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ABSTRAKT

Abstrakt cCesky

Prace se zabyva analyzou uplatnéni teoretickych znalosti absolventi Fakulty
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomdase Bati ve Zlin¢ v praxi. Vychdzejic
z historie vzniku oboru a fakulty a v§zkumu mezi komunika¢nimi agenturami a absolventy
fakulty, prace potvrzuje nedostatek praxe béhem studia vedouci k problémiim s uplatnénim
absolventl. Na zdklad¢ vysledkl analyzy a vyzkumu je navrZzen model fizené praxe

magisterského studia Fakulty multimedidlnich komunikaci.

Abstract

The present dissertation describes the concrete and practical application of the theoretical
knowledge of graduates from Tomas Bata University in Zlin, Faculty of Multimedia
Communications. Taking advantages from the history of development of the faculty and a
relevant department as well as from the research among the communication agencies and
the graduates of that faculty, the analysis confirms the lack of concrete applications during
the study. This leads to problems for job finding and placement for newly graduated. On
the basis of results of analysis and research here is shown model in order to start job
placement’s pilot projects run and handled with support for magister level of Faculty of

Multimedia Communications.



Motto

"Henry Kissinger tikd, zZe problémem soucasné spolecnosti neni ziskat informace, ale
vyznat se v nich. Myslim, Ze komunikace by méla byt zaméfena na to, abychom informace

nejen ziskavali, ale abychom dokazali chdpat jejich pravy smysl a podle toho jednali."

Jifi Dienstbier, predseda CIRMK [1]

Podékovani

Pod¢kovani patii lidem, ktefi mne v pribéhu celého studia podporovali. Predevsim tedy

mé rodin¢, ale také lidem z MarkBBDO, ktefi méli se mnou trpélivost.
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UvVOD

V soucasné dobé¢ 1ze pozorovat u mladych lidi uvazujicich o vysokoSkolském vzdélani ve
vztahu ke studijnim oboriim a jejich vybéru jednozna¢né narustajici trend. S rozSitujici se
automatizaci v technickych oborech ubyvéd zdjemct o tento smér studia. Technologicky
zamétfené vzdéElavaci ustavy stale vice opousStéji studenti, a to 1 pres to, Ze silny nedostatek
zdjemcl vede univerzitni zafizeni k nepfetrzitému snizovani narokd na droven a znalosti

potencidlnich studenti.

Dusledkem toho mj. narlstd zdjem o obory s humanitnim zaméfenim. Predev§im mezi
marketingovymi obory roste pocet zdjemct, a to hlavné diky teoreticky lepsSimu a Sir§imu
kone¢nému uplatnéni ve stile se rozvijejicim tercidlnim sektoru sluzeb. AvSak i1 zde

existuji problémy a to zejména s praktickym uplatnénim absolventi.

Samoziejmé& nejvyznamnéjsi roli v tomto smyslu hraji vzdelavaci dstavy, které maji za
ukol pfipravit jednotlivé zdjemce o studium na profesni Zivot v praxi. Vzdélavaci
prostfedky a kvalita pfeddavanych teoretickych znalosti s poctem uplynulych porevolu¢nich
let roste, a to zejména na fakultidch marketingu a managementu. Mnohé vzdélavaci tstavy

dnes jiz dosdhly vysoké trovné srovnatelné s dstavy v zahranici.

Tretim subjektem na tomto poli je trh price, tj. zaméstnavatelé. Jejich cilem je ziskat co
nejlepsi odborniky. Je ziejmé, Ze pravé odborné piipraveni studenti, respektive absolventi,
budou tou nejlepsi devizou pro naplnéni jejich firemnich cili. Kupodivu velké procento
téch, ktefi maji problémy s nalezenim odpovidajictho zaméstnéni, tvoii pravé absolventi
oborli s humanitdrnim zaméfenim. Tento vysoky pocet je dan piedev§im vysokymi
pozadavky kladenymi na absolventy ze strany potencidlnich zaméstnavatel. Pii vybéru
zaméstnancll jsou totiZ na prvnim misté, spiSe neZ dosazené vzdé€lani, pozadovany

praktické zkusenosti a dovednosti uchazeci.

Vv

Zvysujici se uroven vysokych Skol klade na studenty vySSi naroky, vede k Casovému

vytiZzeni a zvySujici se zatézi. To vyrazné omezuje moznost ziskani praxe studentd formou
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pracovni smlouvy se zaméstnavatelem jiZ v prubéhu studia. Jedinou alternativou - pracovni
prilezitosti tak zlstdvaji studentské brigddy, které vSak vzhledem k obtiZnosti jejich

nalezeni ve vétsing piipadii nemaji co do ¢inéni se studovanym oborem.

A tak i pfes vysokou troven preddvanych znalosti na ¢eskych univerzitach tak neexistuje
mnoho Sanci na ziskdni praktickych zkuSenosti v odpovidajicim oboru. A tim se sniZuje

také Sance odpovidajiciho uplatnéni absolventii v praxi.

Otazkou a soucCasn¢ vyzvou tedy je, zda Ize nalézt vhodnou alternativu ziskani
praktickych zkuSenosti v oboru, jiz v pribéhu magisterského studia, specificky v oboru
marketingové a socidlni komunikace fakulty multimedidlnich komunikaci na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné.

Cilem této prace je v navaznosti na historii fakulty marketingovych komunikaci a profil
studijniho oboru Marketingové a socidlni komunikace analyzovat moZnosti vyuZiti
nabytych teoretickych znalosti absolventll v praxi, provést vyzkum redlného uplatnéni
studentt Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin¢ (ddle FMK UTB ve Zlin¢) a
navrhnout novy model fizené praxe studentii tak, aby vice reflektoval potfebu zvySeni
praktickych zkuSenosti studentii a potfeb zaméstnavatelli a tim zvysil Sance redlného

uplatnéni absolventit FMK UTB ve Zliné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 FAKULTA MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI UNIVERSITY
TOMASE BATI VE ZLINE

1.1 Historie University Tomase Bati ve Zliné

Dne 14. 11. 2000 vznika Univerzita TomdSe Bati ve Zlin¢, a to prostfednictvim zavrSeni
legislativniho procesu nutného pro vznik nové univerzity ve Zlin€. Zlin s dlouholetou
tradici primyslové vyroby, vyzkumu a vyvoje, zapocCatou jiZ v obdobi mezivilecné

pramyslové expanze se timto okamzikem stal univerzitnim méstem.

Pred zaloZenim univerzity bylo vysokoSkolské vzdélani zastoupeno pouze Fakultou
technologickou, kterd patiila pod brnénské Vysoké udeni technické. Césteéné pak také

Ustavem designu, ktery je dodnes souédsti prazské Vysoké skoly umélecko-pramyslové.

Jednim z kli¢ovych krokti bylo pravé zaloZeni Institutu reklamni tvorby a marketingovych

komunikaci.

Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ je mladou, dynamicky se rozvijejici instituci, jeZ si za
pomérné kratkou dobu své existence tspeésné buduje vyznamné postaveni v regionu, mésté
Zling a v celé Ceské republice. Nejbliziim cilem univerzity je stit se mezinirodn&
respektovanou vzdélavaci a védecko-vyzkumnou instituci, vychovavajici absolventy, ktefi
se uplatni nejen v Ceské republice, ale i v celém evropském prostoru. Zdjemciim o studium
nabizi vzd€lani na nékteré ze tif fakult: technicky zaméfené Fakulté¢ technologické,
ekonomicky orientované Fakult¢ managementu a ekonomiky a jediné svého druhu v Ceské
republice, Fakult¢ multimedidlnich komunikaci, jez zajistuje vychovu odbornikii v
oborech multimedia a design a marketingové a socidlni komunikace. VSechny tfi fakulty

poskytuji kazdému studentovi Ci studentce moznost v plné Sitfi rozvinout svij talent. V

kaZdodenni praxi je tak napliovano krédo univerzity ,,Erudire et creare” [2]
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1.2 Vznik a poslani Fakulty multimedialnich komunikaci

Vzniku Fakulty multimedidlnich komunikaci pfedchédzel vznik Institutu reklamni tvorby a

marketingovych komunikaci.

V roce 1997 byl akreditatni komisi Ministerstva Skolstvi, mladeze a t&lovychovy
akreditovan studijni program Vytvarna uméni s obory Multimédia a design a Marketingové

a socidlni komunikace. Vznikl Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.

1.2.1 Historie oboru komunikaci

Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci

V roce 1997 ustavila Fakulta technologickd VUT v Brné, se sidlem ve Zling, Institut
reklamni tvorby a marketingovych komunikaci. S trochou nadsazky lze fici, Ze Institut
reklamni tvorby a marketingovych komunikaci (IRTMK) navdzal na mySlenku Tomése
Bati, jehoz zlinskd firma od prvnich dnl své existence pracovala s propagaci a reklamou.
Ani souc€asnd praxe komer¢ni 1 nekomer¢ni neni bez propagace a reklamy myslitelna.
Posldnim a cilem IRTMK proto bylo pfipravovat odborniky pro praci v reklamnich a
komunikac¢nich agenturdch, v reklamnich a propagacnich utvarech vyrobnich i obchodnich
podnikd, v ziskovych i neziskovych organizacich, ve sféfe vetejné spravy, kultury a uméni

1 sportu.

Reditelem Institutu reklamni tvorby a marketingovych komunikaci byl jmenovan doc.

akademicky malif Jan Meisner.

Vznik Fakulty multimedidlnich komunikaci

K 1. lednu roku 2002 se Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci
pfejmenoval na Fakultu multimedidlnich komunikaci (FMK) a stal se tak tieti fakultou
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Propojeni dvou studijnich programi — Vytvarnd uméni a
Mediélni a komunikacéni studia v bakaldfském 1 magisterském stupni — a dvou studijnich
obori — Multimedia a design a Marketingové a socidlni komunikace — bylo v Ceskych

zemich ojedinélé, nebot’ podobného vzdélavaciho institutu zabyvajiciho se marketingem a
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reklamou tady doposud nebylo. Studijni programy jsou pro formu prezencniho i

kombinovaného studia akreditovany do bfezna roku 2006.

V Cervnu 2002 Akademicky sendt FMK zvolil dékanem fakulty prof. akademického

sochaie Pavla Skarku.

V prosinci téhoz roku Fakulta multimedidlnich komunikaci ustavila v§echny samospravné
akademické organy a pfijala zdkonem pozadované vnitini predpisy nezbytné pro funkénost
samostatné fakulty: Statut FMK, Volebni a jednaci fdd akademického senitu FMK,
Jednaci f4d Védecké a umclecké rady FMK. (Studijni a zkuSebni tad, Stipendijni fad a

Disciplinarni ¥ad pro studenty ptejala fakulta od UTB).

Od té doby uskutecnuje Fakulta multimedidlnich komunikaci (FMK) studijni program
Mediédlni a komunikacni studia, obor Marketingové a socidlni komunikace a studijni
program Vytvarnd uméni, obor Multimedia a design. Jedna z deviti specializaci tohoto

studijniho programu je uskute¢iiovana na Vyssi odborné skole filmové Zlin, s. r. o.

Studijni programy jsou koncipovany dvoustupnoveé. To znamend, Ze studenti absolvuji
bakalarské studium (standardni doba 3 roky) a pak mohou pokracovat v navazujicim

magisterském studiu (standardni doba 2 roky). [3]

1.2.2 Poslani Fakulty multimedialnich komunikaci

Poslanim Fakulty multimedidlnich komunikaci je poskytovat vysoce kvalitni, odborné
studijni piilezitosti ve spolupracujicich a rovnocennych studijnich programech Vytvarna
umeéni a Medidlni komunikacni studia a rozvijet v souladu se svym zaméfenim uméleckou,
védeckou, vyzkumnou a dal$i tvaréi cCinnosti. Tvar¢i a vzd€ldvaci aktivity jsou
poskytovany v naro¢ném, soucasné ale v pfiznivém edukativnim prostiedi, a to co
nejefektivnéj$Sim zplisobem. Na splnéni svého posldni fakulta spolupracuje s firmami,
organizacemi a vzdéldvacimi institucemi jak na mistni a celondrodni, tak I mezindrodni
urovni. Smyslem Siroce a pestfe pojatého studijniho programu je vybavit budouci
absolventy nezbytnymi teoretickymi védomostmi a praktickymi dovednostmi, jez jim
umozni GspéSné uplatnéni v marketingovych dtvarech komercnich i nekomercnich firem a

instituci, v komunikacénich agenturich a jinych organizacich.

Vyuziti intelektudlniho potencidlu mladé generace
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Fakulta se hlasi ke svétovému trendu a zdméru UTB zvySovat podil populace vstupujici do
terciarniho vzdéldvani vytvarenim novych vzdé€lavacich prilezitosti. V souvislosti s timto
cilem zaméii fakulta piijem studentl pro prezencni a kombinované formy studia na nadané
a motivované studenty, kteti prokdzi ptredpoklady pro uspé€$né zvladnuti studijnich
povinnosti v akreditovanych studijnich programech. Pfi pfijimani studentti bude pftihlizet k
rozvoji fakulty, demografickému vyvoji, trendim na trhu price, rozvoji univerzity a
kapacitnim moZnostem fakulty. Spadovou oblasti pro nédbor studentii splilujicich

predpoklady pro tsp&sné absolvovani studia je oblast celé Ceské republiky. Této

skutecnosti ptizpisobi fakulta svou propagaci vzdélavacich mozZnosti.

Studijni programy a vzdélavani

Ve svych vzdélavacich aktivitich chce vedeni i pedagogové fakulty vychazet z jasné
pfedstavy o osobnosti, schopnostech a kompetencich absolventii fakulty. Ty musi
zahrnovat vyvazenou pfipravenost védomostni a tviirci nejen v oblasti predmétu studia, ale
1 v oblasti obecné kulturni, mySlenkové, hodnotové a spolecenské, ddle musi zahrnovat
hluboké odborné znalosti a dovednosti v ramci absolvovaného studijniho programu a v
neposledni fad¢ osobnostni predpoklady, zejména adaptabilitu, flexibilitu, také schopnost
pracovat v tymu, komunikacni a sebeprezentacni dovednosti v matefském a svétovém
jazyce, potiebu sebezdokonalovéni, zdklady ekonomického mysSleni a manazerskych

dovednosti, jakoZ i dostatecn¢ etické a pravni védomi. [4]

1.3 Medialni a komunikaéni studia

Fakulta multimedidlnich komunikaci je, diky dobé, kdy vznikla, tou nejmladsi a
nejmodernéjsi fakultou. FMK se d¢li na dvé vétve (studijni programy) - vytvarnou
(studijni program Vytvarnd uméni, obor Multimedia a design) a komunikac¢ni (Studijni
program Medidlni a komunika¢ni studia, obor Marketingové a socidlni komunikace).
Zamérem Skoly je, aby spolu tyto dvé ¢asti vzajemné spolupracovaly, tak jak je to bézné v

praxi.
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Katedra marketingovych komunikaci ve spolupraci s ostatnimi soucdstmi Fakulty
multimedialnich komunikaci realizuje studijni program Medidlni a komunikacni studia,
obor Marketingové a socidlni komunikace. Smyslem Siroce pojatého studijniho planu pro
tento obor je vybavit budouci absolventy bakaldfského i magisterského studijniho
programu nezbytnymi profesnimi kompetencemi - teoretickymi védomostmi i praktickymi
dovednostmi tak, aby se mohli stit plnohodnotnymi ¢leny pracovnich tymii a mohli si
budovat tuspéSnou kariéru v komer¢nich i nekomercnich firmach a institucich, v

agenturdch, v rolich tiskovych mluv¢ich - jako specialisté na marketingové komunikace.

Cilem vSech pedagogli Katedry marketingovych komunikaci je zkvalitiovani vyuky,
reakce na skute¢né potieby praxe a reakce na evropské trendy ve vyuce marketingovych

komunikaci. [4]

Vsechny studijni programy jsou stavény duasledné na principu evropského kreditového
systtmu ECTS (European Credit Transfer System). To umoZnuje studentiim, aby Cast
svého studijniho programu absolvovali na jinych Skoldch, zejména v zahranici. Tyto ¢asti

jim jsou po ndvratu uznany jako soucast studia.

Ve studijnich programech je podporovana individudlni profilace studenta pomoci vlastni
volby povinng volitelnych a vybérovych predmétii. Student voli v ur¢itém rozsahu I tempo
studia podle svych schopnosti a ¢asovych moZnosti. Rovnéz je mozné preruseni studia a

Vv s

jeho pozdéjsi plynulé pokracovani.

Absolventi obdrzi krom¢ diplomu také celoevropsky uzndvany Dodatek k diplomu
(Diploma Supplement) v anglickém jazyce, ktery byl zaveden pod patronaci Evropské unie

a UNESCO k uleh¢eni pozice absolventl na celoevropském trhu prace.
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1.4  Studijni obor Marketingové komunikace

1.4.1 Zaméreni

Vyuka je zaméfena na zvlddnuti zdsad sprdvné interpersondlni, skupinové a masové
komunikace, na sezndmeni se systémem marketingovych komunikaci, na specifiku
piipravy a tvorby propagacénich prostfedki, na dobré ovladnuti matetského a ciziho jazyka,

na zdkladni Zurnalistické dovednosti, na zvladnuti prace v tymu.

Diraz ve vyuce je kladen na ekonomické, socidlné psychologické, sociologické a kreativni
discipliny, které vedou posluchace nejen k ziskdni mnoZstvi poznatkd, ale i k rozvoji

talentovych ptredpokladl pro obor.

Absolventi bakaldfského studia mohou s uspéchem pracovat v propagacnich a reklamnich
agenturdch, v PR a medidlnich agenturdch, v propagacnich a reklamnich oddélenich
obchodnich i1 vyrobnich organizaci, v nadacnich, charitativnich a obecné prospéSnych

spole¢nostech, ve sféfe veletrhil a vystav, ve statni a vefejné spravé apod.

Magistersky studijni program je zaméten na hlubsi ovladnuti védeckého zdkladu oboru s
akcentem na filozofické, sociologické a manazerské aspekty marketingovych komunikaci,

na posouzeni téchto aktivit nejen v ramci CR, ale i v zemich EU.

14.2 Styl vyuky

Predméty na sebe vzdjemné navazuji a dopliiuji se. V prvnim ro¢niku Marketingovych a
socidlnich komunikaci se naptiklad studenti dozvi, jak funguje tisk, aby bylo v jejich
schopnostech jit do tiskdrny a zadat redlnou zakazku napt. pro Skolni reklamni agenturu.
Ve vyssich ro¢nicich pak nacerpaji védomosti a spravné postupy Public Relations, s cilem
organizovat redlnou tiskovou konferenci pro novinafe. Dal$Sim specifikem pii vyuce je

spoluprace v tymu se studenty vytvarnych specializaci FMK.

Studijni plany jsou tvofeny s cilem podpofit studenty v jejich silnych strankach a umoznit

Jim vyzkousSet si praxi prostfednictvim Skolni reklamni agentury. [5]
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Komplexni vyuka

Fakulta multimedidlnich komunikaci obor Marketingové a socidlni komunikace ma za cil
pfipravit studenta pro jakoukoliv praci v oboru marketingovych komunikaci. PredevSim
tim, ze ziskd Siroky spolecensko-védni zdklad. Absolventi jsou schopni pracovat na
ruznych pozicich v oborech jako jsou: reklama, Public Relations, tisk, média, veletrhy,

charitativni organizace a dalsi.

Proto i spektrum piredmétii je velmi Siroké.
* Reklama, Podpora prodeje, Direct Marketing,
* Marketing, Ekonomika a podnikani, Pravo,
» Zdabava v médiich, Zpravodajstvi, Corporate design,
* Filozofie, Psychologie, Sociologie, Socidlni marketing,
« Cesky jazyk, Anglicky jazyk,
e Teorie masové komunikace, Profesni etika,
* Tymova prace, Komunikace a prezentace,

* Komunikac¢ni agentura.

Kazdy student ma jiné z4djmy, proto jsou nabizeny i dal$i volitelné piedméty. Studenti tak

«, e

» Zaklady produkce,

* D¢jiny filmu, Dé&jiny fotografie, Kulturologie,

Stylistika, Mluvena fec,
* Persondlni priace, Socidlni prace, Neziskovy sektor,

* Pocitacova grafika,

Anglicky jazyk, Francouzsky, Spanélsky jazyk, Némecky jazyk.
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Pedagogové

Kvalita Skoly zavisi ve velké mife na kvalit¢ pedagogii. Pedagogové FMK, kterych je v
souCasné dobé na fakult¢ okolo padesiti, vedou své studenty k efektivni aplikaci
teoretickych poznatki nacerpanych béhem vyuky. Proto zde vedle samotnych pedagogt
vyucuji odbornici z praxe. Z oblasti reklamy, médii, prava, produkce, tisku, IT, marketingu

atd.

Moderni piistupy

FMK nestoji stranou ani v oblasti piejimani novych, modernich a funkénich modeli, které
vétSinou maji za ukol usnadnit praci jak zaméstnanctim fakulty, tak studentim, ale
pfedev§im priblizit studium a fakultu samotnou evropskym normdm a standardim.
Ptikladem mize byt zavedeni agendy STAG, ktera fidi kompletni studium, v¢etné termint
zkousek, kazdého studenta; nebo zavedeni klasifikacni stupnice ECTS ( European Credit

Transfer System).

Fakulta Multimedialnich komunikaci v &islech

ZaloZena:1.ledna2002
Sest soudasti: Katedra animace a audiovize, Katedra reklamni fotografie a grafického
designu, Katedra marketingovych komunikaci, Katedra prostorového designu, Katedra

spolecenskych véd a uméni, Fakultni agentura.

