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RESUME

Klicové kompetence a dovednosti marketingového manaZera

Tématem mé diplomové prace je oblast manaZerskych kompetenci a dovednosti.
Cilem prace bylo identifikovat jaké kompetence a dovednosti jsou klicové pro
uspésny vykon profese marketingového manazera, pracujiciho v nadnarodnich

spole¢nostech pusobicich na trhu informaénich technologii.

Na zéakladé¢ vlastniho Setfeni mohu konstatovat, Zze mezi ty klicové patfi
pifedevsim kreativita se zaméfenim na originalitu a schopnost nové interpretace.
Nadpramérnd inteligence a to ptedevSim v analytické oblasti, s dlirazem na
schopnost pracovat s Cisly a kompetencemi pro strategické uvazovani.
Komunikac¢ni a socidlni dovednosti, a to zejména v oblasti prezentacnich
dovednosti, s rozvinutou schopnosti delegovat ukoly a kompetencemi pro oblast
tymové spoluprace. V neposledni fadé pak otevienost a schopnost ucit se

novému. Proaktivni ptfistup ke zménam a celkova adaptabilita.

ABSTRACT
Key Competencies and Skills of the Marketing Manager

The topic of this diploma work is the area of managing competencies and skills.
The aim of this paper is to identify key competencies and skills which are crucial
for successful performance in the position of the Marketing Manager. We are
focusing especially on an international corporation in an information-technology

market environment.

Based on our research, the key skills to perform sucessfully in the Marketing
Manager position are creativity, with focus on originality, and ability of new
interpretation. High inteligence, in the analytic area mainly, focus on ability to
work well with numbers and strategic thinking. Communication and social skills,
with close focus on presentation skills, ability to delegate responsibilities and
teamworking. Last, but not least, ability to learn, be open and overall proactive

responsivness to changes and adaptability.
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1. UVOD

Cilem mé prace je identifikovat kompetence a dovednosti klicové pro vykon
profese marketingového manazera. Pro studium dané oblasti jsem se
rozhodl na =zakladé vlastnich zkuSenosti z pocatku pracovni kariéry

v oblasti marketingu.

Zacinajicimu pracovnikovi neni vzdy uplné jasné, které kompetence a
dovednosti by mél rozvijet tak, aby byl schopny plnit co nejlépe svétfené
pracovni ukoly. Pfipadd mi proto velmi uzite¢né pokusit se identifikovat ty
klicové kompetence a dovednosti, stojici v samém jadru definice

,»uspesSného* marketingového manazera.

Vychozim predpokladem mé prace pak zustava, ze pokud bude
marketingovy manazer znat klicové kompetence a dovednosti pro vykon

jeho profese, muze se soustiedit na jejich rozvoj.

Pti jejich identifikaci jsem se snazil vychazet jak ze studia literatury
z oblasti psychologie, managementu a marketingu, tak 1 z vlastnich
zkuSenosti. Jadrem celé prace je pak vyzkum klicovych manaZerskych

kompetenci a dovednosti u zkusenych marketingovych manazert.



2. SCHOPNOSTI A DOVEDNOSTI

2.1 Vlohy, schopnosti a dovednosti v psychologickém pojeti

Jak je patrno jiz v samotném nédzvu mé prace, jejim obsahem bude studium
kompetenci a dovednosti u profese marketingového manazera. Domnivdm se
tedy, ze je uzitecné ucinit na zacatku prace stru¢ny piehled soucasného
pohledu psychologie na oblast dovednosti a pojmii s ni spojenych, jako jsou

schopnosti a vlohy. K pojmu kompetence se vratim detailnéji v kapitole 3.

, Pokud se divaime na schopnosti z hlediska psychologie, pak se jedna o
predpoklady, rysy ¢i vlastnosti, které clovéku umoznuji realizovat urcité,
velmi obecné ¢i naopak specifické aktivity, ¢ini ho vhodnym k uspésnéemu
vykondavani urcitych kategorii ¢i druhii cinnosti, k urcité kvalitée a urovni
reSeni situaci ¢i problému, vyrovndvani se s urcitymi ndroky, pozadavky,

Zivotnimi situacemi a prostiedim“ (Miksik, 2001, s. 116).

Jde o wvnitfni dispozice jedince k ur¢itému druhu psychomotorického
vykonu (Nakoneény, 1998). Ci v jiném pojeti o soubor nutnych pfedpokladi

k uspésnému vykonavani specifické c¢innosti (Geist, 2000).

LAt jiz pojimame schopnosti jako potencialni predpoklady pro realizovani
téch kterych aktivit, ¢i jako charakteristické, rozvinuté vliastnosti osobnosti,
vzdy predstavuji v jistém smyslu mozZnosti a meze, predpoklady a strop
daného jedince uspésné realizovat ten ktery druh (kategorii) cinnosti za
urcitych (¢i za danych) podminek a situaci. Jejich naplnéni a vyuziti je
funkci nejen vrozené vybavy, ale rady dalSich cinitelu, hlavné motivace,
(Miksik, 2001, s. 116). Zékladni bazi, na niz se kazdé schopnost rozviji,
jsou tzv. vlohy. ,,Rozumime jimi vrozené a biologickym vyvojem v procesu

ontogeneze podminéné vlastnosti nervové soustavy (obecné i individualné



priznacné zvldastnosti receptorii a vSech etazi mozku) a téch psychickych
funkci, které jsou nezbytnou vychozi podminkou ¢i predpokladem
krystalizace projevu a uplatnéni schopnosti a integradlni soucasti té které
schopnosti“ (Miks$ik, 2001, str. 117). Schopnosti se tedy vyvijeji na zakladé
vloh béhem zivota ucenim se (Geist, 2000) a piedstavuji rozvijené

ptedpoklady pro vykony urcitého druhu ¢innosti (Nakonecny, 1998).

Jde o rdmec moznosti, kam az lze schopnosti rozvinout. Soubor vloh,
pfiznivy pro rozvoj schopnosti realizovat wurcCité druhy cinnosti na
kvalitativné vyS8$i urovni nez srovnatelna SirSi populace, pak oznacCujeme
jako nadani. Na vlohach zavisi i rychlost osvojovani si spolecenskych
zpusobl c¢innosti obecné i konkrétné a dosazitelnd Groven tohoto osvojeni,
resp. jeho tvofivého pouzivani. To se tykéd i rozvoje talentu na béazi nadani,
resp. geniality, na jednoté spojeni mimofadného nadani s mimofadné

pfiznivymi podminkami jeho krystalizace (Miksik, 2001).

,Dovednost je pak cvicenim rozvinutda, resp. zdokonalena schopnost,
specializovana k urcitym vykonum, k reSeni urcitych uloh, situaci atp. Ve
smyslu jejiho aktudlni wuziti (aktudlni Ccinnosti), k némuz je jedinec
motivovan‘ (Geist, 2000, s. 46). Bereme-li dovednosti jako specifické
prakticky se uplatnujici schopnosti, pak mizeme fici, ze ,,kolik je Cinnosti a
jejich druht, tolik je dovednosti®. V tomto smyslu je kazda dovednost
reprezentovana strukturou urcitych schopnosti, pficemz taz schopnost se

muze uplatinovat v riznych dovednostech (Nakonec¢ny, 1998).

Podobné se na vztah dovednosti a schopnosti diva Miksik (2001).
Zduraznuje nutnost pochopit kvalitativni rozdil mezi schopnostmi, jako
komplexem téch potenci a pfedpokladii obecné a specifické povahy, které
¢lovéku umoznuji osvojovat si a realizovat za urcitych situac¢nich kontextl
urc¢itou kvalitu a strukturu c¢innosti, a mezi dovednostmi, jejichz

vymezovanim oznacujeme, jakou strukturu ¢i obsah ¢innosti si dany jedinec
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konkrétné osvojil, co a na jaké kvalitativni Grovni jiz dokaze vykondvat a
realizovat. Dovednosti jsou svym zplUsobem realizaci, konkretizaci,

ztélesnénim a vyuzitim urcitych schopnosti dané osobnosti (Miksik, 2001).

Pro ucely mé prace vychazim z definice Nakonecného (1998), ktery mluvi o
dovednostech jako o konkrétnich dispozicich k vykonavani urcité praktickeé

¢innosti.

Zde je tfeba pfipomenout, ze vykon v urcité praktické ¢innosti neni urovan
jedinou schopnosti ¢i dovednosti, ale spoluptsobi zde celkova osobnost
daného jedince. Podrobnéji se otdzce dovednosti a kompetentnosti pro

ur¢itou ¢innost vénuji dale v kapitole 3.3.

Odborné literatura povétSinou rozdéluje schopnosti a dovednosti ve vztahu
k ¢innosti na tfi zakladni oblasti. Je to oblast percep¢ni, intelektova a
motorickd (Nakonecny, 1995). Jde do jisté miry o déleni umélé a redlné
jsou vSechny tfi zmiflované oblasti uzce propojeny. Nicméné toto déleni
muze poslouzit ucelu préace. Je totiz ziejmé, ze v urcitych druzich ¢innosti
jako je napfiklad c¢innost marketingového manaZera, budou nepochybné

dominovat tkony intelektové, na rozdil naptiklad od délnika apod.

Pokud mluvim o pfevazujici ¢innosti intelektového typu, pak mam na mysli
takové situace (¢i napln prace), kde se provéiuje schopnost individua
ucelné jednat, tvofivé myslet, osvojovat si novou zkuSenost a uclinné se
vyrovnavat se svym zivotnim ¢i pracovnim prostfedim (Miksik, 2001). Pfi
takto Sirokém vymezeni oblasti intelektové ¢innosti se tedy zdkonité nelze
soustfedit pouze na Cisté raciondlni pfedpoklady, ale je nezbytné postihnout
1 jiné dimenze intelektu.

Mezi ty nejdulezitéjsi =z hlediska ucelu prace povazuji nasledujici

pfedpoklady (Miksik, 2001, s. 134):
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prakticka (manipulacni, operativni) inteligence,

- kreativita, tvoriva inteligence,

socialni inteligence.

Tim je myS$leno, Ze samotnd prdce marketingového manaZera miZze klast
naroky jednak na rozvinuté schopnosti v oblasti , uplatnéni potencidalu
logicky wuvazZovat, abstraktné myslit a reorganizovat ¢i rozvinout svou
poznavaci kapacitu k nalezeni jediné mozného, spravného reseni vzniklé
problémoveé situace v roviné konvergentniho mysleni“ (Miksik, 2001, s.
135), tak jak je inteligence ve svém zdkladnim vyznamu ¢asto vymezovana.
Soucasné¢ jde ale také o urcitou operativni pohotovost, ve smyslu schopnosti
intelektovou potenci bezprostfedné a pohotové vyuzit pro nejoptimalné;jsi
feSeni konkrétni situace. Projevuje se zde predevSim bystrost, interak¢ni
pohotovost a emocionalni odolnost vici stresogennim situacnim vlivim

(Miksik, 2001).

Patii sem ale i zminované , ndroky na tvorivost, schopnost odhalovat nové
mozZnosti a cesty postihovani, zpracovani a reSeni vzniklych problémovych
situaci“ (Miksik, 2001, s. 136), tak typické pro praci v oblasti marketingu.
V neposledni fadé pak jde o zvladani ,, ndrokii na empatii, vhled do mysleni,
nazoru a postoju druhych lidi, cit pro socidlni prostredi a adekvatni
interpersondalni odezvu, schopnost pohotové komunikace*“ (Miksik, 2001,

s. 136).

Vymezeni vSech uvedenych oblasti intelektovych ptredpokladti bude
uzite¢né v nasledujicich kapitolach, jako poznatkovy zaklad pro detailné&jsi
urc¢eni pifisluSnych manazerskych dovednosti pro praci marketingového

manazera.
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3. MANAZERSKE KOMPETENCE A DOVEDNOSTI

3.1 Management v moderni spoleénosti

Samotny pojem management je odvozen z anglického slovesa to manage,

které v doslovném ptekladu znamena néco obstarat ¢i zaridit.

Management je proces, jehoz smyslem je ovlivnit jakoukoliv ¢innost tak,
aby jeji provadéni bylo ucelné a efektivni a pfitom smérovalo k pfedem
vytéenému cili (Pitra, 2002). Slova ,,ucelné a efektivni“ pak ptedstavuji
konstanty, které jsou kladeny na organizovanou ¢innost jiz od prvopocatku
civilizace. Tlupa pravékych lovecl se v zdjmu vlastniho ptreziti (ucel
chovani) a co nejmenSich ztrat (efektivnost chovani) musela podfidit
jednotnému vedeni a kazdy jeji ¢len musel samostatné splnit ukol, aby

dosahla spolec¢ného cile.

