a asociace piisuzované danému predmétu (Clemente, 2004, s. 72—73).

V publikaci The Product and the Brand americti psychologové Gardner a Leavy popisuji
svilj vyzkum na téma image. Vyplynulo z néj, Ze zplsob pouZivani image urcité znacky se
nevnima objektivni podstatu vyrobku a vyrobce. Misto toho na néj plsobi image jako
urCity symbol a predstava, které maji naplnit jeho ocekévani (JuraSkova, 2010, s. 9). Toto
zjisténi zdiraznuje velkou roli image a potfebu se ji aktivné zabyvat pravé i v piipadé

oboru marketingu a marketingovych profesi.

2.1 Tvorbaimage

Aby mohla praktické ¢ast navrhnout kroky, které povedou ke zméné image marketingu, je
potteba zde nejprve vysvétlit, jak probihéd tvorba a zména image. Jde o nesmirné slozity
a komplexni proces, ktery zahrnuje mnoho sloZek. Ovliviiuje jej kultura spole€nosti,
tradice, systém vychovy a vzdélavani, socialni okoli 1 naptiklad prostiedky marketingové
komunikace. Pfi snaze o budovéani image nebo jeji zménu je tieba mit vSechny tyto faktory

na pameéti a pracovat s nimi.
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Foret uvadi, ze svou roli zde sehrdva jak osobni zkuSenost, tak i informace ziskané
zprostfedkovang. Plati ale, ze v pfipadé osobni zkuSenosti je vnimand image mnohem
s. 77). Na to navazuje i dobfe znamé pravidlo prvniho dojmu. Tedy Ze na zacatku, kdy
jesté subjekt nema o predmétu mnoho informaci, sta¢i jedna nova k tomu, aby zménila
image pfedmétu v jeho oc¢ich. Proto je dobré vytvoftit zakladnu pozitivnich informaci, které
zajisti vetsi stabilitu pozitivni image 1 v piipadé nckolika negativnich informaci. Jak je
vidno, image neni ze své podstaty strnuld a neménnd, je mozné pouze dosahnout jeji urcité
stability (Mikes, Vysekalova, 2009, s. 102). Pozorovat to muzeme i na piikladu
automobilové znatky Skoda ve Velké Britanii. Do poloviny 90. let tam byla tato znacka
Castym terCem vtipll a nesla si s sebou image ne pfili§ kvalitniho auta. Diky promyslené
propagacni kampani se ale povedlo tuto pfedstavu zménit a zvysit prodeje. Zajimavy je
napiiklad udaj, ze diky jejich 18 mésict trvajici kampani pokleslo zastoupeni nazoru,
ze ,,Skodovky jako auta nelze brat vazné“ ze 47 % na 32 %. Téchto zmén dosahla
spole¢nost za pomoci vtipnych a uspéSnych imagovych spotd, PR aktivit a také direct
marketingu, ktery vyuzival direct mailing cileny na Brity rozhodujici se pfi ndkupu vice

racionaln¢ (James, 2002, s. 4-5).

Podle odbornika v oblasti PR Frazera Seitela by proces zlepSovani nebo zmény image mél
byt zahajen zjiSténim aktualniho stavu image organizace. Na tento krok mé4 navazovat
zjiStovani, co ovliviluje jeji image (vyrobky, sluzby, aj.). Nasleduje zodpovézeni otazky,
co je potieba ze strany organizace udélat, aby doSlo k zddané zmén¢ image (Svoboda,
2009, s.29). Autoii MikeS a Vysekalovd pak doporucuji pii tvorbé image postupovat
témito ¢tyfmi kroky:
e vytvofit nové pamétové stopy stejné jako u zcela novych znacek, produkti
a instituci
e posilit ¢i prohloubit jiz existujici pamétové stopy ozivenim jejich obsahu,
ktery uz je uloZzen v paméti subjektl z ptedchozi zkusenosti
e piepsat nebo vymazat staré pamétové stopy, které nevyhovuji pozadovanému
image, napiiklad zdirazilovanim a vysvétlovanim, pro¢ tato negativni predstava
neni pravdiva
e rozsifit existujici pamétové stopy, napiiklad tim, Ze cilové skupiné piedstavime

pozadované vlastnosti, které si zatim s produktem ¢i znackou nespojuji
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Jak tito autoti uvadéji, komunikovany obsah uvadény ve vSech bodech ale musi odpovidat
realnému stavu, jinak ke zméné¢ vnimani image miize dojit jen tézko (Mikes, Vysekalova,

2009, s. 103).

Z marketingového pohledu se vétSinou hovoii o image firmy, znacky ¢i produktu. UrCitou
image ma ale v o¢ich jednotlivci a spolecnosti v podstaté cokoli: ptatelé, celebrity, politici,

organizace, staty, mésta, instituce, organizace i profese.

2.1.1 Reputation management

V souvislosti s tvorbou image se hlavné v poslednich letech mluvi také o reputation
managementu. Zjednodusené jej lze vysvétlit jako fizeni povésti organizace. Hledaji se
feSeni a postupy tvorby image, které jsou udrzitelné z dlouhodobého hlediska (Svoboda,
2009, s. 55). Cilem je vybudovat ve vybranych castech vefejnosti znalost a divéru
v organizaci a zachovat je. Reputace se stala predpokladem pro uspéch organizace. Prave
ona dava portfoliu produkti ¢i sluzeb hodnotu. VétSina cen neni urcena podle naklada
na produkci, materidl nebo podle kvality produktu. Nejcastéji rozhoduje pravé to,
jak zadkaznici vnimaji hodnotu, kterou jim produkt pfinese. S ohledem na to, jak velkou roli
reputace hraje, by jeji fizeni nemélo byt ukolem pouze pro oddéleni komunikace,

ale zalezitosti celého vedeni (Helm, Liehr-Gobbers, Storck, 2011, s. 18).

Formy a prostiedky vytvafeni reputace jsou velmi podobné tém, které se pouzivaji

pro tvorbu image. Zakladem jsou Ctyfi atributy:
e dlvéryhodnost
e vérohodnost
e spolehlivost
e védomi odpovednosti
Reputace je stejné jako image dynamickd, vznika po delsi dobu a posiluje se novymi
informacemi, které s jiz diive vzniklou povésti souzni (Svoboda, 2009, s. 56).
2.2 Profesni image a image osobnosti

Nejcastéji byva v marketingu feSena image urcité znacky nebo produktu. V tomto ptipadé
je ale obtizné s takovymto konceptem pracovat, protoze faktory, které promlouvaji
do budovani image marketingu a marketéri, se vyrazné lisi od téch, se kterymi se pracuje

v

v pfipadé firmy. Relevantnéjsi jsou proto informace z oblasti tvorby osobnostni image.
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S vylepSenim osobnostni image lidem mohou pomoci specialisté, tzv. image konzultanti.
Ti svému klientovi definuji vhodnou strategii k dosazeni kyzené image, ktera zahrnuje
obl¢kani a styling, sebevédomé vystupovani a sebeprezentaci, verbalni i neverbalni
komunikaci nebo pravidla etikety. Tyto techniky byvaji Casto vyuzivany mimo jiné
politickymi kandidaty a stranami (Halada, 2016, s. 41). Uplatnit je a mohou i osoby

pracujici na nejriznéjsich pozicich, véetné marketért.

S tématem také souvisi pojem brandbuilding. Jde o proces zvySovani hodnoty dané znacky,
jehoz cilem je zlepSit image znaCky a posilit asociace spojované s ni. Tento proces
zahrnuje pochopeni, jak spotiebitelé znacku vnimaji, vyhodnoceni jeji identity a navrh
postupu, jak jeji image zlepsit (Halada, 2016, s. 26). Koncept se pfitom nevyuziva pouze
pro firmy a vyrobky, ale pracuji s nim také organizace, mésta, staty a jiné mistni celky,
celebrity nebo instituce (Keller a Kotler, 2013, s. 281). Svlij brand ma ale 1 obor nebo

profese, pozornost se mu vsak vétSinou vénuje jen v pripadé, kdy se u néj objevi problémy.

2.3 Prestiz

V kontextu prace je nezbytné vénovat pozornost také piibuznému pojmu prestiz. Jde
oslovo obecné zndmé a pomeérné cCasto pouzivané 1 mimo marketingové odveétvi.
Z pohledu sociologie ji muzeme definovat jako zplsob pozitivniho hodnoceni, tUcty
a ocenéni, které prokazujeme lidem, socidlnim pozicim, Cinnostem nebo piredmétim.
Naopak socialni opovrZeni je znakem nizké prestize. Pokud chceme prestiz méfit, miiZzeme
k tomu vyuzit Skalu s kladnymi 1 zapornymi hodnotami. Nad nulovym bodem se pak
nachazeji pozitivni socialni hodnoceni riznych intenzit a pod nulovym bodem se vyskytuji
postoje s negativnim hodnoceni. Postoj uprostied v bodé€ nula vystihuje lhostejnost (Kapr,
1967, s. 740). Je vhodné zde zminit také socialni status. Ten byva definovan jako
sociologicka kategorie, jez vyjadiuje pozici dané osoby ve spoleCenském stratifikacnim
systému vici ostatnim jedinclim. Jednim z kritérii, které jej urcuji, je pravé povolani.
Socialni status je jako odraz socialni pozice spojeny s ur€itou mirou ocenéni, je to
ale prestiz, kterd je nositelem ucty, dileZitosti a vazenosti dané osoby ve spolecnosti

(Majercikova, Urbaniecova, 2020, s. 55).

2.3.1 Prestiz povolani

O prestizi se €asto mluvi v souvislosti s povolanim. Prace bude v nésledujicich ¢astech

pojednavat mimo jiné o prestizi marketéri. Na téma prestiZze povolani probihala a probiha
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fada vyzkumi. V ¢eském prostfedi mezi ty nejvyznamngjsi fadime kontinudlni Setfeni
Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR. To od roku 2004
zkouma, jakou vazenost vetejnost jednotlivym vybranym profesim ptisuzuje. Respondenti
obdrzi seznam dvaceti Sesti povolani s instrukci, aby vybrali to, kterého si vazi nejvice,
a pritadili mu 99 bodt. Nasledné maji vybrat naopak to, kterého si vazi nejméné, a dat mu
jeden bod. Poté vSem ostatnim uvedenym profesim udéli bodové hodnoceni mezi 2 a 98.
Posledni Setfeni probéhlo vroce 2019. Vyvoj prestize jednotlivych profesi ilustruje

nasledujici tabulka.