Dalsi pracovisté: dékandt s ekonomickym a studijnim oddélenim a odd€lenim prodékanti

Studenti

538 studentt v bakalatskych studijnich programech
281 student v navazujicich magisterskych programech

Zamgéstnanci
42 akademickych pracovnikt (1 profesor, 6 docentli, 35 odbornych asistenti)

10 ostatnich zaméstnanct

Rozpocet pro rok 2004
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Celkovy piispévek, poskytovany MSMT na studijni programy fakulty: 45,533 mil. K&

Odvod do univerzitniho rozpoctu: 13,299 mil. K¢
Cisty piispévek poskytovany MSMT: 32,234 mil. K¢&

Pi{jmy z ostatnich zdroju: 1 mil. K¢

[6]

1.5  Uplatnéni absolventi v praxi

1.51 Uplatnéni absolventi v CR

“Zhruba 13 procent té€ch, ktefi nemohou sehnat v CR prici tvoii absolventi. Jde o
alarmujici ddaj i pfi porovndni se zdpadnimi zemémi, kde nezaméstnanost absolventl

zpravidla neptesahuje 10 procent.

Mladi lidé malokdy studuji obor, kde najdou okamZité uplatnéni. V poslednich letech klesa
napiiklad zdjem o technické obory. Naproti tomu se stdle vice maturantd hldsi na vysoké

Skoly s humanitnim zaméfenim.

Zaméstnavatelé navic Casto sami odmitaji absolventy zaméstnat, at’ uZz pro nedostatek
odborné praxe nebo kvili ochran¢ zdkonikem prace, ktery nafizuje absolventy zaméstnat

na dobu neuréitou.

Nezaméstnanosti absolventli mizZe zabranit v€asny zajem o praci. Studenti, ktefi za¢nou
pracovat jeSté¢ pred ukoncenim studia a ziskaji kontakty ve svém oboru, sklizeji pii
pozd&jsim shanéni zaméestnani veétsi dspéch nez jejich vrstevnici.

U absolventli rozhoduje hlavné schopnost prosadit se, samostatnost, prace v tymu, chut
ucit se novym vécem a flexibilita. Samoziejmosti se stala dobrd znalost cizich jazykl a
pocitacovd gramotnost. Mezi hlavni pfi¢iny nedspéchu Zzadateli o praci se fadi

nedostatecnd komunikativnost a neschopnost prezentovat svoji osobu.

Pfi vybéru zaméstnancl jsou na prvnim misté¢ praktické dovednosti uchazecii. Dobré
studijni vysledky sice umozni dostudovat Skolu, ale pro sehndni priace uz rozhodujici

nejsou.”
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Anna Sedlackova [7]

1.5.2 Co si zada praxe - uplatnéni absolventi v podminkach komunikaé¢nich agentur

Na tuto otdzku nejlépe odpovi zkuSenost z komunikacnich agentur. Samotné sloZeni
zaméstnancl agentur vystihuje situaci. Zddlo by se, Ze v reklam¢ najdeme pouze reklamni
odborniky, absolventy studii oborG reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.
Realita vSak s témito lidmi zatim p#ili§ nepocitd. St€Zejnim divodem ziejme bude novost
téchto oborti a mladost FMK a jeji tradice. Studium absolvovalo teprve n¢kolik ro¢niki
absolventi. Ti se do povédomi agentur teprve dostavaji. Také proto tvoii osazenstvo firem
v oboru rozli¢ni lidé. Uplatiuji se ekonomové, absolventi stiednich primyslovek, ale také
lidé ze zcela odlisnych Skol, které nemaji s oborem nic spolecného. Diulezitou a Casto
rozhodujici devizou zaméstnanctll je totiZ vSeobecny piehled. Teoretické znalosti jdou v
tomto piipad¢ stranou. Hned za vSeobecnym piehledem rozhoduje komunikativnost a
praxe. Na ekonomicky zamétenych postech pak je dileZitéjsi praxe, u kreativnich pozic je

stézejni portfolio.

Natas$a Smidlov4, Traffic manager, MarkBBDO, tika:

“Pfi vybéru novych sil moc nepfihliZime tomu, jaké maji vzd€lani. To je pro nds
nedilezité. I ¢loveék bez maturity mize byt kreativni. Co nds zajimé je co ma doty¢ny za
sebou — myslim projekty. Proto kazdému rovnou fikdme, at’ ukdZe svoje portfolio, spiSe
nez CV. V mnoha ptipadech k ndm ptichdzeji lidé z jinych reklamek, pak neni problém si
vyhledat, co uz udélali a odhadnout tak jejich potencidl. U novych talentd, mluvime-li o
absolventech, vzdy rozhoduje portfolio a komunikativnost, protoze musi taky zapadnout

do tymu.”

Velky pocet agentur vybird na tyto pozice vyhradné podle doposud odvedené price a

teoretické znalosti se tak stdvaji pouhym doplitkem.

Ptiklad z praxe oboru reklamy vypravi o nejednom vynikajicim absolventovi, ktery se sice
dostal do velkych nadndrodnich komunikaéni agentur, jeho ptisobnost vSak v mnoha

ptfipadech nedosdhla ani konce zkuSebni doby. NemtZeme vSak z téchto piikladi délat
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pravidlo. Ale miZzeme konstatovat, Ze rozhodujicim prvkem se stdle vice stavaji praktické

schopnosti.

Pochopitelné, tento extrém se tykd prevazné kreativnich pozic. U ostatnich, jako jsou
account, PR, ¢i média, je teoretickd vzdélanost nepostradatelnd. Pii vybéru pracovnika se
tedy pfihlizi také k dosaZzenému vzdélani, které ovSem bez dovednosti uplatnit tyto znalosti
v praxi mohou byt ¢asto nedocenéné. Zbytek rozhodujicich proménnych u absolventi je

tedy tvoren jiZ zminénymi faktory.

Jak jiz sdm obor — marketingové komunikace — napovidd, velmi dullezitd je
komunikativnost, nebot’ ta je u pozic zaloZenych na vztazich se zdkazniky, klienty,

dodavateli nejdtlezitéjsi.

Henri de la Barre, Strategic planner, MarkBBDO, fiké:

“Lidi nejsou zvykli ptilis§ komunikovat. Bohuzel se to nedd naucit v zadné Skole. Tomu
Clovéka naudi jediné praxe a trénink. V naSi branzi je komunikace nezbytna. Lidi musi
umét komunikovat s klienty, aby vytvofili pocit absolutni divéry a zajistili tak lepsi
podminky, otevienost novym, lepS§im a kreativnéjSim projektim. Musi komunikovat s
dodavateli. Tady muze dobrd komunikace uSetfit spoustu problémi, ale i finan¢nich
prostiedki. A pochopitelné musi umét komunikovat mezi sebou. Napiiklad komunikace
mezi accountem a kreativnim odd€lenim u nds hodn¢ pokulhdva. VSichni za sebou mame x

Skoleni, ale komunikaci vas nikde nenauci...”

De la Barrovo tvrzeni jen podporuje piiklad z praxe.

Velmi dspésnd centrdla BBDO pro stfedni Evropu, sidlici v Amsterdamu jiZ pfed nékolika
lety nastoupila na moderni model ¢lenéni jednotlivych sekci. Firma neni rozd€lena na
oddé€leni account a kreativni, jako je tomu ve vétSin€ agentur, nybrz je rozdélena po
tymech. Kazdy kreativni tym sedi vZdy s jednim tymem z accountu a te$i si svého
piifazeného klienta. Tato uzka spoluprice mezi obéma stranami piinasi sladké plody

uspéchu, avSak podtrhuje nepostradatelnost dokonalé komunikace.
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Znalosti a komunikativnost v§ak nejsou zdaleka vSe, co rozhoduje.

,Pochopiteln¢ se nebranime novym talentim, ale u takovych lidi vétSinou skute¢né

nepoznéte, co v nich je.

Vzhledem ke svému postaveni na trhu nemtZeme chybovat a tak upfednostiiujeme spise

lidi s praxi*

Dodéva k problému Petr Topinka, feditel agentury MarkBBDO .

Vétsinou tedy agentury vybiraji ty, ktefi jiz maji praktické zkuSenosti Agentury tak
snadno zjisti, co uz tito lidé dokdzali a jednoduSe je pak jen otestuji pro své specifické

potieby.

1.5.3 Uplatnéni absolventii Fakulty multimedialnich komunikaci v praxi — dil¢i
zavéry
Zékladnimi znalostmi a vlastnostmi, které by m¢li absolventi Fakulty multimedidlnich

komunikaci mit, jsou vysokd znalost teorie svého oboru, vSeobecny piehled,

komunikativnost, ale i praktické zkuSenosti.

Specifikaci skuteCnych pozadavkli na absolventy je tieba hledat u odbornikli z dané
oblasti, ktefi zodpovidaji za vybér novych pracovnikii a kazdym rokem vybiraji z desitek

absolventi Zadajicich o praci.

Jejich poznatky ukazuji, Ze pro redlné uplatnéni absolventli jsou praktické zkuSenosti

Vev s

dulezitéjsi neZ teoretické znalosti.

AvSak ani v opa¢ném ptipadé, kdy na dkor praxe dochdzi k absenci teoretickych znalosti,

nelze predpokladat stoprocentni tispésnost absolventi..
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Zaver je ziejmy: nejvetsi Sance k ziskani kvalifikované pozice v zaméstndni maji ti
absolventi Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktefi disponuji vyvazené vSemi vyse
uvedenymi vlastnostmi — tj. teoretickymi znalostmi oboru, uménim komunikovat a

dostatecnou praxi.
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2  PREDMETY FAKULTY MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI A
JEJICH VYVOJ

2.1 Uvodni informace

Na FMK najde student, jehoZ cilem je stidt se marketingovym specialistou unikatni
predméty, které mu tohoto cile umozni dosdhnout. Skladba piedméti pokryva Sirokou
oblast marketingu, managementu a médii. Vénuje se otdzkdm historie, vzniku, vyvoje az

po soucasné teorie jednotlivych slozek téchto témat.

Na IRTMK pfisli prvni studenti v roce 1997. Z toho vyplyva, Ze prvni bakaléfi promovali

v roce 2000, kdy také vznikd prvni ,,pokusny* ro¢nik navazujictho magisterského studia.

Nésledujici porovnani studijniho planu navazujictho magisterského studia posledniho
akademického roku Institutu reklamni tvorby a marketingovych komunikaci se studijnim
pldnem navazujictho magisterského studia doposud posledniho akademického roku FMK
umoziiuje blize prozkoumat vyvoj pfednasenych témat a pfedméti a postupnou profilaci

oboru vedouci k vyssi specializaci absolventt.

2.2 Porovnani studijnich plana

Kompletni studijni plan z roku 2001/2002 vcetné anotace k jednotlivym predmétim je
uveden v pifiloze P I Studijni plan magisterského studia akademického roku 2001/2002.
Studijni plan z roku 2004/2005 je uveden v piiloze P I Studijni pldn magisterského studia
v akademickém roce 2004/2005.

2.2.1 Studijni plany v roce 2001/2002

V akademickém roce 2001/02 bylo na ¢tvrtém a patém stupni navazujictho magisterského
studia prednaseno celkoveé 29 predméti. Tyto predméty by se daly rozdélit do skupin podle

svého zaméfeni, do skupin zabyvajicich se jazykovédou — mluvenou i psanou, kulturou a
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historii, komunikaci, politologii a okrajové také managementem. S pfihlédnutim k
anotacim jednotlivych predmétt, dalo by se fici, Ze predméty se spiSe obecné dotykaly
témat jednotlivych oblasti, a nezaobiraly se detailnimi problémy, coz dokazuje mladost

magisterského studijniho programu.

Studenti byli Casto vystavovadni vyraznym zméndm ve studijnich pldnech, nebot se
postupné prichdzelo na to, Ze vétSina pfedméti ze stejnych oblasti, a¢ pod rozdilnymi

nazvy, se ve svém vykladu zabyvaly stejnymi problémy, respektive se dublovaly.

VétSina pfedmétl se vénovala teoretickym rozbortim redlnych, ale i fiktivnich ptipadovych
studii. Presto se d4 najit par predméti, které se jiz tehdy vénovaly piiblizeni praxe

studentim.

Preddvanim a rozSifovanim praktickych schopnosti a znalosti se v akademickém roce
2001/02 zabyvalo 7 pfedméti. Ctyfi v roéniku &étvrtém, z toho polovina byla predméty

volitelnymi.

Prvnim predmétem, ktery se praxe dotykal spiSe svym zaméfenim, nezli vyukou, byla
Reklamni a propagacni kampan, ktery se zabyval postupem pii tvorbé reklamni kampané

(uvedeny vcetné anotace):
Reklamni a propagacni kampan

Charakteristika reklamni kampané jako celistvého komunika¢niho feSeni komercniho i
nekomercéniho tukolu, typologie kampani, jejich struktura, pfiprava a realizace,
vyhodnoceni ucinnosti. Na pfikladu ze souCasné komer¢ni i nekomercni praxe analyza

prednosti a nedostatk jednotlivych typti kampani.

Druhym, na praxi zaméfenym piedmétem, byla Cvi¢nd reklamni agentura, kterd byla

pomyslnym provéfenim schopnosti studentii uplatnit jejich teoretické znalosti v praxi:
Cvi¢na reklamni agentura

Ptednasejicim je kolektiv pedagogii KMK. Kolektiv pedagogit KMK bude v roli pedagogii
— konzultantii vést cca tif az péti¢lenné tymy posluchacti oboru marketingové komunikace

a oboru reklamni tvorba, které budou spoleCnym usilim feSit konkrétni marketingové
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komunika¢ni zaddni. Na zacatku semestru bude kazdému tymu zaddn piesné
charakterizovany ukol, ktery tym postupné realizuje — od komplexniho propagacniho
prizkumu az po prezentaci nékterych propagacnich prostfedkt. Ptjde zdsadné o

pedagogické ukoly bez financniho ohodnoceni.

Mezi volitelnymi predméty ve 4. ro¢niku déle najdeme dva predméty zamcfujici se na
rozvijeni praktickych schopnosti studentii. Vezmeme-li v ivahu, Ze studenti nejsou vedeni
k jednotnému zaméteni, nybrz k riznym specializacim, nasly tyto dva pfedméty své misto
mezi témi, ktefi meli zdjem o rozSiteni svych schopnosti v oblasti psaného slova. Tedy

pfedevSim copywritefi, ale také tiskovi mluvci.

Tvurci psani — publicistika

Predmétem je piiprava ucelenych textovych celki charakteru Zurnalistické publicistiky, PR
sdéleni, reklamniho textu. Soucésti je také trénink v prezentaci téchto textl, schopnost

kritické reflexe textu.

Tvurci psani — tvorba reklamniho textu

Tviréi predmét, v jehoZ rdmci posluchaci koncipuji reklamni sd€leni v rGznych
prostiedcich s riznym komer¢nim i nekomerénim vyuzitim. Prace je koncipovédna od

nazvu produktu az po literarni scénat TV spotu, scénaf expozice apod.

V 5. ro¢niku akademického roku 2001/02 se tedy seSly tii predméty zaméfené na praktické
schopnosti.

Prvnim z nich je, zminovany dale, pfedmét Diplomovéd praxe, ktery je povinny pro
vSechny diplomanty. Jen pro zajimavost a ptipadné porovnani s nasledujicimi roky uvadim
pfedmét s anotaci:

Diplomova praxe

Smyslem Sestitydenni diplomové praxe bylo umoZnit studentim posledniho rocniku

magisterského studia souvisly odborny pobyt na takovém typu pracoviste, které prakticky
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realizuje komunikaci, jejiz analyzou se diplomant ve své praci zabyva. V prubéhu praxe
student nejen vykondva odborné, kvalifikované préce, jimiZ jej povéii vedouci pracovisté,

ale také ziskava potiebné podklady pro svou magisterskou diplomovou praci.

Pifinosnym povinnym pifedmétem prihlizejicim k praxi byly Zédklady reklamni produkce,

které probiraly nasledujici:
Zéklady reklamni produkce

Probira cinnost v agentute, jeji strukturu a chod, prace na zakdzce s dirazem na Sirokou
Skdlu bézn¢ pouzivanych postupli. Pfedmét sleduje cyklus piipravy, pohybu zakazky

agenturou, zpusob jedndni s klienty.

Tyto znalosti by vSak studenti méli ziskat rozhodné diive. V patém rocniku, kdy se
studenti zabyvaji jiz zvolenym tématem své diplomové prace je, dle mého ndzoru, na

predmét s takovym zamétrenim pozde.

Poslednim prakticky zaméfenym pfedmétem v patém ro¢niku byl volitelny:

Workshop — aktudlni otazky komunikace

s 2w

Workshop za bohaté tGcasti odbornikt z praxe na piikladech ptiblizuje nékteré uspésné i
neuspé$né komplexni akce ze sféry komercnich komunikaci. Posluchadi se tak sezndmi s

aktudlnimi problémy oboru marketingové komunikace.

Tady, dle mého ndzoru, plati stejnd pfipominka, jako u vySe zmiflovanych Zdklad
reklamni produkce. Navic se zde jednalo spiSe o obecné pojeti aktudlnich problému, coz

bylo ddno také casovym omezenim péatého ro€niku.
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2.2.2. Studijni plany v roce 2004/2005

K porovnéni vyvoje predméti studijniho programu Medidlniho a komunikac¢niho studia a
pfipadnych zmén, miZeme piejit od akademického roku 2001/20002 rovnou do

soucasnosti.

V doposud poslednim akademickém roce, tedy 2004/20035, je rozdéleni studijniho planu
odliSné. Predméty se d€li na povinné a povinné volitelné, které se ddle odliSuji podle toho,
zda studenti magisterského studia uzavieli bakalafské zkouSky na FMK, nebo na jiné
fakulte, ptipadné univerzité. Ve druhém piipad¢ si miiZzeme u predmétii v§imnout vétsitho
zamétfeni na obecnou teorii spiSe, nez na praktické schopnosti. V praxi to znamend, Ze
absolventi jinych fakult maji moZnost si zvolit z predméti, které bakaldii FMK povétSinou
absolvovali v prubéhu bakalafského studia. Prakticky vzato nemaji studenti magisterského
studia — absolventi jinych fakult v priabéhu dvou let ¢tvrtého a patého ro¢niku v rdmci

studijniho planu Zadny kontakt s praxi, vyjma Komunikacni agentury v 5. ro¢niku.

AvSak ani u studentt, ktefi absolvovali bakalarské studium na FMK, nelze mluvit o
prevratném poctu predmétli zabyvajicich se prohlubovanim jejich praktickych schopnosti,

zvlasté pak porovndme-li pocet téchto predméti s akademickym rokem 2001/2002.

Ve 4. a 5. ro¢niku jde v tomto smyslu o tii pfedméty povinné a dva povinng volitelné.

Ve Ctvrtém rocniku se jednd o povinny predmét Komunikac¢ni agentura, ktery se objevuje
rocniku patém jako povinné volitelny. Pro srovnani s akademickym rokem 2001/02

uvadim pfedmét véetné anotace:
Komunikac¢ni agentura

Projektové tymy slozené ze studentti v§ech ro¢nikli obou oborti vyu¢ovanych na FMK fesi
spolecné konkrétni zadani (ucelené, piipadné dil¢i ukoly nebo projekty). Cilem predmétu
je v praxi rozvijet dovednosti a znalosti studentti ziskané v teoretickych predmétech
vyucovanych na FMK, a to nejen v rozsahu znalosti marketingovych komunikaci v celé
§ifi, ale také se zfetelem na optimdlni ekonomiku projektd. Studenti pod vedenim
pedagogt realizuji projekty od mysSlenkového zdméru az po vetfejnou prezentaci. Diraz je
kladen na tymovou spolupréci, ptipadné schopnost fidit tym ¢i jeho ¢4st, vlastni kreativni

piistupy k feSeni zadaného ukolu a vSestrannou kvalitu vysledného feSeni.
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Druhym povinnym predmétem spolecnym pro vSechny diplomanty je Diplomova praxe,

ktera probihd piimo v prostitedi profesni praxe:
Diplomova praxe

Smyslem Sestitydenni diplomové praxe je umoZznit studentim posledniho ro¢niku
magisterského studia souvisly odborny pobyt na takovém typu pracovisté, které prakticky
realizuje komunikaci, jejiz analyzou se diplomant ve své praci zabyva. V prubéhu praxe
student nejen vykondva odborné, kvalifikované préce, jimiZ jej povéii vedouci pracovisté,

ale ziskava také potiebné podklady pro svou diplomovou préci.

Tyto dva predméty zamétené na praxi se tedy zachovaly po celé Ctyfi roky provozu FMK.
Misty jen s drobnymi formdlnimi zménami, Komunika¢ni agentura pak ptredevSim s
rozvojem technologii a letitymi zkuSenostmi zlepSil podminky pro studenty a nabizi jim

tak snazs$i proniknuti do praxe, alespon v rdmci regiondlnich moZnosti.

Nové pribyly v téchto ro¢nicich dva predméty, zastupujici jeden volitelnou a druhy

povinnou skupinu pfedméti.
Marstrat provétuje studenty na poli trzniho prostiedi a simuluje jeho chovani:
Marstrat

Aplikace marketingové a ekonomické teorie v praxi formou simulace trzniho prostredi, v

jehoz konkuren¢nich podminkdach se studenti uci aplikovat teoretické znalosti.

Tim volitelnym je PM — Multimédia, ktery naopak svou obrovskou ndplni, a¢ v praxi, se

zabyva znovu spiSe obecnym pohledem na danou tématiku:
PM-Multimédia

Prace se software pro tvorbu webovych a multimedidlnich prezentaci. Principy fungovéni a
zéklady pro navrhy webovych prezentaci, zdklady HTML, kaskadové styly, prace s textem,
statickymi obrazky, videem a zvukem na internetu, u pokrocilejSich volitelné zaklady PHP,

tvorby databdzi a prace s OS Linux.

Jak bylo vySe naznaceno, stali se absolventi bakaldifského studijniho programu ve Skolnim

roce 2001/2002 pro nové oteviené magisterské studium prikopniky a to predevSim z
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hlediska studijnich pldnti. Nékteré z predméth, které otviraly magisterska studia byly
pouhym opakovanim z ptfedeslych let, poptipad¢ se po Case zjistilo, Ze nékteré predméty
jsou od studovaného oboru pftili§ vzdaleny, ovSem jiz tehdy miZeme najit predméty, které

se alespon tematicky zachovaly dodnes.