Soucasny management reflektuje nové se formujici celosvétovou ekonomiku
charakteristickou modernimi technologiemi, potfebou rychlého rozhodovani
a nutnosti dynamicky se pfizpisobovat ménicimu se prostifedi. Slovni
spojeni ,moderni management* je oznaCenim pro dneSni metody
managementu, aplikované v hospodaisky vyspélych zemich na prahu 21.

stoleti (Pitra, 2002).

Zavérem je tedy mozné zvolit jednu, z nepfeberného mnozstvi definic
managementu, kterd podle mého nazoru vystihuje dobfe jeho podstatu na
obecné roviné. Management lze chapat jako duSevni a fyzickou praci
usilujici o koordinaci riznych c¢innosti za uGc¢elem dosazeni zaddouciho

vysledku (Drucker, 2001).
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3.2 Vymezeni pojmu manaZer

Jak jiz bylo feCeno, management je proces (pusobici v rdmci organizace),

jehoz nositelem je manazer.

V kazdé organizaci, v kazdém podniku je fidici pracovnik tim, kdo uvadi
vSe v pohyb, kdo tomuto pohybu dava fdd a kdo podminuje ucinnost vSech
procest, které v podniku probihaji. V soucasné dobé se siln¢ vzilo oznaceni
manazer, které odpovida pfiklonu k anglosaskym pfistupim a pramenim

(Bedrnova, 2004).

V ramci organizace je manaZer zodpovédny za dosahovani svéfFenych mu
cili organiza¢ni jednotky s vyuZitim kolektivu spolupracovniku a
poskytnutych zdroji, véetné tvircéi ucasti na stanoveni cili a jejich

zajisténi (Drucker, 2001).

Na tomto misté bych rdd uvedl, ze diraz poloZeny na procesni slozku
managementu je v pouzitych definicich zcela zdmérny. Cilova skupina
manazeru, kterd bude zkoumdéna (kapitola 5.3), povétSinou nedisponuje
vlastni skupinou podiizenych. Realizace marketingovych aktivit u
nadnarodnich spole¢nosti ptisobicich na trhu informa¢nich a komunikacnich
technologii probihd pievazné prostiednictvim externich marketingovych

agentur. Detailnéji se této otdzce budeme vénovat v kapitole 4.5.

3.3 ManazZerské kompetence a dovednosti

Pokud si pfedstavime dovednosti jako wurcity potencial k vykondvani
specifické praktické cinnosti, pak manazerské dovednosti predstavuji

takovou mnozinu dovednosti, kterd je potfebnd pro kompetentni vykon

pozice manazera.
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Jak vypadda kompetentni manazer? Tedy manazer schopny vykondvat
manazerskou c¢innost, vybaveny ptisluSnymi dovednostmi. NeZz pfistoupim
k vlastnimu vymezeni jednotlivych charakteristik této cinnosti (kapitola

3.4), je potfeba vyjasnit terminologické nejasnosti v dané oblasti.

V odborné literature existuje v souc¢asné dobé urcité prekryvani se, az
splyvani, u pojmi dovednost a kompetence. Kompetence v naSem pojeti
predstavuje pojem vyznamové SirSi neZ je dovednost, jak ukazuje nize

uvedeny hierarchicky model (obr. 1).

Konkrétni realizovana c¢innost, stojici v tomto modelu uplné¢ na vrcholu
pyramidy, je spoluutvafena dovednostmi na stran€¢ jedné a znalostmi a
zkuSenostmi na stran¢ druhé. Toto pusobeni se odehrava na podkladé ptijaté
zivotni filozofie (v podob¢ pfijatych hodnot, postoji a motivi) a vloh,

talentl a schopnosti.

Obr.1 Hierarchicky model struktury kompetence (upraveno Kubes, 2004).

Cinnost
Dovednost Znalosti
Zkusenosti
Vlohy Hodnoty
Talent Postoje
Schopnosti Motivy

Pokud je jedinec (manazer) kompetentni, plni svéfené tukoly dobfe,

znamenad to, Ze jsou splnény dva zakladni pfedpoklady:
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a) Jedinec je vybaven vlastnostmi, schopnostmi, védomostmi,

dovednostmi a zkuSenosti, které k takovému chovani potiebuje.

b) Jedinec je motivovan takové chovani pouzit, vidi v pozadovaném
chovani hodnotu a je ochoten timto smérem vynalozit potfebnou

energii.

Zatimco prvni pfedpoklad se tykda dovednosti a védomosti, které lze
pomérné dobfe rozvijet, druhy je naprosto jiného charakteru. Ovliviiuje se
obtiznéji, je spjat s postoji a s celkovou zZivotni filozofii jedince. Aby
manazer mohl byt kompetentni, musi byt obé podminky splnény. Navic

musi mit, v rdmci daného prostfedi, moznost takové chovani pouzit.

Absence kteréhokoliv z vySe uvedenych faktort znemozni kompetentni
vykon. Pokud manazer skutecné chce podavat dobry vykon, ale chybé&ji mu
naptiklad dovednosti, nedosahne ocekavaného vysledku. Pokud neni
motivovany, nebude vynakladat tsili dovednosti pouzivat, i kdyz je ma

k dispozici (Kubes, 2004).

Manazerské dovednosti tedy podminuji nasi kompetentnost pfi vykonavani
urc¢ité c¢innosti souvisejici se zadanym fyzickym nebo duSevnim tkolem.
Podle jeho slozitosti je pro jeho uspéSné vykonani potfebné rizné mnozstvi
dovednosti, ale 1 znalosti, zkuSenosti, odpovidajicich postoji apod.
Z tohoto divodu budu v dalSich kapitolach své prace pouzivat
predevSim termin kompetence, ktery je vyznamové Sirsi, a to ve smyslu

vySe uvedenych definic.

16



3.4 Charakteristiky kompetentniho manazZera

Na zacatku 50. a 60. let se =zacala v USA prosazovat tzv. teorie
manazerskych vlastnosti. Na jejim pozadi bylo usili vymezit pokud mozno
vycCerpavajicim zplUsobem vlastnosti dulezité pro manazerské pozice. Na
tomto zakladé¢ pak s vyuzitim psychologie realizovat vybér idedalnich

kandidati na manazerské pozice.

Na této cesté se vSak vyskytla fada pirekdzek (Bedrnova, 2004, s. 141):

- expertim se nepodarilo shodnout se ani na konkrétnich dilcich
viastnostech, ani na jejich poctu,

- Jjedinecnost lidskych subjektii casto vede k riiznym kombinacim a
kompenzacim ve vlastnostech, coz podminuje vysokou variabilitu
moznych reSeni,

- odlisnost ndroku ¥Fidicich funkci na jednotlivych urovmnich F7izeni
(nejnizsim, strednim a vrcholovém) nedovoluje stanovit obecné platné
charakteristiky uspésnosti v Fizeni,

- staticky rejstrik pozadovanych vlastnosti vede ke statickému
posuzovani lidi, bez ohledu na jejich postupné (zejména pak vyvojové
zadouci) zmeny,

- vramci odlisnych socialnich podminek se mohou  nékteré
charakteristiky jevit na urcitém misté jako Zadouci, na jiném jako zcela

nevhodné.

Potvrdilo se, ze specifikace ,,zadoucich vlastnosti“ uspésSnost v fizeni beze
zbytku nefes$i. Definovat pfesné vlastnosti nebo jeden psychologicky typ
kompetentniho manaZera nelze. Ukazuje se, Ze mezi GspéSnymi manazery
mizeme najit fadu riiznych osobnosti s odlisnymi vlastnostmi (Sulef, 2002).
Bedrnova (2004, s. 140) vymezuje tzv. , vizitku osobni kvality“. Ta ma
vyjadfovat jednak to, jak ¢lovék v pracovnim procesu svymi predpoklady

odpovidéa pozadavkim urcitého pracovniho zatazeni.
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Zpravidla vSak vyjadiuje také to, co dokaze navic, aby tak ptispel k vyssi
kvalité prace oddéleni a podniku. Charakteristikami takové vizitky osobni

kvality pak mohou byt:

- odborné kompetence, které vyjadruji zpusobilost clovéka uplatnit se

v konkrétnich podminkdch pracovniho zarazeni,

socialni kompetence, tedy :zpusobilost lidi vhodné se prosadit
v socialnich vztazich, a to jak mezi svymi blizkymi, tak i ve vztahu

k podminkam svého zarazeni ve spolecnosti,

pozitivni uvaZovdani, které mu umoznuje interpretovat vlastni Zivotni
situaci jako situaci poskytujici prilezitosti, nabizejici mozZnosti a
pusobici jako vyzva, schopnost nalézt kladné stranky vsech mozZnych

procesi a jevi,

v

- proaktivni jedndani, ve smyslu necekat na vnéjsi podnéty a vychazet ve

svéem jednadni ze silnych a socidlné Zadoucich vnitinich pohnutek,

4 v 4

- pracovni a vykonovda motivace, vyjadiena zajmem o prdci a v potiebé

vysokeho vykonu dosahovaného v zadouci kvalite,

r r

vy$§i hladina aspiraci a volniho usili, projevujici se v celkové vyssi

urovni ndrokii na Zivot, spjatych s naroky na sebe a s prirozenym
uplatinovanim volniho usili pri dosahovani stdale narocnéjsich Zivotnich

cilu, véetnée vytrvalosti a zpusobilosti prekonavat pripadné prekazky,

schopnost sebekontroly, ve smyslu ,mit se v rukach®, jednat
racionalné, dospéle, umét primérené ovladat své prozZivani a sviij

citovy zivot, byt ,,ukdaznénée“, tj. socialné prijatelné spontanni,

rozvinuté etické citéni, tj. zpusobilost citlive registrovat a do svého

[ ’ 14

prozivani a naslednéeho jednani promitat hlediska moralky,

tvofivost, jako schopnost vidét véci nové, nalézat nové pristupy a nova
FesSeni,

- pochopeni a tolerance, ve smyslu schopnosti a ochoty akceptovat
druhé lidi, usili jim porozumét a respektovat je i za situace znacné

odlisnosti jejich pFistupu, projevii a vlastnosti,
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- smysl pro humor, jako z urc¢itého nadhledu vyvérajici schopnost vidét
realitu i sebe sama s odstupem,

- zputsobilost stdale na sobé pracovat, v duchu vynakladani priubezného
usili zamereného na odstranovani vlastnich nedostatkit prostiednictvim

sebevychovy a sebevzdéldavani.

Z vyse uvedeného vyctu charakteristik vyplyva, ze ndroky na kompetentni
plnéni manazerské pozice jsou opravdu znacné. Podobny, opét velmi
komplexni ptehled klicovych kompetenci popisuje ve své praci Kube$§
(2004, s. 34). Uvadi, ze vysledny profil konkrétni manazerské pozice

vznika jako kombinace dovednosti z tfi nasledujicich kategorii:

- Obecné manaZerské kompetence se skladaji z dovednosti, které
prispivaji k vynikajicimu vykonu v roli manazera. Jejich cilem je
zajistit, aby byly ukoly splnény v souladu se strategickymi plany, ddle
musi vytvdret priznivé prostredi v tymu, vybirat a rozvijet své
podrizené. Nékteré priklady: strategické planovani, reSeni konflikti,
delegovani apod.

- Interpersondlni kompetence jsou nezbytné pro efektivni komunikaci a
budovani pozitivnich vztahu s ostatnimi. Jsou diilezité v kazdé pozici,
kde prichazime do kontaktu s jinymi lidmi (nikoliv jen podrizenymi).
Nékteré priklady: aktivei naslouchani, vyjedndvani, prezentacni
dovednosti apod.

- Odborné kompetence jsou tvoreny souborem dovednosti, vztahujicich
se ke konkrétni funkci. Zajistuji, Ze zaméstnanec je schopen uspésné
plnit ukol nebo sérii ukoli, které jsou typické pro jeho praci a zaroven
velmi odlisné od prdace jinych specialistii. Mezi né patri napriklad:

sestavovani rozpoctu, financni analyzy, programovani apod.

Vsechny vysSe uvedené piehledy poskytuji poznatkovy materidl pro dalsi

vymezeni kompetenci marketingového manazera v nasledujici kapitole.
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4. KOMPETENCE MARKETINGOVEHO MANAZERA

4.1 Pripomenuti cile

V samotném uvodu bylo fefeno, Ze cilem préace je identifikovat klicové
kompetence (a s nimi souvisejici dovednosti) pro uspésny vykon profese
marketingového manazera. V nasledujicich kapitolach se budu snazit popsat
co nejpresnéji tyto kompetence, stejné¢ jako celkové pracovni prostiedi,

které vytvari ramec pro vykonavani dané profese.