Profese 2004 2007 2011 2013 2016 2019
pram. | pof. | prim. | pof. | prdm. | pof. | prdm. | pof. | pram. | pof. | prdm. | poi.
L&kaF 895 |1. |898 |1 |891 | 1. | 915 | 1. | 904 | 1. | 886 | 1.
Védec 807 |2 |818 |2 |754 | 2 | 763 | 2 | 7714 | 2 | 713 | 2
Zdravotni sestra 739 3. | 748 | 3. | 728 | 2 7o | 3.
Uditel na vysoke kole | 785 | 3. | 782 |3. |724 | 4 | 746 | 4 | 727 | 4 | 722 | 4
Uéitel na zakladni Skole | 71,3 4 70,7 | 4 70,3 5. 711 5 708 5. 701 5
Soudce 648 |6 65,0 | 7. 61.0 7. 66,3 6. 643 6. 67,5 6.
Projektant 641 |7. |655 |6 |617 | 6 | 626 | 8 | 614 | 7. | 614 | T.
Soukromy zemédélec 591 10. | 59,0 | 8. 60,3 9. 63,9 7. 58,3 9. 61,1 8.
Policista 476 20. | 521 13. | 539 11. | 557 | 10. | 56,3 | 10. | 60,8 9.
Programator 663 |5 |657 |5 |608 | & | 597 | 9. | 59,7 | & | 60,3 | 10.
Vojak z povolani 448 |22 |464 |21 |483 | 17 | 497 | 16. | 534 | 12. | 56,4 | 11.
Truhlar 50.8 16. | 514 |14 | 532 12. | 556 | 11. | 521 13. | 559 | 12
Starosta 601 |8 |574 |9 |526 |14 | 531 | 13 | 543 | 11. | 539 | 13.
Majitel malého obchodu | 51,2 15. | 501 16. | 514 15. | 548 | 12 | 503 | 15 | B2 7 | 14
Ucetni 535 14. | 51,3 |15 | 541 10. | 523 | 14. | 505 | 14. | 51,8 | 15
Profesionalni sportovec | 561 11. | 556 |10, | 51,2 16 | 476 | 18. | 493 | 16. | 506 | 16.
Manazer 594 |9 |554 |11 |530 | 13 | 502 | 15. | 489 | 17. | 505 | 17.
Stavebni déinik 481 18 | 493 | 17. | 440 | 19. | 474 | 18
Bankowvni drednik 50,2 18. | 487 |20 | 469 19 | 457 | 19. | 423 | 20. | 455 | 19
Ministr 53,8 13. | 50,0 |17 | 380 24 | 379 | 24 | 467 | 18 | 439 | 20
Prodavac 428 |24 | 415 |23 | 436 21 447 | 20. | 405 | 23. | 435 | 21.
Novinar 54 4 12. | 53,0 |12 | 465 20 | 438 | 21. | 409 | 21. | 40,3 | 22.
Sekretarka 437 23 1405 |24 | 414 23 | 400 | 22 | 373 | 24| 385 | 23
Knéz 461 21, | 432 |22 | 428 22 380 | 23 | 408 | 22| 367 | 24
Uklizecka 294 26. 290 |26. | 340 25 342 | 25. | 290 | 26. | 345 | 25
FPoslanec 399 |25 |365 |25 |270 26 | 251 | 26. | 312 | 25| 310 | 26

Tabulka 1 Prestiz povolani (pramérné bodové hodnoceni) v letech 2004—2019 (Zdroj: Tucek, 2019)

Profese marketéra se ve zkoumaném vzorku nevyskytuje. Pfesto vyzkum napovida, jaky
vyznam Ceska spole¢nost ptisuzuje duSevni a fyzické praci, rozhodovaci pravomoci, mite
odpovédnosti nebo kvalifikaci. Lze pozorovat, ze vEtsi vadznost pozivaji profese, u kterych
pfevazuje dusSevni charakter prace. Svou roli hraje také potiebnad kvalifikace. Profese
vyzadujici vysokoskolské vzdélani se objevuji na vyssich mistech zebticku (Tucek, 2019).
Cervenka zmifiuje, ze vy$§i vaZenosti se t&3i také ta povolani, kterd maji charakter sluzby

spolecnosti a byvaji vnimana spiSe jako poslani nez zpiisob obzivy. Uvadi také,
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ze divodem pro lepSi umisténi 1ékarti nez védcti, mize byt to, ze k lékaiim maji lidé
vybudovén silnéjsi vztah, ktery souvisi s pocitem vlastni zavislosti na nich. Oproti védcim
se s lékaii bézny Cloveék setkdva pomérné casto, navic s nimi ma spojenou piimou
odpovédnost za lidské zdravi a zivoty. Pfi hodnoceni prestize profese hraje roli také jeji
prospesnost pro spole¢nost. Vnimani prestize je velmi slozity socialni jev, do kterého
promlouva i vliv véku, pohlavi, vzdélani, postoju k zivotu, zebticku hodnot nebo napiiklad

aktualniho spole¢enského vyvoje. (Cervenka, 2005).

S ohledem na vysSe zminéné faktory ovlivitujici prestiz povolani se muizeme pokusit
priblizné popsat ocekavanou prestiz marketéri. V ocich vetejnosti ji mize zvysit to, Ze jde
o praci ptrevazné dusevniho charakteru. Prestiz profese marketéri miize byt ovSem snizena
proto, Ze pro jeji vykonavani neni nutnd vysokoskolska klasifikace a nebyvéa vniména jako
vysoce odpovédnéd pozice s velkou mirou rozhodovacich pravomoci. Také prospéSnost
marketéri pro spole¢nost byva spiSe zpochybiniovana. Proto se vyznamu prace marketérii

ve spolecenském métitku bude vénovat nésledujici kapitola.
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3 VYZNAM MARKETINGU VE SPOLECENSKEM MERITKU

Prestoze byva marketing jako obor 1védni disciplina c¢asto vniman rozporuplng,
pro spolec¢nost ma i mnohé nezpochybnitelné piinosy. V prvni fad¢ jde o ziejmy uzitek
také pfinos marketingu pro rozvoj ekonomiky obecn¢. Mimo tyto dvé oblasti ale marketing
piinasi uzitek jak jednotlivcim, tak i spoleCnosti, a to z pohledu ekonomického, ale téz
v oblastech nesouvisejicich pfimo s ekonomikou. O tom ostatné mluvi i pomérné nova
definice marketingu Americké marketingové asociace (AMA), kterd jej povazuje za
»aktivitu, soubor instituci a procesti pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost®
(Salesnews, 2008). Paulov€akova mluvi o podstaté marketingu jako o nalezeni rovnovahy
mezi zajmy zékaznika a z4jmy firmy nebo jiného subjektu. Vysledny stav by mél tedy

znamenat prospesnost pro obé¢ strany (Paulovéakova, 2015, s. 11).

Podle Godina doslo v marketingu ke zméné od masového piistupu, ktery se snazi pouze
o prospéch firmy, k efektivnimu, ktery zdiiraziluje princip empatie a sluzby. Bohuzel ale
mnozi souCasni marketéti tento posun jeSté nepfijali, a proto nadéale vyuzivaji staré cesty,
které uz vSak nefunguji (Godin, 2020, s. 15). Tento nevyhovujici stav se pak miize odrazet

ve vnimani marketingu vetejnosti.
3.1 Vyznam pro firmy

Pfi otdzce po pfinosech marketingu se jako prvni nabizi odpoveéd’, kterd uvadi pozitiva
pro jednotlivé firmy a spole€nosti, jez marketing vyuzivaji. D4 se fict, Ze védni obor
marketing plivodné vznikl pravé proto, aby slouZzil obchodnikovi, maximalizoval jeho zisk
a zajiStoval mu prosperitu. I kdyZ marketing od té doby prosel dlouhym vyvojem, béhem
kterého se z centra pozornosti vytratil vyrobce, jeho vyrobek a prodeje, ale nahradil jej
zakaznik a jeho potieby, faktor uzitecnosti pro firmu hraje pii marketingovém rozhodovani
stale nejvetsi roli. Svédci o tom napiiklad i definice marketingu podle Svétlika: ,,Marketing
je proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim
splnéni cilt organizace* (Svétlik, 1992, s. 8). Hlavnim pfinosem marketingu pro organizaci

je tedy to, ze vede k napliovani jejich cilt.
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Cely tento védni obor poskytuje k jejich dosazeni rozsdhlou Skalu postupti, poznatkii
a metod. Jednotlivé slozky se nejcastéji d€li do Ctyft oblasti, tzv. marketingového mixu. Jde
o produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci (Paulov¢akova, 2015, s. 157).
Pro ilustraci obsahlosti a Sife marketingovych aktivit Ize jmenovat naptiklad marketingovy
vyzkum, cenotvorbu, analyzy trhu, analyzy portfolia, segmentaci nebo distribu¢ni strategie.
Svétlik jmenuje mezi piinosy marketingu mimo jiné snizovani rizika vzniku chyb, ztrat
¢1 nezameéstnanosti (1992, s. 13). Pro blizsi popsani vyznamu jednotlivych néstrojii by bylo
potfeba mnohem vice prostoru, nez poskytuje tato prace. Pro zkoumané téma vSak nejsou

zasadni.

3.2 Vyznam pro ekonomiku

Kromé¢ ptinosu pro konkrétni firmy je marketing uzitecny také pro ekonomiku jako celek.
Bez n¢j by ani nemohla zdravé fungovat a prosperovat. Protoze marketingové principy
pomahaji jednotlivym firmédm pfi jejich rozhodovani, jejich spravna rozhodnuti maji
nasledné pozitivni efekt na ekonomiku a trh jako celek. Tim se povzbuzuje
konkurenceschopnost jednotlivych podnikli a zaroveil roste nabidka tak, aby pokryla
aktualni poptavku. Vznikaji nova pracovni mista, diky nimz si dals$i lidé mohou koupit
vyrobky a sluzby a ekonomika, potazmo celd spole¢nost prosperuje (Hubbard Chicago,

2021).

Kromé toho nelze zanedbat vysoké pifijmy plynouci z reklamy v komerc¢nich médiich.
Bez nich by tato média neméla Sanci ziskat dostatek prosttedktl pro svlij provoz a tvorbu
do mnoha jinych odvétvi. MiZe jit o inzerci na vetejnych nebo soukromych budovach,
spolecenskych 1 jinych udéalostech, dopravnich prostiedcich, zastdvkach a podobné. Takto

ziskané finance nebyvaji malé a Casto predstavuji zasadni zdroj piijmu.

3.3 Vyznam pro zakazniky

Uz ze samotné definice marketingu podle Kotlera vyplyva, co by mélo byt hlavnim
pfinosem pro zdkazniky: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces,
kterym jednotlivei a skupiny uspokojuji své potfeby a prani v procesu vyroby a smény
produktli a hodnot* (Kotler, 2007, s. 39). Marketing by m¢l tedy slouZzit svym zékaznikiim

tim, ze jim pomahd napliiovat jejich potieby a feSit jejich problémy. Ne vzdy ale byly

vvvvvv
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dobach bylo obvyklé, ze prodejce nehledél na spokojenost zakaznika, ale pouze na objem
prodejl a vysi okamzitého zisku. Pozdéji ale zacal prevladat ndzor, ze spokojeny zakaznik,
ktery se k firmé¢ opakované vraci, je pro ni ziskovéjsi. Plati zde Paretovo pravidlo: vérni
zakaznici sice tvoii pouze okolo 20 % zdkaznické zdkladny, pfinési ale firmé 80 % zisku.
Navic je udrZeni stadvajiciho zdkaznika pétkrat levnéjsi nez ziskavani nového (Privodce
podnikanim, 2022). Dal§im argumentem muze byt také to, Ze spokojeny zakaznik muize
1 sam $itit dobré jméno své oblibené znacky, ¢imz firm¢ ziskava dalsi zakazniky. Je tedy
jasné, ze 1 z Cisté pragmatického hlediska se snaha uspokojit zakaznikovy potieby a prani
podniku vyplati. Zajmy zakaznika a firmy pak mizou korespondovat a dopliiovat se

navzajem.

Z tohoto mechanismu vyplyva i vyznam marketingu pro zédkazniky. Firmy se snazi ziskat
sympatie zdkaznikd a poskytovat jim produkty a sluzby dle jejich ptedstav. Tomu se
vénuje 1 Cast marketingového vyzkumu, kterd zjiStuje pfani a spokojenost zékaznikl
dotazniky a mnoha dal§imi formami. Diky tomu vznik4 stale lepSi a propracovangjsi

nabidka.

Dal8im divodem, pro¢ je marketing pro zakazniky uZite¢ny, je jeho informativni funkce.
Dostanou se knim tak kvalitngjsi informace o jednotlivych vyrobcich a sluzbach
(Karlicek, Novinsky, Tahal, 2014, s. 9). Lepsi obezndmenost s nakupovanou polozkou
snizuje riziko chybného rozhodnuti pii vybéru. Tento pfinos hraje roli hlavné u zbozi
drahého nebo technického charakteru. VéEtSi informovanost s sebou nese veétsi jistotu
pro zékazniky pfi ndkupu. Mimo to marketing také zvySuje Groven zdkaznického servisu.
Obchodnici se snazi o naprostou spokojenost zdkaznikli a nabizeji moznost vymény zbozi,

zakaznické linky, online chat a podobné.