Je pozoruhodné, Ze jiz pred pcti lety byla profilace oboru natolik jasnd, zZe se téméf
vSechny predméty dochovaly dodnes. Ale u jednotlivych pfedméti dnes najdeme vyrazné
obsahové zmény, které jsou dany vyvojem oboru a novymi rozvojovymi smeéry, novymi

technologiemi apod.

Pti listovani jednotlivymi studijnimi plany vSak miiZeme pozorovat také zanik nékterych,
na prvni pohled zajimavych a potiebnych predméth, specidlné z hlediska rozvijeni
praktickych znalosti. BohuZel nékteré z téchto pfedmétd zanikly na zdkladé
nevyhovujicich podminek a Spatného pldnovéni, takZe ani snaha fakulty udrZet tato témata

nepomohla.

2.3  Studijni plany z pohledu podpory ziskavani praktickych

zkuSenosti

JiZ na prvni pohled si 1ze v§imnout, i pfes téméf podobnou strukturu studijnich plana diive

a nyni, vyssi profilace jednotlivych predméth v ramci soucasného studijniho planu.

Stejné tak je vidét, Ze z celkovych 59-ti predmétli, se pfedavanim praktickych zkuSenosti
zabyva pouze malé procento. Prakticky to je MARSTRAT, pfedmét v patém rocniku,
tykajici se aplikace marketingové a ekonomické teorie v praxi formou simulace trzniho
prostiedi, v jehoZ konkuren¢nich podminkdch se studenti uci aplikovat teoretické znalosti.
Druhym pfedmétem je Diplomova praxe, kterd umoZziiuje studentim posledniho ro¢niku
magisterského studia odborny pobyt na takovém typu pracovisté, které prakticky realizuje
komunikaci, jejiz analyzou se diplomant ve své praci zabyva. V jejim pribéhu vykondva
odborné, kvalifikované prace, jimiz jej povéii vedouci pracoviSté. Tretim a poslednim je
Komunikacni agentura. V té vznikaji projektové tymy sloZzené ze student vSech ro¢nikl

obou obort vyucovanych na FMK. Cilem je v praxi rozvijet dovednosti a znalosti studentii
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ziskané v teoretickych pfedmétech vyucovanych na FMK. Studenti pod vedenim pedagogt
realizuji projekty od mySlenkového zdméru az po vefejnou prezentaci. Diraz je kladen na
tymovou spoluprdci, piipadné schopnost fidit tym ¢i jeho ¢ast, vlastni kreativni piistupy k

feSeni zadaného tkolu a vSestrannou kvalitu vysledného feSent.

A pravé tady je vidét zdvazny problém. Vezmeme-li v tvahu, Ze magisterské studium ma
za ukol pfipravovat studenty teoreticky i prakticky na budouci profesni Zivot, jsou tfi
predméty zabyvajici se praxi nedostadujici. Uroveni praxe v tomto piipadé neodpovida
vysokému zaméfeni a trovni teoretickych znalosti. Uvédomime-li si izkou specializaci na
jediny tematicky problém u prvnich dvou pfedméti — MARSTRAT (umoZiuje pomoci
pocitacové simulace v mikroprostfedi upravovat fiktivni, blize nespecifikovany, vyrobek v
hodnotach x, y a z, a tim pak napomdhat jeho prodeji, ¢i rastu hodnot akcii stejné fiktivni
spole€nosti s ndzvem PC1 — 9) a Diplomov4 praxe (kde se jednd o préaci vykondvanou na
daném pracovisti, striktn€ ohrani¢enou tématem diplomové prace a neumoznujici blizs{
kontakt s oborovym prostiedim) — zbyvd ndm Komunikacni agentura, kterd svou

platformou nejlépe odpovida teorii ziskdvani praktickych zkuSenosti v praxi.

Komunika¢ni agentura nabizi fadu projektl s riznym zaméfenim. Vedoucimi téchto
projektii jsou Castokrat lidé s velmi cennymi zkuSenostmi z praxe. Komunikacni agentura
spocivd ve vytvofeni studentskych tymt, které si zvoli urcity projekt, ktery se pak
tymovou praci mezi lidmi z Casto rozlicnych obort FMK, snazi ptivést ke zdarnému konci,
respektive uspé$né realizaci. Jednd se tedy o téméf realistickou simulaci komunikacni

agentury na urovni studentovych schopnosti.

Tematicky jsou projekty casto smérovany na provefeni produkénich aktivit studentd.

Jedno z témat, které reprezentuje univerzitu jiz fadu let je napi. MISS Academia. V

vvvvvv

produkéni schopnosti. Zbytek realizace se tyka vytvofeni programu, ktery stejné tak

spociva spise v organizaci a potazmo produkcnich schopnostech jednotlivych studentt.
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Ackoliv nabizi Komunikacéni agentura riizné projekty, s riznym zameétfenim, jsou prece jen
pozice, respektive profese, které si mohou studenti vyzkousSet, omezené. Prakticky vétSina
projektii se omezuje jen na jednu z profesi, tykajici se z pravidla produk¢nich aktivit. Ani
Komunikacni agentura tedy nenabizi studentim piimé zapojeni do svéta praxe na vysoké
urovni komerc¢nich i nekomer¢nich projekta s Sirokym zdbérem a omezuje se pievazné na
projekty na regiondlni urovni. Nedostatkem predmétu Komunika¢ni agentura je také
otdzka realizace projektii. Pokud se nepodaii projekt realizovat, divodem ve vétSing
pfipadli byvd zména ndzoru, ¢i podminek sponzora a ndsledny nedostatek financ¢nich
prostiedkll na realizaci, nema doty¢ny tym v ruce nic. Tedy alespoil nic, ¢im by se mohl
jinak prezentovat ve svém budoucim zaméstndni. Dal$Sim problémem je velky pocet
studenti na pouze né€kolik projekti. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze vétSina
studentll nevnimd tento predmét, jako piileZitost ziskat praktické zkuSenosti, a proto se
casto v jednotlivych projektech najde na jedné pozici hned n€kolik, vétSinou nepotiebnych,

studenttl, ktef{ jsou zde pouze do poctu a jejich tcast na projektu se tedy miji i¢inkem.

Na webovych strankdch univerzity se docteme, Ze cilem FMK je vychovat specialisty na
marketingové komunikace. Magistersky studijni program je zaméfen na hlubsi ovladnuti
védeckého zdkladu oboru s akcentem na filozofické, sociologické a manazZerské aspekty
marketingovych komunikaci s diirazem na budouci uplatnéni absolventii v profesnim

Zivote.

Tomuto musi byt patiicné prizptisobena také struktura predndsenych predméti. Nicméné
postupny vyvoj profilace pfedmétti u tak mladé fakulty je pochopitelny. Zvlasté pak,
pfihlédneme-li k samotnému oboru, ktery s vyvijejici se technologii a ideologii rychle

meéni své postoje.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA PROSTREDI REKLAMNICH A KOMUNIKACNICH
AGENTUR

Pfi analyze prostfedi reklamnich a komunikacnich agentur, kterd je soucasti mé diplomové
prace, jsem uplatnil principy socidlniho vyzkumu. Hlavnim néstrojem analyzy byl dotaznik
vytvofeny na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu [8], nebot’ cilem této analyzy je potvrdit
pracovni hypotézu, Ze agenturdm nestaci uroven praktickych znalosti absolventi FMK

(coZ je divodem nizké dspesnosti absolventli u téchto komunikaénich agentur).

Data pro analyzu byla ziskdna jednak pfimym pozorovanim (vCetn¢ vlastni zkuSenosti
z pusobeni v komunikac¢ni agentuie), rozhovory s kolegy zkomunikacnich agentur a
zejména pak odpovéd'mi respondentii — manaZeri komunikacnich agentur - na mnou

formulovany dotaznik.

Vlastni vyzkum ukdzal, Ze z divodi pracovni vytiZenosti a jinych priorit neni redlné
ocekdvat reakci vSech respondentli osloveného vzorku. Osloveni byli formou dotazniku
zaslaného elektronickou posStou a ndsledné telefonicky kontaktovdni zaméstnanci na
manazerskych pozicich z prazskych komunika¢nich agentur sdruZenych v Asociaci
komunikacnich agentur, jejichZ seznam je uveden v piiloze P III Seznam oslovenych
komunikacnich agentur sdruZenych v AKA. Ze 45 agentur jich odpovédélo 38 (85%).
Presto, Ze tato netplnost vede k tvrzeni pouze pravdépodobnostniho charakteru, vede

analyza, jak bude dale uvedeno, k jednozna¢nému zdvéru.

Pro ilustraci jsou uvedeny reakce 3 respondentl, ktefi odpovédéli ucelené a jejichz

odpovédi dostatecné representuji vybrany vzorek.
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3.1 Komunikac¢ni agentury — idealni misto pro ziskani zkuSenosti a

ovéreni znalosti v praxi

Jak jiz bylo feceno, smyslem Siroce a pestie pojatého studijniho programu je vybavit
budouci absolventy nezbytnymi teoretickymi védomostmi a praktickymi dovednostmi, jeZ
jim umozni uUspéSné uplatnéni v marketingovych tdtvarech komercnich i nekomercnich

firem a instituci.

Domnivdm se, Ze nejlepSim prostfedim pro ziskdni zkuSenosti a ovéfeni znalosti jsou
redlné komunikacni agentury. Jejich pfednosti je Siroky zdbér jednotlivych specializaci.
Dévno pryc¢ jsou doby, kdy komunikaéni agentury byly jesté pouze agenturami reklamnimi
a poskytovany prostor byl timto omezen pouze na tvorbu reklamy. V soucasné dob¢ se
komunikacni agentury zabyvaji komplexni Skédlou sluzeb, od zminované tvorby, pies
vyrobu reklamy, az po medidlni nasazeni. Divodem je postupné vytvareni vlastnich
dodavateld (vlastnich dodavatelskych kapacit) a tim i sniZovani ndkladl, coZ postupné

vedlo k vytvofeni moderniho systému tzv. all in the house.

Piikladem miiZe byt prazska reklamni agentura MarkBBDO, jejimz hlavim cilem bylo
vyrabét a prodavat reklamu. Vytvorenim spolecnosti Mimofilm, Print, DTP, Underline
nebo OMD, ziskala tato agentura vlastni AV produkci, tiskovou produkci, DTP studio,
skupinu pro tvorbu podlinkovych aktivit a medidlni spole€nost. Slovem vlastni je mySleno

dodavatele, ktefi jsou v oblasti doddvek smluvné vazani s MarkBBDO.

Profil agentury MarkBBDO je uveden v ptiloze P IV Profil agentury MarkBBDO.

V komunikacnich agenturdch tak naleznou uplatnéni vSichni marketingovi a komunika¢ni
specialisté. Je zfejmé, Ze v komunikacni agentufe se miiZete sezndmit se vSemi rolemi a
druhy prace spojené se studiem FMK. Jednotlivé firmy nabizeji pozice od kreativnich
pracovnikil, accountli, pfes planery, PR pracovniky, aZ po produkéni. Stejné jako vybér
konkrétni specializace a postupna profilace studenta, je totiZz moZnost se profilovat v

komunikacéni agentufre.
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Zamér vybéru komunikacnich agentur je tedy ziejmy. Jen zbyva doplnit, Ze 1 student FMK,
ktery se tieba ndsledné nerozhodne pro praci v takové komercni organizaci, ziskd v
komunikac¢ni agentufe konecnou predstavu o své specializaci, praveé diky Sirokému spektru

pozic v jednotlivych firméch.

3.2  Asociace komunikaé¢nich agentur

Reklamnich agentur je v CR nespoéet. Komunika¢nich agentur je u nas nékolik desitek. Ty
nejvétsi jsou sdruzeny pod hlavickou Asociace komunikaénich agentur. Clenstvi je
podminéno piisnymi pravidly a proto miZe byt ¢lenem asociace pouze komunikaéni

agentura, ktera:

- podnikd pouze v oblasti komer¢nich komunikaci,

- poskytuje Spickové sluzby evropské trovné a podnikd slusn¢, Cestné a zptisobem, ktery
neohroZuje a nezlehcuje povést Asociace a jejich ¢lent,

- nema kapitdlovou ucast v médiich ani ve spole¢nostech svych zadavatel a naopak,

- je schopna pfipravit a realizovat komunika¢ni kampan republikového rozsahu a tspéSné
operovat na ¢eském trhu,

- md nejmén¢ 7 zamestnancli v fddném pracovnim pomeéru,

- ma nejméné 3 na sobé nezdvislé zadkazniky, z nichZ Zddny nema nadpolovi¢ni podil na

jejim obratu.

[9]

Clenstvi v Asociaci s sebou nese uréité vyhody, jako jsou napiiklad poradenské sluzby,
medidlni vyzkum, informacni bulletin, Skoleni a seminare, kontakty, zvyhodnéné odborné

publikace apod., coZ umoZznuje nabidnout klientim agentur kvalitnéjsi sluzby.

Komunikacni agentury sdruZené v AKA tedy nabizi studentim FMK tu nejlep$i moZnost

ziskat praktické zkuSenosti na vysoké trovni. Jedinou otdzkou tedy zustava, jestli také
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druhd strana — komunika¢ni agentury — by méla zdjem o spoluprici s fakultou a

jednotlivymi studenty.

33 Art Directors Club CR

Dal§i dileZitou instituci je také Art Directors Club CR (dile ADC CR). ADC CR byl
zaloZen v roce 1993. Jeho hlavnim cilem je zasazovat se o rist kreativni drovné komeréni
komunikace v Ceské republice. Dile o podporu vzdjemného pieddvani zkuSenosti,
profesniho vzdélavani i etického standardu kreativnich reklamnich pracovnikii. ADC
sdruzuje kreativce z reklamnich agentur a spoleCnosti, ale také nezavislé tvarci
pracovniky, ktefi vyznamnou mérou plisobi v oblasti komeréni komunikace. Od roku 2000
je ADC CR ¢lenem evropského ADC. [10] Profil ADC CR je uveden v piiloze P V Profil
ADC CR.

Partnery ADC CR jsou také UPP — postprodukéni filmova spole¢nost, Soundsquare —
postprodukéni zvukovd spole€nost a dalSi produkéni spolecnosti jako Stillking Films,
Dowson nebo Filmservice Productions. To vypovida o Sirokém zabéru ADC ne mnoha
polich piisobnosti a moZnostech realizace spoluprice nejen s komunika¢nimi agenturami,

ale i dal$imi, v oboru vyznamnymi, spole¢nostmi.

Lidé z ADC se k danému problému vyjadiuji témet jednohlasné. Novi a mladi, talentovani
specialisté se jen téZce hledaji. O FMK je jiZ slySet i v Praze, ovSem konkrétni komunikace
mezi §kolou a ADC doposud vizla. Od doby, kdy se prezident ADC Stépan Tyller,
kreativni feditel MarkBBDO nechal slySet, Ze ze strany ADC je vdZny zdjem hledat nové
talenty v fadach studentstva, se zménila fada véci. Na tento popud a vyslovenou zadost
vznikl na FMK v soucasné dobé projekt Ukaz, co umis, ktery spo¢ivd v tom, Ze studenti
vSech oborit FMK maji jedine¢nou moznost piedvést své schopnosti kliCovym lidem z
ADC - to znamend kreativnim feditelim velkych komunikac¢nich agentur a lidrim

produk¢nich spolecnosti.

Jedna se o unikéatni piilezitost jak pro studenty, kteii by v opacném piipad¢ stravili zhruba

Sest mésicii kontaktovanim a obihdnim, aby prokdzali své schopnosti stejn¢ velkému poctu
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marketingovych pracovnikli rozhodujicich o potencidlni vzdjemné spolupraci. Na druhou
stranu jde také o jedinecnou piilezitost pro lidi z oboru marketingu, provéfit si veskeré
talenty z raznych specializaci s ambicemi zaclenit se do praxe, a to vSechno na jednom

misté a v jeden den.

Z vyse uvedeného je mj. tedy mozno odvodit pozitivni odpovéd na otdzku zdjmu o

spolupraci subjektl z oboru s budoucimi absolventy a Skolou viibec.

Tento zavér potvrzuje také ndsledujici anketa.

3.4  Anketa s manaZery komunikacnich agentur

V této anketé byly v souladu s principy socidlniho vyzkumu prostiednictvim dotazniku
zjiStovany v komunikacnich agenturdch obecné zkusSenosti s absolventy, jejich postoj k
novym absolventim Zadajicim o praci, priority pfi rozhodovani o piijmu absolventii z
pohledu pomeéru teoretickych znalosti versus praktickych zkuSenosti, ale také zdjem
vychovavat si své budouci zaméstnance pravé mezi studenty FMK jesté¢ v prabéhu jejich

studia.

Dotaznik se sklddala z ndsledujicich otdzek:
Firma, pozice:
1. P¥ijiméte k pracovnimu poméru hodné Gerstvych absolventd VS? Pro¢?

2. Jaké mite s Gerstvymi absolventy VS zkuSenosti?

v o2

3. KdyZ se u vds o praci uchdzi absolvent VS, piihliZite spi$e na praktické zkuSenosti nebo

teoretické znalosti?

4. Ptivitali byste moZnost vychovdvat si své budouci zaméstnance mezi stdvajicimi
studenty zdvérecnych ro¢nikii Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Toméase

Bati ve Zling?
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Vysledek odpovédi je jednoznaény, coZ zobrazuje tabulka (Tab. 1).

Tab. 1. Tabulka zdkladnich poznatkii 7z vyzkumu provedeného mezi manaZery

Z komunikacnich agentur.

Ano | SpiSe ano | SpiSe ne Ne

% % % %

Pfijimate k pracovnimu poméru Cerstvé absolventy? 8 15 59 18
Upftednostiujete praxi pied teoretickymi znalostmi? | 60 23 10 7
Ptivitali byste studenty FMK na praxi? 26 70 3 1

Jako reprezentativni piiklad uvadim odpovédi 3 manazert raznych firem.

Prvnim je Dan Sirotek, managing partner a executive producer spoleCnosti Filmservice
Productions, sidlici v Praze. Filmservice Productions je produk¢ni spolec¢nosti, kterd ma
Siroké pokryti v oblasti produkénich aktivit. Jak jiz ndzev napovidd, jednd se o
specializovanou, filmovou produkci, nabizejici zajiSténi veSkerych aktivit od nabidky
¢eskych i zahraniCnich reZiséra, pres vybér lokaci, rekvizity, aZ po konecné zpracovani
filmového materidlu. V soucasné dobé rozjizdi Filmservice Production svou pobocku v

Buenos Aires, Argenting.

Jméno: Dan Sirotek

Firma, pozice: Filmservice Productions, managing partner a executive producer
1. Pfijimate k pracovnimu poméru hodné &erstvych absolventis VS? Prog?

Spise ne. Ditvodem je nedostatek praxe v oboru.

2. Jaké mate s Gerstvymi absolventy VS zkuSenosti?

Neznaji chod praxe, takZe jim musite vse ukazovat a kontrolovat je.
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3. KdyZ se u vds o praci uchdzi absolvent VS, piihliZite spiSe na praktické zkugenosti nebo

teoretické znalosti?
Na praktické zkusenosti (ale to je bohuZel nds obor)

4. Ptivitali byste moZnost vychovdvat si své budouci zaméstnance mezi stavajicimi
studenty zavére¢nych roCnikt Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase

Bati ve Z1iné? Pro¢?
Urcite, ale jde také o ndroky ze strany studentii (financni ohodnoceni, ditvéra atd.)

VZidy je dobré mit lidi na které se miiZete stoprocentné spolehnout, a kteri chdpou naprosto

vasi firmu.

Druhym je Oto Klempit, kreativni feditel v prazské pobocce Ogilvy & Mather. O&M je
jednou z nejvétsich komunikaénich agentur v CR, aviak ne piili§ specifickou agenturou.
Snaha ostatnich agentur této urovné Casto spocivd v kreativnich piileZitostech a tato
charakteristika se Casto objevuje také u jejich prezentace sama sebe. Jde o to, Ze kazda
komunikac¢ni agentura se snaZzi byt kreativni. Ne tak Ogilvy. V tomto pfipadé mluvime o
agenture, kterd spiSe nez na své vysledky z kreativnich soutéZi poukazuje na své vysledky
v soutéZi EFFIE a podobnych. Tedy mluvime o agentufe, kterd dba na efektivitu své prace,
jako ptidanou hodnotu pro své klienty. Oto je byvalym copywriterem a na souc¢asné pozici

v O&M je od tijna 2004.

Jméno: Oto Klempir
Firma, pozice: Ogilvy & Mather, CD
1. P¥ijiméte k pracovnimu poméru hodné Gerstvych absolventd VS? Pro¢?

Asi 10% z celkovych uchazecii o prdci v O&M tvori absolventi vysokych skol libovolného
typu. Z toho zhruba polovina je prijata do pracovniho poméru protoZe vyhovuji typu prdce,

o kterou se u nds hldst.
2. Jaké mate s Gerstvymi absolventy VS zkuSenosti?

Dobré i spatné, jako se vSemi lidmi. Praktické starosti s klienty, které prindsi reklamni
exekutiva, vsak vysokoSkoldky castéji znechuti a odradi driv neZ lidi, kteri akademickou

pudu nikdy nevyzkouseli. Ovsem i opak je pravdou.
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3. KdyZ se u vds o praci uchdzi absolvent VS, piihliZite spiSe na praktické zkuSenosti nebo

teoretické znalosti?

Tot krasnd otdzka, mily pane! Odpoved’ je velmi jednoduchd: teoretické znalosti maji
mdlokdy vyssi cenu neZ je nula, takZe v drtivé vetsine prihliZime najmeé k praktickym

dovednostem a zkusenostem.

4. Privitali byste moZnost vychovdvat si své budouci zaméstnance mezi stavajicimi
studenty zdavérecnych ro¢nikti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase

Bati ve Zliné? Proc¢?