Z hlediska oboru pilisobnosti se soustFedim na marketingové manaZery u
spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou a prodejem informacénich

technologii (dale jen IT).

Jesté presnéji pujde o velké nadnarodni spolecnosti plsobici na
celosvétovych trzich. Bude tedy urcité uzitecné ftici si nejdfive néco o

prostiedi téchto spolecnosti.

4.2 Prostiedi velkych nadnarodnich spole¢nosti na trhu IT

Jak jsem wuvedl v pfedchozi kapitole, ve své praci se zamécfuji na
marketingové manazery v radmci nadnarodnich spole¢nosti plsobicich na
trhu IT. Nezaméfuji se na konkrétni analyzu jednotlivych spolecnosti, ale

spiSe na vycet typickych rysua.

Pro snazs$i pfedstavu bych rdd uvedl, Ze mezi takové spoleCnosti patfi
naptiklad Microsoft, IBM, Hawlett-Packard, Oracle apod. Nize uvedené
informace je tfeba brat jako syntézu vlastnich zkuSenosti, ziskanych béhem

nékolikaleté praxe v daném oboru.
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Cilem nebyl kompletni vycet, ale pouze zachyceni kliCovych charakteristik
vztahujicich se k u¢elu mé prace. Mezi nejvyznamnéj$i charakteristiky

velkych nadnarodnich spolec¢nosti v IT patii pfedevSim:

- Velky pocet zaméstnanci dosahujicich u nékterych ze spolecnosti
desitky az stovky tisic pracovnikd po celém svété.

- Specificka firemni kultura, kterd se vaze jak na velikost téchto firem a
odvétvi IT jako celku, tak i ke kulturnimu rdmci dané zemé, kde
spole¢nost vznikla.

- Anglicky jazyk jako zdkladni stavebni kamen pro vnitrofiremni
komunikaci, dokumentaci apod.

- Vyuzivani nejmodernéjSich technologii v kazdodennim zivoté. Jako
pfiklad uvadim vyuziti konferen¢nich a telekonferen¢nich hovori, dale
pak softwarovych néstroji pro podporu rozhodovani, ftizeni
projektovych tymu, planovani apod.

- Dynamicky se ménici trzni prostiedi, ve kterém puasobi spolu
s globaliza¢nimi tendencemi, jakymi jsou naptiklad: integrace Evropy
v rdmci Evropské unie, silici pozice asijskych statl na svétovém trhu,
rozvoj trhtt v rdmci vychodniho bloku (pfedevsim Ruska) a mnoho
dalSich.

- Rychly vyvoj novych technologii v ramci IT odvétvi. Neustalé
piekonavani hranic jak v oblasti vykonnosti hardwaru tak i funkénosti

a komplexnosti softwarovych produkti.

Podobné se vyjadiuje k dané oblasti KubeS (2004, s. 155). Hovoifi o
managementu v nadnarodnich spole¢nostech a o +fzv. , kompetencich

budoucnosti“. Mezi tyto kompetence budoucnosti fadi predevsim:
- znalost cizich jazykii,

- rozvinuté dovednosti pouzivani informacnich technologili,

- dovednost ucelného zachazeni s informacemi,
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- vysoka adaptabilita a flexibilita,

- ochota stale se ucit nécemu novému,

- dovednost resSit komplexni probléemy,

- zvladani stresovych situaci,

- komunikace prostrednictvim informacnich technologii,

- prace v multikulturnim prostiedi apod.

Ve svém celku pak vSechny tyto faktory ukazuji na slozitost a zaroven
dynamicnost prostifedi nadndrodnich korporaci v soucasném, kulturné
historickém rdmci. Pravé v rdmci takovych spolecnosti chci analyzovat

pozice marketingovych manazera.

Na zakladé poznatkii nacerpanych z literatury a vlastni zkuSenosti jsem
sestavil pfehled klicovych kompetenci marketingového manazera z hlediska
specifik IT spole¢nosti. Podle mého nazoru jde predevSim o nasledujici

kompetence:

Ucit se novému, byt otevieny a prijimat zmény

Rychly vyvoj v prostfedi IT technologii znamend neustdlou zménu
v oblasti nabizenych produktt a sluzeb. Marketingovy manazer musi byt
schopen kontinudlniho sebevzdélavani v prislusnych oblastech, aby mohl
adekvatné reagovat na zmény v podobé novych verzi produktd, jejich

funk¢nosti, pouzitych technologii apod.

Neni to ale jen oblast produkti a sluzeb, ktera nuti marketingového
manazera byt pfipraven pfijimat nové poznatky a vhodné se jim
ptizpisobovat. Uz samotna prace v nadnarodni spolecnosti znamena
nutnost adaptace na nova procesni natizeni a zmény ve vnitinim systému
fizeni, kterymi nadnarodni spolecnost reaguje na ptislusné zmény
trzniho prostfedi. Jde doslova o neustaly tok zmén, se kterymi je potieba

se ucelné¢ vyporadavat.
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Rozvinuté kompetence pro praci s informaé¢nimi technologiemi

Prace ve vétSiné modernich spolecnosti klade urcité naroky na ovladéani
informacnich technologii. V ramci spole¢nosti pisobicich na trhu IT je
vSak potfebna UuUroven rozvinuti téchto dovednosti mnohem vysSsi.
Skute¢nost, ze pfislusnd spolecnost vyviji a proddava konkrétni IT
technologie, vétSinou znamend, Ze je i sama hojné vyuzivad pro interni
potiebu.

Pokrocila tUrovenn orientace v pouzivani informacnich technologii patii
na jedné strané k ,,dobrému ténu“ v rdmci komunity IT odborniki, na
stran¢ druhé se stava nutnosti pro kazdodenni béZnou komunikaci,

planovani, schvalovani rozpoc¢tl, objednavek apod.

Kompetence pro aicelné zachizeni s informacemi
Jednim z charakteristickych ryst prdce marketingového manazera v IT
nadnarodnich spolec¢nostech je velké mnozstvi informacnich zdroji a

4

moznd az celkové informacéni pretizeni, kterému je kazdodenné vystaven.

Z hlediska jeho kompetenci jde predevSim o to byt schopen rychle
ohodnotit pfichozi informace, eliminovat nedilezité a dale pracovat
pouze s informacemi dilezitymi. Na ném pak zustava, aby byl schopen

najit a vybrat ty klicové, potifebné pro jeho efektivni rozhodovani a

¢innost.

Zvladani specifické vnitrofiremni kultury

Firemni kultura velkych nadnarodnich spole¢nosti ma fadu specifik
oproti men$im regionalnim firmédm. Tato specifi¢nost je dana nékolika
faktory. Mezi ty klicové patii vliv kulturniho prostfedi, ve kterém dana
spole¢nost vznikla. Jsou zde patrné rozdily mezi americkymi
spole¢nostmi, francouzskymi, némeckymi, ruskymi apod. Dale je to

velikost spolecnosti, kterd je u téch nejvétSich az nékolik stovek tisic
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zaméstnanci rozptylenych po celém svété. S tim souvisi Casto i
komplikovanad organizac¢ni struktura. V neposledni ftadé je to
multikulturni fungovani nadnéarodnich spole¢nosti na strané jedné a
spole¢ny jazyk pro vnitrofiremni komunikaci (povétSinou angli¢tina ¢i

francouzsStina) na strané¢ druhé.

Vsechny tyto faktory pak kladou ve svém souctu na zaméstnance dané
spole¢nosti pfislusné naroky, se kterymi je potieba se ucelné¢ vypotradat

a byt vybaven ptislusSnymi kompetencemi pro jejich zvladnuti.

4.3 Poslani marketing managementu

V ohnisku z4djmu mé préce je marketingovy manazer. Pro lepSi schopnost
identifikovat klicové kompetence pro vykon této profese je dilezité poznat
napli jeho préace, resp. marketing management jako celek. Ptfi vykladu této
oblasti se budu drzet praci Philipa Kotlera, ktery patii mezi predni, svétove

uznavané odborniky v oblasti marketingu.

Kotler definuje marketing management jako ,uméni a zdroven védu
spocivajici predevsim ve vybéru cilovych trhi, ziskani a wudrzovani
zakazniku. To vse skrze vytvareni, dodavani a komunikovani té spravné

pridané hodnoty pro zakaznika“ (Kotler, 2006, s. 28).

Tato komplexni definice fikd n€kolik dilezitych véci najednou. Prvni z nich
je, ze veskeré snazeni marketing managementu je zaméfeno smérem
k zdkaznikGm. Druhou z nich je skute¢nost, Ze nejde pouze o to zdkazniky
najit a ziskat na nasi stranu. Je potieba o né predevsim dlouhodobé pecovat.
Tteti, nemén¢ podstatnd c¢éast, mluvi o tom, Ze marketing komunikuje
smyslu. Zakaznik je tedy hlavni ndplni a obsahem marketing managementu

jako oboru a potazmo i prace marketingového manazera.
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Kazda nadnarodni spole¢nost musi v soucasné dob¢ neustdlych zmén
vénovat velkou pozornost dikladné ptfipravé svého budouciho pisobeni na
trhu a budovat systém strategického marketingového managementu.
V oblasti informac¢nich a komunikaénich technologii plati toto pravidlo

dvojnasob.

Marketing management by mél umoznit soustiedit lidské a kapitalové
zdroje podniku pii uspokojovani potieb zdkaznikid spravnym vyrobkem nebo
sluzbou tam, kde je jich zapotifebi a v dobé, kdy existuje poptavka
(Lostakova, 2005). Toto tvrzeni je vlastné jinym vyjadifenim vysSe uvedené

definice Kotlera.

Sally Dibb (2006, s. 145) ve své knize definuje marketing management
nasledujicim zplGsobem: , Marketing management je proces pldanovani,
organizovani, implementace a kontroly aktivit, které aktivne slouzi

‘

k ziskani novych a udrzeni soucasnych zakaznikiu. "

Na pozadi takto definovanych procesi pak muzeme vidét specifické
zodpovédnosti marketingu, jako je tvorba marketingového planu, tfizeni a

organizovani aktivit pfi jejich implementaci, kontrola jejich uc¢innosti apod.

vvvvv

¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostifedi, prizkumu potieb a
pfani zékaznikl, studia ndkupniho a rozhodovaciho procesu spotiebiteld,
ptes koncepcni cinnosti, jakymi jsou planovani, tvorba produktu, volba
distribuc¢nich cest, cenova a kontraktacni politika, promotion a fada dalSich
¢innosti (Jakubinova, 2005). V tomto vymezeni marketingu je vidét velmi
Sirokd paleta nejriznéjSich ¢innosti, k jejichz uspéSné realizaci jsou potfeba

specifické kompetence.
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4.4 Analyza marketingové specifickych kompetenci manaZera

Zde si vezmu na pomoc jednu z Kotlerovych praci (Kotler, 2005, s. 27), kde
vymezuje seznam potiebnych kompetenci, dovednosti a znalosti

marketingového manaZera:

A. Marketingovi manazeri musi disponovat kompetencemi v oblasti jako
je prizkum trhu, vyvoj a management produktu, ocenovani, dale pak
schopnost jednat a komunikovat, uméni prodavat a zvladnout
management distribucnich kanalu.

B. Stdle vice se vyzZaduje, aby se marketingovy manazZer umél orientovat
ve sveéte, a byl tak schopen rozpoznat nové prilezitosti.

C. Marketingovy manazZer musi znat financéni analyzy, aby spravné
odhadl dopad navrhovanych marketingovych strategii. Mel by
rozumeét analyze bodu zvratu, ukazatelum miry navratnosti investic,
hodnotam akcii a dalsim vécem. Mél by byt schopen posoudit
ziskovost jednotlivych zdkaznikii, trinich segmentii, distribucnich
kanalii, geografickych uzemi a rozsahu zakazky.

D. Predpokladda se u néj vysoce rozvinutd schopnost pracovat s
internetem, dale pak znalost databdazového a telefonického
marketingu. Celkove by mél velmi dobre rozumét informacnim
technologiim a komunikacnim médiim obecne.

E. Marketingovi manazeri musi znat slabé i silné stranky riznych
komunikacnich forem, aby mohli provadeét jednotny komunikacni
marketing.

F. Marketingovi pracovnici potrebuji rozsahlé znalosti matematiky a
statistickych metod, jako je shlukova analyza (cluster analysis),
preferencni analyza (conjoint analysis), ziskavani dat, analyza
odezvy prodeje, modelovani marketingového mixu a jinych technik

nutnych k interpretaci trznich dat a jevii.
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G. Marketingovi pracovnici musi byt schopni nezavislého, kreativniho

mySleni, aby pro spolecnost mohli nalézat zdroje zisku.