3.4 Vyznam pro spole¢nost

Ackoli se toto téma pfili§ nezdlraznuje, marketing ma také mnohé pozitivni vlivy
na spolecnost. V knize Marketing management je uvedeno, Ze je potieba rozliSovat mezi
dvéma definicemi marketingu: manazerskou a spoleenskou. Pravé ta spolecenska
zdiraziiuje roli, kterou marketing ve spole¢nosti sehrava: ,Marketing je spolecensky
proces, vnémz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem né¢hoz
vytvafime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluZzbami, které maji
hodnotu.” (Keller a Kotler, 2007, s. 43—44). Podle této definice jde tedy o sménu, ze které

profituji ob¢ strany. Nemusi pfitom jit zdaleka jen o sménu produktl za penize.
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Marketing se rychleji rozviji a jeho vyznam roste v bohatSich spole¢nostech. Nelze ovsem
souhlasit s Kulhavym, ktery tvrdi, Ze v chudych néarodnich hospodafstvich neni marketing
vubec potieba. Podle n¢j jsou v téchto spolecnostech lidé zaméstnani starosti o zajisténi
existenCnich potfeb a nemaji dostatecny piijem k tomu, aby se snazili uspokojit dalsi
potteby, které nejsou nezbytné (Kulhavy, 1993, s. 33). Kulhavy zde ale piehlizi fakt,
ze praveé uspokojovani potieb, at’ uz téch zakladnich pro zivot, nebo téch pokrocilejsich,
bez kterych by se dany jedinec byl schopen obejit, je zédkladni podstatou marketingu.
Ptestoze postupy uplatiované béhem této smeény se budou liSit od pokrocilych
marketingovych aktivit, se kterymi se v naSi rozvinuté spolecnosti setkavame, stale jde

nepochybné o marketing. Proto také zadné spolecnost nemiize bez marketingu fungovat.

Pii pohledu na vyvoj marketingu z hlediska zakladnich podnikatelskych koncepci se
ukazuje posun v cilech, které se marketing snaZi napliiovat. Od nejstar$i vyrobni koncepce
presunul k marketingové podnikatelské koncepci. Zde se do centra pozornosti dostava také
uspokojovani potfeb zadkaznika. A konecné pak v socialni marketingové koncepci hraji
kromé téchto dvou faktort roli také dlouhodobé socidlni a etické zajmy spolecnosti
(Svetlik, 1992, s. 9—12). Mezi né patii napiiklad péce o Zivotni prostedi, vyCerpanost
vyznamnych energetickych zdrojl, rostouci pocet obyvatel Zemé, hospodatské problémy
svéta a dalsi (Paulovéakova, 2015, s. 18). PrestoZe nelze ptedpokladat, Ze primarnim cilem
podnikll je vyftesit tyto problémy, velkou mérou k tomu piispivaji pravé tim, Ze nabizi
produkty a sluzby, které je berou v potaz. Tim tato témata také zdlraznuji a zvySuji jejich
dilezitost a znamost v ocich vefejnosti. Z pivodniho Ccist€¢ podnikového chapani
marketingu a jeho vyznamu dochazi k posunu. Marketing se stdva metodou a filozofii lidi

YV W w

a je schopny efektivné a tisp&$né tesit problémy spolecnosti (Kita, 2017, s. 20).

Mnoho lidi si neuv€domuje, Ze marketing provazi lidstvo témét odjakziva a Ze se neda
od soucasného svéta oddelit. Pravdou je, Zze kazdy ¢loveék pouziva aktivity, které mizeme
oznacit za marketingové (Keller a Kotler, 2013, s. 33). I ti nejzarputilejSi odptrci
marketingu jej sami, aniZ by si toho byli védomi, vyuZzivaji, aby dosahli svych cili. At uz
jde o budovani své image mezi prateli a kolegy, nebo zadéani svého $éfa o povyseni v préci.
Ve vsech téchto situacich mizeme bez jistych marketingovych postupii jen stézi uspét
(Godin, 2020, s. 12). Veskeré marketingové aktivity vychazi z pfirozeného lidské snahy

prosadit se v konkurenci a zaroven fungovat v souladu s okolim (Bacuv¢ik, 2015, s. 9).
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Také pii prosazovani jakékoli spolecenské zmény je marketing nezbytnym pomocnikem.
Jasnym piikladem jsou neziskové organizace. Ty Casto pfichdzeji s pomoci potiebnym
nebo s iniciativami, jak vyfeSit néktery z mnoha spoleCenskych problému. Prestoze je
jejich prace a snaha nepochybné pozitivni a prospéSna pro spolecnost, je potieba prave
marketingu, aby mohla dosdhnout kyzené zmény (Godin, 2020, s. 12—13). Muze jit o Sifeni
povédomi o problému a zpasobech jeho feSeni, a to za pomoci medidlnich vystupt, PR,
socialnich siti, reklamy 1 vSech ostatnich néstroji marketingové komunikace. Marketing,
presnéji socialni marketing je tedy 1 nastrojem k feseni téchto celospolecenskych problému

(Bacuvcik, 2011, s. 12).

vvvvv

o Casto vyuzivany nastroj podpory znacky nebo jména sponzora. Ze své podstaty je to
obchod, kde dochazi k vyméné néco za néco. Sponzor vénuje finan¢ni obnos ¢i jiné plnéni
na aktivity sponzorované strany. Na oplatku ziskd na stanovenou dobu urcita propagaéni
prava, ktera miize dale vyuzit (Svoboda, 2009, s. 67). Bez sponzorstvi by cela fada instituci
a udalosti nemohla vilbec existovat, pfipadné by musela své aktivity vyrazné omezit.
Asi nejznaméjSim piikladem jsou sportovcei, sportovni kluby a udalosti. Diky sponzoringu
ale prostfedky na svou cinnost ziskavaji také neziskové organizace, kulturni instituce
a udalosti, hudebni télesa, Skoly nebo dalsi spolecenské instituce (Svoboda, 2009, s. 68).
Presto Ze zde nejde o Cisty altruismus a snahu podnikd a organizaci pomoci, pfinosy této

oblasti marketingu pro spole¢nost jsou nezpochybnitelné.
Diky marketingu dochazi také k rychlejSimu vyvoji inovaci, které poméhaji spolecnosti
tesit jeji problémy (Karli¢ek, Novinsky, Tahal, 2014, s. 9). MlzZe jit o 1€ky nebo naptiklad

technologie. Tyto pokroky zvySuji kvalitu Zivota spolecnosti.
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4 KRITIKA MARKETINGU

Ptredchazejici kapitola objasnila mnohé pozitivni vlivy, které marketing na spolecnost
1jednotlivce ma, a ukézala, ze se bez né soucasny svét neobejde. Piesto na adresu
marketingu a marketérti zazniva i1 Castd kritika. Dalsi Cast prace se tedy bude zabyvat

kritickymi ohlasy jak ze strany vetejnosti, tak i z ust odbornik.

4.1 Kritika marketingu verejnosti

Obsahle se tomuto tématu vénuje studie sndzvem [mage marketingu, na které
spolupracovali autofi Sheth a Sisodia. Uvadi, Ze mezi zékazniky roste vii¢i marketingu
a marketingovym tvrzenim cynismus, ktery nevyiesi ani rostouci investice do CRM (fizeni
vztahli se zékazniky). Tento stav zdivodiuji roky trvajici marketingovou manipulaci,

prodejnimi triky a nedodrzovanymi sliby (Sheth, Sisodia, 2006, s. 26).

Spotfebitelé mluvi o marketingovych aktivitaich jako o ,vtiravych®, ,ruSivych®,
»zavadejicich™ a ,klamavych® (Gubiniova, 2013). Z téchto ptivlastki mizeme vyvodit
hlavni pfi¢iny negativniho vnimani marketingu vetejnosti. V prvni ptipadé jde o mnozstvi
reklamy a dalSich marketingovych aktivit a jejich pfitomnost téméf na kazdém kroku.
V ptipad¢ slova ,rusivé™ spotiebitelé mluvi spiSe o nevkusné formé marketingovych
aktivit. Zde spadd naptiklad v poslednich letech pomérné diskutované téma
marketingového a vizualniho smogu. Rostou snahy o procisténi vefejného prostoru
napiiklad sjednocenim stylu oznaceni prodejen. Nevkusnych marketingovych pocint si
zase vS§imaji napiiklad facebookové profily marketingovy odpad (marketingovy odpad,
2023) nebo Marketingovy bizar (Marketingovy bizéar, 2023). Pies mnohé snahy tyto

problémy bohuZel nadale ptetrvavaji.

Zajimavou sondou do postoju Ceské vefejnosti vici marketingu a marketérim jsou také
komentaie na serveru Seznam Zpravy, které se objevily pod clankem z 26. ledna 2023
o vylouceni Marka Prchala zmarketérského Art Direct Clubu kvuli jeho zapojeni
do prezidentské kampané Andreje BabiSe, ktera byla casti vefejnosti i nékterymi odborniky
hodnocena jako neetickd (Sidlovd, 2023). Zkomentafd byly vybrany nékteré,

které vyjadiuji implicitné ¢1 explicitné ndzor na marketing a marketéry:

., Komunisti byli ¢uckari. Takovouhle hysterii jsem jesté v zZivote nezazil. Marketéri, ti
nejvetsi lhari z povolani, se distancuji z moralnich duvodii. Jsem zvédav, kdy zacne ulice

3

veset lidi za nazor. Samoziejmé z moralnich ditvodii.
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., Tak to mohou rovnou vyloucit vSechny, kteri nam tu nalhavaji, jak je super a cool Zrat
burty z Penny, polotovary z McDonald's, chlastat pivo a handackou vodku a k tomu
prohravat stiechu nad hlavou v on-line kasinech Fortuna exmajitele a exprezidentského
kandidata Horacka, ktery za sviij majetek vdeci tolika rozvracenym rodinam, Ze vétsiho

¢

zloducha neni. (...) Dalsi, kdo se chce zviditelnit na Babisovi.

,Mam dojem, Ze tento krok taky soucast marketingu. Sebe-marketingu marketérii
samotnych. Babis je jen jeden, zatimco antibabisu, zdakaznikit a potencialnich zakazniku, je
plna Praha. A tém je uZitecné ukdzat, Ze my jsme na spravné strane protibabisovské

barikady.

Tyto komentafe vystizné ilustruji, jak negativn¢ néktefi lidé marketing a marketéry
vnimaji. Vytky zde opét sméfuji pfedev§im ke klamavosti marketingu, zde je dokonce
pouzit vyraz lhani. Tteti komentatr navic obsahuje kritiku, Ze byl tento zdanlivé moralni
krok ucinén z vypocitavych divodi za uéelem zisku. VSechny tfi komentare obsahuji jiz

vyse zminény cynismus vici marketingovému oboru.

4.2 Kritika marketingu odborniky

Také mezi marketingovymi a dalSimi odborniky se objevuji hlasy, které¢ se k marketingu
stavi kriticky a upozorfiuji na jeho mnohé problémy. Experti i1 vefejnost kritizuji marketing
za to, Ze podporuje nadmérny konzum a plytvani tim, Ze ptesunul pozornost
od uspokojovani potieb k napliovani kratkodobych pfani (Bacuvcik, 2011, s. 12).
Reklamy ukazuji dal§i a dal$i atraktivni produkty ¢i sluzby a vytvaii ve spotiebitelich
dojem, Ze praveé tato véc vyiesi jejich problém a ptfinese jim §tésti. V knize Marketing:

zaklady a principy jsou uvedeny tyto Ctyfi cile marketingu:
e maximalizace spotieby,
e maximalni uspokojovani potieb lidi,
e maximalizace vybéru,
e maximalizace kvality Zivota (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 14).

V soucasnosti ovsem miize velmi jednoduse nastat situace, kdy tyto cile budou navzajem
v konfliktu. Predev§im pokud budeme usilovat o maximalizaci spotieby, milzZe to
negativné ovlivnit kvalitu Zivota. A to jak vindividudlnim méfitku, tak

1 v celospoleCenském kontextu. Pfestoze maximalizace spotfeby mulze pfispivat
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ke stimulaci vyroby, vytvafeni novych pracovnich mist a rastu kupni sily obyvatelstva,
pfindsi také mnohé negativni dusledky, jako je devastace zivotniho prostiedi
nebo vycCerpani prirodnich zdroji (Foret, Prochazka, Urbéanek, 2005, s. 14). Tento
marketingovy postup, ktery se snazi pfimét zdkazniky k dalSim a vétSim nakuptim, mutze
navic krom¢ negativnich disledkll na zivotni prostfedi a spolecenské problémy zpusobit
1 problémy osobni, jako jsou napiiklad dluhy (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 15).
Gubiniova uvadi nejcastéjsi divody, které vedou zakazniky ke koupi postradatelného
a kterych obchodnici ve svych aktivitaich vyuzivaji. Jsou jimi kvalita Zivota, potéSeni,
oddych, zdbava, uvolnéni stresu, vzdélani, darek pro sebe, impulzivni ndkup nebo také
status. Tyto pohnutky vedou k ristu konzumerismu a materialismu ve spolecnosti

a ke kulturnimu tpadku (Gubiniova, 2013).