Ano, to by bylo skvelé! ProtoZe by skloubili akademickou teorii s ndrocnou praxi a tim by

se zvysila jejich cena.

Tfetim manaZerem, jehoZ plnou odpovéd uvadim je 1 Martin Charvét, kreativni feditel,
MarkBBDO. Mark je jednou z téch komunikacnich agentur, které sizi na kreativni pfistup
ke svym zakdzkam. I pfes to, nebo pravé proto se stalo MB dvakrit v fadé za sebou
vitézem soutéze Agentura roku 2002 a 2003. V zatim poslednim ro¢niku této ankety
skoncila na tfetim misté¢ v celkovém hodnoceni, ov§em vyhréla kategorii Nejlépe vnimané
agentury, kterou voli zdstupci fad klientll a zdkaznikt, jak stdvajicich, tak potencidlnich.
Martin Charvat zastava funkci kreativniho feditele jiz fadu let. V MB setrvavéd od ledna
2004 a predeSlou sezénu, tj. 2003, se mu podafilo uspéSné dovést prazskou pobocku
agentury Leo Burnett k cené¢ Agentura roku na festivalu Golden Drum ve slovinské

Portorozi.

Jméno: Martin Charvdt

Firma, pozice: MarkBBDO, creative director

1. P¥ijiméte k pracovnimu poméru hodné Gerstvych absolventd VS? Pro¢?
Ne. ProtoZe se k ndm nehldsi.

2. Jaké mate s Gerstvymi absolventy VS zkuSenosti?

Stridavé. Casto jim nechybi nadSeni pro jimi zvoleny obor a diky §kole maji i solidni
zdklad. Ovsem ani Skola jim nepomiiZe v pripadé nedostatku talentu. U nékterych je zjevné,

Ze pracné absolvovali skolu pro obor, na ktery se prilis nehodi. Jiné to i po absolvovani
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skoly tdhne spise jinam a reklamni agenturu berou jako jakousi prestupni stanici nebo
misto, kde se dd vydelat hodnée penéz. Prdce v reklamé je velice specifickdi a mnoho
absolventit vytvarnych, literdrnich, ekonomickych i jinych souvisejicich skol ani po
absolvovdni Skoly nemd presnou predstavu, co vlastné obndsi. Pokud tedy nejsou ochotni

delat reklamu ,,na plné pecky“ a za kaZdou cenu, nabyté skolni znalosti to nevyvdzi.

3. KdyZ se u vds o praci uchdzi absolvent VS, piihliZite spiSe na praktické zkugenosti nebo

teoretické znalosti?

Praktické zkuSenosti. Spise neZ o praktické zkusSenosti se vSak jednd o , praktické

schopnosti“, protoZe i clovék nezkuseny miuZe mit v sobé velky potencidl.

4. Privitali byste moZnost vychovdvat si své budouci zaméstnance mezi stavajicimi
studenty zdavérecnych ro¢nikti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Toméase

Bati ve Zliné? Proc¢?

Urcité. Novych talentii neni nikdy dost a u nds jich je vyloZeny nedostatek. Casto je lepsi
ziskat nového mladého zapdleného pracovnika/kolegu neZ prijmout nékoho, kdo za sedm
let v reklamé vystiidal pét agentur a odvddi stdle stejnou solidni prdci, kterd ovsem uz

zirejmeé nikdy lepsi nebude.

3.5  Vysledky analyzy komunikac¢nich agentur

Z této ankety lze vyvodit n¢kolik dulezitych poznatkd.

Prvni se tykd jiz zndmé otazky uprednostiovani praxe pied teorii.

Dal$im poznatkem je vniméni absolventl a zkuSenosti s nimi. MiZeme zdUraznit postieh,
Ze absolventi Casto nemaji Zadnou, respektive pifesnou piedstavu o tom, co chtéji v
profesnim zivoté dé€lat. Pochopitelné, cilem je uchytit se v oboru marketingu a
marketingovych komunikaci. Stejné jako je pestry seznam vyuCovanych piredméti na

FMK, je pestry také svét pozic v praxi. Tedy od kreativniho oddéleni v komunikacni
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agentuie, pres tiskové mluvci ve firmach, az po produkéni, nebo PR organizace. Vyraznou
pomoci v tomto piipadé by méla byt jakdsi moznost pozndni jednotlivych smérii
marketingu a naslednd jednodussi profilace kazdého studenta. Je pochopitelné, Ze ¢lovék v
branzi miiZze vystiidat za Zivot rizné spoleCnosti a zaZit postupny rust v oboru pies rizné
pozice, moznost ,,ohmatat” si jednotlivé pozice by vSak meéla pomoci ziskat alespon

hrubou pfedstavu toho, co kde na absolventy ¢eka, jiZ béhem studia.

Tfetim poznatkem je vyslovend obtiznost ziskdvani novych pracovnikd. Trh
marketingovych specialisti byvd vétSinou okoukany a nenabizi tak nové mySleni a
moderni piistupy, ke kterym jsou studenti FMK vedeni. Proto se domnivdm, Ze ur¢ity druh
spoluprace mezi komunikacnimi agenturami a studenty FMK by nebyl, z divodu lepsiho
prozkoumdni budoucich absolventskych talenti a navazani uréitych kontaktd, v tomto

sméru od véci.

Jako ptiklad takové spolupréce, jiz fungujici n€kolik let, je americkd Miami Ad School.
Jedna se o soukromou obdobu FMK zasvécujici studenty z celého svéta do marketingu,
specielné pak do reklamy. Studentim MAS je nabizeno kazdé tfi méesice navstivit nékterou
z komunika¢nich agentur po celém svété a nahlédnout tak do svéta praxe. V CR tuto
spolupraci smluvné nabizeji zatim vyhradné prazské agentury Leo Burnett a MarkBBDO.
Vybrani studenti tak maji moZnost se pln¢ zapojit do kaZzdodenniho chodu agentury. V
ramci samostatného tymu se podileji na jednotlivych redlnych projektech, které si pak také,
v piipadé realizace, sami organizuji. Tito studenti ziskaji spoustu zkuSenosti, piehled o
chodu agentur a moZnost vytvofit si portfolio pro budouci profesni Zivot na redlnych, ¢asto

nadnarodnich klientech.
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4 VYZKUM UPLATNENI ABSOLVENTU FAKULTY MULTIMEDIALNICH
KOMUNIKACI V PRAXI

Socidlni vyzkum vyuziva dva zdkladni zpisoby vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je testovani pfedem stanovenych hypotéz. Kvalitativni
vyzkum m4 za ukol vytvofit nové hypotézy, nové porozuméni a predev§im vytvofit teorie.
Charakteristikou kvantitativniho vyzkumu je omezeny rozsah informace o velkém poctu
jedincti, silnd redukce poctu pozorovanych proménnych a silnd redukce poctu sledovanych
vztahl mezi t€émito proménnymi a predevsim charakteristika, Ze generalizace na populaci
je vétsSinou snadnd a validita této generalizace je méfitelnd. Kvantitativni vyzkum zajistuje
vysokou reliabilitu, av§ak svou podstatou vede vyzkum na velkém vzorku k pomérné nizké

validité.

Kvalitativni vyzkum naopak zarucuje mnoho informaci o velmi malém poctu jedinct.
Charakteristickym rysem je zde generalizace na populaci, kterd se stdvd problematickou a
n¢kdy i nemoZnou. Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slaba a proto ma kvalitativni
vyzkum pomérné nizkou reliabilitu, ov§em volnd forma otdzek a odpovédi nevynucuje
takovd omezeni, jakd existuji v kvantitativnim vyzkumu. Potencidlné¢ proto muize mit
kvalitativni vyzkum vysokou validitu. Tedy napiiklad otdzkou nabizejici volnou
odpovéd’ Ize ndslednym sbérem dat zjistit u vzorku dotazanych jejich ndzor na uvedeny
problém a v jeho zavéru najit urcitou pravidelnost a formulovat tak v pifipad¢ potieby

novou hypotézu nebo novou teorii. [8]

Pii vyzkumu uplatnéni absolventi FMK v praxi se zaméfenim na uplatnéni teoretickych
znalosti v praxi jsem pouzil kvantitativni vyzkum s tim, Ze pro sbér informaci piredevsim
formu dotazniku. Soucasné¢ byl vSak také Cdstecné proveden kvalitativni vyzkum.
Dotaznik totiZ obsahuje dopliujici otdzku (Cislo 9), kterd svou otevienosti md spiSe

charakter kvalitativniho vyzkumu.

Cilem kvantitativniho vyzkumu uplatnéni absolventli Fakulty multimedidlnich komunikaci

UTB ve Zlin€ v praxi bylo, v ndvaznosti na identifikovany socidlni problém obtiZného
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uplatnéni absolventi FMK v profesi, potvrzeni pracovni hypotézy, ze nedostatecna
praktickd pfiprava na povoldni béhem studia je realitou, coZ negativn¢ ovliviiuje jejich

Sanci ziskat zaméstnani v oboru a ptip. rychlé zapracovani.

Problém volby dostateného vzorku vramci kvantitativniho vyzkumu je zde jesté
markantnéj$i nez u ptfedchozi analyzy komunikacnich agentur, nebot’ absolventl
magisterského studia FMK UTB ve Zlin¢ je teprve pfiblizné dvé sté a pfitom neni
jednoduché vSechny kontaktovat. Navic ne vSichni pracuji v oboru, coZ neumoziuje ziskat

odpovédi souvisejici se zkuSenosti z praxe v oboru.

Dotaznikem tedy bylo osloveno cca sto absolventi FMK (tj. vzorek ve vysi cca 50%
,populace®). Urcité procento na dotaznik viibec nereagovalo, takZe odpovédi se podafilo
ziskat od 67% oslovenych absolventl. Pro ilustraci ddle uvadim kompletni odpovédi Sesti

vybranych respondentd.

Struktura absolventl - respondentil dle uplatnéni v oboru je zobrazena na obrazku (Obr. 1).

70
60
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40 EUplatnéni absolventt
30 ‘ odpovidajicich na dotaznik v
20 ‘ oboru

10
0

Absolventi pracujici v Absolventi pracujici mimo
oboru obor

Obr. 1. Graf uplatneni respondentu dotazniku dle uplatnéni v oboru
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4.1 Profil studia a prijimaci zkouSky

Studium na FMK je tzce profilované na marketingové komunikace s piihlédnutim na
piipravu studentii na budouci profesni zivot. Tato pfiprava je zaméfena prevaziné na

ziskdvani teoretickych znalosti, cozZ dokazuji mj. doposud ziskané zavéry.

Ptijimaci zkouSky jsou prvnim kontaktem zprostfedkovanym mezi budoucim studentem a

Skolou.

Struktura a sloZeni jednotlivych ¢ésti piijimacich zkousek mohou byt brany také jako
charakteristika studia samotného. Podivejme se tedy, z jakych ¢asti je vypsdna pfijimaci
zkouska magisterského studijniho programu Medidlnich a komunikac¢nich studii, oboru

Marketingové a socidlni komunikace, forma studia prezencni pro rok 2005.

Ptijimaci zkouska se skladd z té€chto Casti:
talentova zkouska,

tvarci a jazykova zkouska,

astni zkouska,

bonifikace za kulturni nebo sportovni ¢innost.

Pti talentové zkouSce se hodnoti pisemné materidly dodané uchaze¢em. Hodnoceni probiha
bez jeho tucasti a predmétem tohoto hodnoceni je odbornost, ptivodnost a formalni

zpracovani.

Soucésti talentové zkousky jsou piedlozené ukdzky tvorby — soubor maximalné¢ 3 vlastnich
mimoskolnich tvar¢ich, odbornych, védeckych a jinych praci (publikovanych i

nepublikovanych, realizovanych i nerealizovanych).

Déle je student povinen k talentové zkouSce doloZit doklady o aktivitich uchazece.
Doklady o rtiznych profesnich, organizacnich, badatelskych a jinych aktivitich uchazece,
které svéd¢éi o vyhranéné osobnosti uchazece, o jeho schopnosti pracovat v tymu na

ruznych pozicich, o jeho manaZerskych predpokladech. Jde o chronologicky seznam
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veskeré tvur¢i mimoskolni i Skolni ¢innosti za obdobi nejméné poslednich 3 let. Uchazeci,
ktefi absolvovali jinou Skolu nez FMK, prfiklddaji k vySe zminénému také bakaldiskou
nebo diplomovou préci, Uplny piehled dosaZenych studijnich vysledki a dokumentaci

absolvovanych predmétt v predchozim vysokoskolském studiu.

V tviréi a jazykové Casti se hodnoti pohotovost, ndpaditost, schopnost plnit zadani v

¢eském a anglickém jazyce v daném cCase.

Pti zkousce ustni se hodnoti znalosti z oboru marketingovych komunikaci, slovné
vyjadiend predstava uchazeCe o planu magisterského studia a celkovy profesni profil

uchazece a jeho predpoklady pro kreativni tymovou praci.

Za kulturni nebo sportovni ¢innost provozovanou soustavné a doloZzenou v ptihlaSce mtze

komise prid€lit nékolik dalSich bodu k celkové bonifikaci uchazece.

[11]

Potencidlni studenti jsou tedy jiz v uplném pocatku konfrontovani se svymi dovednostmi,
kterymi se pfi piijimacim fizeni prezentuji, stejn€ jako je tomu pii uchdzeni se o praci tfeba

v komunikacni agentute. Druhou ¢asti je provéieni teoretickych znalosti z oboru.

4.2  Piiklady uplatnéni absolventi Fakulty multimedialnich

komunikaci v organizacich

Ackoliv je FMK fakultou pomérné mladou, piSe se o ni jiz v odborném tisku. Znaji ji 1

vyznamné ¢eské a mezindrodni reklamni agentury ptisobici v CR.

Jak ukazuji piiklady uplatnéni absolventd, absolventi FMK jsou Zddani nejen v

reklamnich agenturach:
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* OgilvyCID Praha,

e MarkBBDO Praha,

* Young&Rubicam Praha

» reklamni agentura SNIP&CO Brno,
* reklamni agentura Comtech Zlin,

* reklamni agentury v Bratislaveé, Olomouci.

Ale 1 v marketingovych oddé€lenich firem:
* marketingové odd¢€leni Tescoma, a. s., Zlin,
* marketingové odd€leni zahrani¢ni firmy se sidlem v Praze,

* marketingové oddé¢leni Méstského divadla Zlin, spolecnosti Preciosa, vyrobni firmy v

Brné,
o Ufad mésta Opava (komunikace),

» Fakulta technologickd UTB ve Zlin¢ (propagace).

Také nasli uplatnéni v PR agenturdch, mediich, nebo jako manazefti:
* PR agentura v Praze,
e FilmFest Zlin, Public relations oddélenti,
e tiskova mluvci,
* Magistrat mésta Zlin - vztahy s vefejnosti,
 redaktor Emurfilm (pro ZV Prima),
* redakce klubového ¢asopisu TV Nova — ANO
* manaZzer sportovniho klubu,

¢ obchodni oddéleni Radio Zlin.
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4.3  Anketa mezi absolventy

O absolventech FMK je jiz tedy hodn¢ slySet. Upifimné vSak, vezmeme-li v tvahu
unikétnost studia a fakulty samotné, nejednd se o Zadné zarazejici vysledky. Fakt, Ze FMK
je jedinou fakultou zabyvajici se marketingovymi komunikacemi v takové mite v CR,
nabizi otdzku, proC prav¢ absolventi této fakulty netvoii vétSinovy pomér v fadach téch
nejlepsich agentur a korporaci zabyvajici se marketingem. MuzZe tomu tak byt samoziejmé
z neochoty absolventi, jejich touhy dé€lat néco zcela jiného, z neznalosti prostiedi, ale v
pfipad¢ zajmu ze strany absolventl uchytit se v oboru, je velkou prekdzkou pravé jejich

nizka prakticka kvalifikace.

S tim koresponduji také odpovédi respondentt ankety mezi absolventy FMK, mezi kterymi
byl proveden vyzkum tykajici se nesouladu mezi vysokou drovni teoretické ¢4sti a témct

nulovymi moznostmi ziskani praktickych zkuSenosti béhem studia na FMK.

Déle byla feSena otdzka ziskané praxe v pribc¢hu studia a ndsledny zpisob ziskani
zaméstnani. DuleZitou soucdsti je prechod z teorie do praxe. Jeho ndro¢nost a
problemati¢nost, dile jeho usnadnéni ziskanim odpovidajici praxe jiz béhem studia, ale

také otazka miry uplatnéni teoretickych znalosti v praxi.

Absolventim s riznymi ¢asovymi odstupy od data ukonceni jejich studia, ale také se
zastoupenim studenta grafického designu, byly poloZzeny ve formé& dotazniku zaslaného

elektronickou poStou nasledujici otazky:

1. Co jste studovali?
2. Co vas ve Skole bavilo/nebavilo?

3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jesté studovali)?

4. Ziskali jste néjakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, I béhem studia?
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5. Jak jste se dostali k praci?
6. Jaky byl ptechod ze Skolni teorie do praxe?

7. Myslite si, Zze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve §kole béhem studia vic

praxe?
8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

9. Poznamky, vlastni ndzory, ndvrhy jestli je dobré mit néjakou moZnost ziskdni
praktickych zkuSenosti jiz pfi studiu na Skole (v souvislosti s usnadnénim nésledného

hledéni prace v oboru).

Zékladni poznatky z provedeného vyzkumu jsou shrnuty do tabulky (Tab. 2).

Tab. 2. Tabulka shrnujici zdkladni poznatky provedeného vyzkumu mezi absolventy.

Ano | SpiSe ano | SpiSe ne Ne

% % % %

Uplatnite v praxi teoretické znalosti? 2 15 82 1
Ziskali jste béhem studia FMK praktické zkuSenosti? | 16 32 30 22
Ptivitali byste vice praktickych predmétt? 54 25 21 0

Z odpovédi respondentl ziskanych v anketé zkoumajici uplatnéni absolventi FMK a jejich

znalosti v praxi uvadim nékteré typické piiklady:

Jméno: Lumir Kajnar

Soucasné zaméstnani: Art Director

Firma/pozice: Leo Burnett Praha

1. Co jste studovali?
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Graficky design na Fakulté multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomdse Bati ve Zliné
2. Co vés ve 8kole bavilo/nebavilo?

Bavilo mé: Sance délat na vlastnich projektech. Studovat a proZivat cdst svého Zivota s
lidmi, kteri tomu co délaji véri. Ono svérdzné klima, které inspirovalo k mysleni I akci.
Prohloubeni predchozich znalosti, rozsireni védomosti 1 z pribuznych oborii (fotografie,
marketing, animace, audiovize, prostorovd prezentace atd.) Relativni volnost ve svém

projevu doplnénd moZnosti spolupodilet se na chodu skoly.

Nebavilo mé: Rozhddanost predstavitelii fakulty. Nejasnd koncepce Skoly (jaky md byt
profil absolventa, ndpln jednotlivych obori, pravidla komunikace dovnitr I navenek
fakulty). Nedostatnecnd kompetentnost kantori. Maly kontakt se Spickami jednotlivych
obori. Vsudypritomny argument, Ze jsme univerzita regiondlniho charakteru. Nastupujict
byrokratizace. Snérovdni kreativity do riizné velkych bot v zdvislosti na velikosti osobnosti.

Rozkol kreativni a marketingové Cdsti fakulty.

3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jesté studovali)?
Reklamu.
4. Ziskali jste n¢jakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, I béhem studia?

Individudlni projekty pro zlinské firmy a instituce (véetne loga a grafického manudlu pro

Univerzitu Tomdse Bati).

14-denni studijni praxi v Young & Rubicam.

Vice nez 2 roky grafickym designerem v Young & Rubicam.
5. Jak jste se dostali k praci?

Nejspis byli spokojeni s moji praci béehem studijni praxe, po ctyrech dnech mi nabidli

misto.
6. Jaky byl ptechod ze Skolni teorie do praxe?

Velmi rychly. Po technické strance dobre pripraveny, ale zvlddnout ten frmol nebylo
Jjednoduché. Musel jsem osekat ideu, Ze zménim svét v prani, at nezmeni svét me. Citelné

mi chybél vhled do kaZdodenniho chodu agentury, ale ten se snad nelze ani naucit, kazdd
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firma tepe jinak. Je to prosté druhd skola, vetsi vahu tam prosté hraje politika businessu

nez akademické rozumovdni.

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic

praxe?

Nemusim rovnou trdvit prdzdniny praxi ve firme, po niz chci jen razitko o dochdzce.
Rozhodné bych si pod praxi predstavoval co nejuZsi propojeni se soucasnym deénim v
oboru, ktery studuji, nebo jesté lépe se primo na ném podilel — vyzkouset si to, to je
nejlepsi skola. Co si vymyslime, musime I zrealizovat. Nemd smysl pracovat do Supliku,
kdy? to nikdo neuvidi a cest, jak to dostat ven je mnoho. Obétovat pohodli schované za
kartickou ISIC. Doddvat studentiim kurdZ a nebdt se, Ze zmeni véci svyma rukama, naucit
Jje nést za né zodpovédnost. Na skole vétsina projektut byla brdana na lehkou vdhu, vsichni

Jjakoby se omlouvali, Ze se jednd jen o akci studentil.

To Zddnd praxe ani nedovoli, behem jeji absolvovdni tam bud’ fungujete jako ctrndctidennt
maskot nebo jako pozorovatel. Zavisi na vasi bystrosti a chuti do prdce a taky na ndhode.

Hodné mé mrzi, Ze jsem nevyjel na néjakou zahranicni stdz. Workshopy jsou taky diileZité.
8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Nejdriv vds musi poslouchat, co rikdte. Pokud ovSem nemdte nic za sebou, nic o vds nevi,
neuveri vam. Bez osobni zkuSenosti a referenci Vam jsou teoretické znalosti dobré jen pro

teoretiky.