Jak je z uvedeného vyctu patrno, nejedna se o zadné malé naroky. Nyni se
pokusim vybrat z tohoto vyctu ty kompetence, které jsou klicové pro ucel

mé prace.

V bodé¢ ,,A“ Kotlerem definované¢ho idedlu mtizeme vystopovat hned nékolik
klicovych kompetenci, které jsou naplnény piisluSnymi dovednostmi,
schopnostmi a znalostmi. Jsou to kompetence v oblasti analytické, potifebné
pro realizaci pruzkumu trhu a pozdéjsiho sestaveni marketingového planu,
znalosti vztahujici se k zivotnimu cyklu produktu. Déale pak vyjednavaci a
komunika¢ni dovednosti, znalost distribu¢nich technik a prodejnich

dovednosti obecné.

V bod¢ ,,B“ je zdaraznén vSeobecny prehled v rdmci celosvétové ekonomiky
a lokalnich trhi. V bodé ,,C* pak znalosti z oblasti finan¢ni a ekonomické.
Bod ,,D*“ hovoti o kompetencich vztahujicich se k modernim informa¢nim a
komunika¢nim technologiim. Bod ,E“ pak obsahuje znalosti metod
marketingové komunikace. V bodé ,F* se opét vraci k analytickym
kompetencim a schopnosti vyuzit matematicko-statistickych metod. V bod¢
»G“ pak od marketingu neodmyslitelné kreativni dovednosti a vyuziti metod

pro podporu kreativniho uvazovani.

Sally Dibb profiluje ve své praci (Dibb, 2006) produktového
marketingového manazera a jeho odpovédnosti. Tato profilace mize pomoci
dokreslit uvedené skutecnosti vzhledem k tomu, Ze i moje prace se zabyva
klicovymi manaZerskymi dovednostmi u marketingového manaZera
zodpovédného (jak je u IT firem obvyklé) za urcitou oblast nabizenych
produkta. V jeho pojeti (Dibb, 2006) je produktovy marketingovy manazer

zodpovédny za fizeni marketingovych aktivit pro urcitou skupinu ¢i tfidu
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zdkazniki a produktid. Jako ptiklad uvadi spole¢nost Fujitsu, kterd ma

definovany cilové trhy a za né¢ odpovédné marketingové manazery.

Néaplni jejich prace je implementace marketingovych programu a plant,
ziskdvani informaci od zdkaznikl a jejich vyuziti pfi tvorbé novych
produktl a sluzeb relevantnich pro dané zdkazniky. Pro tyto kategorie
¢innosti vidim jako nutné predevSim kompetence v oblasti planovani a
projektového ftizeni. Dale pak komunikac¢ni dovednosti pro ziskavani
informaci od zakazniki. V neposledni fadé¢ pak kreativni dovednosti pro

tvorbu novych produkta a sluzeb.

Podobné Brownlie (1997) zddraznuje pestrost kompetenci, kterymi by mél
disponovat GspéSny marketingovy manazer. Kreativita sama o sob¢ nestaci,
je potieba byt schopen analytického uvazovani, sebeprosazeni, ovladnuti

relevantnich komunikac¢nich dovednosti apod.

Priace marketingového manazera v novém tisicileti bude vyZzadovat mnozstvi
novych kompetenci jako je schopnost efektivné se pohybovat v mnozstvi
pisobicich informac¢nich zdrojl, vyuzivat moderni technologie a pracovat v
multikulturnim prostfedi (Doyle, 1995). Mezi ty klicové pak naptiklad
Cheverton (2000) ftadi strategické a planovaci kompetence, vyuziti
matematickych metod, celkové tvofivy pristup, komunikac¢ni dovednosti,

prezentacni dovednosti, zvladnuti modernich technologii apod.

Teoretické pristupy ve svém celku tedy kladou duraz na kompetence v
oblasti planovani se zaméfenim na analytické ¢innosti a kreativni ptistup.
Zaroven casto zminuji kompetence v oblasti komunikaéni, vyjedndvaci a
prodejni. V neposledni fad¢ pak oblast implementace pfijatych plant, jako

je projektové tizeni, delegovani apod.
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4.5 Priklad realného profilu

Nyni se pokusim podivat na ptiklad profilu pozic marketingového manazera
u renomované nadnarodni korporace pohybujici se na trhu informacnich
technologii. Informace obsazené v této kapitole jsou kompildtem zdroji

ziskanych z dané spolec¢nosti.

Marketingovy manazer pusobi v obchodni jednotce zabyvajici se prodejem
pfislusné produktové oblasti. V tomto konkrétnim ptripadé¢ se jedna o
softwarovou jednotku s poctem nékolika desitek pracovnika. V ramci kazdé
takovéto obchodni jednotky plisobi néasledujici profese: vykonny manager
produktové oblasti, dale pak technicCti specialisté na jednotlivé technologie
(produkty), obchodnici pro dané produkty a podpurny personal (asistentky).
Na danou pozici jsou vétSinou pifijimani mladi lidé s vysokoSkolskym

vzdélanim a s praxi v oboru 2-3 roky.

Odpovédnosti pro pozici marketingového manazera jsou nasledujici:

1) Marketingové planovani — strategie v dané produktové oblasti.

2) Rizeni subdodavatelskych marketingovych a medialnich agentur pfi
realizaci marketingovych aktivit.

3) Hospodateni se svéfenym marketingovym rozpoctem.

4) Uzka spoluprace s kolegy v ramci produktové jednotky.

5) Spoluprace s ostatnimi jednotkami v rdmci spolecnosti.

6) Spolupréaci s ostatnimi zemémi a evropskym centrem.

7) Realizace a vytvareni marketingovych aktivit.

8) Rozvijeni svych znalosti.
ad 1) Marketingové planovani je jednou z klicovych oblasti naplné prace

marketingového manazera. Pro bliz§i predstavu samotného procesu

marketingového planovani uvadim nasledujici ptiklad postupu.
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Obchodni rok u dané spoleCnosti je rozdélen na ¢tyfi kvartaly. Pred
zacatkem kazdého obchodniho roku je tfeba sestavit ro¢ni marketingovy
plan, ktery musi zapadat do planu dané produktové jednotky v lokalni
oblasti (napf. Ceska republika). Pfestoze ma lokalni plan sva regionalni
specifika, musi byt v souladu se strategii spolecnosti jako celku (na
nadnarodni urovni). Z vySe uvedeného =zakonité vyplyva komplexnost
celého planu, stejné jako Cetnost informacnich zdroji, ze kterych je nutné
pfi jeho pripravé cerpat. Informace pro sestaveni planu ptrichazeji jak
z nezavislych agentur, které mapuji trh s informac¢nimi technologiemi, tak
od centrdlniho vedeni spolecCnosti, stejné jako z pfimych zkuSenosti
obchodnich zastupcl na lokdlnim trhu. Takto ziskané informace je nutné
analyzovat a syntetizovat do podoby konkrétniho marketingového planu. Je
tteba zvolit obchodni priority pro tu kterou oblast, definovat z toho
vyplyvajici marketingové cile 1 konkrétni postupy, jak stanovych cild

dosahnout.

Tato oblast klade znacné naroky na kompetence v analytické oblasti, praci
s casto protichudnymi informacemi, schopnost citlivée sladit priority a

celkovou kreativitu.

ad 2) Rizeni subdodavatelskych agentur. Daldi nedilnou soudasti prace
marketingového manazera na této Urovni fizeni je vlastni realizace
pfijatého marketingového planu. Tuto soucast zde tvoii subdodavatelské
agentury, které predstavuji vykonné prvky pti realizaci aktivit. Jak vyplyva
z Setfeni, marketingovy manaZer na této Urovni fizeni vétSinou nepracuje
prostfednictvim skupiny vlastnich podiizenych, ale skrze né¢kolik agentur
zaméfenych do riznych oblasti. Jako ptiklady uvedu agenturu medidlni
(ndkup reklamniho prostoru v médiich), agenturu pro prazkum trhu
(analytické studie trzni situace), agenturu pro potfaddani konferenci apod.
Tato ¢innost je posunuta dale od vySe uvedené Cinnosti (tedy planovani),

blize smérem ke kazdodenni, operativni ¢innosti.
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Tato oblast klade naroky na komunikacni dovednosti, byt schopen jasné

formulovat své pozadavky a kontrolovat jejich dosazeni.

ad 3) Hospodafeni se svéfenym marketingovym rozpoctem, jeho alokace a
evidence. V ramci vétSiny spolecCnosti nami zkoumaného typu obdrzi kazda
jednotka marketingovy rozpocet pro podporu dané produktové oblasti.
Tento rozpocet se schvaluje na zakladé¢ marketingového planu. Ptiidélené
marketingové prostiedky slouzi na pokryti vydaju spjatych s realizaci vSech
marketingovych aktivit (od tisku letdkd, vyroby reklamnich predméti, ptes
ucast na konferencich a veletrzich, az po ti§ténou ¢i televizni reklamu).
Vsechny tyto finan¢ni vydaje je nutné peclivé rozvrhnout, vystavit
objednavky a pfijmout faktury. Mimo to je potfeba mit vSechny vydaje
dokladované (vzorovy letdk, dokladové vytisky Casopisi, ve kterych byla

uvefejnéna reklama, fotografie ze seminaft apod.) pro pfipad auditu.

Tato oblast klade naroky na peclivost, analytické a ekonomické uvazovani.

ad 4) Kooperace v ramci produktového tymu je dilezitou soucasti role
marketingového manazera. Musi reflektovat pozadavky svych kolegu
obchodnikl i produktovych specialistl, manazera, ziskdvat od nich nové
informace apod. VeSkeré marketingové aktivity musi respektovat zdjmy

tymu jako celku a byt v souladu se stanovenymi cili celé skupiny.

Tato oblast klade ndroky na komunikacni dovednosti. Byt schopen
naslouchat a kriticky prijimat naméty i pripominky. Pochopit a prijmout své

misto v pracovnim kolektivu.

ad 5) Spolupriace s ostatnimi produktovymi jednotkami v rdmci dané
spole¢nosti klade na pracovnika poné¢kud jiné ndroky nez kooperace v ramci
vlastniho tymu. Zatimco pii kooperaci v ramci vlastni divize je pomeérné

snadné najit vzajemnou shodu, u kooperace s ostatnimi oddélenimi jsou
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zajmy cCasto protichiidné. Ke stietu dochéazi nejcastéji v oblasti rozdélovani
marketingového rozpoctu, obsahu jednotlivych marketingovych aktivit

apod.

Tato oblast klade naroky predevsim na kompetence v oblasti vyjednavani,

sebeprosazeni, argumentaci apod.

ad 6) Posledni oblasti zahrnujici kooperaci je spolupriace s evropskym
ustfedim a ostatnimi zemémi v ramci Evropy. Komunikace probiha
pifedev§im formou tzv. konferencnich hovort, kde jsou ptritomni

marketingovi specialisté ze vSech evropskych zemi.

Tato oblast klade naroky na komunikacni dovednosti, uziti modernich
komunikacnich ndstrojii a znalost anglického jazyka, ktery je zdroven

oficialnim urednim jazykem spolecnosti.

ad 7) Realizace a vytvafeni marketingovych aktivit. Zéakladnim
prostifednikem pro vlastni realizace jsou (jak jiz bylo feceno) marketingové
agentury, které se staraji o zajiSténi vlastni operativy akce, stejné jako o
pfipravné aktivity typu: pfiprava sali, materidld pro ucastniky, tisk

pozvanek apod.

Dtlezitou soucasti této ¢innosti je oblast tzv. projektového managementu.
Ptiprava jakékoliv marketingové aktivity probihd zpravidla v nékolika po
sob¢ nasledujicich krocich. Na zacatku je cil, kterého chceme dosahnout,
pak je tfeba zvolit vhodné prostfedky a rozpracovat tzv. detailni operativni
plan. Ten zahrnuje rozdé&leni ukoll (mezi kolegy, agentury, manaZery a
samotného marketingového pracovnika). Stejné tak je dulezité i spravné
nacasovani, do kdy mé& byt co pfipraveno apod. VSe samoziejmeé
s dostateCnou c¢asovou rezervou pro pripad skluzu ¢i vyskytu necekané

udalosti.
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Tato oblast klade znacné naroky na kompetence v oblasti projektového

Fizeni marketingovych aktivit jako celku, delegovani, rozhodovani apod.

ad 8) Posledni samostatné zminénou oblasti je neustalé sebevzdélavani.
Oblast IT trhu se velmi rychle vyviji. Béhem jednoho roku jsou prakticky
vSechny produkty vyménény za novéjsi verze. Marketingovy manazer sice
nemusi detailné ovladat veSkeré technologie, musi si vSak neustdle udrzovat
zakladni znalosti o novych verzich, jejich vyhodach proti konkuren¢nim

produktim, o cilové skupiné zédkaznikl apod. Je tieba znat klicové hrace a

vvvvv

Tato oblast klade ndaroky na vysokou adaptabilitu a chut ucit se stale

nécemu novemu.