Godin zminuje, Ze tim, kdo kazi reputaci marketingu, jsou ¢asto sami marketéfi. Mluvi
ale konkrétné o téch, kteti jsou vSeho schopni pro to, aby dosahli zisku, a vyuzivaji k tomu
obtézujici, natlakové a klamavé chovani. Do protikladu pak stavi marketéry, kteti svou
profesi chépou jako efektivni pomoc kultufe. Snazi se pochopit pfani a pohled na svét
svych zakaznikd, aby jim je nasledn€ mohli splnit. (Godin, 2020, s. 18). Odbornici zmifiuji
stale pretrvavajici neetické chovani a manipulaci, které zneuzivaji ditvéry zakaznikd, jejich
emoci, zmatku a nedostatku informaci. Mnohé spolecnosti také profituji na zranitelnych
zakaznicich, jako jsou déti, starsi osoby a lidé z chudych pomérti. Vyuzivaji k tomu faleSny
pocit objektivity vytvofeny reklamou, prfesvédcovani ke koupi Skodlivych
nebo nepotiebnych produktl, vytvafeni a zneuzivani zakaznickych zavislosti, nétlak
narychld a casto undhlend rozhodnuti nebo nepatiicné ovliviiovani diveéryhodnych
poradcti (jako jsou naptiklad 1€karnici a I¢kati), aby davali zakazniklim $patné rady (Sheth,

Sisodia, 2006, s. 6).

V Ceské republice se tomuto problému vénoval znamy dokument Silvie Dymakové z roku
2013 s nazvem Smejdi. Poukézal na do té doby ne piili§ znamy fenomén predvadécich akci
pro seniory a na znepokojujici manipulativni techniky, které na nich prodejci vyuzivaji.
Zasluhou dokumentu a spolecenské pozornosti, kterou k tématu pfitdhl, se povedlo tento
problém zmensit (© Ceska televize, 2023). Piesto se ale stile objevuji piipady, které
neetické praktiky nejen viici zranitelnym skupindm pouzivaji nadale.

Tyto kratkozraké piistupy jsou bohuZel ¢asto vetejnosti vnimany spise jako norma nez jako
vyjimky. Mezi vyznamné piiklady patii také zavadgjici reklamy (napf. produkty

na hubnuti) a vétSina forem vicetroviiového marketingu. Pfedev§im telemarketing
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si zajistil nechvalnou povést oboru, v némz se schdzi obchodnici, ktefi zdkazniky presvedci
k nevyhodnému nakupu a nésledn¢ zmizi (Sheth, Sisodia, 2006, s. 6). Popsané chovani
nejen ze neodpovida definici marketingu: ,,marketing je spoleCensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvatime, nabizime
a svobodné sméiujeme s jinymi vyrobky a sluzby, které maji hodnotu® (Keller a Kotler,
2007, s. 43—44), ale jde dokonce proti ni a nabourava divéru spotiebiteld v jednotlivé

znacky a organizace, ale 1 v marketing jako takovy.

Podle nékterych autori mizeme marketing rozclenit do Ctyt kategorii v zavislosti na tom,

jaky prospéch pfinasi firmé a jaky zédkaznikam.

Vysoky ?_rospéch Neetlc_ky Priklad I"I\]
pro firmu marketing marketing
Nizky pfr_ospéch Plytvavy Nerozu m ny
profimu marketing marketing
Nizky prospéch Vysoky ﬂrospéch
pro zakazniky pro zdkazniky

Obrazek 1 — Déleni marketingu podle prospéchu pro firmy a zédkazniky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Piikladny marketing je v sou€asnosti bohuzel spiSe vyjimecny. Pfevladd nad nim
marketing neeticky, ktery hledi pfedev§im na prospéch firmy, a aby jej dosahl, nevaha
vyuzit manipulativni nebo jinak neférové praktiky. Autofi dale mluvi o tzv. plytvavém
marketingu. V tomto ptipad¢ naklady vynaloZené na marketing nepfinaSeji firm¢ tmérny
efekt. Divodem byva nizkad kvalifikace firmy v marketingové oblasti a tou zpisobené
chyby, jako je napfiklad Spatn¢ zacilend komunikacni kampan. Poslednim piipadem je
nerozumny marketing, ktery reprezentuji kontinualn€ probihajici masové slevy
bez dostatecného zacileni. Jde spiSe o rozhazovani penéz s vidinou zvySeni trzeb,

které ale vétSinou nefunguje a miize naopak znacku poskodit.

Velké rozsifeni neetického, plytvavého a nerozumného marketingu na trhu zhorSuje

v o¢ich vetejnosti 1 firem reputaci marketingu jako takového (Karlicek, Novinsky, Tahal,
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2014, s. 11-12). VySe zminéné problémy velkou meérou negativné ovliviuji, jak se
vetfejnost na marketing diva. Aby mohlo dojit ke zménég, je nutné piredevsSim dislednéji
bojovat proti neetickému marketingu a promyslet disledky marketingovych krok jak pro

firmu, tak i pro zékazniky.
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5 METODIKA

Prakticka Cast této bakalaiské prace mimo jiné obsahuje vyzkum, ktery piinasi odpovédi
na hlavni feSenou otazku, a to jak Ceskd vefejnost vnima marketing. Mimo to zkouma,
jak vetejnost pohlizi na profesi marketéri. Vychdzi pfi tom z vySe uvedenych poznatkl
a také dostupnych vyzkumi. Ty napovidaji, Ze vnimani marketingu ¢eskou vetejnosti je

spiSe negativni, je ovSem potieba tuto hypotézu fadné ovérit.

5.1 Cil vyzkumu

V navaznosti na cil celé prace je cilem prizkumu zjistit, jak ceskd vefejnost vnima
marketing jako obor. Déle se snaZi specifictéji ukézat, jaké asociace si s nim spojuje,
a popsat image, kterou tento obor ma u laické vetrejnosti. Krom¢ toho se pokousi také
odhalit nazory, at’ uz negativni nebo pozitivni, které u zkoumanych cilovych skupin vici

marketingu prevladaji.

Druhym tématem, které vyzkum zahrnuje, je vnimand image pracovnikll v marketingu.
Zde je image zkoumana piedevsim ve tiech oblastech, a to vnimana prestiz, divéryhodnost

a naroc¢nost prace marketért.

Vzhledem k rozsahu prace a ¢asovym, personalnim i finan¢nim moZznostem neni vyzkum
provadén napfi¢ celou Ceskou populaci, ale pouze mezi respondenty ze tfi stanovenych
veékovych kategorii, které zastupuji jednotlivé generace. Diky tomu je mozné porovnat,

jak se nazory a postoje v zavislosti na véku lisi.

5.1.1 Ug&el vyzkumu

Utelem Setieni je podat pracovnikiim v marketingu informace o tom, jak je jejich obor
vniman vefejnosti a jak vefejnost pohlizi na jejich praci. Ukazat, kde jsou nejvétsi
problémy a piekazky, které brani vytvoreni lepSiho vztahu a stavi marketing do Spatného

svétla.

Na zéklad¢ vysledkt Setieni prace také doporucuje feSeni soucasné situace, at’ uz ze strany
samotnych marketért, nebo napiiklad skol, které budouci marketéry vzdélavaji. Vysledky
by mohly byt relevantni také naptiklad pro Asociaci komunikacnich agentur, ktera ma

budovani dobrého jména oboru jako jeden ze svych cili (AKA, © 2022).
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5.2 Vyzkumné otazky

Pro tento vyzkum byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
VOI1: Jaky postoj ma ¢eska verejnost k pojmu marketing?

VO2: Jak verejnost pohliZi na pracovniky v marketingu s ohledem na diivéru

v né a prestiZ jejich profese?

5.3 Metoda

Vzhledem k cili vyzkumu, kterym je popsat postoj ¢eské vetejnosti k marketingu, byl
pro jeho naplnéni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek vybrdn vyzkum kvantitativni.
Zjistovat bude postoje, emoce a nazory, a to pomoci dotaznikového Setfeni. Jelikoz cilem
neni hloubéji zkoumat diivody téchto postojii a ndzort, ale spise popsat prevladajici nazory
Ceské vetejnosti, kvalitativni pristup se pro tento vyzkum nehodi. Dotaznikové Setfeni
nabizi pomérné jednoduchy zpisob, jak ziskat ndzory na tuto problematiku od velkého

poctu relevantnich respondentt. (Keller, Kotler, 2013, s. 135-141)

Pro co nejkomplexnéj$i a nejvice zobecnitelné vysledky tohoto prizkumu by bylo
nejvhodnéj§i provést Setfeni mezi reprezentacnim vzorkem odpovidajicim redlnému
slozeni populace CR. Toho se d4 dosahnout kvétnim vybérem respondentd, zajistujicim
rozloZeni zastoupeného véku, pohlavi, dosazen¢ho vzdélani i geografické ptisluSnosti tak,
aby odpovidalo realnému stavu v Cesku. V tomto piipadé by bylo mozné vysledky
zobecnit na celou ceskou populaci. Vzhledem k timmingu, rozpoc¢tu a personalnim
mozZnostem ale bohuZzel tento vybér neni mozné provést. Proto bude pouZzit nahodny vybér

v ramci tfi stanovenych vékovych kategorii.

Vékové kategorie byly zvoleny tak, aby bylo mozné zachytit zmény v postojich mezi

jednotlivymi generacemi:
1. vékova kategorie 18-25 let

Tato nejmladsi kategorie bude obsahovat pfedevs§im studenty a Cerstvé pracujici. Da se
ocekavat pomérné velka informovanost o tématu diky socidlnim sitim, podcastim

a internetovému obsahu.
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2. vékova kategorie 33—40 let

V této kategorii se nachézi predevSim pracujici. Zastupuji generaci soucasnych rodica.
Informace o marketingu mohli Cerpat ze své pracovni zkuSenosti, zprostiedkované

od svych pratel, ale také z médii, socidlnich siti a dalSiho internetového obsahu.
3. vékova kategorie 53—60 let

Tato kategorie zahrnuje osoby, které vyrlstaly ve svéte bez internetu. S pojmem
marketing se pravdépodobné tolik nesetkavali a informace o ném piebiraji hlavné
zmédii a osobni nebo zprostiedkované zkuSenosti. V soucasnosti se Casto nachdzeji

v roli prarodici.

Geograficky budou respondenti pochézet z Ceské republiky. Aby mél vyzkum dostate¢nou
vypovédni hodnotu, mélo by se jej zacastnit minimalné 100 respondentd v kazdé kategorii.
Vybrani budou prostym nahodnym vybérem.

Sbér dat probéhne formou online dotazniku, ktery bude Sifen ve facebookovych skupinach,

emailem i1 osobn¢é. Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v piiloze P I: Dotaznikové

Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DOSAVADNI VYZKUMY POSTOJU VEREJNOSTI VUCI
MARKETINGU

Tato ¢ast prace popiSe, jaké vyzkumy na téma vnimani marketingu v Cesku i ve svéte

dosud probehly, a také jaké ptinesly vysledky.

6.1 Postoj verejnosti k marketingu

Prestoze vétSina odbornikl pfipousti, ze zde existuje problém v podobé Spatné image

marketingu, v poslednich letech na toto téma nebylo provedeno mnoho vyzkumd.

Zajimavé a znepokojujici jsou vysledky prizkumu Marketingového fora ve Velké Britanii

realizovaného mezi spotiebiteli:

e 83 % z nich souhlasi s tvrzenim: ,,Spole¢nosti m¢ jako konzumenta vidi pouze jako

nékoho, kdo miize utratit penize.

e 76 % souhlasi, Ze ,,Mnoho spolec¢nosti vidi svou znacku jako cestu ke zvySovani

13

cen.

e 70 % souhlasi, Ze ,nevéti vétsiné reklam na produkty nebo sluzby, protoze se

pouze snazi prodat.*

Stejna studie uvadi také vysledky vyzkumu zjistujiciho, jak marketéry vnimaji jejich

kolegové ve firmach:
e pouze 38 % je oznacilo za dobré nebo vyborné
e pouze 19 % je povazovalo za orientované na vysledek

e jen 34 % uznavalo, Ze marketéfi maji strategické mysleni (Mitchell, 2001 in Sheth,

Sisodia, 2006, s. 26).