Jméno: Petr Van€k

Firma/pozice: Orlita s.r.0., objednavky

1. Co jste studovali?
FMK - marketingové a socidlni komunikace + ESE Faro Portugal - audiovize + marketing
2. Co vas ve Skole bavilo/nebavilo?

Ve Zline to byly nekonecné akce a pripadnd natdceni + MISS, bavila mé taky moZnost

prdce pri studiu - Skola nebyla tak ndrocnd - tzn. moZnost seberealizace. Nebavila mé jeji
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nediislednost v nékterych predmeétech - tzn. neucili jsme se zdkladni prdci v grafickych

programech, mrzi mé slabsi praxe na nasi skole neZ je tomu napr. v Portugalsku...
3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jesté studovali)?

V reklamni agenture - bezpochyby!!! Po studiu v Portugalsku jsem premyslel i nad

televizni prip. filmovou spolecnosti... Tzn. tviirci a kreativni prdce!
4. Ziskali jste né¢jakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, i béhem studia?

Praxi hned nekolik - televize, reklamni agentura, produkce, marketing... co jsem si nasel.

5. Jak jste se dostali k préaci?

JiZ drive jsem v této spolecnosti pracoval po krdatkou dobu na brigdade. Po skole a nékolika

projektech mi byla spoluprdce opét nabidnuta.
6. Jaky byl ptechod ze Skolni teorie do praxe?

To je otdzka - v soucasné prdci Zddny problém... Otdzkou jsou ale napr. vlastni projekty
typu videoklip, benefice, kde jsem ke spousté problémii byl nucen pristoupit viastnim
ndvrhem jeho realizace. skola je sice peknd véc, ale praxe ndm vSem urcité chybi.. TakZe je
to spis jako ryba ve vode, kterd i kdyZ umi plavat - bojuje s kaZdym novym druhem proudu

vody a co pak kdyZ prijde mélcina...

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic
praxe?
Bez pochyby!!! Navic bych uvital vice mozZnosti nabidky profesni prdce studentium v

poslednim roce studia - kteri by tak po absolvovani studii meli témer 100% jistotu, Ze do té

Ci oné prdce nastoupi.
8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Tu a tam. Uplatnil jsem spise znalosti 7 audiovizudlni tvorby béhem své prdce na

projektech tohoto typu - videoklip, atp.. Z marketingu ale také.
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Jméno: Ota Meissner

Firma/pozice: GiTy, a.s./ marketing manager

1. Co jste studovali?

UTB, FMK

2. Co vés ve Skole bavilo/nebavilo?

Neéekteré predmety byly fajn, jiné stdly za ... Tezko Fict...
3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jeste studovali)?

To co déldm - marketing ve velké spolecnosti.

4. Ziskali jste né¢jakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, i béhem studia?
Ano

5. Jak jste se dostali k praci?

Konkurz

6. Jaky byl pfechod ze Skolni teorie do praxe?

50 na 50 jsem vyuZil teoretickych znalosti. Praxe je vice o penezich. Prechod byl tvrdy, ale
zvlddnutelny.

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic
praxe?

Ano, ale volitelné dle zaméreni a predstav konkrétniho studenta. Nekdo chce do reklamky,
nekdo do vyrobni firmy nékdo do neziskové ci stdatni sféry...

8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Ano, teoretické zdklady jsou nezbytné pro rychlou orientaci v praxi a rychlé zvlddnuti

celého spektra pracovnich ukoliu. Také je duleZitd schopnost sprdvné a vécné

argumentovat v jazyce srozumitelném marketingovému laikovi.
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Jméno: Jaroslav Valich
Soucasné zaméstndni: Spolecnost Clovek v tisni

Firma/pozice: koordinétor projektu Jeden svét na Skolach

1. Co jste studovali?

Marketingové a socidlni komunikace

2. Co vas ve Skole bavilo/nebavilo?

Bavilo: multimedidlni veci, PR, cvicné kampane, Zurnalistika, studentsky Zivot

Nebavilo: historie propagace, literatura, ekonomika (ta skoro Zddnd nastésti nebyla)

3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jeSte studovali)?

Vice méné to co déldam ted’

4. Ziskali jste néjakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, i béhem studia?
Jo

5. Jak jste se dostali k préaci?

Hledal jsem téema diplomky, oslovil soucasného zaméstnavatele a nabidl spoluprdci, tim to

zacalo
6. Jaky byl pfechod ze Skolni teorie do praxe?
Nic extra, protoZe jsem se tim zajimal uZ pri studiu

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic

praxe?
Urcite!!!
8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Tezko rict, teoretické moc ne, ale dalo mi to spoustu poznatkii v oblasti Kontaktni osoba:
komunikace s lidmi, verejnosti jako celku, verejnou prezentaci a tak, naucil jsem se

pracovat s textem, coZ vyuZivam v soucasnosti maximdlné
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Jméno: -

Firma/pozice: Young&Rubicam/ account executive

1. Co jste studovali?
UTB, FMK, obor MSK
2. Co vas ve Skole bavilo/nebavilo?

Praktické predmety a predmety, které vyucovali lidé z praxe/ byrokratické postupy, Spatnd
profilace oboru (mnoho predmeétii se stdle opakovalo pouze se zménou ndzvu), nizkd

orientace profesorii na praxi

3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jesté studovali)?
V reklamni agenture nebo filmovou produkci
4. Ziskali jste n¢jakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, i béhem studia?

Minimdlni na prdzdninovych praxich, pak zejména teoretické znalosti, které clovek dle
mého ndzoru miiZe vyuZit az po pdr letech praxe, pokud se dostane na pozici, na kterou

Jjsou urcené a pokud je do té doby nezapomene
5. Jak jste se dostali k praci?

Pres persondlni agenturu

6. Jaky byl pfechod ze Skolni teorie do praxe?

Prekvapivy...ve skole jsem si myslela, Ze toho vim o oboru hodné, ale praxe me vyvedla z

omylu

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic

praxe?
Urcite, myslim si, Ze obzvldst' v oboru reklamy je praxe velice diileZitd
8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Ne
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Jméno: Michal Rozek

Firma/pozice: reklamni agentura AETNA, copywriter, strategic planner

1. Co jste studovali?
FMK, UTB
2. Co vas ve Skole bavilo/nebavilo?

Bavilo mé kourit cigarety a nebavil prizkum a vyzkum trhu

3. Co jste chtéli délat po Skole (kdyz jste jesté studovali)?

Copywriting

4. Ziskali jste néjakou praxi v oboru, ve kterém jste ted’, I béhem studia?
Nikoliv

5. Jak jste se dostali k praci?

Web, telefondt, job-interview a pldcli jsme si.

6. Jaky byl pfechod ze Skolni teorie do praxe?

Tezky, tri mésice uinava.

7. Myslite si, Ze by bylo lepsi pro vas profesni Zivot, kdyby bylo ve Skole béhem studia vic
praxe?

YES.

8. Uplatnite Casto teoretické znalosti ziskané ve Skole v praci, kterou délate?

Zdklady.
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4.4 Vlastni zkuSenost

Ja sdm jsem zaméstnancem komunika¢ni agentury MarkBBDO v Praze jiz od srpna 2000,
takZe mohu Cerpat z vlastnich zkusenosti. V té dobé jsem byl studentem druhého ro¢niku
FMK oboru Marketingové a socidlni komunikace a podle teorie pfedndsené na univerzité
jsem si ud¢lal predstavu o svéte praxe a s nejlepsimi imysly se rozhodl stravit, toho ¢asu
povinnou, letnf praxi v nékteré z deseti nejvétiich komunikaénich agentur v CR. Nakonec

jsem se dostal az do MarkBBDO, kde jsem absolvoval tfi tydny praxe.

Rozc¢arovani z rozdilnosti svéta teorie a praxe bylo zardzejici. VSechno, co jsem doposud
znal z knih se ve skutecnosti chovalo podle zcela odlisnych mustrii. Teorie, kterd byla
studentim vnucovana , se najednou stala teorii misty zcela popirajici realitu. Je ziejmé, Ze
Clovek v redlnych podminkach jen st€Zi uplatni vSechny informace ziskané za studia, ale I
takové predméty, jako Chod reklamnich agentur, popisovaly realitu pfiliS teoreticky a

poskytovaly v té dobé pfili§ obecny obrazek o velmi specifickém chodu agentur.

Nastésti nebylo na feSeni téchto problému pfili§ casu, nebot’ hned od prvniho okamZiku
jsem byl zavalen praci na nové televizni kampani pro pivovar Staropramen (toho ¢asu
Prazské pivovary). Ma tehdejsi prace spocivala ve tvorbe cca 50-ti spotil za den. Nemusim
snad dodavat, ze po prvnim tydnu patndcti hodinové prace denn¢ na této zakdzce se
nenatocil ani jeden ze spotul. I pfes tuto zkuSenost jsem po uplynuti tif tydenni praxe dostal

smlouvu na staly pracovni pomér na dobu urcitou.

,Na LukdSe si vzpomindm, byl to takovy mlady kluk odnékud ze Zlina, ktery vibec
neveédél, co ho ¢ekd. KdyZ jsem mu pfinesla prvni brief, pfiSlo mi, Ze ho tenkrat vidél
vibec prvné v zivoté. Hodné toho védél ze Skoly, ale prakticky byl nepouzitelny. Nastésti
se brzo chytil rozjetého vlaku a dokédzal se udrzet. Dneska d¢ld s Ondrejem Karaskem a je
z nich supertym s origindlnima ndpadama a kreativnim ptistupem. Vyhravaji jednu cenu za

druhou.

Rik4 Jana Bednafov4, Brand Director, MarkBBDO.
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4.5 Rekapitulace vysledkii vyzkumu uplatnéni absolventa Fakulty

multimedialnich komunikaci

Absolventi v anketé podpofili ndvrh mozného projektu spoluprdce mezi komunika¢nimi
agenturami a FMK, ktery by vedl k ziskani praktickych schopnosti jiZ béhem studia a
naslednému usnadnéni hledani odpovidajicitho zaméstnani a zaclenéni se do profesniho

svéta.

Nasleduji odpovédi deseti vybranych respondentil na otdzku na uplatnéni teoretickych
znalosti absolventll a uplatnéni absolventli samotnych. Respondenti se mohli vyjadfit
volnou formou, uvést své pripominky a ndvrhy. Tato ¢4st vyzkumu mé charakter

kvalitativniho vyzkumu.

Prvni dotdzany absolvent, textat se vyjadfuje stru¢n¢, avSak mozny ,,telemost* mezi Skolou

a praxi nevylucuje:

Mohlo by na skole byt vic praxe, ale kaZdy si musi pomoct sam.

Absolventka pracujici v komunikacni agentufe Young & Rubicam k tématu dodéava:

Myslim si, Ze pokud by to bylo v sildach vedeni skoly, nemluvé o zdjmu, méla by v ramci
studia zaridit pro studenty workshopy/training programy ve firmdch v oboru jejich studia;
tim zvysit moZnosti jejich budouctho uplatnéni a usnadnit jim ziskdni kontaktii na budouct

potencidlni zaméstnavatele.

Byvaly student FMK, pracujici pro neziskovou organizaci, odpovidd na volnou otdzku

nasledovné¢:

ZkuSenosti z praxe jdou dost dobre vyuZit uz pri studiu, hlavné pri zkouskdch, kdy si ¢lovek
odpovédi na ruzné otdazky v ruznych predmétech miiZe nendpadné stdacet tam, kde se citi

Jjistejsi, protoZe md osobni zkuSenost.
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vvvvvv

Jakdkoliv praxe, uvedend v Zivotopisu, zvysuje Sance na ziskdni zaméstndni. Teorie moc

ne.

Také artdirector se vyjadiil k danému ndvrhu vétstho zaméfeni na oblast praxe. Jeho
navrhy spiSe vystihuji, jak kazdy student mtze ziskat kontakty a lepsi start do praktického

svéta 1 na vlastni pést:
Vse, co si miiZete ddt do Zivotopisu pomdhd. KdyZ Skola nepomiiZe, musite se pricinit sami:
Specializace: Zajimat se o obor, v kterém se chci uplatnit vic nez nabizi ucebni osnovy.

Soutéze: Ucastnit se viech moZnych kldni studentii. Vytvdret zdravé konkurencni prostiedi

i na pudé univerzity.

Workshopy a stdZe: Vyhlidnout si firmy, jejich? obchodni politika zahrnuje studentské
stdze.

Reference: Kontakt na osoby, s nimiz student béehem svych studii spolupracoval.

A také absolvent, ktery se prozatim jeSté neuchytil na pfesné pozici, na kterou si délal

zalusk jesté v obdobich studia komentuje:

Teorie je krdasnd veda, ale bez praxe nejsou koldce - jak muZeme dosahovat cilu, kdyz
nevime, jak porddné béZet? Vice praxe nikomu neuskodi a studenti se tak aspon nauci resit
konkrétni problémy. Na predndskdch si o nich miiZeme povidat, ale v redlu se po nds vidy

bude chtit, abychom je resili...

At jiz jsou davody kazdého z absolventl pro zatazeni vice predmétl tykajicich se praxe do
studijniho planu jakékoliv, na jejich nedostatku se shodnou. Podle celkového ndzoru
vyplyva, Ze studenti univerzit, zvlasté¢ pak FMK jsou jiZ dosp€lymi lidmi, ktefi se o sebe
musi umét postarat sami. Ve vétsSing ptipada tedy zédlezi jenom na studentech, jestli si v
pribéhu studia dokaZzi obstarat néjakou praxi. Z vlastnich zkuSenosti jsou si vSichni
dotazani dobfe védomi toho, Ze zména prostiedi a vyména Skolni lavice za marketingovou

zidli neni prochédzka rizovym sadem a zadna Skola to nezméni.
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Je ovSem v moznostech Skoly tento pfestup studentim usnadnit a jesté 1€pe je piipravit na

profesni Zivot.
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5 SOUHRNNE VYSLEDKY ANALYZY A VYZKUMU

5.1 Unikatnost studia a pozadavky praxe

Fakulta multimedidlnich komunikaci je jedinou $kolou tohoto typu v Ceské republice. Je
fakultou mladou, a proto mohla od zacdtku zavést moderni formy studia. Je rozdé&lena na
dvé vétve. Vytvarné a komunikacni obory. Ob¢ tyto ¢asti spolu spolupracuji — tak jako v
praxi spolupracuji firmy s komunika¢nimi ¢i PR agenturami (pfedevS§im v oblasti
marketingovych komunikaci). Tento piistup je ojedinély nejen v Ceské republice. Ani v

Evropé nenajdete mnoho takovych Skol.

Velky diraz je kladen na individualitu studentl a jejich motivaci ucit se novym vécem.
Mohou se sami specializovat vybérem volitelnych pfedméth a mohou se kreativné
realizovat pfi praci na projektech Skolni komunika¢ni agentury, ovSem praktické

schopnosti v prubéhu studia piiliS nenacerpaji.

Pfitom pravé¢ pozadavky zaméstnavateli sméiuji na vyvazenost odbornych teoretickych

znalosti, komunika¢nimi schopnostmi a predevsim prakticymi zkuSenostmi.

5.2  Zavéry analyzy a vyzkumu

Zdver analyzy komunikacnich agentur

Lidé zodpovédni za pfijimani novych pracovnikid jednoznacné uptednostiiuji jejich
praktické schopnosti pfed teoretickymi znalostmi. Z tohoto diivodu se do velkych firem jen
ziidka dostanou cCerstvi absolventi, ackoliv pravé ti jsou piinosem v oblasti novych

myslenek.

Situace je zobrazena na obrdzku (Obr. 2).
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E Uprednostnuje u
uchazeci praktické
zkusenosti

B Uprednostnuje u
uchazecu teoretické
znalosti

Obr. 2. Graf zobrazujici preference manaZerii 7 komunikacnich agentur pri

vybéru novych zaméstnancii.

Ackoliv Casto slySime z ust persondlnich poradct tvrzeni o vyhodnosti zaskoleni Cerstvych
absolventll a umoznéni jim ziskat potfebnou praxi, pred najimanim sice osvédcenych, ale

mén¢ neflexibilnich pracovnikd, realita se jevi zcela jinak.

Problém s Cerstvymi absolventy spocivé také v jejich nejistoté pii vybéru pozic. Studenti
nemaji béhem studia moznost udélat si blizsi predstavu o skute¢nych pracovnich procesech
na jednotlivych postech a Casto tak Spatnym vybérem sniZzuji své Sance na uspéch. Ze
strany firem vSak existuje vysoky zdjem o piipadné vychovavani vlastnich budoucich

zaméstnancl. Toto dokumentuje vyzkum zobrazeny na obrazku (Obr. 3).
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4%

M Privitali by moznost
vychovavat si své
budouci
zaméstnance

B Nemaji o fizenou
praxi ve svém
podniku z zajem

96%

Obr. 3. Graf prezentujici zdjem podpory Fizené praxe ze strany agentur.

Zdver vyzkumu poZadavkii a uplatnéni absolventii v praxi

Absolventi, a¢ vétSina z nich ziskala pracovni misto v jimi zvolené oblasti, citi nedostatek
praktickych predmétl, které by pomohly pievést jejich teoretické znalosti na potieby

praxe, jako velky handicap. Nazor respondentil ukazuje obrazek (Obr. 4).

@ Preference
praktickych predmétu

B Nepocit'uje
nedostatek praxe

Obr. 4. Graf ukazujici preferenci prakticky zamérenych predmeétii u absolventil.
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Ze ziskanych odpovédi lze pozorovat mezi absolventy trend smétujici k preferenci
praktickych predmétii pred témi teoreticky zaméfenymi. Tento trend je dan predevSim
zkuSenostmi ze soucasného zaméstnani a pfechodem ze svéta teorie do profesniho Zivota,
kde jen ztidka uplatnili teoretické znalosti, respektive vyuZiji ¢asto jen jejich zdklady. I
presto si uvédomuji nezbytnost a kvalitu ziskanych teoretickych zdkladii, nebot” prave ty
jim pomohly nahradit ¢4ste¢né nedostatek praktickych zkuSenosti a postupné proniknout

do profese a pochopit procesy podnikii.

Pokud ziskali absolventi béhem studia né¢jakou praxi, ve vétSiné piipadi Slo o samostatnou
aktivitu kazdého studenta, bez vétSitho pficinéni Skoly. Brigddy a stdZe si naSli sami na
mistech jim dostupnych, a proto Casto tyto zkuSenosti nemaji takovou hodnotu, jaka by

byla Zadouci, coz doklada graf na obrdzku (Obr. 5).

11% I Praxe v oboru -
zprostiredkovana skolou
(letni praxe, atd.)

H Praxe v oboru, viastnimi
silami (bez pfic¢inéni
Skoly)

O Praxe mimo obor -
vlastnimi silami (bez
pric¢inéni Skoly)

Obr. 5. Graf zobrazujici zpiisob ziskdvdni odborné praxe v priitbéhu studia.

Zajimavé a pozitivni je, Ze téméf vSichni ziskali v oboru pozici, kterou si pfdali jiZ béhem
studia. K tomuto mistu se dostali pfes vybérova fizeni, popfipad€ prostiednictvim

persondlni agentury.

Ptechod z teorie do praxe byl pro vétSinu tvrdy, nebot’ jde o dva rozdilné svéty, i ptes toto
prekvapeni se c¢asem prizpusobili také diky dostateCnym teoretickym zakladtm.

Rozhodujici faktor pro ziskdni zaméstnani absolventli FMK ukazuje obrizek (Obr. 6).
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E Rozhodujici byla ziskana
praxe

H Rozhodujici byly
teoretické znalosti

Obr. 6. Graf zobrazujici vliv praxe a teorie na ziskdni zaméstndni absolventii

FMK.

Uplné vSichni dotazovani absolventi by bez vyjimky b&hem studia uvitali vice praxe,
nebot’ by to byl piinos pro jejich soucasny profesni Zivot a snazsi cesta k ziskani lepsi
pozice. OvSem tato praxe by se neméla zaméfovat jen na jednu sféru marketingu, ale

student by mél mit moZnost si aktivné regulovat vykondvanou praxi podle svého zaméreni.

53 Souhrnny zavér a doporuceni

Na zdkladé¢ analyzy komunikacnich agentur a vyzkumu uplatnéni absolventi Fakulty
multimedidlnich komunikaci v praxi, Ize vyvodit jednozna¢ny zavér, ze je v zajmu obou
stran potiebné rozsitit a prohloubit praktické zkuSenosti studenti s maximdlnim
zaméfenim na redlné potteby praxe. Vhodnou formou se jevi nalezeni modelu fizené praxe

zaloZeného na spolupréci Skoly a komunikacénich agentur.
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6 NAVRH MODELU RIZENE PRAXE

Z doposud ziskanych materidlt tedy vyplyvd, Ze kvalita pfedndsené teorie na Fakulté
marketingovych komunikaci je vysokd, ovSem jeji uplatnéni v praxi obtizné. Znalosti,
které nejsou prevedeny do praxe zistanou pouze znalostmi. Lze oCekdvat, Ze v oblasti
teorie, byl za nékolik poslednich let zaznamenan markantni rozvoj, jak v rozvoji a
zkvalitnéni kapacit preddvajicich své zkuSenosti studentim, tak v sestaveni studijnich

plant a prednasenych predméti.

V této oblasti se budou tedy v ndsledujicim obdobi predevsim rozvijet moderni trendy

marketingovych komunikaci na zdklad¢ novych marketingovych smérii a ideologii.

Co na FMK chybi, je pfevedeni fungujicich teoretickych postupt do praktického svéta
marketingu, moznost studentii ziskat praktické schopnosti na celostatni, ¢i dokonce
mezindrodni drovni. Kazdy student jednou ukon¢i studium, opusti Skolni lavice a zacleni
se do pracovniho procesu — svéta praxe. Vzhledem k unikatnosti studia na FMK je cilem
vsech, aby kazdy z téchto studentl, ktery dostal od univerzity doporuceni v podobé
diplomu, zakotvil ve spole¢nosti s co moznd nejlepSim jménem, jak komerc¢ni, tak
nekomer¢ni sféry. Nemluvé o tom, Ze dobré jméno firmy, ve které pracuje absolvent FMK,

vytvéii dobré jméno fakulté samotné.