4.6 Souhrnna profilace

Na zaklad¢ ziskanych informaci z realné praxe (kapitola 4.5), obecné
poznatkovych informaci (kapitola 4.4) a z vlastni zkuSenosti z dané oblasti
se nyni pokusim vymezit zdkladni roviny odpovédnosti marketingového
manazera na stifedni urovni managementu, zodpovédného za marketing pro
urc¢itou oblast produktové nabidky dané spolecnosti. Pozice bude v rdmci

velké nadnarodni spole¢nosti ptisobici v oblasti informacnich technologii.

4.6.1 Zakladni roviny odpovédnosti marketingového manaZera

Marketingovy manazer ma na starosti kompletni marketingovou podporu
pro urcitou oblast produktti. Pisobi v nadnarodni spole¢nosti zaméfujici se
na informacni a komunikacni technologie. Mezi hlavni zodpovédnosti patfti
sestaveni marketingového planu a podileni se na vytvafeni strategie pro
produktovou oblast. Déale zodpovida za navrzeni G¢innych marketingovych

aktivit, které bude tento pldn obsahovat. Realizace aktivity a vytvareni
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plant probihd ve spolupraci s technickymi odborniky a obchodniky dané
divize. Zodpovida za tizeni pribéhu marketingovych aktivit a monitorovani
jejich vysledkd. Manazer nemé vlastni skupinu podfizenych, vSechny

aktivity jsou realizovany prostiednictvim marketingovych agentur.

4.6.2 Finalni vycéet klicovych ¢innosti a z nich vyplyvajicich

manaZerskych kompetenci
Na zékladé vSech ziskanych informaci, jsem nize sestavil pfehled klicovych
¢innosti, pro které by mél mit marketingovy manazer rozvinuty piislusSné

kompetence a dovednosti.

Organizovani a planovani

Zakladem uspéSného marketingového plsobeni z hlediska organizacni a

planovaci ¢innosti jsou podle mého nazoru nize uvedené ¢innosti.

Strategicka c¢innost

Ptiprava marketingovych plant je jednou z hlavnich uloh
marketingového manazera. Tato ¢innost klade zna¢né naroky na préci
s informacemi, jejich zhodnoceni a néaslednou syntézu do podoby
konkrétniho planu, ktery je vnitfné konzistentni a celkové logicky
provazan. Zde je pomérné zfejma vyrazna vazba na obecnou inteligenci
ve smyslu zdkladu poznévacich schopnosti. Velmi dulezitou se také
jevi schopnost holistického vidéni celé trzni situace, vSech kontextd a

vazeb mezi jednotlivymi pusobicimi vlivy.

Analyticka ¢innost

Jednou z dulezitych oblasti prdce marketingového manazera je
analytickd ¢innost s vyuzitim nejrtiznéjSich matematicko-statistickych
metod. ZjednoduSené¢ muZzeme fici, ze se jedna o praci s Cisly, ktera

reprezentuji hodnoty a ukazatele. Vyznamnou slozku prace pfedstavuje
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1 vyuziti databazi, ze kterych je potifeba ziskavat ty spravné udaje o

o~

cilovych skupinach zdkaznikd apod. Opét zde vidim vazbu na nékter

o~

faktory obecné inteligence ve smyslu schopnosti provadét ciseln

operace, tj. fesit problémové situace, které jsou prezentovany ve forme

¢iselnych znaki apod.

Kreativni ¢innost

Nedilnou  soucasti  marketingu jako takového je  pfiprava
marketingovych kampani, které tvofi ve své podstaté jadro a nejvice
viditelnou slozku marketingové <cinnosti. Patii sem nejriznéjsi
reklamni aktivity, konference, inzertni nabidky, testovani produkti
apod. Na ucinnost téchto marketingovych taktik ma vliv fada Ciniteld.
Jednim z nejdulezitéjSich je predevSim inovativni pfistup, neotielost a

napad pro konkrétni podobu kampané.

Zde ma jednoznacné misto kreativita ve smyslu kompetence nalézat
odlisné, pfindSet nové napady a pohledy na véci. V oblasti marketingu
to znamenda ptichazet s takovymi népady, které jsou na jedné strané
velmi neotfelé a originalni, na druhé vSak také realizovatelné a Gc¢inné
z hlediska plGsobeni na zakazniky. Vidime zde zfejmou souvislost s tzv.
divergentnim mys$lenim, tedy mySlenim sméfujicim ke generovani

velkého pocCtu napadu.

Zajimavy je zde uz samotny pozadavek na tvofivé uvazovani na strané
jedné a zarovei wuvazovani analytické (postupujici uvédomélymi
zietelnymi kroky) na strané¢ druhé, které je nezbytné pro vyse uvedené
planovani, préci s informacemi a celkové analytickou ¢innost tak, jak
byla popsana. Nedilnou soucésti je i synergické plsobeni tvofivosti
a obecné inteligence. V marketingové praxi totiz musime uvazovat
pifedevSim o uzitné tvofivosti, projevujici se v feSeni skutecnych

problémi.
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Koordina¢ni ¢innost

Konkrétni prace marketingového manazera se ve svém souctu sklada
z mnoha dil¢ich projektd (pfiprava komplexnich marketingovych
kampani, konferenci, sestavovani analyz apod.). VSechny tyto ¢innosti
vyzaduji specifické kompetence ze strany marketingového manaZera,

ktery zabezpeci, ze stanovené cile téchto projektd budou dosazeny, a to

v ramci daného rozpoctu, ve stanoveném terminu a kvalité.

Rozhodovaci ¢innost
Jen malo cinnosti ¢i marketingovych kampani probiha tak, jak bylo
napldnovano. Vznik nejriznéjsSich problému, které se budou stavét do

cesty jejich uspésné realizaci, je prakticky nevyhnutelny.

Potteba rozhodnout se je pak vyvoldna vznikem urcité problémové
situace. Jeji uspéSné vyteSeni souvisi s mnoha dil¢imi oblastmi jako je
efektivni préace s informacemi, jejich analyza, hledani alternativ,
vyuziti kreativnich technik pro podporu rozhodovani, schopnost

realizovat pfijaté rozhodnuti, zhodnotit jeho uc¢innost apod.

Kontrolni ¢innost
Kontrola je nezbytnd na vSech urovnich manazerského ftizeni,
marketingového manazera nevyjimaje. Jejim poslanim je vcasné a

hospodarné zjisténi, rozbor a pfijeti zavért k odchylkdm oproti zaméru

v fizenému procesu ¢i projektu.

Kontrola pfedstavuje pro management zdroj informaci umoziujici
ovérit, do jaké miry se skute¢nost odliSuje od planem ptfedpokladané
realizace. Je vice nez typické, Ze i kvalitni marketingové plany nejsou
realizovany (nebo jsou realizovdny nedostate¢n¢) praveé kvili selhani

kontrolni funkce marketingového manazera.
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Ekonomicka ¢innost

Nedilnou soucasti vlastni prace je také hospodafeni se svéfenym
marketingovym rozpoctem. Toto hospodaieni klade zna¢né néaroky na
evidenci financ¢nich prostfedkd, zadavani objednavek, odsouhlaseni
pfichozich faktur apod. Vedle téchto, spiSe procesnich ukont, se
k ekonomické Cinnosti vaze také uziti ekonomickych ukazateltu (jako je
navratnost investic, vypocet bodu zvratu apod.) a jejich spravna
interpretace. Tyto c¢innosti velmi uzce souvisi a jsou provazany

s ¢innostmi analytickymi, tak jak bylo uvedeno vyse.

Komunikace a interpersonalni vztahy

Marketingovy manazer stravi velkou ¢ast svého pracovniho ¢asu rliznymi
zpusoby komunikace a jednani s lidmi. Néasledujici oblasti tvofi z mého
hlediska jadro komunikac¢nich a interpersondlnich ¢innosti marketingového

manazera.

Prezentaéni ¢innost

Ptiprava prezentaci a jejich nasledny pfednes pied auditoriem tvofi
jednu z dialezitych oblasti pracovni néaplné marketingového manazera.
Typickym ptikladem je zpracovani marketingového planu do
prezentovatelné podoby a jeho prednes vedeni spoleCnosti ¢i dané
divize. Mezi dalsi oblasti patfi prezentovani vysledkti kampani pied
vedenim spole¢nosti, ptiprava prezentaci obsahujicich trzni analyzy,
produktové strategie apod. Jde pfedevsim o kompetence v oblasti
vystupovani pted vétsim mnozstvim lidi, zvladnuti vlastni nervozity,
rétoriky, strukturovaného projevu apod.

Vyjednavani

Soucasti prace marketingového manazera je velmi casto jedndni
s ostatnimi  kolegy, ale 1 obchodnimi partnery, tykajici se

w r

navrhovanych strategii a marketingovych taktik. Pro Gspésné zvladnuti
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této oblasti musi byt manazer vybaven ptisluSnou davkou asertivity na
strané¢ jedné a rozvinutymi dovednostmi pro vyjednavdni na strané
druhé. Jen tak je schopen obhajit ¢i prosadit svoje mysSlenky a

realizovat marketingové plany.

Vedeni pracovnich porad

Marketingovy manazer se ucastni ¢i vede fadu nejriznéjsSich
pracovnich porad. Tato skutecnost vyplyva z podstaty jeho prace, tedy
ziskdvani informaci z riiznych zdroju a jejich sdileni s ostatnimi ¢leny
pracovniho kolektivu, vedenim ¢i externimi subjekty. Tato oblast sice
souvisi s vySe uvedenym vyjedndvanim, nicméné¢ klade 1 tadu
specifickych pozadavki na koordinaci vétSiho mnozstvi lidi, zvladani
skupinové dynamiky, udrzeni spravného cileni diskuze, dosazeni

zavérl ve vymezeném Case apod.

Delegovani ukoli

Marketingovy manazer velmi Casto nepracuje prostfednictvim vlastni
skupiny podtizenych, ale skrze specializované externi agentury a jejich
zaméstnance. Tento model pradce klade naroky na komunikacni
schopnosti manazZera ve smyslu jasné¢ formulovat své pozadavky a
kontrolovat, zda a v jaké kvalité bylo dosazeno zadanych tukola apod.
Nedilnou soucasti je tedy kompetence delegovat ptislusny projekt, kol
¢i jeho C¢ast na odbornika z dané agentury, pfipadné na své odborné

kolegy z oddéleni.

Tymova spoluprace

Jde o kompetenci nalézt a pochopit svoje misto v pfislusném kolektivu
pracovniki a systematicky pracovat na naplnéni této profesni role. Na
jedné strané se snazit pomoci kolegim pfi feSeni jejich obchodnich
problémi a otazek sméfujicich k dosazeni cile celé pracovni skupiny.

Na strané¢ druhé se pak nenechat ptetéZzovat (napf. mnozstvim
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pusobicich ukolt, zbytecnostmi a neplodnym diskutovanim apod.),

k ¢emuz casto dochazi.

Specifika IT nadnarodnich spoleénosti

Dalsi kategorii tvoifi kompetence vyplyvajici ze specifik nadndrodnich
spole¢nosti pusobicich na trhu informac¢nich technologii, tak jak byly
uvedeny v kapitole 4.2. Pro pfipomenuti se jedna o rozvinuté kompetence
pro praci s informac¢nimi technologiemi, zvladani specifické vnitrofiremni
kultury, byt schopen uceln¢ zachazet s informacemi a v neposledni fadé

kompetence a chut neustdle se u¢it novému a pfijimat zmény.

I kdyz jsou vSechny vySe popsané oblasti podavany jako separatni
kategorie, povazuji za dulezité upozornit, Ze u nich dochazi ke znac¢nému
ptekryvani se z hlediska obsahu. Vymezeni téchto dil¢ich kategorii je tedy
pouze umélou abstrakci slouzici k lepSimu uchopeni. Ve skutecnosti tvofii

jednolitou strukturu pro vykon manazerské pozice.

Jsem si také védom toho, Zze by bylo mozné vybrat celou tadu dalSich
manazerskych dovednosti. Stejné jako uvést mnozstvi dalSich teoretickych
koncepti popisujicich tuto oblast. Cilem mé prace ale neni uvadét
nekonecné vycty, ale soustfedit se na ty, které jsou kliCové pro UspésSny

vykon manazerské pozice marketingového manazera u IT spoleCnosti.