V roce 2003 provedli Sheth a Sisodia ve Spojenych statech americkych rozséhlejsi vyzkum
na toto téma. Na jeho zdklad¢ vyhodnotili, Ze 65 % spotiebitelti ma na marketing negativni
pohled, 27 % neutralni a pouze 8 % spotiebitelll se na n¢j diva pozitivné (Sheth, Sisodia,

2006, s. 29).

Podobny vyzkum v té dobé ve Spojenych statech americkych provedli také autoti Smith,
Clurman a Barbulescu. Jimi ziskané vysledky jsou o néco pozitivnéjsi. Uvadi, ze negativni
nazor zastavalo 36 % respondentli, 36 % se k nému stavi neutrdlné a pozitivné jej vnimalo

28 % respondentit (Gubiniova, 2013). Dostupné studie naznacuji, Ze vefejnost vnima
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marketing silné negativné. ProtoZe ale byly realizovany uz pomérné¢ davno, bylo by vhodné

jejich platnost ovétit novymi.

6.2 Postoj ¢eské verejnosti k reklamé

V cCeském prostiedi se vyzkumu vnimani marketingu vefejnosti mnoho pozornosti
nevénuje. Existuje sice kazdoroéni Setfeni s nazvem Cesi a reklama, které provadi Ceska
marketingové spolecnost, to se ale bohuZel zabyva pouze vztahem Cechil k reklamsg, tedy
uzkému vyseku marketingu. Zkouma presycenost reklamou v jednotlivych kanalech, roli
reklamy pfi procesu nakupovani a postoj ke kontroverznim tématim v reklamé. Vysledky
ukazuji, ze Ce$i jsou reklamou &asto piesyceni. Nejrelevantnéjsi tdaje v kontextu
zkoumaného tématu ptindsi ¢ast, kterd se vénuje osobni postojiim vici reklamé. Prevladaji
ty negativni, a to hlavné€ z ditvodu pferuSovani obsahu v televizi, jeji nebezpecnosti pro déti
a jejiho manipulativniho efektu na lidi. Zaroven ale polovina lidi uvadi, ze jim reklama
pomaha zorientovat se v nabidce a dokonce 63 % ji povazuje za souc¢ast moderniho zivota.
Na druhou stranu ovSem roste podil lidi, ktefi ,,nesnasi reklamu (2022 — 23 %). Zajimavy
je rovnéz segment lidi, kteti zastavaji nazor, ze ,,Ekonomika reklamu potiebuje, ja vSak ne*
(2022 — 41 %) (Vysekalova, 2022). Vysledky vyzkumu jsou vetejné dostupné, bohuzel
ale nezahrnuji rozdéleni na jednotlivé vékové kategorie, pouze prepocteni na celou ¢eskou
populaci. ProtoZe reklama s marketingem souvisi a ¢ast populace oba pojmy zaménuje,

daji se oCekavat podobné vysledky i u planovaného vyzkumu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici kapitola popisuje prubéh vyzkumu a také na néj navazujici analyzu odpovédi.

Dale predklada vysledky vyzkumu, jeho omezeni a z néj vyplyvajici doporuceni.

7.1 Dotaznikové Setreni

Pro tvorbu dotazniku a sbér odpovédi byla vyuzita online sluzba Google Forms. Vybrana
byla proto, Ze je dostupna zdarma, dobfe znama, a tedy diveéryhodna, a navic jednoducha
na obsluhu. Nabizi velkou flexibilitu pii tvorbé otdzek i ptizplsobeni celého dotazniku

pozadavkam tvirce.

Dotaznik obsahuje celkové 17 otazek, ztoho 3 byly identifikacni. Jedna otazka byla

oteviend, ostatni uzaviené nebo polouzaviené.

Sbér odpovedi zapocal zacatkem tinora 2023 a trval pfiblizn¢ dva mésice az do zacatku
dubna 2023. Oproti piivodnimu planu tak béZel o né€kolik tydnt déle, a to predevSim
z diivodu nedostateéného poctu sebranych odpovédi v nékterych kategoriich. Dotaznik byl

Sifen pouze online prostiednictvim odkazu k jeho vyplnéni.

7.2 Respondenti vyzkumu

Podstatné je zminit zde respondenty vyzkumu, protoZe jejich specifikace predstavovala
jedno ztuskali sbéru odpovédi. Za cilovou skupinu vyzkumu byly zvoleny tii vékoveé
kategorie. Slo o rozmezi 18-25 let, 33—40 let a 53—60 let. hned na za¢atku dotazniku byla
respondentim poloZena filtracni otdzka tykajici se veéku. Pokud vypliujici nespadal
do Zadné ze zminénych kategorii, byl z vyzkumu automaticky vytazen a Zadné dalsi otazky
mu nebyly kladeny. Takto bylo zamitnuto celkem 42 zajemct o vyplnéni dotazniku.
Celkové se povedlo sesbirat 306 pln¢ zodpovézenych dotaznikli. Z nich 133 spada
do vekové kategorie 18-25 let, 92 do kategorie 33—40 let a 81 sebranych odpovédi pochazi
od respondenti ve véku 53-60 let. BohuZzel se nepovedlo dosahnout stanovené hranice
100 respondentli v kazdé kategorii. Nejvétsi prekazkou pro jeji naplnéni byly omezené
nevyrovhané bylo zastoupeni Zen a muzii mezi respondenty. Zatimco 67,3 % odpovédi
pochazelo od zen, odpovédi muzi tvotily pouze 30,7 % z celkového vzorku. Dotaznik také
zjistoval, jaké je nejvysSi dosazené vzd€lani respondenti. Zde pievazovaly odpovédi
»sttedni Skola s maturitou® (45,4 %) a ,,vysoka Skola* (45,1 %). Déle 5,6 % respondentli

uvedlo ,,stfedni Skola bez maturity* a 3,9 % pak ,,zékladni Skola®“. Oproti skute¢nému stavu
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vzdélanosti vramci Ceské republiky se tedy do vyzkumu zapojilo velké mnoZstvi

vysokoskolsky vzd&lanych osob nebo osob s maturitou (CSU, 2021).

7.2.1 Omezeni vyzkumu

Ptes veskerou snahu o kvalitni provedeni vyzkumu se nepovedlo vyhnout nékterym
nedostatkiim. Asi nejvétsim omezenim zjisténi je fakt, Ze mnozstvi ziskanych odpovédi
v jednotlivych vékovych kategoriich neni vyrovnané. Proto je pomérné¢ problematické
srovnavat mezi sebou odpovédi v zavislosti na veéku respondentl. ZjiStovéani této
souvislosti sice probéhne, ovsem vysledky budou brany spiSe s rezervou. Pro jejich ovéteni
by byl nutny rozsahlejsi vyzkum. Dale mohla ve vysledcich sehrat roli nadprimérna
vzdélanost vzorku. Bylo by proto vhodné podobny vyzkum aplikovat také na skupinu

respondentll, ktera vice odpovida profilu ceské spolecnosti.

7.3 Analyza odpovédi

Tato podkapitola bude analyzovat a vyhodnocovat jednotlivé otazky dotazniku.

7.3.1 Obecné vnimani marketingu

Prvni otazka zjiStovala, jak respondenti vnimaji marketing. Na vybér pfitom méli z péti

kategorii.

Marketing vnimam:

1,31% _\4,58%

Obrazek 2 — Obecné vnimani marketingu (Zdroj: vlastni zpracovani)

= neutralné

= spiSe negativné

u spiSe pozitivné
velmi negativné

m velmi pozitivné

Odpovédi ukazuji, ze vice neZ polovina dotdzanych nema vi¢i marketingu vyhranény

postoj. Pfiblizné pétina jej pak vnima ,,spiSe negativné®, téméf shodny pocet ,,spise
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pozitivné“. Velkou vyhranénost vyjadfil pouze maly pocet respondentii. Velmi pozitivné
jej vnima 14 dotdzanych, velmi negativni postoj uvadi pouze 4 respondenti. Zajimavé je

srovnani, jak se odpovédi lisi napti¢ vékovymi kategoriemi.

Marketing vnimam: 18-25 let 33—40 let 53-60let| Celkovy soucet
velmi pozitivhé 11 2 1 14
spiSe pozitivné 33 23 10 66
neutralné 65 44 45 154
spiSe negativné 23 22 23 68
velmi negativhé 1 1 2 4
Celkovy soucet 133 92 81 306

Tabulka 2 — Zavislost vnimani marketingu na véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

PtestoZe je potieba tyto vysledky brat kvili rozdilnému mnoZzstvi odpovédi v jednotlivych
veékovych kategoriich s rezervou, naznacuji, Ze mlad$i generace maji tendenci vnimat

marketing mén¢ negativné.

Zde deklarované odpovédi respondentli se ovSem ne vzdy shoduji s tonalitou jejich

odpovédi v nasledujici otazce.

7.3.2 Asociace s pojmem marketing

Otazka znéla: ,Napiste dvé slova, kterd se Vam vybavi, kdyz se fekne marketing.*

Je jedinou otevienou otazkou dotazniku.

Z celkového poctu 306 odpovédi jich 148 obsahovalo slovo ,,reklama* nebo ,,reklamy*.
Slo tedy o jednozna¢né nejéastéji se objevujici asociaci. Duivodem je pravdépodobné to,
ze reklama je forma marketingu, se kterou se bézna vetejnost setkava nejcastéji, a je pro ni
nejjednodussi k pochopeni. Hned na pomyslném druhém misté se umistila asociace
»prodej“, a to vmnoha variacich (,prodejce”, ,podpora prodeje”, ,prodat®).
S marketingem ji blizce spojuje 46 respondentli. Ukazuje, Ze mnozi lidé bohuZzel stale
vnimaji marketing jako v prvni fadé cestu ke zvySeni prodeje, coz koresponduje s jiz
zastaralou prodejni podnikatelskou koncepci. Na tento pfistup ukazuji predevSim pouzité
formulace ,,snaha prodat* a ,,jak prodat. Zduraziuji, ze jde hlavné o zajem firmy, pfi¢emz
zajmy zékaznika mohou jit stranou. Tato asociace je sice neutrdlni, ovSem nedava piili$
dobry signdl marketériim o vnimani jejich oboru vefejnosti. Jinou hojné se objevujici
asociaci jsou slova ,,obchod“ nebo ,,obchodovani“. Tuto odpovéd uvedlo celkem 43

respondentl.