Proto by méli mit studenti jiZ v prubéhu studia moZnost naucit se prevadeét a uplatiiovat

teorii v praxi a byt se svétem praxe konfrontovani.

6.1 Zakladni cile navrhovaného modelu Fizené praxe

Model tizené praxe na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci by m¢l podle mého nizoru
predevsim reflektovat pozadavky praxe definované redlnymi subjekty, redlnymi
komunika¢nimi agenturami atd. A pfipomenme, Ze tyto poZadavky se mohou dynamicky

menit, tak jak se méni prostiedi, ve kterém agentury pusobi.
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Druhym pozadavkem, ktery by mél model spliiovat je respektovat redlné moznosti Skoly,
tzn. mimo jiné hledat model, ktery lze rozumné zaclenit do vzdé€lavaciho procesu a
predevsim model, ktery lze spolufinancovat vice stranami, protoze ekonomické aspekty

mohou byt bariérou pro realizaci navrhovaného projektu.

Jak bylo diive zmin€no, v zahrani¢i 1ze najit osvédcené modely tizené praxe. Cilem by
mélo byt vyuzit pokud mozno vSech pozitivnich zkuSenosti a vyvarovat se negativ a

pfipadnych rizik.

6.2 ZkusSenosti ze zahrani¢i

Skolou zabyvajici se marketingovymi komunikacemi, stejné jako FMK, se zkuSenosti
s fizenou praxi, je soukroma Skola v Miami, USA, nabizejici studijni program zaméieny
na reklamu. Profesiondlové z praxe zde pfipravuji studenty na vSechny druhy pozic

objevujici se v komunikac¢nich agenturach, specidlné pozice artdirector a copywriter.

e

Miami Ad School nabizi svym studentim mozZnost vyuZzit stdZzi v raznych reklamnich
agenturdch po celém svété. Kromé Spojenych stati americkych , umistuje studenty také v
agenturdch v Londyné&, Barcelon&, Budapesti, Praze aj. V Praze nabidly svou spolupréci
zatim dvé agentury — Leo Burnett a MarkBBDO — a udspésné spolupracuji s miamskou

univerzitou jiz druhym rokem.

Model spoluprdce je zaloZzen na vysldni dvou studentl (jeden artdirector + jeden
copywriter) do téchto smluvnich agentur kazdé tii mésice. Ti pracuji pro skute¢né klienty,
jako tym junior creatives, po dobu deseti tydnt. Za 3,000 USD, které plati agentura za
jeden tym za Ctvrtleti univerzité, ziskd firma kreativce vykondvajici praci na aktudlnich

zakdzkéach od POS materidlii az po TV kampané. [12]

Ptinosem spoluprdce s Miami Ad School je pro agentury pfedev§im zaruCené ziskani
Cerstvych ndpadl a pfistupti. Studenti uchdzejici se o stdZ musi totiz mit stoprocentné

splnénou dochdzku na prednaskach, odpovédny piistup a prospéch se znamkou B a lepsi.
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Zkusenosti jsou takové, ze nékteii ze studentli uspé€li v riznych kreativnich soutézich, jako
je Cannes Lions, vétSina ze studentd na zdklad¢ zkuSenosti ze stdZe ziskala od téchto firem

stalé pracovni nabidky.

Studenti tak timto zpisobem ziskaji praktické zkuSenosti v existujicich firmach a maji
dokonce Sanci se uvést do svéta reklamy. Zavér stdZze navic provazi hodnoceni kazdého

studenta, na jehoz zdklad¢ ziskava kazdy pii navratu do Skoly studijni kredity navic.

6.3  Navrh modelu Fizené praxe u studentii magisterského programu

Marketingové a socialni komunikace

6.3.1 Koncepce modelu

Projekt je zaloZen na spoluprdci mezi FMK a komunika¢nimi agenturami sdruzenymi v

Asociaci komunikacnich agentur a dal§imi subjekty z oboru marketingovych komunikaci.

Zakladnim cilem je umoZnéni studentim ziskdni praktickych schopnosti v oblasti
komeréniho a nekomeréniho marketingu a ziskdni ptrehledu o fungovani a chodu

jednotlivych sloZek téchto firem a procesii v nich.

Firmdam by tento model m¢l pfinést priliv Cerstvych sil, nového mySleni a modernich

marketingovych postupt.

Takto pojatd fizena praxe ve spolupraci s agenturami usnadni studentim hledani prace v
podob¢ ziskanych zkuSenosti, kontakti, stejné tak spolupracujici firmy ziskaji prehled o

novych talentech planujicich vstoupit do profesniho Zivota.
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6.3.2 Vlastni realizace modelu Fizené praxe

V prvnich tfech rocnicich studia je diraz kladen na ziskdni teoretickych znalosti v
zékladech marketingovych komunikaci. U navazujictho magisterského programu se
studium vice specializuje na jednotlivé otdzky ze vSech oblasti marketingovych

komunikaci.

Dutlezitou tdlohu pro uspé$nou realizaci navrhovaného modelu fizené praxe studentl 5.
ro¢niku oboru Marketingovych a socidlnich komunikaci ma nezbytna pfiprava studentt jiz
ve 4. roCniku. Proto nejprve uvadim ndvrh modelu fizené praxe pro 4. rocnik formou

fizenych workshopt.

Navrhuji nasledujici napli jednotlivych ro¢nikt magisterského studia:

Model iizené praxe pro 4. rocnik studijniho oboru Marketingové a socidlni komunikace

Navrhuji, aby jadrem fizené praxe ve ¢tvrtém rocniku byly workshopy zaméfujici se na
specifika jednotlivych ¢asti komunikac¢nich agentur, vedené jednim ¢lovékem z agentury,
ktery bude schopen provést v§emi t€émito oblastmi. Jako hosté budou pfizvéni specialisté

vzdy z daného tématu:

1) prubéh zakdzky agenturou — obecna prezentace o postupu zakazky agenturou od zadani
od klienta, az do chvile, kdy produkt opusti agenturu. StéZejnim bodem je pochopeni
fungovani jednotlivych oddéleni agentury. Prifez fungovani oddéleni DTP, kreativni,
obchodni, produkce, média, ¢asové planovdni. Na tuto pfednasSku pak navazuji dalsi, které

se detailné vénuji jednotlivym krokdm.

2) klientsky brief — ptiklady zpracovéni klientského briefu do podoby kreativniho briefu na
praktickych ukdzkich z praxe komercni 1 nekomercni reklamy. Strategické planovani,
timing, cilova skupina, sdéleni a jeho podpora. (koresponduje se zpracovanim poZadavki a

zadani klienta 1 v jinych sférach marketingu)
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3) kreativni prace — tfeti shop by mél ukdzat studentim konkrétnéji chod kreativniho
oddéleni od kreativniho briefu, pfes vznik kreativni mySlenky, az po zpracovani mySlenky.
Soucésti této predndsky je ndvod, jak hodnotit ndpady. (How to evaluate creativity, cilova

skupina — being twenty-something)

4) prezentace — jeji dileZitost pii prodeji kreativni prace. Piiklady prezentaci,
kreativni/netradi¢ni pfistupy. Dopliiujicim tématem prezentaci je tématicky zafazena

pfednaska o tendrech — vybérovych fizenich, pfistupu k nim a jejich specifika.

5) produkce — tviiréi proces pfii realizaci schvédlenych kampani. Od ndpadu k hotovému

dilu. Ndpadem to nekonci. Konkrétni ukdzka postupu pfi realizaci kampani.

6) postprodukce a média — predndska zabyvajici se findlnim zpracovanim zakazky pied

okamzZikem, kdy zakdzka postoupi do médii a zarazeni do medidlniho pldnu. (Hosté z

vvvvv

U kazdého tématu by mél byt pfedveden piiklad z praxe, ktery dokdze snaze pftiblizit
probiranou problematiku. Cilem workshopt je, aby studenti ziskali ptehled o chodu
agentur a prub¢hu zakazek na jednotlivych pozicich. Ziskaji tak pripravu na fizenou praxi
v agentufe v ndsledujicim ro¢niku a sndze se rozhodnou pro konkrétni oblast, odd€leni, ve

kterém chtéji stravit praxi a zvysit tak procento svého tispéchu.

Model Fizené praxe pro 5. roc¢nik studijniho oboru Marketingové a socidlni komunikace

Navrhuji pro studenty patého ro¢niku jako zdklad modelu fizené praxe Ctyf az osmi
tydenni praxi v komunika¢ni agentufe v jimi vybraném prostiedi (oblasti kreativni,

account, produkce, média).

Praxe by méla spocivat ve vytvoreni dvouclennych tymu, které se budou vzdjemné

dopliovat (napt. Copywriter — Artdirector) a budou schopny pracovat na dané pozici v roli
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juniorti samostatné, respektive pod dohledem vedouciho pracovnika. Jejich zapojeni do
procesu by se mélo tykat redlnych klientli a kombinovat praci vZdy na minimdln¢ jedné
podlinkové kampani, jedné produktové kampani a jedné kreativni pfilezitosti. Tyto
zakazky nejsou omezeny jednim klientem, pradvé naopak by mél byt u kazdé zak4zky klient

odlis$ny, ovSem samotné rozdé€leni je dano aktudlnimi potfebami agentury.

Ihned po nastupu do agentury a sezndmeni se s prostiedim, by dostali zadany brief na
jednu ze zakazek, ¢imZ by se zajistila Sance na zpracovani kompletni zakdzky az do faze
realizace. Ugast na ostatnich zakdzkach by pak méla za kol pfibliZit studentim realizaci

odliSnych projektti a procest.

Na jednotlivych zakdzkach by studenti FMK pracovali soucasné s ostatnimi agenturnimi
tymy, ¢imz by se zajistila moZnost spoluprace, lepsi pochopeni a usmérnéni zakéazky,

voev s

kvalitn€j$i vykony a zdrava soutézivost.

Ukolem praxe tedy je naudit studenty uplatiovat teoretické znalosti v redlném svété a

s s

osvojit si a rozvijet zdklady ziskané na workshopech a seminétich.

Tymy studentd by se po uplynuti obdobi mohly stfidat, coZ by vedlo k umisténi minimalné
dvou tymil v jedné agentufe za semestr. Je ziejmé, Ze smluvné vazany k fizené praxi by
mélo byt vice agentur, ¢imZ by se zajistila vétsi kapacita studentii na praxich. V opacném

piipadé by mohl byt vybér studentli icastnicich se praxe na pidé agentur podminén jejich

prospéchem, ptip. dcasti na seminétich.

Na konci praxe by ziskali studenti hodnoceni vedouciho pracovnika, na jehoz zdklad¢ by
mohli ziskat studijni kredity navic, pfipadn€ by toto hodnoceni mohlo byt piinosem

alespon jako doporuceni pro budouciho zaméstnavatele.

6.3.3 Role university

Role university a FMK v tomto modelu fizené praxe je nezastupitelnd v tom smyslu, Ze
praxe studentd je nedilnou soucdsti vyuky (je soucdsti studijnich pland), je aktivné
organizovdna fakultou (vCetné praxe pro studenty 5. roCniku, kdy je podloZena
odpovidajicimi smluvnimi vztahy s asociaci reklamnich agentur, popf. pfimo agenturami),

je realizovdna zdsadné za dohledu pedagogickych pracovnikl a vysledky studenta, at’ jiz
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z workshopt ve 4. ro¢niku nebo zpraxe v 5. rocniku, jsou soucdsti hodnoceni jeho

studijnich vysledk.

Motivaci pro universitu a FMK by méla byt pfedevSim odpovidajici pozitivni odezva pii
uplatnovani absolventli v praxi a tim rostouci prestizZ Skoly. V neposledni fad¢ vSak takto
universita ziskd zpétnou vazbu, bude moci usmérnit pfedndSenou teorii a piipadné i

angazovat odborniky z praxe s cilem drZet krok s vyvojem oboru.

6.3.4 Role komunikaénich agentur

Komunikacni agentury by mély byt, at’ uZ prostfednictvim Asociace komunikacnich
agentur anebo napfimo, zainteresovanym a aktivnim partnerem. Jejich role je velmi
dilezitd — pfi organizovani praxe pro studenty 5. ro¢niku dokonce nezastupitelnd. Proto je
tteba citlivé vyjednat podminky tak, aby se Casem at’ jiz z Gcasti odbornikii agentur na
workshopech nebo z praktikovani studentd nestala pro agentury neimérnd z4téz (ptehnana
byrokracie, nekdzen studentl, neimérny tlak na finan¢ni podporu atd.). Ale aby si naopak
agentury potvrdily a uchovaly nazor, Ze tento model jim muaZe pfindSet trvale ,,svézi*
ndpady a neotielé pifistupy pfi realizaci konkrétnich obchodnich ptfipadi stim, Ze se
nemusi zabyvat zasvécovidnim pracovnika (praktikujicitho studenta) do teoretickych

zakladu multimedidlnich komunikaci.

A pokud se toto bude dafit, nebude ani problém s finanéni spoluucasti ¢i motivaci

studenttl, protoze jejich tspé$na prace bude zaplacena zakaznikem.

Urcité by stdlo za pokus zapojit do tohoto navrhovaného modelu i zahrani¢ni agentury
(napf. prostfednictvim mezindrodnich agentur piisobicich v CR). To by umoZnilo ziskat
studentim i mezindrodni nadhled a fakulté dileZité rozSiteni obzor o trendech vyvoje

oboru ve svete.

6.3.5 Pozadavky na studenty, jejich motivace

Tento model fizené praxe ma predevsim pomoci studentlim, je urcen predevsim jim.
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To ale mimo jiné znamend, Ze musi pochopit vyznam a vdznost této aktivity — miZe to byt

pro n¢ velmi vyznamny krok do redlného Zivota, do oboru, ktery si zvolili.

Je tfeba, aby si toho byli védomi a aby projevili dostateCnou kdzent a zdjem tak, aby
zejména pii praxi v 5. rocniku nebyli vnimani jako zatéz, ale jako piinos. To musi byt
postaveno samoziejm¢ na dostateCnych odbornych teoretickych znalostech a na

odpovidajici drovni workshop.

Motivaci pro studenty je pfedevSim moznost ziskat praxi v oboru u vyznamnych agentur
pfi realizaci konkrétnich zakdzek, ziskat pozitivni hodnoceni a v piipadé¢ udspéchu u
zékaznika i odpovidajici finan¢ni motivaci. Pokud projevi dobré znalosti a schopnosti
maji 1 Sanci uchdzet se v budoucnu jiz na zdkladé navdzaného kontaktu o misto s vEtsi

Sanci.

6.3.6 Ekonomické aspekty modelu, finan¢ni zabezpeceni

Navrhovany model je ekonomicky postaven na principu spolufinancovani

zainteresovanych subjektli v ndvaznosti na piinosy, které ziskdvaji vSichni zainteresovani.

Model workshopt pro studenty ctvrtych ro¢niki by mél byt pln¢€ hrazen z rozpoctu Skoly
s tim, Ze ptipadni hosté — odbornici z praxe mohou byt v ndvaznosti na uzaviené dohody
symbolicky odménéni. MozZna pro tyto odborniky bude vétSi odmeénou jejich uvedeni jako
spolupracovnikil fakulty a pozvani na spoleenska setkani na ptdé university nez vlastni

finanéni odména.

Model tizené praxe pro studenty 5. rocniku by vSak mél byt kofinancovin — zdkladnim
principem je, Ze studenti by méli pracovat na konkrétnim projektu pro zdkaznika a
z vynosit z tohoto projektu by meéla byt Skole poskytnuta dohodnutd castka, které by

slouzila pro pokryti nezbytnych organiza¢nich ndkladt (¢aste¢né i moZnd plné ubytovani
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studentd, ...) a ¢asteCn¢ pro odménu studenta (pokud nebude sjednano, ze ¢ast odmény

bude vyplacena studentovi piimo agenturou) v pfipadé dspcch projektu.

Tim, Ze studenti budou financné ohodnoceni podle tispéSnosti projektu miiZe byt patficné

ohodnocena jejich aktivita a na druhé stran¢ zajisténa jejich odpovidajici ,,spoluicast*.

6.4 Diskuse piinosu a rizik navrhovaného modelu

Ptinosy navrhovaného modelu fizené praxe jsou nesporné a byly ¢4ste€né popsédny vyse.

Nicméné jako hlavni pfinos modelu je tfeba znovu zdlraznit fizené zajiSténi ziskdni
praktickych zkuSenosti pro studenty, tim zvySeni jejich Sanci na uplatnéni v praxi a

adaptability pfi ndstupu do zamé&stnéni.

To se dosud ukazovalo jako hlavni nedostatek stavajiciho systému vzdélavani na FMK. Po
odstranénim tohoto nedostatku lze ocekdvat nejen vétSi spokojenost studenti a
zaméstnavatell (komunikacnich agentur), ale rovnéZ podstatné zvySeni prestize fakulty
mezi odbornou komunitou. V neposledni fad¢ navrhovany model mtiZze zajistit pritbézné

zpétnou vazbu z praxe.

Za zéakladni rizika navrhovaného modelu povaZzuji na strané¢ vedeni fakulty a university
pfipadnou nizkou podporu zavedeni navrhovaného modelu, coZ by mohlo jednak pramenit
z nedostatecné priority této problematiky nebo z nedostate¢ného rozpoctu, déle z dlouhého
schvalovaciho procesu pii zafazovani do studijnich programl (ze strany ministerstva?).
Rizikem ze strany fakulty by mohla byt nizka podpora pfi zajisStovani vlastnich workshopt
a praxi — to bude ovlivnéno zejména angazovanosti pfednasejicich a asistenti. Tady by
meéla byt rovnéZz nastavena vhodnd motivace (napi. spolutcast na feSeni vybranych
projektil z praxe vcetn¢ finan¢niho ohodnoceni) tak, aby pfes ,.deklarovani modelu
nezustalo zamétfeni odpovédnych pracovnikii i naddle jen na piipravu a vedeni

teoretickych prednasek.
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Rizikem na stran€ agentur je jejich piipadna neochota se do navrhovaného modelu zapojit.
Presto, Ze je zjejich strany deklarovan ptedbézny zdjem, musi byt jejich zapojeni a
podminky citlivé vyjedndny. Je tieba mit na paméti jak vysokou vytiZenost manazeri a
specialistli oboru, tak vyvazenost finan¢nich piinosti a ndkladl (které bezesporu na strané
agentur vzniknou). Jsem vSak presvédCen, Ze i1 v piipadé agentur piinosy — zejména

nefinan¢ni prevazi komplikace spojené se zajiSténim tucasti v navrhovaném modelu.

Prestoze cely model je urcen na podporu studentil, obdvam se, Ze i zde je riziko podcenéni
aktivni ucasti na workshopech a praxi v agenturdch a jen jejich ,.formdlni ,, absolvovani.
Doporucuji proto, aby byla nejprve provedena odpovidajici osvéta (presentace modelu
ziskani praxe studentim, zvyraznéni dileZitosti ziskdni praxe pro ziskdni odpovidajictho
pracovniho zafazeni) a nastavena vhodné pozitivni motivace (odpovidajici ohodnoceni
popt. finanéni odména pii UspéSné absolvovéni), ale i negativni motivace ve formé

povinného absolvovani jak workshopt, tak fizené praxe, poptipad¢ neudéleni zapoctu.
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ZAVER

Cilem prace bylo v ndvaznosti na historii fakulty marketingovych komunikaci a profil
studijniho oboru Marketingové a socidlni komunikace analyzovat troven a moZzZnosti
vyuziti nabytych teoretickych znalosti absolventli v praxi, provést vyzkum redlného
uplatnéni studentdt Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin¢ a navrhnout novy
model fizené praxe studentd tak, aby vice reflektoval potfebu zvySeni praktickych

zkuSenosti studentli a potieb zaméstnavateli a tim zvyS$il Sance redlného uplatnéni

absolventt FMK UTB ve Zliné.

A¢ je uroven preddvanych teoretickych znalosti na FMK vysokd, coz dokldda struktura
studijnich planii, procento uplatnéni studentii v praxi je nizké. Tato skutecnost, jak bylo
doloZeno v préci, souvisi pfedevsim s pozadavky zaméstnavateli, ktefi stavi na prvni misto
v zebfiCku dtlezitosti praktické zkuSenosti a schopnosti. Studenti, v disledku
zminovaného, nemaji Casto ani Sanci pokusit se uplatnit tyto znalosti, protoZe firmy dédvaji
pfednost uchazecim s praxi, pfed sice teoreticky dobfe pfipravenymi, ale v praxi
neovéfenymi absolventy. To je v konecném disledku Spatné nejen pro absolventy, ale také
pro firmy, které se tak pod tlakem reality vzdavaji mozZnosti pfinést s novymi absolventy

vy$si teoretickou droven a sveéZzi duch.

Pravou pfticinou této situace je nedostatecnd praktickd ptiprava béhem studia. Konkrétné
studijni program Marketingové a socidlni komunikace nenabizi studentim témét zadnou
moznost tyto praktické zkuSenosti ziskat a 1épe tak pfipravit své studenty na prechod do
profesniho svéta marketingu. Shodli se na tom vSichni respondenti provedeného vyzkumu

a potvrdili tak pracovni hypotézu.

Proto byl, v souladu se zaddnim diplomové price, navrZzen model fizené praxe pro
studenty navazujictho magisterského programu Fakulty multimedidlnich komunikaci.
Navrzeny model je koncipovdn v ndvaznosti na potieby praxe, moznosti Skoly a vyuziva
osvédéenych zahrani¢nich zkuSenosti. Studenti bc&hem navrZzenych pldnovanych

workshoptl v pribéhu ¢tvrtého roéniku a praxe vykondvané v patém rocniku na pade
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komunikacnich agentur pro celondrodni a nadnarodni redlné klienty ziskaji piehled o

pozadavcich jednotlivych pozic a nenahraditelné zkuSenosti pfimo z chodu agentur.