Tento sestaveny vycet klicovych c¢innosti marketingového manaZera

poslouzi jako zakladni vstup pro vytvoreni dotazniku v praktické c¢asti

mé prace.
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5. VLASTNI VYZKUMNA CAST

5.1 Stanoveni cile vyzkumu

Hlavnim vyzkumnym cilem mé prdce je zmapovani znalosti a pfistupd u
zkuSenych marketingovych manazer s cilem identifikovat klicové
kompetence (a s nimi souvisejici dovednosti) pro tuto profesi. Vyzkumna

otazka tedy zni:

»Jaké jsou klicové kompetence a dovednosti pro uspéSny vykon profese
marketingového manazZera, pracujiciho v nadnarodnich spolecnostech

pisobicich na trhu informacnich technologii?*

Jsem si pln€ védom skutecnosti, Ze toto vymezeni je pomérné Siroké. Proto
jsem se rozhodl stanovit dil¢i oblasti pro prvni vyzkumnou c¢ast, na které se

pokusim odpovédét. Jde predevsim o:

1. Stanoveni podstatnych znakid dobré prace marketingového
manazera.

2. Stanoveni klicovych kompetenci a dovednosti stojicich na pozadi
dobfe odvadéné prace marketingového manazera.

3. Nastinit moznosti rozvoje kompetenci a dovednosti marketingového

manazera na zakladé provedeného Setfeni a teoretickych znalosti.

Na zaklad¢ poznatkl ziskanych pro tyto dil¢i oblasti bych rad formuloval
prvni zavéry pro Uspésné vykonavani pozice marketingového manaZera
z hlediska potfebnych kompetenci a dovednosti. Tyto dil¢i zavéry budou
nasledné¢ doplnény o poznatky ziskané béhem druhé vyzkumné casti,

analyzovany a nésledné syntetizovany do podoby celkového zaveéru.
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5.2 Pouzité vyzkumné metody

K ziskani odpovédi na stanovenou vyzkumnou otazku jsem se rozhodl
vyuzit v prvni ¢asti vyzkumu kvalitativni metodu Setfeni, konkrétné pak
polostrukturovany rozhovor a jeho naslednou obsahovou analyzu. Tuto
metodu jsem pozdé€ji doplnil v druhé ¢asti vyzkumu o dotaznikové Setieni

u shodné cilové skupiny respondentt.

Vzhledem k celkovému rozsahu dané problematiky a individualné odliSnym
zkuSenostem respondentli se domnivam, ze praveé tento metodicky postup je
nejvhodnéjs§i pro nadmi provaddény vyzkum. Od kombinace metod
polostrukturovaného rozhovoru a néasledného Setfeni pomoci dotazniku si

slibuji dosazeni objektivnéjSich a presnéjsich vysledk.

Vlastni vyzkum probihal celkem v péti fazich. V prvni fazi byl sestaveny
navrh schématu polostrukturovaného rozhovoru odzkousSen s jednim
marketingovym manazerem z renomované IT spole¢nosti. Ve druhé fazi byl
realizovan vlastni vyzkum na pfisluSném souboru marketingovych
manazerl, pomoci jiz upraveného schématu rozhovoru. Ve tifeti fazi bylo
provedeno zpétné ovéfeni ziskanych udaji u stejného vzorku respondentt
s cilem potvrdit mnou vyhodnocené zavéry z rozhovora. Ve ¢tvrté fazi byl
jednomu z marketingovych manazert, ktery se neucastnil vyzkumu,
pfedlozen navrhovany dotaznik s cilem ovéfit jeho srozumitelnost.
V zavérecné paté fazi byl respondentiim pfedlozen jiz revidovany dotaznik,

jehoz cilem bylo prohloubit ziskané informace v konkrétnich oblastech.
5.3 Cilova skupina pro vyzkum
Cilovy soubor, ve kterém byl vlastni vyzkum realizovan, zahrnoval 12

respondent. VSichni plGsobi na manazerskych pozicich u nadnarodnich

spoleénosti ptisobicich na trhu IT v Ceské republice.
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Jednalo se vzdy o muze ve vékovém rozmezi 28 az 40 let,
s vysokoSkolskym vzdélanim a praxi v oboru marketingu 5 a vice let. Byli
vybirani na zakladé vysSe uvedenych kritérii s pfihlédnutim k profesnim

vazbam autora, ktery dlouhodobé plisobi v oblasti marketingu v IT odvétvi.

Na tomto misté povazuji za dialezité upozornit na velikost zkoumaného
vzorku, ktera je 12 respondentt. Tato velikost cilové skupiny je dana
nékolika faktory. PredevsSim tim, zZe celkovy pocet marketingovych
manazeri pusobicich v nadndrodnich spole¢nostech v oblasti IT je velmi

maly.

Dalsim faktorem byla jejich velmi obtiznéd dostupnost a celkova cCasova
vytizenost. Pfesto se domnivam, ze vzorek 12 respondentli pfedstavuje
nezanedbatelnou ¢&ast z celkového poctu marketingovych manazert

pusobicich v nadnarodnich spole¢nostech v oblasti IT na ¢eském trhu.

5.4 Prvni ¢ast vyzkumu — polostrukturovany rozhovor

Na uplném zacatku byla telefonickd domluva na spolec¢né schlizce v ramci
neforméalniho prostfedi. Cil setkani byl struc¢né popsan jako vyzkum
zameéfujici se na zjiStovani klicovych dovednosti u pracovniktt marketingu.
VétSina respondentti ma dlouhodobéjsi profesni i osobni vazby s autorem a
byla tedy seznamena se skutec¢nosti, ze studuji psychologii. Tyto vazby mi

umoznily realizovat cely vyzkum u jinak tézko ptistupnych odbornikd.

Rozhovory probihaly v neutrdlnim prostfedi restaurace ¢i kavarny. Samotné
setkani zacinalo neformalni C¢asti s cilem wuvolnit napéti a nastolit
ptatelskou atmosféru. Zhruba po 5 az 10 minutdch =zacal vlastni
polostrukturovany rozhovor. Celkovéa délka rozhovoru byla 25 az 30 minut.
Kazdy rozhovor byl se souhlasem daného respondenta nahrdvan na digitalni

zaznamnik.
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V uvodu byl popsan cil rozhovoru - pokusit se identifikovat na zakladé
jejich zkuSenosti a znalosti klicové kompetence a dovednosti pro UspésSny
vykon profese marketingového manazera. A to v kontextu pracovniho
prostifedi nadnarodnich spolec¢nosti pusobicich na trhu informacénich

technologii.

Do urc¢ité miry jsem tedy zopakoval respondentim vyzkumnou otazku mé
prace. Poté néasledovalo probirani jednotlivych vyzkumnych otazek tak, jak
jsou uvedeny v kapitole 5.4.1, reflektujicich vyzkumné témata préce.
Rozhovor byl zakoncen s podékovanim a ujiSténim, Ze nahrané zdznamy
bude mit k dispozici pouze autor. Jedinda vyjimka byla domluvena u
odpovédi na otazku cCislo 3, jejiz detailni zpracovani (vcetné¢ doslovnych
pfepist odpovédi) je obsazeno v druhé textové prfiloze této prace. VéEtSina

respondentl vyslovila pfani sezndmit se s praci po jejim dokonceni.

5.4.1 Otazky pro polostrukturovany rozhovor

Otéazky cislo 1 a 2 se snazi dat odpovéd na prvni vyzkumnou oblast, tedy
stanoveni podstatnych znakl dobré prace marketingového manazera. Otazka
¢islo 1 se ptd pfimo, otdzka ¢islo 2 se snazi pomoci negativniho vymezeni

uptesnit hledané znaky.

Otazka 1.
Co je podle Vas charakteristické pro dobife odvedenou praci marketingu
jako takového (at uz mluvime o oddéleni, marketingovém manazerovi

apod.)?
Otazka 2.

Kdybychom se zeptali obracené¢, co je naopak typické pro Spatné

fungujici marketing (oddéleni ¢i manazera apod.)?
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Otazky cislo 3, 4 a 5 mapuji klicové kompetence a dovednosti pro profesi
marketingového manazera. Otazka ¢islo 3 se pta pfimo a davéa prostor pro
Siroky wvycet. Otazka cislo 4 se snazi uleh¢it hledani pomoci popisu
konkrétni pozice a jeji pracovni naplné. Otazka Cislo 5 se snazi zjistit uzsi

okruh kompetenci a dovednosti, ktery by umoznil jejich prioritizaci.

Otazka 3.
Jaké kompetence (ve smyslu znalosti, dovednosti apod.) musi
marketingovy manazer podle vas ovladat, aby byl schopen odvadét

dobrou praci, o které jsme pied chvilickou mluvili?

Otazka 4.
Kdybyste pfijimal do svého oddéleni (tymu) profesionala s nasledujici

pracovni naplni, jaké naroky by musel spliiovat? Popis pozice:

»Marketingovy manazer bude mit na starosti kompletni marketingovou
podporu pro ptislusnou oblast produktii. Pisobi v nadnadrodni spolecnosti
zameéfujici se na informa¢ni a komunikacni technologie. Mezi hlavni
zodpovédnosti patii sestaveni marketingového planu a podileni se na
vytvareni strategie pro produktovou oblast. Dale zodpovidd za navrzeni
ucinnych marketingovych aktivit, které bude tento plan obsahovat.
Realizace aktivity a vytvafeni plant bude probihat ve spolupraci
s technickymi odborniky a obchodniky dané divize. Bude mit
zodpovédnost za fizeni prabéhu marketingovych aktivit a monitorovani
jejich vysledkli. ManaZer nemé vlastni skupinu podfizenych, vSechny

aktivity jsou realizovany prostfednictvim marketingovych agentur.*

Otazka S.
Byl byste schopen fici jednu, maximalné¢ dvé kompetence ¢i dovednosti,
které jsou podle Vas klicové (nebo typické) pro dobrého marketingového

manazera pusobiciho v IT firmach?
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Otéazky cislo 6 a 7 hledaji odpovédi na tieti vyzkumnou oblast, a to nastin
moznosti rozvoje dovednosti marketingového manazera. Otédzka cislo 6
nepfimo, otazka ¢islo 7 naopak pfimo. Otazka c¢islo 8 je pouze dopliikova a

slouzi respondentiim pro vyjadifeni dalSich zkuSenosti ¢i postiehd.

Otazka 6.
Kdybyste mél dat na zdkladé svych zkuSenosti radu zacinajicimu

marketingovému manazerovi, jak by znéla?

Otazka 7.
Jakd je podle Vas optimalni forma rozvoje kompetenci a dovednosti

marketingovych manazera?

Otazka 8.
Chtél byste jeSté néco doplnit k tématu manazerskych dovednosti u

marketingovych manazert v nadnarodnich IT spolec¢nostech?

5.4.2 Kbvalitativni analyza ziskanych odpovédi z rozhovoru

V ramci kvalitativni analyzy rozhovoru jsem se snazil pfihlédnout
pifedevsim k jeho celkovému kontextu a ne pouze k jednotlivym otdzkam.

Duvodem bylo ¢asté tématické prekryvani se u jednotlivych odpovédi.

vvvvv

na danou oblast. Tato sdéleni jsem pak tiidil v kontextu ostatnich odpoveédi

dalSich respondentli na dané téma.

V nasledujicim textu jsem podobné jako Junkova (2004) oznacil tué¢nym
pismem centralni  pojmenovani vyskytujiciho se  jevu (napft.
komunikativnost), kurzivou jsou pak vyznaCeny zajimavé piesné citace

respondenti na danou otdzku. Pokud se vyskytuje kurziva i tuc¢né pismo
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soucasn¢, jedna se o piesnou citaci, kterd je zdaroven 1 centrdlnim

pojmenovanim jevu.

Analvza - otazka 1.

»Co je podle Vias charakteristické pro dobfe odvedenou praci marketingu
jako takového (at uz mluvime o oddéleni, marketingovém manazZerovy

apod.)?*

VétSina respondentit uvadi, ze pro dobfe odvedenou praci marketingu je
charakteristické pfedevSim to, Ze podporuje obchodni cile spole¢nosti
¢i daného oddéleni, pfipadné produktové jednotky. Za velmi dulezité
respondenti povazuji schopnost prinaSet nové a neotielé napady, které
jsou schopné zaujmout pozornost zdkaznika a primét ho k nakupnimu
chovani. Dal§im vyznamné se opakujicim prvkem je tcelné sestaveny
marketingovy plan, ktery pomahd zamérit nové obchodni prileZitosti na

trhu, identifikovat potencidalni hrozby konkurence apod.

Analvza - otazka 2.

»Kdybychom se zeptali obrdcené¢, co je naopak typické pro Spatné fungujici

marketing (oddéleni ¢i manazera apod.)?*

VétSina respondentd uvadi izolovanost marketingovych aktivit od
obchodnich cilid spole¢nosti a to ve smyslu, ze marketing si déla co
chce, a ostatni pordadne nevi, co. Jako ptfi¢inu mnozi vidi Spatné

fungujici vnitrofiremni komunikaci.