Dalsi opakujici se vyrazy ukazuje nasledujici tabulka.
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otravovani, otrava, nékdo otravuje,

reklama, reklamy 148 |otravny, otravné telefonaty 8
prodej, prodejce, podpora prodeje,

prodat 46 |PR 8
obchod, obchodovani 43 | zékaznik 7
propagace 29 |sleva, slevy 6
penize 16 | prezentace 6
vliv, ovliviiovani 11 | nabidka 6
trh 9 podvod 5
zbozi 9 manipulace 5

Tabulka 3 — Nejcastéjsi asociace se slovem marketing (Zdroj: vlastni zpracovani)

Lze si vSimnout, Ze mezi asociacemi prevazuji neutralni vyrazy. Vyskytuji se zde oviem
1 negativné zabarvené vyrazy. Osm dotdzanych si s marketingem spojuje otravnost, pét
respondentti si vybavilo slovo ,,podvod* a dalSich pét vyraz ,,manipulace”. Muze se zdat,
Ze tato Cisla nejsou nijak vysoké a neni potteba jim ptikladat velky vyznam. Po provedeni
analyzy zabarvenosti vSech pouZitych asociaci ovSem vySlo najevo, Ze piestoze
vyhodnoceni pfedchozi otdzky tomu nenasvédcuje, negativita zde vyrazné pievazuje
nad pozitivitou. Analyza zjistovala, zda je uvedena dvojice slov zabarvena pozitivng,
negativné, neni zabarvena nebo zabarvenost nelze urcit. V nékolika ptipadech respondenti
uvedli pouze jedno slovo nebo naopak slov vice. Takovych ptipadech byla vyhodnocovana
cela jejich odpovéd. Z 306 odpovédi jich 247 bylo neutrdlnich, 17 obsahovalo pozitivni

konotace, 37 negativni a u 5 nebylo moZzné zabarvenost vyhodnotit.

pozitivni negativni neutralni nevyhodnotitelné
18-25 let 7 10 112 4 133
33-40 let 5 14 72 1 92
53-60 let 5 13 63 0 81
17 37 247 5| 306

Tabulka 4 — Zabarvenost asociaci se slovem marketing (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivni asociace nejcastéji zminovaly spolupraci, modernost, rozvoj, spokojenost
zakaznika a zlepSeni sluZeb. Pro marketing a marketingové specialisty by bylo Zadouci,
aby tento pohled sdilelo vétSi mnozstvi lidi. Naopak negativni asociace nastavuji zrcadlo,
na ¢em je potieba jeSté zapracovat a vylepSit tak image marketingu u vetejnosti. Objevuji
se zde jiz vySe zminéna slova ,,otravnost” (8), ,,podvod* (5), ,,manipulace® (5). Mimo to
také souvisejici vyrazy ,,vnucovani® (4), ,vtiravost™ (3), ,,oblbovani* (2), ,,vlezlost* (2).
Ti1 respondenti uvadi zbytecnost/nepotiebnost marketingu. Je na misté zminit také nekteré

obzvlast¢ vyhranéné vyrazy: ,hnus®, ,nahanéni penéz®“, ,agresivni“, ,vydirani“
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nebo ,,nediveéryhodnost®. Piestoze ve zkoumaném vzorku nebylo zastoupeni téchto silné
negativnich nazort velké, ukazuji, ze urcitd cast populace marketing vnima velmi
negativné. Pojmenovavaji zaroven nejvetsi vyhrady, které viaci nému maji. Lze je shrnout
jako odpor k vyuzivani manipulativnich a podvodnych praktik v marketingu. Dale

vyjadiuji silnou antipatii vii¢i obtézujicimu a agresivnimu marketingu.

7.3.3 Vnimana duleZitost marketingu

V dotazniku nasledovala sada ctyf podobnych otazek, které ovéruji, jakou diilezitost
ptiklada respondent marketingu. Ugastnici volili hodnotu na $kale 110, pfi¢emz hodnota
natyto &tyfi otazky se nachdzi v piiloze PII: GRAFY VNIMANE DULEZITOSTI
MARKETINGU.

Prvni otdzka znéla: ,,Za jak dulezity povazujete marketing? ZjiStovala, jaky vyznam
respondent pfifazuje marketingu spontann€ v navaznosti na ptedchozi otazku bez hlubsiho
zamysleni nad jednotlivymi aspekty. Primér zvolené hodnoty byl 6,24, nejcastéji zvolenou

hodnotou bylo ¢islo 8 (66 respondenttt).

Ostatni otazky uz byly poloZeny specifi¢téji a zkoumaly vnimanou dileZitost marketingu
z riznych uhld. Nasledujici otdzka znéla: ,,Za jak dilezity povazujete marketing pro Vas
provedenych vyzkumi na téma postoje vefejnosti vuci reklame, kde vice nez 40 %
zuCastnénych deklarovalo postoj ,,Ekonomika reklamu potiebuje, ja vSak ne.“
(Vysekalova, 2022) Ocekéavani se potvrdila a z polozenych otdzek respondenti skute¢né
4,71, modus pak tvofi Cislo 3, které¢ vybralo 52 respondent. Toto zjiSténi potvrzuje
domnénku, Ze vefejnost nevidi mnoho pifinost, které pro ni z marketingu plynou a vnima

pfedevsim jeho vyznam pro firmy, jak naznacuji vysledky dalSich otazek.

Dotaznik pokracoval otazkou: ,,Za jak dilezity povazujete marketing pro dnesSni svét?*
Oproti prvni obecné otdzce je zde vice zduraziiovan piinos pro spoleCnost a smeétuje
k vétsimu odosobnéni a nadhledu respondenta. Primérna hodnota zvolena dotazovanymi je
6,92. Nejcastéji se priklanéli k pomérné vysokému cislu 8 (64 respondentll). Vysledek
ukazuje, ze velkd ¢ast respondentl je pfesvédCena o tom, Ze marketing ma v soucasném
sveété své misto. Nelze zde ovSem urcit, jestli je tento stav pfijiman jako néco dobrého

a moderniho nebo naopak s povzdechnutim jako nutné zlo nasi doby a trzniho prostiedi.
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Posledni otazka této sady znéla: ,,Za jak dulezity povazujete marketing pro firmy?* Zde
byla pfifazené hodnoty nejvyssi. V priméru hodnotili respondenti vyznam marketingu
Cislem 8,43. Nejcastéji volenou hodnotou byla dokonce nejvyssi mozna, 10 (99
respondentt). DalSich 90 respondentii vybralo ¢islo 9. Po seCteni respondentti, ktefi zvolili
hodnotu 10, 9 nebo 8, se dostaneme na cislo 79,4 % z celkového vzorku (243
respondentll). Tyto udaje ukazuji, ze vyznam marketingu pro firmy je vefejnosti Siroce
piijiman a uznavan za podstatny.

Zajimava zjiSténi ukazuje také nasledujici tabulka srovnavajici vnimanou dilezitost
marketingu a vék respondenta. Vyjadiuje, Ze mladSi generace maji tendenci piisuzovat

marketingu vétsi dulezitost ve vSech sledovanych kategoriich.

18-25| 33-40| 53-60| Celkovy

let let let| pramér

Za jak dulezity povazujete marketing? 6,89 6,2 5,22 6,24
Za jak dilezity povazujete marketing pro Vas osobné? 5,34 4,54 3,85 4,71
Za jak dulezity povazujete marketing pro dnes$ni svét? 7,62 6,76 5,98 6,92
Za jak dllezity povazujete marketing pro firmy? 8,8 8,24 8,02 8,43

Tabulka 5 — Vnimana dtlezitost marketingu v zavislosti na véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto rozdily mohly vzniknout odliS§nou roli marketingu v dobé&, kdy jednotlivé generace
vyrustaly. Marketing se neustéle rozviji a zasahuje do dalSich a dalSich oblasti Zivota, coz
rozdilného vniméni dtlezitosti marketingu muize byt to, ze mladSi generace se
k informacim o ném a o jeho vyuZitelnosti pro sebe samé dostanou velmi snadno. Je pro né
tudiz 1 jeho vyznam a piinos jasnéjsi.

Z vyhodnoceni téchto dil¢ich otazek zjiStujicich, jaky vyznam vefejnost piisuzuje
marketingu, vyplyva, Ze nejveétsi rezervy se nachazi vjeho vnimanych pfinosech

pro jednotlivce v roli zdkaznika nebo obcana.

7.3.4 Vnimani marketingovych pracovniku a jejich prace

V dotazniku déle nésledovaly otazky zaméfujici se na vnimani marketéri a jejich prace.
Jako prvni byl respondentim poloZen dotaz: ,Za jak prestizni povazujete povolani
marketéra?“ Opét zde vybirali hodnoceni na stupnici od 1 (nejmensi vdZenost) po 10
(nejvetsi vazenost). Tabulka ukazuje primeérné zjisténé hodnoty vcetné rozliSeni podle

vekovych kategorii.
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Celkovy
18—25 let | 33-40 let | 53—60 let | pramér
Za jak prestizni povazujete povolani marketéra? 5,96 5,34 5,64 5,69

Tabulka 6 — Vnimana prestiz marketérti v zavislosti na véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak ukazuje tabulka, nebyla zjiSténa pfiméd souvislost mezi vnimanou prestizi profese
marketéra a vékem respondentii. Oproti béznym prizkumim prestize povolani zde chybi
srovnani s ostatnimi profesemi, coz znesnadiiuje vyklad ziskané¢ho vysledku. Celkovy
priamér dosahl hodnoty 5,69, tedy Cisla téméf uprostied nabizené skaly. Vysledné Cislo Ize
interpretovat tak, Ze respondenti ve vétSin€ nepovazuji prestiz této profese za vyrazné

vysokou, ale ani za vyrazné€ nizkou. Rozlozeni odpovédi ilustruje nasledujici graf.

Za jak prestizni povazujete povolani marketéra?

60 57 55

52

>0 42

40 35

30 27
20 13

10 6

Obrazek 3 — Vnimana prestiZ povolani marketéra (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka se snazila odhalit, zda s sebou prace marketéra nenese stigma a nevyvolava
u vefejnosti automaticky odmitavé reakce. Konkrétné znéla: ,,Dokdzete si piedstavit,
ze byste se ptatelili s n€kym, kdo se Zivi marketingem?* Respondenti mé&li na vybér z Sesti
moznosti (urcité¢ ano, asi ano, netusim, asi ne, ur¢ité ne, uz se s nékym takovym pratelim).
Zjisténé vysledky jsou pro marketéry uspokojivé: 53,6 % odpovédélo ,,urcité ano*, 22,5 %
,,asi ano*“ a dalSich 13,7 % dotdzanych zvolilo moznost ,,uz se s nékym takovym ptatelim*.
Tyto tfi veskrze pozitivni postoje dohromady tvoii 89,8 % zkoumaného vzorku.
K moznosti ,,netusim*“ se ptiklonilo 6,5 % dotdzanych. Odmitavé se k pratelstvi
s marketéry vyjadiilo pouhych 3,6 % respondentt (2,9 % — ,,asi ne; 0,7 % ,,ur¢ité¢ ne*).
Tyto vysledky ukazuji, Ze pfestoze se ve spoleCnosti objevuji negativni ndzory
na marketing a praci marketérii, mira absolutniho nebo ¢astecného odmitani lidi na zaklade

této jejich profese je mnohem nizsi a pomérné vzacna.
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Navazujici otazka zjistovala, za jak diavéryhodné povazuje respondent marketingové
specialisty. Na vybér mél zpéti moznosti: ,,duveéryhodné®, ,spiSe divéryhodné®,
»ani ditvéryhodné, ani nedtvéryhodné®, ,spiSe nedivéryhodné” a ,nedivéryhodné®.
Nejveétsi mnozstvi dotazovanych vybralo moznost ,,ani diivéryhodné, ani nediveéryhodné®.
Ptiklonilo se k ni 51,3 % respondenti. Jejich postoj 1ze chapat na jedné stran€ jako jakousi
nerozhodnost, zaroven ale mize jit o vyjadfeni nazoru, ze divéryhodnost osoby nejsou
schopni posoudit pouze podle jejiho povolani, ale potfebuji k tomu dalsi informace.
Druhou nejc€astéji volenou odpovédi, kterou vybralo 24,8 % dotazanych, bylo ,,spiSe
davéryhodné®. Za ,,daveéryhodné“ povazovalo marketéry 9,2 % respondentii. Naopak
»heduveéryhodnost marketéri uvedla 2 % respondentti, za ,,spiSe nedivéryhodné” je
oznacilo 12,7 % respondentli. Analyza neodhalila vyraznéjs$i souvislost mezi vnimanou
diavéryhodnosti a vékem respondenta. Zminéna c¢isla ukazuji, Ze marketéfi se netési
prilisSné duvéie vetejnosti a naznacuji, ze by bylo vhodné pii snaze o zlepSovani image
tohoto oboru a profese soustiedit pozornost pravé na divéryhodnost marketingovych

specialistu.

Posledni otdzka z této kategorie zjiStovala, jakou naroc¢nost respondenti piifazuji praci
marketérd. V nabidce byly mozZnosti: ,naro¢na“, ,spiSe naroCna“, ,ani narocna,
ani jednoducha®, ,,spiSe jednoduchéd* a ,,jednoduchéa®. Posledni moznost nezvolil ani jeden
z dotazovanych. Nejvice se jich pfiklonilo k odpovédi ,spiSe narocna®“ (50,7 %),
nasledovala moznost ,,ani naro¢n4, ani jednoducha* (28,8 %), po ni ,,nadrocnd* (16,3 %)
odpovédi v zavislosti na véku respondentll. Vysledek je pro marketéry dobrou zpravou,
nebot’ lze predpokladat, Ze tato vnimana narocnost ptispiva k lepsi image marketéri

u vefejnosti.