Jsem presvédCen, Ze realizace navrZeného modelu fizené praxe v podminkdch Fakulty
multimedidlnich komunikaci nejen usnadni budoucim absolventiim uplatnéni v praxi, ale
souCasné tim, Ze fakulta bude produkovat nejen teoreticky vzd€lané ale i1 prakticky

pripravené specialisty, zvysi i prestiZ fakulty mezi odbornou komunitou.
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PRILOHA PI: Studijni plan magisterského studia akademického roku 2001/2002

Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci
Vytvarnd uméni
Obor Marketingové komunikace

Studijni pldn magisterského studijniho programu pro akademicky rok 2001/02

Spolecné predméty 4. roéniku — povinné

Cizi jazyk — anglictina

Vyucuje tustav jazykid FaME. Cilem studia je ovladnuti ciziho jazyka slovem i pismem tak,
aby umoznoval bezproblémovou komunikaci k obecnym i specidlné profesnim tématim.

Posluchaci ziskaji potiebné dovednosti v oblasti funkéniho jazyka své profese.

Rétorika

Komplexni pohled na rétoriku z hlediska historického vyvoje a soucasnych narokii —
vhodny vybér jazykovych prostfedkil, argumentace, neverbdlni aspekty rétoriky. Vlastni

praktickd cviceni s analyzou nedostatk.

Osobnost manaZera v marketingu

Predmét postihoval precizaci zdkladnich osobnostnich rysi marketingového manaZera ve
sféfe komunikaci, s akcentem na jeho profesni i morélni osobnostni kvality. Vedle ziskani

praktickych navyku se zde jedna také o uméni aktivniho odpocinku, relaxaci apod.

Reklamni a propagacni kampan



Charakteristika reklamni kampané jako celistvého komunikac¢niho feSeni komercniho i
nekomeréniho tkolu, typologie kampani, jejich struktura, pifiprava a realizace,
vyhodnoceni ucinnosti. Na piikladu ze soucasné komer¢ni i nekomercni praxe analyza

prednosti a nedostatktl jednotlivych typ kampani.

Manazerské tizeni malych podniki

Predmét pod zastitou FaME se soustfedil na vyklad metodiky manazerského fizeni s
akcentem na malé a stiedni podniky, v nichZ byvaji posluchac¢i nej€ast€ji zaméstndni.
Sleduje metody préace s lidmi, jejich motivaci k vykoniim, aspekty materidlni a moralni

stimulace zaméstnanct, celozivotni vzdélavani apod.

Kulturni projekty

Cilem tohoto kurzu bylo vést posluchace k pochopeni vyznamu nonprofitni sféry a
moznosti aplikace marketingovych komunikaci 1 v tomto spolecenském segmentu. Od
analyzy reality ptfes planovani akci az po jejich realizaci a mozné vyzkumy efektivnosti

takové komunikacni podpory.

Interkulturni marketing a komunikace v EU

Ukolem tohoto pfedmétu bylo vytvofit typologii rozdila ve sféfe marketingovych
komunikaci v zemich EU a dalSich vyznamnych ekonomickych zemi svéta, zejména s

dirazem na narodni kulturni hodnoty, zvyklosti.

Krizova komunikace

Predmét navazoval na ptedchozi latku a soustfed’oval se na praktické otazky piipravy a
realizace krizové komunikace komercniho i nekomer¢niho subjektu v konkrétnich socidlné

kulturnich a ekonomickych souvislostech.

Socidlné€ ekonomické a politické souvislosti evropského vyvoje v 19. a 20. stoleti



Syntetizujici pfedmét, stojici v pruseciku filozofie, ekonomiky, sociologie, politologie, si
klade za cil nalézat hlavni formativni prvky a systémy, jeZ utvéirely vyvoj poslednich

stoleti. Akcent je kladen na axiologické prvky v analyze a jejich vyznam pro soucasnost.

Cvi¢na reklamni agentura

Prednasejicim je kolektiv pedagogii KMK. Kolektiv pedagogit KMK bude v roli pedagogii
— konzultantii vést cca tif az péti¢lenné tymy posluchacti oboru marketingové komunikace
a oboru reklamni tvorba, které budou spoleCnym usilim feSit konkrétni marketingové
komunika¢ni zaddni. Na zacatku semestru bude kazdému tymu zaddn piesné
charakterizovany ukol, ktery tym postupné realizuje — od komplexniho propagacniho
prizkumu az po prezentaci nékterych propagacnich prostfedkt. Pljde zdsadné o

pedagogické ukoly bez financniho ohodnoceni.

Strategie, taktika a metody PR

Jde o analyzu konkrétnich aktivit PR pfi feSeni zdvaZnych ukold v riznych oblastech

ekonomického, politického, kulturniho a socidlniho Zivota spole¢nosti.

Spolecné pfedméty 4. roéniku — povinné volitelné

Tvirci psani — publicistika

Predmétem je piiprava ucelenych textovych celki charakteru Zurnalistické publicistiky, PR
sdéleni, reklamniho textu. Soucésti je také trénink v prezentaci téchto textli, schopnost

kritické reflexe textu.

Tvurci psani — tvorba reklamniho textu



Tvar¢i predmét, v jehoz ramci posluchac¢i koncipuji reklamni sdéleni v rtznych
prosttedcich s riznym komerénim i nekomerc¢nim vyuzitim. Price je koncipovdna od

nazvu produktu az po literarni scénaf TV spotu, scéndf expozice apod.

Specifika socidlniho marketingu

Objem sdéleni socidlniho marketingu na informacnim trhu naristd a stdvd se z n¢j
specializované a vyznamné odvétvi, které se soustfeduje na otdzky humanitarni,
charitativni, ekologické, péce o menSiny, bezpeCnost provozu, ochranu zdravi, sport a
télovychovu apod. Pozornost je vénovana metodice piiprav takovych akci, koncepci a

obsahovému zajisténi akci, vyhodnocovani efektivity.

Elektronicky marketing

predmét uvadi posluchace do oblasti elektronického marketingu, ktery vyuziva internetu.
Vedle analyzy nékterych elektronickych systémi nabidky a obchodovani, prezentace a
analyzy raznych forem zpracovani informaci v této sféfe Slo také o vlastni pokusy

zpracovani informaci do elektronické podoby.

Ptipadové studie PR

Odbornik z praxe prezentuje nckteré komplexni akce PR, se studenty je analyzuje a

zkoumd moZzné potencidly efektivity. Ukdzky jsou vybirdny z celého svéta.

Analyza propagacnich a reklamnich sdéleni

Predmét se koncentroval na aktudlni reklamni — komer¢ni a propagacni — nekomercni
sdéleni, na jejich socidlni, ekonomicky, charitativni apod. vyznam. Bude analyzovat
celkové vyrazové prosttedky, s jejichz pomoci se dosahuje zamysSleného reklamniho ¢i

propagacniho efektu.

Méstsky a regiondlni marketing



Tato forma marketingové komunikace vznikd jako aplikace klasickych marketingovych
metod ve funkénich systémech mésta a regionu — tematika je v souvislosti s pfistupovanim
k EU velmi aktudlni. Pijde o postizeni moZnosti marketingu v téchto oblastech, ptipraveé a

realizaci komunikacnich akci v téchto systémech.

Persondlni management

Kurz seznamuje posluchace se zdsadami persondlniho fizeni jako s vyznamnou soucasti
fizeni firmy, diraz je poloZen na sezndmeni se zdkladnimi ¢innostmi v persondlnim fizeni

a na zasady a techniky vedeni lidi v praci manazera.

Spolecné predméty 5. roéniku — povinné

Diplomova praxe

Smyslem Sestitydenni diplomové praxe bylo umoZznit studentim posledniho ro¢niku
magisterského studia souvisly odborny pobyt na takovém typu pracoviste, které prakticky
realizuje komunikaci, jejiz analyzou se diplomant ve své praci zabyva. V prubéhu praxe
student nejen vykondva odborné, kvalifikované prace, jimiZ jej povéii vedouci pracoviste,

ale také ziskava potiebné podklady pro svou magisterskou diplomovou préci.

Zaklady reklamni produkce
Probird ¢innost v agentuie, jeji strukturu a chod, prace na zakdzce s dirazem na Sirokou
Skdlu béZné pouzivanych postupti. Predmét sleduje cyklus piipravy, pohybu zakdzky

agenturou, zpusob jedndni s klienty.

Corporate identity

Predmét se soustiedi na postizeni komplexu prvkd a aktivit, které vytvaieni CI subjektu —
jak v komer¢ni, tak i nekomercni sféfe. Na praktickych ptikladech bude provedena analyza

uspesné 1 nedspésné realizovanych CIL.



PR v soucasné komunikaci

Predmét je zamysSlen jako nadstavba nad soucasny systém poznatkll z oblasti PR. Soustfed{
se zejména na seznameni s vyznamnymi aktivitami PR v sou¢asné komunikaci komer¢nich
i nekomercnich subjekti v CR a ve svété. Pfredmét je realizovan formou fetézového

semindfe, na néjZ jsou zvani vyznamni specialisté PR — z firem i specializovanych agentur.

Strategie a taktika prace tiskového mluvciho

Vyklad se soustiedi na podstatné rysy postaveni a pracovni ndplné tiskového mluvciho v
ramci komer¢niho i nekomercéniho subjektu. Analyzovany budou rizné piistupy mluvcich

k feSeni konkrétnich problémt.

Spolecné pfedméty 5. roéniku — povinné volitelné

Politologie

Kurz je vénovan prezentaci systému politického vyvoje svéta a stiedni Evropy s cilem
sezndmit marketingové manaZery s politologickymi teoriemi ve stiedni Evropé. Ceska
spolecnost bude zkoumana z hlediska vyvoje politickych teorii v ndvaznosti na ekonomiku

zeme.

Lobovéni a sponzoring

Kurz vénovany netradi¢nim disciplindm, které stdle intenzivnéji vchédzeji do svéta
marketingovych komunikaci. Pozornost je vénovana vyznamu téchto jevi, jejich principa,
formdm a metoddm pouZiti, jejich komunika¢nimu vyuziti pii dosahovani stanovenych

cila.

Marketing sluzeb

Kurz zabyvajici se specifikou tercidlniho sektoru a moZnostmi uplatnéni marketingu.
Akcent je soustfedén na specifické rysy marketingové komunikace, vybér propagacnich

prostiedkt a jejich nositelli, argumentaci.



Workshop — aktudlni otazky komunikace

Workshop za bohaté tcasti odbornikt z praxe na piikladech ptiblizuje nékteré uspésné i
neuspé$né komplexni akce ze sféry komercnich komunikaci. Posluchadi se tak sezndmi s

aktudlnimi problémy oboru marketingové komunikace.

Psychologie a sociologie spotieby

Kurz je zaméfen na aktudlni i dlouhodobé aspekty spotieby ceského obCana z pohledu
psychologie a sociologie. V§ima si zejména formativni role marketingovych komunikaci
pfi utvafeni Zivotnitho stylu v jednotlivych spolecenskych vrstvach, tendenci ke

spottebitelstvi apod.



Priloha P II: Studijni plan magisterského studia pro akademicky rok 2004/2005

Studijni program Medidlni a komunikacni studia
Obor Marketingové a socidlni komunikace

Studijni pldn navazujicitho magisterského studia pro akademicky rok 2004/05

Spolecné predméty 4. roéniku — povinné

Komunika¢ni agentura

Projektové tymy slozené ze studentti vS§ech ro¢nikli obou oborti vyu¢ovanych na FMK fesi
spolecné konkrétni zadani (ucelené, piipadné dil¢i ukoly nebo projekty). Cilem predmétu
je v praxi rozvijet dovednosti a znalosti studentti ziskané v teoretickych predmétech
vyucovanych na FMK, a to nejen v rozsahu znalosti marketingovych komunikaci v celé
§ifi, ale také se zfetelem na optimdlni ekonomiku projektd. Studenti pod vedenim
pedagogt realizuji projekty od mysSlenkového zdméru az po vetejnou prezentaci. Diraz je
kladen na tymovou spolupréci, ptipadné schopnost fidit tym ¢i jeho ¢ast, vlastni kreativni

piistupy k feSeni zadaného ukolu a vSestrannou kvalitu vysledného feSeni.

Cross-cultural communication

Kurz se zabyvad aspekty komunikace v ruznych kulturach. Schopnost rozeznat rtizna
kulturni prostfedi v rozdilnych kulturdich je zdkladem k uspéchu interkulturnich
marketingovych komunikaci. Seminafe umoznuji prakticky posun k riiznym tématim a

oblastem napfi¢ kulturami. Pfednasky a cvi€eni jsou vedeny v anglictiné.

Diplomovy projekt

Cilem pfedmétu je ptfiprava k diplomové praci. Témata diplomového projektu: vypsana
katedrou i vlastni. Zpracovani projektu bude pribézné individudln€ konzultovano. Student
zvoli téma pro budouci diplomovou préci, pisemné definuje problém, ktery bude v DP

resit.



E-marketing

Posluchaci se sezndmi s marketingovymi nastroji internetu, zvladnou zakladni dovednosti
pfi jejich uplatnéni v praxi. Hlavni diraz je kladen na pochopeni funkci a moZnosti téchto
nastroji a jejich spradvném nasazeni v kontextu k marketingovym komunikacim. Vedle
zvladnuti efektivniho vyuZzivani internetu jako informac¢niho a komunikac¢niho zdroje se
predmét vénuje piipravé internetovych reklamnich kampani pro rtizné typy internetovych

projektu.

Kulturologie

Predmét se zabyva kulturologii jako védou o kultufe, riiznymi vymezenimi kultury,
zamctuje se na jednotlivé stranky kultury, hmotnou a duchovni kulturu, zabyva se kromé
jiného kulturnim dédictvim, mechanismy pifenosu kulturnitho dédictvi a ochranou
kulturnitho dédictvi. Problematika kulturnich hodnot, krize kultury, masova kultura, etika a

kultura.

Politicky vyvoj Evropy

Cilem syntetizujiciho predmétu,spojujiciho filozofii, ekonomiku, sociologii, politologii, je

nalézat hlavni prky a systémy, jeZ formovaly vyvoj v 19. stoleti.

Dé&jiny ekonomickych teorii

Ve vybranych tématech je obsazen vyklad hlavnich myslenkovych proudt dosavadniho
vyvoje svétové ekonomické teorie. Studenti se sezndmi s nejvyznamnéjSimi sméry a
osobnostmi ekonomické védy. Cilem je upozornit na dulezité spolecenské souvislosti a
vazby mezi rozvojem ekonomické teorie a vyvojem hospodaiské praxe. Predmét
prohlubuje poznatky z Mikroekonomie a Makroekonomie a umoZznuje ziskat orientaci ve

spleti soucasnych projeviit moderniho ekonomického mysleni u nds i ve sveté.

Management



Cilem piredmétu je podat souhrnny ptehled o postupu tvorby strategie a jejiho zavedeni do
podniku. Pfedmét navazuje na pfedchdzejici vyuku managementu I. a kurzu z inova¢niho
managementu a rozsifuje je o teoretické zazemi a aplikacn¢ praktické souvislosti
strategického fizeni firmy. Prakticko-aplika¢ni pohled bude uplatnén pii vykladu
specifickych aspektl strategického managementu.

Strategicky management zamétuje svou pozornost zejména na fizeni globalnich procest,
které zaruCuji podnikiim preziti, piipadné dosaZeni vyssi efektivnosti a které maji obvykle
delsi ¢asovy horizont. Jeho zdklady vznikly v procesu strategického planovéani v 70. a 80.
letech a pfedmét zabyvajici se touto problematikou objasiiuje podstatu strategického
rozhodovani a zvlasté pak stanovuje metodické zdsady tvorby strategickych cild a strategie

a zabezpeceni jejich plnéni v informac¢nim, organizacnim a motivacnim subsystému.

Ekonomie

Cilem je vytvofit obecné teoreticky ekonomicky zdklad nezbytny pro studium ostatnich
ekonomickych pfedmétli v rdmci jednotlivych specializaci studia a zdklad pro studium
nadstavbového kursu ekonomie, ktery je jeho pfimym pokracovanim. Te€ZiSt€ vyuky
spo¢ivd ve vykladu a objasnéni zdkladnich trznich kategorii a v analyze chovani
jednotlivych trznich subjektli na dil¢ich trzich. Pfedmét je pfedndsen na ekonomickych

fakultach vysokych skol na prvnim (bakalafském) stupni studia po dobu jednoho semestru

Marketingové komunikace

£ 0O

Predmét navazuje na dosud studiem ziskané poznatky a formou seminaft postihuje vyvoj
marketingovych komunikaci ve svété v kontextu spolecenskych a ekonomickych zmén
globédlntho 1 lokdlniho charakteru s akcentem na sociologické, ekonomické a

psychologické aspekty, kulturni, komunikacni a jiné vlivy.

Spottebitelské chovani

Hlavnim cilem pfedmétu je ziskani znalosti ze specifické oblasti chovani kupujicich a to

jak v ptipad¢ jednotlivého zdkaznika, rodiny ¢i organizace. Student ziskd poznatky o vlivu



ekonomickych, socidlnich, ekonomickych, kulturnich a psychologickych faktorii na
rozhodovéni spotiebitele 1 souCasnych trendech a zménach v kulturnich hodnotich a
Zivotnim stylu, které toto chovani zdsadnim zptisobem ovliviiuji. Obsahem piedmétu je i
tvorba marketingovych strategii zaloZend na analyze ddaji ziskanych prizkumem chovéni

kupujicich v¢etné ziskani znalosti a pochopeni piinost a rizik téchto prazkuma.

Politologie

Studenti obdrZi informace, které jsou syntézou obort, které zkoumaji spolecnost z hledisek
filozofickych (vyvoj mysleni) i praktickych ¢innosti. V uzs§im slova smyslu je moZno
hovofit o politice stitni, mezinidrodni, hospodafské, kulturni, komundlni atd., coz s

ohledem na hlavni studijni orientaci bude tvofit zdkladni napln prednéasek a cvicend.

Evropsky integrovany proces

Jednotlivé pfednasky obsahuji prehled o instituciondlnich i funk&nich vazbach evropského
integracniho procesu. Podévaji piehled o soucasnych problémech hospodaiské politiky
Evropské Unie a o procesech jejitho rozSifovdni. Cilem daného kurzu je priblizit
posluchaciim historii, ale zejména soucCasnost vyvoje zdpadoevropské ekonomické
integrace, formy projevu hospodéiské politiky EU a vyznam budouciho plného zapojeni

CR do t&chto procesi.

Spolecné predméty 5. roéniku — povinné

Marketing

Hlavnim cilem pfedmétu je studentovo pochopeni komplexnosti rozhodovani v fizeni
marketingovych ¢innosti prostfednictvim kombinace teorie a praktickych aktivit a ziskani
dovednosti ziskdvat relevantni informace, analyzovat a vyhodnocovat konkrétni situace
vznikajicich pfi uskute¢niovani komercnich i nekomercnich aktivit a navrhovat konkrétni
kroky k jejich feSeni. Student pracuje pii teSeni ptipadovych studii, jakoz 1
marketingovych projektii v malych skupindch, coz napomaha rozvoji zadoucich navykl

pro tymovou spolupréci, socidlni komunikaci a prezenta¢ni dovednosti.



Marketing sluzeb

Cilem pifedmétu je prohloubit studentovy znalosti marketingové teorie i praxe v oblasti
marketing sluZeb. Pochopi podstatu a specifi¢nost sluzeb a ziskd védomosti o0 moZznostech
aplikace marketingu v této oblasti. Soucasn¢ se podrobné sezndmi s jednotlivymi castmi
marketingového mixu sluzeb, tvorbou a doddanim sluzeb, rozhodovédnim o stanoveni ceny,
marketingovymi komunikacemi ve sluzbach, dosazeni a zlepSeni jejich kvality, pfidané
hodnoty prostfednictvim vnimani vysoké kvality sluzeb a ziskd i védomosti z oblasti

strategického piistupu k dspésnému fizeni sluzeb.

Marstrat

Aplikace marketingové a ekonomické teorie v praxi formou simulace trzniho prostiedi, v

jehoz konkuren¢nich podminkach se studenti uci aplikovat teoretické znalosti.

Politicky vyvoj Evropy

Cilem syntetizujiciho predmétu,spojujiciho filozofii, ekonomiku, sociologii, politologii, je

nalézat hlavni prky a systémy, jez formovaly vyvoj ve 20. stoleti.

Rizenf lidskych zdroji

V navaznosti na predmét Persondlni management je predndSena problematika fizeni
lidskych zdroji podniku, ve které je soustfedéna pozornost na hlubsi poznani podminek
raciondlniho hospodafeni s lidskymi zdroji podniku, jejich formovéni, motivovani a péce o
n¢ ve vztahu k rozvoji prosperity firmy. Diiraz je polozen na pochopeni vyznamu
souvislosti mezi fizenim lidskych zdrojt, podnikovou strategii, vykonnosti (produktivitou
prace)a konkuren¢ni schopnosti podniku na trhu vyrobkl a sluZeb. Studenti se hloubé&ji
seznami s vyuzZitim poznatkll z psychologie price a organizace, organiza¢niho chovéni,
ergonomie, s metodami a postupy uplatiiovanymi pii fizeni lidskych zdroja v podniku a pfi
formovani produktivnich priimyslovych vztahli a pracovnich vztahi mezi zaméstnanci,

managementem a zamgéstnavatelem.



Svétovy podnikovy management

Jsou vymezeny hlavni znaky globdlnich korporaci, podstata jejich fungovani a dloha ve
svétové ekonomice. Na pripadovych studiich je vysvétlena organizace globélnich
korporaci, zplisob vyroby a odbytu produkce a sluzeb, jsou formulovany obecné a
specifické znaky podnikl svétové tiidy a moznosti zapojeni ¢eskych podnikli do tohoto
vyvojového sméru.

Management, podnikdni, svétov4 tfida, globalizace, konkuren¢ni sila, narodni zajmy, styl

fizeni, malé a stiedni firmy.