Za velmi dulezité respondenti povazuji nedostatek inovativnich ndapadi
v tom smyslu, Ze by marketing nemél realizovat ty samé aktivity stale
dokola bez kontroly jejich efektivnosti. DalSim vyznamné se opakujicim
prvkem bylo tvrzeni o ,svdzanosti®“ marketingu nejraznéjSimi

vnitrofiremnimi procesy, které je typické pro velké nadnarodni
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spole¢nosti. Vysledkem této svazanosti je omezeni moZnosti kreativniho

putsobeni apod.

Analvza - otazka 3.

»Jaké kompetence (ve smyslu znalosti, dovednosti apod.) musi
marketingovy manazer podle vas ovladat, aby byl schopen odvadét dobrou

praci, o které jsme pied chvilickou mluvili?“

VétSina respondentli uvadi, ze musi byt dostatecné inteligentni, aby byl
schopny pracovat s informacemi, CcCisly a lidmi. Pokud mé vlastni
skupinu podiizenych, jejichz prostiednictvim uskutecniuje ¢innost, pak
kladla vétSina respondentii diraz na schopnosti vedeni lidi, delegovani
apod. V pfipadé, ze nemd piimé podiizené a pracuje prostiednictvim
agentur, pak respondenti mluvi o komunikacnich schopnostech a
celkové kreativité. Za velmi dualezity povazuji respondenti proaktivni
pristup a celkové nasazeni marketingového manaZera. Na zaklad¢
tvrzeni velkého poctu respondenti je ziejmé, ze vnitrofiremni klima
velkych nadnéarodnich spolec¢nosti plisobi jako urcitd brzda &i prekazka
pro Kkreativni napady a inovace. Podle jejich tvrzeni je Casto potieba
velké osobni nasazeni, aby byl dobry napad nakonec prosazen a
realizovan. Dal§im vyznamné se opakujicim tvrzenim byla nutnost
dovednosti obchodniho uvazovani. Mél by byt schopen uvazovat vzdy
v kontextu obchodnich cilu firmy. Nékteti respondenti uvadéji, ze kazdy
¢lovék z marketingu by si mél na par mésict vyzkouSet praci obchodnika

pro dany produkt.

Analvza - otazka 4.

»Kdybyste pfijimal do svého oddéleni (tymu) profesiondla s nasledujici

pracovni naplni, jaké naroky by musel spliiovat?* (popis viz. kapitola 5.4.1)
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VétSina respondenti uvadéla predevSim znalost dané produktové
oblasti, zkuSenosti z oblasti produktového marketingu a

nadprimérna inteligence.

Velmi ¢asto byly také uvadény charakteristiky jako je komunikativnost,
adaptabilita, schopnost generovat nové napady. Za dulezitou povazuji
také schopnost byt tymovy hraé¢ a spolupracovat, dile pak organiza¢ni

schopnosti a schopnost kontroly vystupi.

Analvza - otazka 5.

»Byl byste schopen fici jednu, maximaln¢ dvé kompetence ¢i dovednosti,
které jsou podle Vas klicové (nebo typické) pro dobrého marketingového

manazera pusobiciho v IT firmach?*

VétSina respondentl se zde branila tak uzké redukci pouze na jednu az
dvé kompetence ¢i dovednosti a argumentovala ptedevSim Sirokym polem
plisobnosti marketingu. Mezi prvnimi pojmy, které pii této otazce
zaznivaly, byly: kreativita ¢i tvoFivost (celkem 7x); selsky rozum,
inteligence, schopnost logického uvaZovani (celkem 5x); estetické

citéni (celkem 3x).

Velmi c¢asto byla zminovana znalost ciziho jazyka a celkova
adaptabilita. Ty vSak, vzhledem k ucelu préace, nepovazuji za klicové
pro oblast marketingu. Domnivam se, ze znalost ciziho jazyka, stejné
jako adaptabilita, jsou nutnou soucasti pro vSechny manazerské pozice u

nadnarodnich spolecnosti.

Analvza - otazka 6.

,Kdybyste mé¢l dat na =zakladé svych zkuSenosti radu zacinajicimu

marketingovému manazerovi, jak by znéla?*
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VétSina respondentld uvadi, Zze je to schopnost ptfichazet stale s novymi
napady, naslouchat ziakaznikim a zkuSenym kolegim. Nerealizovat
aktivity, které jsou narizené nékym , shora“ jen proto, Ze to rekl.
Piemyslet na tim, co délam a analyzovat dopad téchto aktivit na

nakupni chovani.

Za velmi dulezitou respondenti povazuji schopnost komunikovat
s ostatnimi, radit se. Nenechat si radit pouze jednou osobou, vyslechnout
vice ndazoru. Dal§im vyznamné se opakujicim prvkem bylo tvrzeni, ze ti
respondenti, ktefi maji zkuSenosti z pusobeni v menSich spole¢nostech
nez jsou velké nadnarodni spole¢nosti, uvadi doslova schopnost
nenechat se prevalcovat korporaci. Konstatuji, ze celkova atmosféra
velkych spole¢nosti (ve smyslu vnitropodnikové kultury) pfimo tihne
k rutinni exekutivé bez jakékoliv kreativity. Nicmén¢ toto tvrzeni bylo
variabilni v zavislosti na tom, z jaké spolecnosti dany respondent

pochazel.

Analvza - otazka 7.

Jakd je podle Vas optimalni forma rozvoje dovednosti marketingovych

manazeru?

Velké ¢ast respondentti uvadéla klasické postupy pro rozvoj dovednosti,

jako jsou rtzné formy vycviku a manazerskych Skoleni.

Z mého hlediska byly velmi zajimavé odpovédi nékolika respondentt,
které zde uvadim v doslovné citaci: Myslim si, Ze hodné lidem
z marketingu by prospélo jit obéas na obchodni jedndani se zakazniky.
Vétsina z nich totiz zakazniky prakticky nezna a vse vymysleji takrikajic

od stolu.
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Dals$im poucnym tvrznim byl navrh na tzv. mentoring, kdy je
zac¢inajicimu pracovnikovi pfidélen zkuSenéjSi kolega, ktery méa na n¢j
vyhrazenou c¢ast svého casu a uci ho ,jak délat véci spravneé“. Tento
pfistup je sice v teorii znamy, nicmén¢ vétSina spolecnosti ho v praxi

ptili§ nedodrzuje.

Analvza - otazka 8.

Chtél byste jesSté néco doplnit k tématu manazerskych kompetenci a

dovednosti u marketingovych manazerti v nadndrodnich IT spole¢nostech?

Pomérné znacna cast respondentid zde pfipomnéla skutecnost, Zze prdce
marketingu v IT spoleénostech neni viibec jednoducha. Zv1asté pak pfti
marketingové podpofe softwarovych produktil, které jsou ve své podstaté

nehmotné, tézko propagovatelné apod.

Mij celkovy pocit z odpovédi na tuto otazku byl takovy, Ze respondenti
si jsou védomi naroc¢nosti a komplexnosti pozadavka kladenych na

marketingového manazera v oblasti IT trhu.

5.4.3 Kontrolni dotazovani

Po provedené analyze ziskanych odpovédi jsem vypracoval dil¢i zavéry a
nasledné¢ jsem ucinil kontrolni dotazovani pomoci elektronické poSty.
Kazdému z ucastniktt jsem =zaslal jednoduchy dotaznik, reflektujici dil¢i
vyzkumné oblasti. U jednotlivych oblasti byly doplnény mnou zpracované
zavéry. Cilem tohoto kontrolniho dotazovani bylo potvrdit si spravnost
postupu pifi kvalitativni analyze ziskanych odpovédi béhem rozhovort.
Vysledky tohoto kontrolniho dotazovani jsou zahrnuty v dil¢ich zavérech
m¢é prace (kapitola 5.4.4). Dotaznik distribuovany pomoci elektronické

posty je uveden v ptiloze prace.
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5.4.4 Dil¢i zavéry z prvni ¢asti vyzkumu pro jednotlivé oblasti

V kapitole 5.1 byl stanoven vyzkumny cil prace. Na zakladé¢ analyzy
jednotlivych odpovédi v kapitole 5.4.2 a kontrolniho dotazovani (kapitola
5.4.3) se pokusim syntetizovat prvni dil¢i zadvér pro vyzkumny cil. Pozdé&ji
budou tyto zavéry z prvni ¢asti vyzkumu propojeny se zavE€ry druhé

vyzkumné ¢asti a formulovan celkovy zaveér prace.

Oblast 1. Stanoveni podstatnych znaki dobré priace marketingového

manazera.

Za podstatné znaky dobré prdace marketingoveho manazera lze povazovat
takovou praci, ktera prindasi nové a neotrelé napady a celkové podporuje

obchodni cile spolecnosti.

Kontrolni dotazovani toto tvrzeni podporuje: 9 z 12 respondenti
souhlasi s tvrzenim a nema potifebu ho nijak doplnovat. Nevyskytl se

ani jeden respondent, ktery by s tvrzenim spiSe ¢i vibec nesouhlasil.

Oblast 2. Stanoveni klicovych kompetenci a dovednosti stojicich na

pozadi dobfe odvadéné prace marketingového manazera.

Mezi klicové kompetence a dovednosti marketingového manazZera patri
predevsim kreativita (ve smyslu schopnosti generovat inovativni a
realizovatelné napady), dale nadprimerna inteligence, predevsim
v analytické oblasti a v neposledni radé pak celkova socialni obratnost

(¢i socialni inteligence).
Kontrolni dotazovani toto tvrzeni podporuje z vice nez poloviny: 7 z 12

respondentit s nim souhlasi bez doplnéni. Ostatni by dané vymezeni

roz§itili pfedevSim o jiz zminované organizacni schopnosti, proaktivni
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piistup a celkovou adaptabilitu. Nevyskytl se ani jeden respondent, ktery

by s tvrzenim spiSe ¢i viibec nesouhlasil.

Oblast 3. Nastin moZnosti rozvoje kompetenci a dovednosti

marketingového manaZera na zakladé provedeného Setfeni.

Za optimalni metody rozvoje dovednosti marketingového manazera jsou
vedle klasickych skoleni, kurzii a vycviki povazovany také postupy
mentoringu, aktivniho se zapojeni do kontaktu se zakaznikem a pecliva

analyza dopadu realizovanych marketingovych cinnosti.

Kontrolni dotazovani toto tvrzeni doklada opét vice nez z poloviny: 7
z 12 respondentl s timto tvrzenim souhlasi bez doplnéni. Tti respondenti
by chtéli dané tvrzeni rozvést, piedevsim pak o techniky tzv. ,,profesni
rotace®, kdy ma dany pracovnik moznost vyzkouset si na omezenou dobu
praci v jiné, piedevSim obchodni oblasti. Dva respondenti dokonce
shodné€ upozornuji na nutnost ,,vzdélavani se“ v jinych oblastech, jako je
umeéni, pfiroda, ¢i jiné obory lidské cinnosti. DGvodem je cerpani
inspirace pro vlastni kreativni praci. Nevyskytl se ani jeden respondent,

ktery by s tvrzenim spise ¢i vibec nesouhlasil.

5.5 Druha ¢ast vyzkumu — dotaznikové Setieni

Nyni se budu vénovat druhé vyzkumné c¢asti. Jejim cilem je odpovéd na
stejnou vyzkumnou otazku (kapitola 5.1), ale s vyuzitim jiné metody. Tato
druha c¢ast vyzkumu zahrnovala pfedevSim dotaznikové Setfeni. Divodem
pro¢ jsem se rozhodl provést dalsi Setfeni u stejné cilové skupiny bylo

dosazeni vétsi objektivity a prohloubeni ziskanych poznatki.

Na zaklad¢ findlniho vyctu klicovych cinnosti a z nich vyplyvajicich

kompetenci uvedenych v kapitole 4.6.2. jsem sestavil dotaznik, ktery je
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mozné nalézt v ptiloze této prace (ptiloha ¢. 3). Vzhledem k velikosti
souboru jsem pro zpracovani ziskanych dat pouzil pouze =zakladni
statistické nastroje jako je aritmeticky pramér, modus a smérodatna
odchylka. Hlavni ziskana data jsou uvedena v ptfiloze prace (ptiloha ¢. 4),
zde wuvaddim pouze souhrnné piehledové tabulky. Hodnoty ziskané
z dotaznikového Setfeni pro jednotlivé oblasti kompetenci jsou uvedeny
v tabulce 1.0. Pro pfehlednost jsou v nize uvedenych tabulkach a také v
pfiloze ¢. 4 uvadény nékteré delsi ndzvy manazerskych ¢innosti ve zkracené

podobé.