7.3.5 Vyhrady verejnosti vii¢i marketingu

Nasledujici dvé otazky se snazily odhalit, jaké jsou hlavni divody ptipadného negativniho
postoje vici marketingu nebo nékterym jeho formam. Respondenti méli nejprve oznaclit
jimi vybrané doplnéni véty: ,,Na marketingu mi vadi:“. Nabizené alternativy znély: ,,nuti
lidi k nadmérnému nakupovéani®, ,manipuluje s lidmi*, ,,vyruSuje mé“, ,nevhodné
nakladani s osobnimi informacemi®, ,je to neCestna hra®, ,nelibi se mi jeho obsahové
provedeni (vzhled, styl, text, ...)* a ,,nic mi na ném nevadi“. Respondenti mé&li moZnost

oznacit, kolik odpovédi chtéli, mohli také doplnit svou vlastni odpoved’. Zjisténé vysledky
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shrnuje nasledujici tabulka.

Pocet Procenta
Na marketingu mi vadi: odpovédi |ze vzorku
manipuluje s lidmi 226 73,9 %
nuti lidi K nadmérnému nakupovani 159 52 %
vyrusuje mé 120 39,2 %
nevhodné nakladani s osobnimi informacemi 95 31 %
je to neCestna hra 70 229 %
nelibi se mi jeho obsahové provedeni (vzhled, styl, text,...) 40 13,1 %
nic mi na ném nevadi 25 8,2 %
jiné 24 7,8 %

Tabulka 7 — Nejc¢asté€jsi vyhrady vic¢i marketingu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pomérné zardzejici je fakt, ze téméf tii Ctvrtiny Ucastnikl uvedly, Ze jim na marketingu
vadi to, ze manipuluje s lidmi. Ukazuje, Ze vetejnost je na manipulativni techniky velmi
citliva a jejich pouziti negativné ovlivituje celkovy obraz marketingu v ocich vetejnosti.
Vice nez polovina respondentti také souhlasila s odpovédi ,,Na marketingu mi vadi, Ze nuti
lidi k nadmérmému nakupovani.“ Toto tvrzeni jednak opét obsahuje jakési vymezeni vici
manipulaci a natlaku, nebot’ je zde pouZzito slovo ,,nuti“. Mimo to ale ukazuje na nesouhlas
velké ¢asti vetejnosti s tim, jaky vliv ma marketing na nadmérné nakupy a konzumerismus.
Z odpovédi neni ziejmé, jaké pohnutky stoji za timto odmitanim, zda jde o enviromentalni,
finanéni ¢i jiné divody. Vyplyvad zni ale, Ze respondenti povazuji vliv marketingu
na nadspotiebu za problematicky. Respondenti, ktefi vybrali moznost ,,jiné* casto
zminovali, Ze velmi zélezi na formé marketingu a nékolik se jich vymezovalo vici

politickému marketingu a telemarketingu. Na tuto otazku navazovala dalsi zjist'ujici, ktery

vvvvv

odpovéd.

Ktery z Vami vybranych divodu povazujete 18-25 | 33—40 | 53-60 | Celkovy
za nejdulezitéjsi: let let let soucet
manipuluje s lidmi 68 47 50 165
nuti lidi K nadmérnému nakupovani 15 11 6 32
nevhodné nakladani s osobnimi informacemi 18 7 4 29
vyruSuje mé 13 8 7 28
nic mi na ném nevadi 5 8 9 22
je to ne€estna hra 10 3 3 16
jiné 2 6 1 9
nelibi se mi jeho obsahové provedeni (vzhled,

styl, text,...) 2 2 1 5
Celkovy soucet 133 92 81 306

Tabulka 8 — Vnimana dtlezitost vyhrad vii¢i marketingu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky ukazuji, ze za nejvétsi problém povazuje verfejnost pravé vyuzivani manipulace
v marketingu, a to ve vSech sledovanych vékovych kategoriich. Oproti ostatnim vékovym
skupindm piikladaji lidé ve véku 18-25 let v souvislosti s marketingem vétsi vahu
nevhodnému naklddani s osobnimi informacemi. To muze byt zplGsobeno vétSim

povédomim o tomto problému.

7.3.6 Co verejnost oceiiuje na marketingu

Obdobn¢ jako v piedchozi otdzce meli nasledné respondenti doplnit vétu: ,,Na marketingu
ocefiuji:*“ Mohli vybrat kteroukoli z nabizenych odpovédi (,,informuje lidi o vyrobcich
a sluzbach®, ,podporuje  ekonomiku“, ,zlepSuje kvalitu vyrobkli  podporou
konkurenceschopnosti®, ,,zdbavny nebo zajimavy obsah®, ,zjednodusuje orientaci
vlastni odpovéd’. Pocet vybranych moznosti nebyl omezen. Rozlozeni zvolenych odpovédi

ukazuje tabulka nize.

Pocet Procenta
Na marketingu ocenuiji: odpovédi ze vzorku
informuje lidi o vyrobcich a sluzbach 212 69,3 %
podporuje ekonomiku 132 43 %
zlepsuje kvalitu vyrobkd podporou
konkurenceschopnosti 101 33 %
zjednodusuje orientaci v nabidce 98 32 %
zabavny nebo zajimavy obsah 91 29,7 %
pomaha Sifit dilezité informace 72 23,7 %
neocefuji na ném nic 18 59 %
jiné 4 1,2 %

Tabulka 9 — Co vetejnost oceniuje na marketingu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze ziskanych dat vyplyva, ze vefejnost na marketingu nejvice oceiiuje jeho informativni
funkci. Velka ¢ast respondenti si také v§ima jeho pozitivniho vlivu na ekonomiku. O néco
mén¢ vyrazné je vniman piinos marketingu pro lepsi kvalitu vyrobki a sluzeb a jednodussi
orientaci v nabidce. Pouze 23,7 % z dotazanych ocefiuje pomoc marketingu pii Sifeni
dalezitych informaci. Témér 6 % respondentl uvedlo, Ze na marketingu neoceniuje nic.

Stejné jako v ptfedchozim piipad€ vyhrad vii¢i marketingu méli respondenti nasledné urcit,
vyhodnocen piinos ,,informuje lidi o vyrobcich a sluzbach* (42,36 %). Na druhé pozici se
objevila funkce ,,podporuje ekonomiku* (21,88 %) a tieti v pofadi byla vyhodnocena

dulezitost pfinosu ,,zlepSuje kvalitu vyrobkl podporou konkurenceschopnosti* (12,85 %).
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Vysledky ukazuji zna¢nou propast mezi piinosy marketingu jednotlivciim a spolecnosti

a tim, kterych pozitiv si je vefejnost védoma.

7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Tato podkapitola zodpovidda dveé vyzkumné otazky, které byly pro tento vyzkum

stanoveny.
VOI1: Jaky postoj ma Ceska verejnost k pojmu marketing?

Negativné nebo spiSe negativné vnima marketing 23,53 % dotazovanych, coZz se blizi
¢tvrtiné zkoumaného vzorku. Dalsich 50,33 % se k pojmu marketing stavi neutralné.
Pozitivné se viici marketingu vyjadtilo 26,15 % dotazovanych. Tato ¢isla pro marketéry
nevyznivaji piili§ ptiznivé. Dobrou zpravou ovSem je, Ze vyhranéné negativni postoj vici
marketingu vyjadfilo pouhé 1,31 % respondentd. Vyzkum také ukézal, Ze vnimani
marketingu se li§i napfi¢ generacemi. Nejvys$Si miru negativity vykazovala vékova
kategorie 53—60 let, nejpozitivnéjsi k nému naopak byla skupina respondenti ve véku 18—
25 let. Pro ptesné vycisleni této odchylky by bylo potifeba provést dalsi rozsdhlejsi

vyzkum.

V ramci zjisStovani postoje vetejnosti k marketingu byla vyhodnocovéana také vnimana
dialezitost marketingu na Skale od 1 (nejniz§i) po 10 (nejvyssi). Vyslednd primérna
hodnota zvolena respondenty byla 6,24, tedy mirn€ nad polovinou stupnice. Vnimana
dalezitost marketingu se 1iSi pro jednotlivé subjekty. Za nejdilezitéjsi je povazovan
marketing pro firmy (8,43), celkové piisuzované dilezZitosti se nejvice blizi zjiSténa
hodnota dulezitosti pro dnesni svét (6,92) a nejnizsi dilezitost ze zkoumanych oblasti je
vnimdna pro respondenty osobné (4,71). Vybrand hodnota byla opét vi¢i marketingu
pozitivn¢j$i v mladSich generacich. Tato data ukazuji na nedostate¢nou vnimanou hodnotu

marketingu pro jednotlivce ve spolecnosti.

Blizsi pohled na vnimanou negativitu a jeji mozné pfi¢iny nabidly nékteré asociace
respondentll ke slovu marketing. Dobrou vizitkou ur€ité neni, ze mezi 15 Castéji se
opakujicimi vyrazy byly dva jednozna¢né negativni, a to konkrétné ,,otravny* a ,,podvod*.
Z celkovych 306 dvojic vyhodnocovanych asociaci jich bylo 247 neutralnich, 37 negativni,
17 pozitivnich a 5 se nedalo jednozna¢n¢ vyhodnotit. PfedevSim ty negativni slouzi

jako dobry ukazatel problémt image marketingu, na jejichz odstranéni je tfeba pracovat.
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Postoj vetejnosti vici marketingu dale pfiblizuji také vysledky otazky zjistujici, co jim
na ném vadi. Nejcastéji byla zmiflovana manipulace (73,9 %) nasledované vyhradou ,,nuti
k nadmérnym ndkupim* (52 %). Naopak za nejvyraznéjsi pozitivni efekty marketingu
respondenti oznacovali, Ze informuje o vyrobcich a sluzbach (69,3 %) a podporuje

ekonomiku (43 %).

Z téchto dil¢ich informaci vyplyvé, ze ackoliv neni marketing vniman jednoznacné
negativné ani pozitivné, v mnoha oblastech vnimani tohoto oboru lezi problémy, které je

potieba osetfit, aby se celkova image marketingu v o¢ich vetejnosti zlepsila.

VO2: Jak veFejnost pohliZi na pracovniky v marketingu s ohledem na divéru v né

a prestiz jejich profese?

Za davéryhodné nebo spisSe divéryhodné marketéry oznacilo 34 % dotazovanych. 51,3 %
respondentl je nepovazuje za ditvéryhodné, ani za nediivéryhodné. Zbylych 14,7 % pohlizi
na pracovniky marketingu jako na nedivéryhodné nebo spise nedivéryhodné. Bohuzel zde
neni moznost srovnani dosazené miry duivéryhodnosti a nedGvéryhodnosti s dal§imi
profesemi, pfesto je ndzor 14,7 % dotazanych, kteti marketéry povazuji za nediivéryhodné,

signalem, Ze zde existuje problém.

Také zkoumani vnimané prestize marketéri nepfineslo pfili§ uspokojujici vysledky.
Na skale od 1 (nejmensi vaznost) po 10 (nejvetsi vaznost) dosahli pracovnici praimérného
hodnoceni 5,69. BohuZel opét nemame k dispozici srovnani s dalSimi profesemi. Dosazeny
vysledek nachézejici se témét uprostfed nabidnuté Skaly naznacuje, ze prestiz marketért

neni na S§patné urovni, zarovei je zde ale stadle mnoho prostoru pro zlepSeni.

Pozitivnim muaze byt fakt, ze pfi hodnoceni naroc¢nosti prace marketérti pievlada mezi
vefejnosti nazor, ze jde o naronou nebo spiSe narocnou praci (67 %). Podle 28,8 %
respondentll neni jejich prace ani naroc¢nd, ani jednoduchd. Zbylych 4,2 % dotazanych ji
povazuje za spiSe jednoduchou. Toto zjisténi ukazuje mimo jiné na fakt, Ze niz§i mira
vnimané prestize marketérii nema plivod v presvédCeni vetejnosti. Ze jejich prace je

jednoducha.