Diplomova praxe

Smyslem Sestitydenni diplomové praxe je umoznit studentim posledniho rocniku
magisterského studia souvisly odborny pobyt na takovém typu pracoviste, které prakticky
realizuje komunikaci, jejiz analyzou se diplomant ve své praci zabyva. V pribéhu praxe
student nejen vykondva odborné, kvalifikované prace, jimiZ jej povéii vedouci pracoviste,

ale ziskdva také potiebné podklady pro svou diplomovou préci.

PR-investors relations

Posluchaci se seznami se zdklady discipliny Investor Relations, kterd spadd do oboru
firemni komunikace. Jejim cilem je prezentovat firmu na kapitdlovém trhu a u finan¢nich
instituci tak, aby byla co nejpfitazlivéjsi pro investory. V kurzu budou vysvétleny zakladni
principy fungovani kapitdlovych trhli a vyznam informaci pro transparentnost investi¢nich
procest. Pozornost bude vénovidna formdm komunikace ve svété penéz v zdvislosti na
velikosti a typu firmy, zdkladnim komunikaénim dokumentiim od vyrocni zpravy az po
firemni a finan¢ni inzeraty. Na zahrani¢nich piikladech se posluchaci sezndmi s praktickou
strankou komunikace s investory a akciondfi. Vyklad bude doplnén i fadou piikladi z CR,

a to jak z okruhu vetejnych, tak i soukromych spolecnosti.

Spolecné predméty 4. ro¢niku — povinné volitelné (absolventi Bc na FMK)



Kultura a média

Vyuka pfedmétu v anglickém jazyce se zaméii na prolindni vlivu rtiznych kultur ve

spolecnosti a v médiich.

Public relations

Predm¢ét navazuje na dosud ziskané teoretické i1 praktické znalosti a védomosti, orientuje se
na otazky krizového managementu komerc¢niho i nekomercniho subjektu v konkrétnich
socidln¢ kulturnich a ekonomickych souvislostech. Kurz se zabyvd podstatnymi rysy
postaveni a pracovni ndpln¢ tiskového mluvéiho v komerénim i nekomerénim subjektu v
Case krizové komunikace. Soucdsti kurzu je analyza riiznych piistupi mluvéich k feSeni

konkrétnich problémt.

Socidlni marketing a komunikace

Kurz prezentuje moznosti aplikace marketingovych teorii a technik vytvofenych v
prostiedi podnikatelskych subjekti na organizace soukromého a vetejného neziskového
sektoru. BliZze se zaméfuje na specifika komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami
neziskovych organizaci a moznosti prace s vefejnosti. Zietel je kladen na zdraznéni role,
kterou neziskové organizace hraji v ekonomice demokratického stitu a jeho obcanské

spolecnosti.

Kulturni antropologie

Predmét seznamuje s pivodem a historii lidskych skupin, jejich vyvojem a strukturou.
Zabyva se raznymi spoleCenskymi systémy, multikulturni spolecnosti, naboZenstvim,

rodinou a manzelstvim etc.

PM-Mlutimédia

Préce se software pro tvorbu webovych a multimedidlnich prezentaci. Principy fungovani a

zaklady pro ndvrhy webovych prezentaci, zdklady HTML, kaskadové styly, prace s textem,



statickymi obrazky, videem a zvukem na internetu, u pokrocilejSich voliteln¢ zaklady PHP,

tvorby databdzi a prace s OS Linux.

Psychologie reklamy

Lidé pochdzeji z rlznych regionta ¢i z odliSného demografického prostiedi, presto si
mohou byt podobni z hlediska hodnot a zplsobu Zivota. Tato podobnost pak vytvaii
poptavku po raznych produktech a specifickém zpiisobu jejich prodeje. Predmét navazuje
na dosud ziskané znalosti a védomosti z psychologie a reklamy a syntetizuje tyto poznatky

z hlediska vytvareni reklamni strategie a efektivity reklamy.

Tréninkové programy

Kurz poskytne studentim informace o zdkladnich osobnostnich rysech manaZera ve sféie
komunikaci s akcentem na jeho profesni i moralni kvality. Studenti ziskaji dovednosti jak
fidit svlij Cas, organizovat své Cinnosti, sprdvné odpocivat a nauc¢i se kultivovat své

prezentac¢ni a komunika¢ni dovednosti.

Socidlni marketing a komunikace

Kurz si blize v§ima problematiky socidlnich marketingovych kampani a socidlni reklamy
véetn¢ jejich aspekti socializacnich a vychovnych. Zameétuje se také na oblast

fundraisingu a specifickych marketingovych pouzivanych v socidlnim marketingu.

Persondlni price

Vyklad zdkladi persondlnich c¢innosti, persondlni administrativy a pracovné pravni
problematiky s dirazem na legislativni moZnosti volného pohybu pracovnich sil v zemich

EU.

Spolecné pfedméty 5. roéniku — povinné volitelné (absolventi Bc na FMK)



Komunikac¢ni agentura

Projektové tymy sloZené ze studentli vSech ro¢nikli obou oborti vyucovanych na FMK fesi
spolecné konkrétni zaddni (ucelené, piipadné dil¢i dkoly nebo projekty). Cilem predmétu
je v praxi rozvijet dovednosti a znalosti studentd ziskané v teoretickych ptfedmétech
vyucovanych na FMK, a to nejen v rozsahu znalosti marketingovych komunikaci v celé
Siti, ale také se zfetelem na optimdlni ekonomiku projektl. Studenti pod vedenim
pedagogt realizuji projekty od myslenkového zdméru az po vetejnou prezentaci. Diraz je
kladen na tymovou spolupréci, pfipadné schopnost fidit tym ¢i jeho ¢ast, vlastni kreativni

piistupy k feSeni zadaného tikolu a vSestrannou kvalitu vysledného feSeni.

Kulturologie

Predmét se zabyva kulturologii jako védou o kultufe, riiznymi vymezenimi kultury,
zamctuje se na jednotlivé stranky kultury, hmotnou a duchovni kulturu, zabyva se kromé
jiného kulturnim dédictvim, mechanismy pifenosu kulturnitho dédictvi a ochranou
kulturniho dédictvi. Problematika kulturnich hodnot, krize kultury, masova kultura, etika a

kultura.

PR-Investors relations

Studenti v tomto kurzu fesi piipadové studie a konkrétni zaddni z oblasti soukromého 1

vetfejného neziskového sektoru.

Socidlni marketing a komunikace

Kurz prezentuje moznosti aplikace marketingovych teorii a technik vytvofenych v
prostiedi podnikatelskych subjekti na organizace soukromého a vetejného neziskového
sektoru. BliZze se zaméfuje na specifika komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami
neziskovych organizaci a moznosti prace s vefejnosti. Zietel je kladen na zdraznéni role,
kterou neziskové organizace hraji v ekonomice demokratického stitu a jeho obcanské

spolecnosti.



Kulturni antropologie

Predmét seznamuje s pivodem a historii lidskych skupin, jejich vyvojem a strukturou.
Zabyva se ruznymi spolecenskymi systémy, multikulturni spole¢nosti, ndboZenstvim,

rodinou a manzelstvim etc.

Tréninkové programy

Kurz postihuje a precizuje zdkladni osobnostni rysy manazera ve sféfe komunikaci s
akcentem na jeho profesni i mordlni kvality. Interaktivné se zabyva i osobnim rozvojem,
uménim fidit svlij ¢as, organizovat své ¢innosti a spravné odpocivat. Kultivuje prezentacni

a komunika¢ni dovednosti.

Public Relations — CPR

Predmét Corporate Public Relations obsahové zahrnuje predméty, které vytvéreji
vychodiska pro koncipovani a realizaci komunikacnich strategii organizaci. Predmét
akcentuje pfechod k vyuce komunika¢niho managementu budoucnosti. Hlavnim tématy
predmétu jsou otdzky managementu reputace, managementu impresse, fizeni témat a

aktudlni témata teorie a praxe public relations.

Spole¢né predméty 4. roéniku — povinné volitelné (absolventi jinych studijnich programit)

Média v MK

Piedmét se zabyvd systematikou jednotlivych typt médif, jejich strukturou v CR,
specifikou vyrazovych prostfedkil tisku, rozhlasu, televize, internetu s ohledem na silné a
slabé stranky média. Pfedmét podava teoreticky vyklad zdkladi zpravodajské préce,

studenti pii cviCeni zpracuji vlastni zpravy.

Mluvena teé



Obsahem piedmétu je zvukova a funkéni klasifikace vSech rovin mluvené formy ceského
jazyka a jejich vyuZziti v souvislych sd¢lenich. Na pfednaskdch se probird produkce a
vniméani mluvené feci, zvukovy typ CeStiny, struktura a verbalni slozka zprav a rozhovort.
V semindfich a cvicenich se probiraji Ceské hlasky a hlaskové skupiny, slabiky, raz,
melodie, dynamika, mluvni tempo, pauza, hlasové rejstiiky, hlasova barva a vyslovnostni
styly. Pozornost se vénuje i vyslovnosti cizich slov a zkratek v ceském jazykovém

kontextu. VSechny jevy se procvicuji.

Propagacni prostiedky

Kurz se vyloZzi zdkladni metodiku ptipravy a realizace Siroké palety riznych propagacnich
prostiedktl, zejména tiSténych, které jsou pouzivany v rtiznych formach marketingovych
komunikaci. Soucasné nauci posluchace hodnotit jednotlivé prostredky z hlediska jejich
vhodnosti pro rizné typy propagacnich a reklamnich akci a povede je k rozvoji schopnosti

tyto prosttedky po obsahové strance vytvaret

Public Relations

Predmét se zaméfuje na zdklady public relations, jako specifické formy vytvareni
vefejného minéni a image organizaci. V kurzu se poslucha¢i seznami s teorii této
komunikacni discipliny a s praktickymi prostfedky a formami realizace PR v praxi. Hlavni
oblasti vyuky prostiedki a forem jsou: prostiedky individudlniho plsobeni, prosttedky
skupinového plisobeni a press relations. Zavér kurzu je vénovan otdzkam tcinnosti public

relations v praxi.

Vystavy a veletrhy

Studenti se sezndmi se systematickym vykladem vzniku této komunikacni formy, jejimi
komunikac¢nimi specifiky. Analyza procesu piipravy, realizace a hodnoceni efektivnosti
vystavni komunikace, struktura narodnich a mezinarodnich organizaci v oblasti veletrzniho

prumyslu, vyzkumy G¢innosti vystav a veletrhti.

Psychologie reklamy



Kurz se zabyva vykladem metodiky piipravy a realizace Siroké palety raznych
propagacnich prostfedkti, zejména pii podpote prodeje. Posluchaci hodnoti jednotlivé
prostiedky z hlediska jejich vhodnosti pro rizné typy akci na podporu prodeje, rozvijeji

schopnosti tyto prosttedky po obsahové strance vytvaret.

Propagacni prostifedky

Kurz se teoreticky zabyva piedevSim sponzoringem, fundraisingem a lobbyingem.
Prakticky se zabyvd tvorbou sponzorskych manudll, spolupraci s PR agenturami,
rozborem pouZzivani events, rozborem specifik sportovniho a kulturniho sponzoringu,
dé&jinami fundraisingu v Evropé a v USA, lobbyingem v CR a v Evropské unii. Zavér

kurzu je vénovan etickym aspektiim téchto disciplin PR.

Reklama

Cilem kurzu je podat posluchaciim zdkladni prehled, vytvofit schopnost planovat a

realizovat reklamu jako zdkladni formu marketingovych komunikaci.

Persondlni prace

Vyklad zdkladli persondlnich cinnosti, persondlni administrativy a pracovné pravni
problematiky s dirazem na legislativni moZnosti volného pohybu pracovnich sil v zemich

EU.

Persondlni management

Vyklad je zaméfen na problematiku fizeni lidského potencidlu podniku, ktery je chdpan
jako jeden ze zdrojii rozvoje podniku. Kvalifikovany a motivovany personal podniku je
predpokladem vysokého standardu vykonnosti a konkurencni schopnosti podniku. Vyklad
pojedndva o tom, jak v systému fizeni podniku tento poZadavek zabezpecit ve vztahu k
prognézovani, planovéani, vyhleddvani, vybéru, pii{jmu a adaptaci pracovnikl, jejich
odborné piipravé a kvalifikacnimu rozvoji, hodnoceni vykonnosti, fizeni kariéry

pracovnik v podniku, piipravé motiva¢niho programu a socidlniho programu podniku.



Vyklad se dotyka i oblasti pracovnich vztahti a tvorby podnikové kultury ve vztahu k
persondlnimu fizeni. Ddle otdzek trhu pridce a persondlniho marketingu. Je podana
charakteristika vyvoje ndzorii na pojeti persondlniho fizeni od administrativniho, pies

socidlni k manaZerskému modelu persondlniho fizeni.

Spole¢né predméty 5. roéniku — povinné volitelné (absolventi jinych studijnich programit)

Komunikac¢ni agentura

Projektové tymy sloZené ze studentli vSech ro¢niki obou oborti vyucovanych na FMK fesi
spolecné konkrétni zaddni (ucelené, piipadné dil¢i dkoly nebo projekty). Cilem piredmétu
je v praxi rozvijet dovednosti a znalosti studenti ziskané v teoretickych ptredmétech
vyucovanych na FMK, a to nejen v rozsahu znalosti marketingovych komunikaci v celé
Siti, ale také se zfetelem na optimdlni ekonomiku projektl. Studenti pod vedenim
pedagogt realizuji projekty od myslenkového zdméru az po vetfejnou prezentaci. Diraz je
kladen na tymovou spolupréci, ptipadné schopnost fidit tym ¢i jeho ¢ast, vlastni kreativni

piistupy k feSeni zadaného tikolu a vSestrannou kvalitu vysledného feSeni.

Kulturologie

Predmét se zabyva kulturologii jako védou o kultufe, riznymi vymezenimi kultury,
zamctuje se na jednotlivé stranky kultury, hmotnou a duchovni kulturu, zabyva se kromé
jiného kulturnim dédictvim, mechanismy pfenosu kulturniho dédictvi a ochranou
kulturnitho dédictvi. Problematika kulturnich hodnot, krize kultury, masova kultura, etika a

kultura.

Socialni marketing a komunikace

Kurz prezentuje moznosti aplikace marketingovych teorii a technik vytvofenych v
prostiedi podnikatelskych subjekti na organizace soukromého a vetejného neziskového
sektoru. BliZze se zaméfuje na specifika komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami

neziskovych organizaci a moznosti prace s vetejnosti. Zietel je kladen na zdiraznéni role,



kterou neziskové organizace hraji v ekonomice demokratického stidtu a jeho obcanské

spolecnosti.

Kulturni antropologie

Predmét seznamuje s pivodem a historii lidskych skupin, jejich vyvojem a strukturou.
Zabyva se raznymi spolecenskymi systémy, multikulturni spole¢nosti, ndboZenstvim,

rodinou a manzelstvim etc.

Tréninkové programy

Kurz postihuje a precizuje zdkladni osobnostni rysy manazera ve sféfe komunikaci s
akcentem na jeho profesni i mordlni kvality. Interaktivné se zabyva i osobnim rozvojem,
uménim fidit svlij ¢as, organizovat své ¢innosti a spravné odpocivat. Kultivuje prezentacni

a komunika¢ni dovednosti.

Public Relations — CPR

Predmét Corporate Public Relations obsahové zahrnuje predméty, které vytvéreji
vychodiska pro koncipovani a realizaci komunikacnich strategii organizaci. Predmét
akcentuje pfechod k vyuce komunika¢niho managementu budoucnosti. Hlavnim tématy
predmétu jsou otdzky managementu reputace, managementu impresse, fizeni témat a

aktudlni témata teorie a praxe public relations.



PRILOHA P III: Seznam oslovenych komunikaénich agentur sdruZenych v AKA

Aetna, spol. s r.o.

Udolni 410/60, 602 00 Brno

AG Geronimo, s.r.0.

Na Vapence 1441, 130 00 Praha 3

ALL IN AGENCY, spol. s r. o.

Heleny Maliiové 2/285, 169 01 Praha 6

Ark Thompson, a. s.

VySehradska 43, 128 00 Praha 2

ArkAdiA, s. r. o.

Drobného 45a, 602 00 Brno

Art Drive spol. s r.o.

Ohradské nam. 1621, 155 00 Praha 5

Avant Bozell, s.r.o

Vilova 8, 100 00 Praha 10

BBK Advertising spol. s r.o.

Jankovcova 53, 170 00 Praha 7

bi praha / red cell

Karolinska 650/1, 186 00 Praha 8

cayenne communications s.r.o.

K¥izikova 237/36, 186 00 Praha 8

COMTECH, spol. s r.o.

T. G. Masaryka 1281, 760 01 Zlin

Cvetler & Porizek s.r.o.

IBC - Piikop 6, 602 00 Brno

DDB, a.s.

Opletalova 25, 110 00 Praha 1

DORLAND, spol. s r.o.

Rokycanova 31, 130 21 Praha 3

Drive production

Lidicka 6, 150 00 Praha 5

Euro RSCG New Europe

Expo 58, Letenské sady 1500, 170 00 Praha 7

Fabrika reklamni agentura s. r. o.

Na Florenci 31, 110 00 Praha 1

FAIR AGENCY spol. s r. o.

Hlinky 114, 603 00 Brno

IDMZ,s.r. o.

Pod vilami 22, 140 00 Praha 4



KLANSs .r.o.

Svédska 51, 150 00 Praha 5

Kristian, spol. s r.o.

Liborova 9, 169 00 Praha 6

K¥idla a.s.

Jeseniova 55, 130 00 Praha 3

Leo Burnett Advertising, spol. s r.o.

Nad Vysinkou 15, 150 00 Praha 5

Lowe GGK

LibuSina 3, 128 00 Praha 2

MARK/BBDO, a.s.

Nové proboztstvi, Stulcova 89/4, 128 00 Praha
2

Marketingova spole¢nost S.E.N., spol. s r. o.

Kvétnového vitézstvi 1119/29, 149 00 Praha 4

McCANN-ERICKSON PRAGUE spol. s r.o.

Riegrovy sady 28, 120 00 Praha 2

Mertis FCB a. s.

Manesova 27, 120 00 Praha 2

Ogilvy & Mather

Privozni 2a, 170 00 Praha 7

PEACOCK, a. s.

Biezinova 2005, 547 01 Nachod

Progres Partners Advertising, s r. o.

Opletalova 55, 110 00 Praha 1

Publicis s.r.o.

Zerotinova 31, 130 00 Praha 3

REMMARK, a. s.

Na Zertvach 34/2196, 180 00 Praha

RING agency a. s.

Dukelska 1514, 434 01 Most

Rust2 (Rust, Klemperer s.r.o0.)

Slezska 13, 120 00 Praha 2

SAATCHI & SAATCH]I, s.r.o.

Taborska 31, 140 00 Praha 4

Scholz & Friends Praha, s. r. o.

Pod Vilami 10, 140 00 Praha 4

SRDCE EVROPY

Borivojova 17, 130 00 Praha 3



Studio REMA 93, spol. s r. o. FrantiSka K¥izka 1, 170 30 Praha 7
Lipova 779, 470 01 Ceska Lipa

WMC/GREY Praha
T.T.V,,s.r.0. Belgicka 40, 120 00 Praha 2
Na Veseli 3, 140 00 Praha 4

Young and Rubicam Praha, s.r.o.
tanagras. r. o. Nadrazni 32, 150 00 Praha 5
Chittussiho 14/45, 160 00 Praha 6

ZERO, spol. sr. o.

TBWA\PRAHA s. r. o. Hradecka 18, 130 00 Praha 3



PRILOHA P IV: Profil agentury MarkBBDO

Name of company

MARK BBDO, a.s.

Address Stulcova 89/4, Praha 2 - Vysehrad, 128 00
(postage address)

ICO 601 93 611

Phone 420,221,617,201

Fax 420,221,617,248

WWWwW www.markbbdo.cz

E-mail name_surname @markbbdo.cz

Year founded of company in CR

1991

Ownership structure (%)

90% BBDO Worldwide, 10% local shareholders

Country of origin of ownership USA
Total number of full-time employees in CR 52
Number of branches (headquarters included) a) worldwide 345
From taht b) in CR 1
b) in Prague 1

Major corporate language in CR

Czech language, English language

Top local executive

Name, title

Petr Topinka

Position in Czech

Managing Director

E-mail petr_topinka @markbbdo.cz
Phone 420,221,617,218
Fax 420,221,617,242




Activity breakdown (%)

Advertising agency 100%
Media buying agency - %
Billing breakdown (%)

Broadcast - radio 2
Broadcast - TV 56
Internet 1
Cinema advertising 3
Outdoor 9
Print 23
Direct mail 6
Promotional items -
Advertising on cars and shop-windows -
Other (name them) -
Activities

Creative X
Production X
Direct marketing X
Public relations X
Media planning X
Media buying X
Promotional X

Other (name them)




Best campaign run by the agency in 2004 (name or slogan - client - brand)

Cesky paralympicky tym - Atény 2004

5 major campaigns run by the agency in 2004 (name or slogan - client - brand)

'Wrigley (Orbit, Winterfresh, Airwawes)

Prazské pivovary (Staropramen)

Cesky paralympicky tym (Atény 2004)

OMY (Autobox)

Douwe Egberts

References of 5 major clients in past year Wrigley, Prazské pivovary, GE Money Bank,
Cesky paralympicky tym, OMV

Awards in 2004 Ad Spot Awards, AKA Awards, Cannes Lions,

Eurobest, Golden Drum, Louskacek, Effie,

Strategie 2004 - Agentura s nejlepsi image,

BBDO BEST 2004

Contact person providing information for the questionnaire (for internal use of PBJ)

Name, title Alena Pelcova
Position Assistant to Petr Topinka
Phone 420,221,617,218

E-mail alena_pelcova@markbbdo.cz




PRILOHA P V: Profil ADC CR