7.5 Doporuceni

Na zékladé¢ vySe uvedenych zjisténi tato cast prace obsahuje nckolik doporuceni,
jak souCasny stav zménit k lep§imu. ProtoZze dobra image marketingu i marketéra je

predevsim v jejich vlastnim zajmu, pocita se, ze zménu by méli iniciovat predevSim oni
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sami. Tato doporuceni vychdzeji zkapitoly o tvorbé image v teoretické Casti prace

a pro vétsi prehlednost jsou zde rozélenény do dvou skupin.

7.5.1 QOdstranéni negativnich pamétovych stop smérem k marketingu

V soucasnosti ma c¢ast vefejnosti marketing spojen spiSe s negativnimi zkuSenostmi
z minulosti, at’ uz vlastnimi nebo zprostfedkovanymi z médii, socidlnich siti a podobné.
Tyto negativni vazby je potieba nejprve odstranit, aby uz reputaci marketingu dale

neposkozovaly.

Hlavnim aktérem tohoto procesu by mohla byt Asociace komunika¢nich agentur (AKA),
pfipadné i jiné marketingové zaméfené asociace a organizace. Pozornost by mély zaméfit
v prvé fad¢ na disledné potirani neetického, manipulativniho a obtézujiciho marketingu.
Napomoci by tomu mohlo pfesnéj$i vymezeni pravidel, ktera musi v marketingu, stejné
jako ve vSech ostatnich oblastech, platit. Za tim to ucelem by bylo vhodné urcit jasné
postupy pro odborniky i vefejnost, jak na marketingové praktiky za hranou upozornit
a také kdo a jak je nasledné bude fesit. Asociace by v této souvislosti neméla zastavat jen
jakousi roli pasivniho pfijemce stiznosti a podnétil, ale méla by se sama aktivné zasazovat
o odhalovani téchto prohieskl. Jest¢ ucinnéjsi by bylo, kdyby k zapojeni se do této
kultivace marketingové scény motivovala také Sirokou vefejnost. VSechny tyto kroky by
méla navic doprovazet komunikaéni kampan, ktera by ukazovala, co pro to d€laji sami
marketéti a Ze je pro né odstranéni manipulativniho a neetického marketingu prioritou. Bez
dostatecné medialni pozornosti by tyto kroky nepfinesly kyZzeny efekt. Soucasti by méla
byt také osvétovd kampan, kterd velmi jasné a konkrétn€ piedstavi a pojmenuje

problémoveé marketingové chovani a praktiky.

Poslouzit by mohly také napiiklad zabavné podcasty a videa, ¢i jiné formaty
s marketingovou tematikou urcené pro laickou vetejnost. Po sezndmeni se se zdkladnimi
pfistupy moderniho marketingu pfistupnou formou by mohli nektefi z nich ptrehodnotit
stavajici nazor, ze marketériim jde hlavné o zisk a prodej a na spokojenost zdkaznika velky

ohled neberou.

Ke skute¢né zmeéné by mohla vést také uprava studijnich planid marketingové zamétenych
Skol. Ty by mély vice zdlraziovat roli etiky, hranic a pravidel v marketingu a akcentovat
moderni marketingové pristupy, kde je v centru pozornosti spokojenost zdkaznika a dopad
¢innosti na spoleCnost. Tuto ,.filozofii“ by meéli pfijmout za svou nejen studenti

marketingu, ale také ti, ktefi se mu jiz vénuji nebo chystaji vénovat. K t€ém by se tyto
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myslenky mohly dostat naptiklad ve formé popularnich kurzii a webinara, blogil, knih,

Casopist a dalsich formata.

Vsechny vySe zminéné kroky a jejich komunikovani ale musi probéhnout nanejvys poctivé
a opatrné. Je zde totiz vysoké riziko, ze v ptipad¢ cehokoli, co bude pfipominat
manipulaci, zkreslovani ¢i jiny z prohteskd, proti kterym vystupuje, reputace marketingu

a marketéri naopak jesté vice utrpi.

7.5.2 Vytvoreni novych a posilujicich pozitivnich pamét’ovych stop spojenych

s marketingem

Na odstranéni negativnich vazeb s marketingem by mélo navazat vytvofeni novych
nebo posileni stavajicich pozitivnich vazeb. Jednou z cest by mohla byt osvéta vetfejnosti
ohledné pftinosii, které marketing pro jednotlivee 1 celou spole€nost ma. Zvolit by se
k tomu méla opét jednoduché a neinvazivni forma, jako je jiz vySe zminény podcast, videa
a podobné. Zajimavou alternativou by mohlo byt zapojeni Skol s marketingovym
zamétenim do této tvorby. Jednak by se propagované pristupy studentim vice zazily,
zaroven by si pii tvorbé tohoto obsahu prakticky vyzkouseli, co obnasi prace na zlepSeni
image. Diiraz by zde mél byt kladen hlavné na spokojenost zdkaznika i potencidlniho

zakaznika.

Vhodnym ptikladem, na kterém je mozné ukazovat pfinosnost marketingu spolecnosti,
jsou nejruzngj$i marketingové aktivity neziskovych organizaci a osvétové kampané. Prave
je by mohli marketéfi vyuzit a vice zdlraznovat, ze 1 tyto oblasti spadaji do plsobnosti
marketingu a marketéru.

Tato navrhnuta feSeni by pak mohla pfispét k vylepSeni image marketingu v oc¢ich
vefejnosti, vétSimu porozuméni mezi obéma skupinami a lepSim vzdjemnym vztahlm,

ze kterych bude ve vysledku tézit celd spolecnost.
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ZAVER
Postoje vefejnosti viaci marketingu jsou v Ceskych podminkdch dosud nedostatecné

popsany. Cilem této prace proto bylo zjistit, jak predevSim Ceska vefejnost vnima

marketing. V praci se jej povedlo naplnit i zodpovédét obé stanovené vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumnd otdzka znéla: ,Jaky postoj ma Ceskd vefejnost k pojmu marketing?
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze 50,33 % dotdzanych vnima marketing
neutrdlné, 26,15 % vyjadfilo pozitivni nazor a negativné nebo spiSe negativné jej vnima
23,53 % dotazovanych. Toto ¢islo se blizi ¢tvrtiné zkoumaného vzorku a signalizuje, Ze by
se negativnim postojim vii¢i marketingu mélo vénovat vice pozornosti. Také analyza
asociaci, které si lidé spojuji se slovem marketing, ukazuje, Ze mezi nékterymi skupinami,
pfedevs§im témi star§imi, jsou negativni ndzory na marketing rozsifené. Ackoliv to nebylo
primarnim cilem prace, vyzkum také odhalil, jaké jsou nejcastéjsi vyhrady vetejnosti.
Na marketingu byva nejvice kritizovana manipulace (73,9 %) a podpora konzumerismu

(52 %).

Druhd vyzkumnd otdzka zjiStovala, jak vefejnost pohlizi na pracovniky
v marketingu s ohledem na divéru v né€ a prestiz jejich profese. Za divéryhodné nebo spise
davéryhodné je povazovalo 34 % dotazovanych. DalSich 51,3 % respondenti je
nepovazovalo za diveéryhodné, ani za nedivéryhodné. Zbylych 14,7 % pohlizi na
marketéry jako na nediivé€ryhodné ¢i spiSe nediivéryhodné. Ani pfi zkoumani prestize
neobdrzeli marketéti pfiliS dobré hodnoceni. Na Skale od 1 (nejmensi vazenost) po 10
(nejvetsi vazenost) dosahli primérného vysledku 5,69. Zjisténé vysledky ukazuji na znacné

rezervy v diivéryhodnosti 1 prestiZzi marketéra.

Byla navrZena feSeni aktudlni situace. Jednim z nich je vétsi diiraz na vzdélavani marketért
v oblasti etiky a modernich marketingovych pfistupti, kde je v centru pozornosti zajem
zakaznika a vefejnosti. DalSim krokem by mél byt vétsi diraz na vymyceni
manipulativnich a obtézujicich marketingovych praktik. Do tohoto usili by se méli

nevyrazné&ji zapojit sami marketéfi a k feSeni ptizvat také laickou vetejnost.

Ziskané vysledky ur€ité nejsou vsetikajici a nabizi mnoho prostoru pro pokracovani v praci
na tomto tématu, naptiklad hlub§im zkoumanim divodi vzniku antipatii a moZnosti,
jak reputaci marketingu vylepsit. Vysledky by také bylo vhodné ovéfit na rozsihlejSim

reprezentativnim vzorku.
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Je trochu ironii osudu, ze pravé marketéfi, mimo jiné specialisté na komunikaci a image, se
s timto problémem potykaji. Bylo by uzite¢né pro vSechny strany, kdyby se tomuto tématu

do budoucna vénovalo vice pozornosti a doslo ke zlepSeni soucasného stavu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI
Dobry den, ahoj!

Zajimad m¢ Vas nazor na marketing a rada bych na toto téma napsala bakalarskou praci.
Moc mi pomtize, pokud se o sviij nazor podélite, zabere to pfiblizn¢ 3 minuty. Vyzkum

probiha jen v niZze uvedenych vékovych skupinach. Mnohokrat dékuji za Vasi ochotu!
Je mi:

A, 18-25 let

B, 33-40 let

C, 53-60 let

D, jiné — po vybrani této odpovédi budou piesmérovani na stranku s vysvétlenim, Ze
vyzkum se zamé&fuje na jiné vékové kategorie a podékovanim za ochotu

Marketing vnimam:

A, velmi negativné

B, spiSe negativné

C, neutralné

D, spiSe pozitivné

E, velmi pozitivné

Napiste dvé slova, ktera se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne marketing:

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

nediilezity)



Za jak prestizni povaZujete povolini marketéra? (10=nejvétsi vaZenost, 1=nejmensi
vazenost):

Dokazete si predstavit, Ze byste se pratelili s nékym, kdo se Zivi marketingem?

A, urcité ano

B, asi ano

C, netuSim

D, asi ne

E, urcit€ ne

F, uz se s n¢kym takovym pratelim

Marketingové specialisty vnimam jako:
A, divéryhodné

B, spiSe divéryhodné

C, ani divéryhodné, ani nediivéryhodné
D, spiSe nediivéryhodné

E, nediivéryhodné

Praci marketingového specialisty povaZzuji za:
A, naro¢nou

B, spiSe naro¢nou

C, ani naro¢nou, ani jednoduchou

D, spise jednoduchou

E, jednoduchou

Na marketingu mi vadi: (moZno vybrat vice odpovédi)
A, nuti lidi k nadmérnému nakupovani

B, manipuluyje s lidmi

C, vyrusuje me

D, je to neCestna hra



E, nelibi se mi jeho obsahové provedeni (vzhled, styl, text, ...)

F, nevhodné nakladani s osobnimi informacemi

G, nic mi na ném nevadi

H, jiné: napiste

Ktery z Vami vybranych divodi povaZujete za nejdilezitéjsi:

Na marketingu ocenuji: (moZno vybrat vice odpovédi)

A, informuje lidi o vyrobcich a sluzbach

B, podporuje ekonomiku

C, zlepsuje kvalitu vyrobkti podporou konkurenceschopnosti
D, zabavny nebo zajimavy obsah

E, zjednodusuje orientaci v nabidce

F, pomaha sitit dalezité¢ informace

G, neocenuji na ném nic

H, jiné: napiste

vvvvvv

Pohlavi:

A, Zena

B, muz

Nejvyssi dosazené vzdélani:
A, zakladni skola

B, stfedni skola bez maturity
C, stfedni Skola s maturitou

D, vysoka Skola



PRILOHA P II: GRAFY VNIMANE DULEZITOSTI MARKETINGU

Za jak dUleZity povazujete marketing?
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(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Za jak dlleZity povazujete marketing pro Vas osobné?
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Za jak dllezity povaZujete marketing
pro dnesni svét?
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PRILOHA P III: ODPOVEDI Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI]

Na nésledujicim odkazu jsou uloZzeny odpovédi respondentl z dotaznikového Setieni:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1  zrvPbYOEbSsRPLOLcSJJIDkgeNVmjxDDpN7
3Puel90Q/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1__zrvPbY0Eb5sRPLOLcSJJDkgeNVmjxDDpN73Puel9Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1__zrvPbY0Eb5sRPLOLcSJJDkgeNVmjxDDpN73Puel9Q/edit?usp=sharing