Tabulka 1.0 Zpracované vysledky dotaznikoveho setieni

Manazerské ¢innosti Al;?glent;ky Sl;lggﬁsﬁ(t:a Modus
1) Strategicka ¢innost 1,42 0,52 1
2) Analyticka ¢innost 1,42 0,52 1
3) Kreativni ¢innost 1,33 0,49 1
4) Koordinacni ¢innost 1,58 0,52 2
5) Rozhodovaci ¢innost 1,83 0,39 2
6) Kontrolni ¢innost 1,67 0,65 2
7) Ekonomicka ¢innost 2,42 0,66 3
8) Prezentacni ¢innost 1,50 0,67 1
9) Vyjednavani 2,92 0,66 3

10) Vedeni pracovni porady 2,75 0,86 3

11) Delegovani ukola 1,42 0,52 1

12) Tymova spoluprace 1,17 0,39 1

13) U¢it se novému 1,34 0,49 1

14) Informacni technologie 2,58 0,52 3

15) Zachazeni s informacemi 2,00 0,60 2

16) Zvladani kultury 1,75 0,45 2

Vzhledem k Gc¢elu mé prace a celkové prehlednosti ziskanych vysledkt jsem
se rozhodl rozdé¢lit Cinnosti a s nimi souvisejici potfebné kompetence do

ttech zdkladnich kategorii.
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Prvni z nich je kategorie cCinnosti, kde jsou potieba vyborné rozvinuté
kompetence (tabulka 2.0). Druhou pak ptfedstavuji oblasti, kde jsou potieba
dobie rozvinuté kompetence (tabulka 3.0) a tfeti posledni jsou oblasti, kde
staci pouze prumérné rozvinuté kompetence (tabulka 4.0). Dé¢&leni do
téchto kategorii prob&hlo na zédkladé zndmkovani jednotlivych respondenti,
resp. hodnot aritmetického praméru téchto zndmek, s pfihlédnutim k

hodnoté modus a castecné také k hodnoté smérodatné odchylky.

Do prvni kategorie spadaji oblasti s maximélni dosazenou hodnotou
aritmetického priméru 1,5 véetné a modus v hodnoté 1, do druhé kategorie
hodnoty aritmetického priméru nad 1,5 do hodnoty 2,0 vcéetné a modus
v hodnoté 2. Treti kategorii piedstavuji vSechny zbyvajici hodnoty
aritmetického priméru nad 2,0 do hodnoty 3,0 véetné¢ a modus v hodnoté 3.

Vy$§i hodnoty aritmetického priméru se v souboru nevyskytuji.

5.5.1 ManaZerské ¢innosti s potfebou vyborné rozvinutych kompetenci
Mezi manazerské cinnosti marketingového manazera s potiebou vyborné
rozvinutych kompetenci patii dle mnou provedené¢ho dotaznikového Setieni

ptfedevsSim ¢innosti uvedené v tabulce 2.0.

Tabulka 2.0 Oblasti s potirebou vyborné rozvinutych kompetenci

Manazerské ¢innosti Al;?‘!;::gky SI:gzg;fl::a Modus
Tymova spoluprice 1,17 0,39 1
Kreativni ¢innost 1,34 0,49 1
U¢it se novému 1,33 0,49 1
Delegovani ukoli 1,42 0,52 1
Analyticka ¢innost 1,42 0,52 1
Strategicka ¢innost 1,42 0,52 1
Prezentacni ¢innost 1,50 0,67 1
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Z hlediska mnou formulované vyzkumné otazky jsou tedy oblasti uvedené
v tabulce 2.0 potencidlné¢ nejpravdépodobnéjSimi kandidaty na kli¢ové
manazZerské cinnosti marketingového manaZera a z nich vyplyvajici

kompetence pak budou patrit mezi ty klicové.

Zda je tomu skute¢né¢ tak, ukaze porovnani téchto vysledki s vysledky
prvni vyzkumné c¢asti, tedy polostrukturovaného rozhovoru. Teprve celkova
syntéza obou vyzkumnych ¢asti (kapitola 5.6) poskytne finalni odpovéd na

vyzkumnou otdzku mé prace.

5.5.2 Manazerské ¢innosti s potfebou dobie rozvinutych kompetenci
Mezi manazerské c¢innosti marketingového manaZera s potfebou dobie
rozvinutych kompetenci patfi dle mnou provedeného dotaznikového Setieni

pfedevsim Cinnosti uvedené v tabulce 3.0.

Tabulka 3.0 Oblasti s potirebou dobre rozvinutych kompetenci

ManazZerské ¢innosti Al;?;zltgky SI:gzg;fl::a Modus
Koordinacni ¢innost 1,58 0,52 2
Kontrolni ¢innost 1,67 0,65 2
Rozhodovaci ¢innost 1,83 0,39 2
Zvladani kultury 1,75 0,45 2
Zachazeni s informacemi 2,00 0,60 2

Z hlediska mnou formulované vyzkumné otazky jsou oblasti uvedené
v tabulce 3.0 potencialné také moznymi kandidaty na klicové manazerské
¢innosti marketingového manazera a z nich vyplyvajicich kompetenci. Zda
nékteré z nich budou patfit mezi klicové, ukdze opét az porovnani

s vysledky prvni vyzkumné ¢asti.
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5.5.3 Manazerské ¢innosti s potfebou primérné rozvinutych

kompetenci
Mezi manazerské ¢innosti marketingového manazera s potfebou primérné
rozvinutych kompetenci patfi dle mnou provedeného dotaznikového Setieni

pfedevsSim ¢innosti uvedené v tabulce 4.0.

Tabulka 4.0 Oblasti s potFebou priumérné rozvinutych kompetenci

ManaZerské ¢innosti Al;?‘!;::gky SI:gzg;fl::a Modus
Ekonomicka ¢innost 2,42 0,66 3
Informacni technologie 2,58 0,52 3
Vedeni pracovni porady 2,75 0,86 3
Vyjednavani 2,92 0,66 3

Z hlediska mnou formulované vyzkumné otazky jsou oblasti uvedené
v tabulce 3.0, vzhledem k dosazenému hodnoceni ze strany respondenti,
spiSe nepravdépodobnymi kandidaty na kliCové manaZerské cinnosti

marketingového manaZera a z nich vyplyvajici kompetence.

5.5.4 Dodate¢né kompetence uvedené ze strany respondenti

V ramci dotaznikového Setfeni byla ucastnikim déana mozZnost uvést
pfipadné oblasti Cinnosti ¢i konkrétni kompetence, které v pifedloZeném
dotazniku podle jejich ndzoru chybi. VétSina respondentli povazovala vycet
oblasti uvedenych v dotazniku za dostate¢né reprezentativni, vzhledem ke
skutecnosti, ze pouze dva z nich uvedli dodatecné kompetence. V obou

ptipadech se jednalo o kompetence v oblasti feSeni konfliktnich situaci.

V tomto kontextu povazuji za dulezité upozornit, Ze oba respondenti

pochazeji ze stejné nadndrodni spole¢nosti. Je tedy mozné, Ze potencidlni
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konfliktnost jejich zatazeni v rdmci organizacni struktury spolecnosti, ¢i
neddavné zkuSenosti z feSeni konfliktni situace ovlivnili jejich nominace pro
tuto specifickou kompetenci. Ta se totiz povétSinou zafazuje do vyctu
kompetenci pro ty manazery, ktefi vedou vlastni pracovni skupiny a kde jim
ptislusi feSeni mezilidskych konfliktnich situaci. U na8i cilové skupiny,
tedy marketingovych manazeri pracujicich skrze externi agentury,
nepovazujeme tuto kompetenci za stézejni. Nicméné pro jeji jasné vyfrazeni

by bylo potfeba provést separdtni vyzkum zamétfeny pravé na tuto oblast.

5.6 Rozbor vysledki prvni a druhé vyzkumné éasti

Z vysledkt ziskanych b&hem dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zkuSeni
marketingovi manazefi uvadéji mezi manazZerské <¢innosti s potiebou
vyborné rozvinutych kompetenci predevSim kreativni ¢innost, analytickou
¢innost, strategickou ¢innost, dale kompetence v oblasti tymové spoluprace,
delegovani ukoll, prezenta¢nich dovednosti a v neposledni ftadé¢ také

schopnost ucit se novému a pfijimat zmeény.

Jako méné dulezité hodnoti kompetence v oblasti rozhodovani, kontrolni
¢innosti, koordinac¢ni c¢innosti, zvladani specifické vnitrofiremni kultury
nadnarodnich spole¢nosti a kompetence v oblasti ucelného zachazeni
s informacemi.

Z mého pohledu neni velkym piekvapenim, ze mezi oblasti s nejvySSim
dosazenym hodnocenim patiila pfi dotaznikovém Setfeni pravé cinnost
kreativni a analytickd. Tento smér ostatné ukazovaly i vysledky prvni
vyzkumné c¢asti a potvrzuji tak jejich dualeZitost v praci marketingového

manazera.

Pii kreativni ¢innosti se uplatiuje predevSim zminovana kreativita, neboli

tvotfivost. Ve smyslu Guilfordem (in Nakonecny, 1995) definovanych péti
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meéfitelnych faktord tvotivosti, jde pfedevSim o ,,originalitu® a ,,schopnost
nové interpretace”. Usuzuji tak na zédkladé tvrzeni mnoha respondentt.
Nékteré priklady uvadim zde:

, Byt schopny se povznést nad zkuSenosti. Prijit s nécim novym. “

(Respondent 12)

,Schopnost prinést néco zvlastniho, mozna az revolucniho. “
(Respondent 11)
, Prichdazet s netradicnima, mozna i blaznivyma napadama.

(Respondent 10)

Jde tedy o to byt schopen vidét skute¢nost, véci a problémy nekonvencné,
mimofadné a nové€. V praxi marketingového manaZzera to pak znamena byt
schopen vytvaret neotfelé marketingové kampané, které oslovi cilové

zakazniky.

U analytické c¢innosti jde pfedevSim o kompetence a schopnosti s uzkou
vazbou na oblast obecné inteligence. Konkrétné je pak kladen daraz na
analytické uvazovani v marketingové praxi predstavované Casto schopnosti
zachazet s Cisly, smyslu Balcarovi definice: ,jako schopnosti provadet
Ciselné operace, tj. reSit problémy, které jsou prezentovany ve formé
c¢iselnych znaku® (in Vagnerova, 2002, s. 25). Tento piedpoklad opét
potvrzuji vyroky nékolika respondenti:

L Analyticky ¢lovek, ktery umi tézit z informacnich zdroju. “

(Respondent 8)

,Schopny pracovat s informacemi a ¢isly. "

(Respondent 4)
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K uvedené analytické Cinnosti se uzce vaze ¢innost strategicka, kterd byla
vysoko hodnocena pifi dotaznikovém Setifeni. V probéhlych rozhovorech
byla c¢asto zminovana v kontextu marketingového planovani. To klade
naroky jak na c¢innosti analytické, tak i na ndslednou syntézu do podoby
konkrétniho planu a strategické uvazovani. Opét je zde vazba na obecnou
inteligenci a  schopnost holistického vidéni situace. V ptipadé¢

marketingového manazera se jedna piedevsim o prostfedi trzni. Pochopeni

vSech jeho kontextli a vazeb mezi ptisobicimi vlivy.

Z hlediska oblasti typickych pro praci v nadnarodni IT spole¢nosti byla
v provedeném dotaznikovém Setieni nejvySe hodnocena schopnost ucit se
novému, byt otevieny a prijimat zmény. Marketingovy manazer musi byt
schopen kontinudlniho sebevzdélavani, pfijimat nové informace a vhodn¢ se
s nimi vypotfadavat. Tato oblast tedy klade naroky na schopnost rychle si
osvojit nové poznatky na strané jedna a celkovou adaptabilitu, ve smyslu

proaktivniho vyrovnavani se s ptsobici psychickou zatézi, na stran¢ druhé.

Oblast nebyla zminéna v ramci probéhlého rozhovoru. K tomuto
»opomenuti“ ze strany respondenti doSlo pravdépodobné tim, ze nebyla
(vzhledem k ptredklddanym otdzkdm) uvazovana jako néco specifického
v kontextu prace marketingového manazera. Obecné totiz mlUzeme fici, ze
schopnost ucit se novému, byt otevieny a pfijimat zmény patii k zdkladnim

kompetencim pro UspéSnou praci v kazdé nadndrodni IT spolecnosti.

V oblasti komunikac¢nich a socidlnich dovednosti a kompetenci ziskaly
v probéhlém Setfeni vysoké hodnoceni: tymova spoluprace, dale pak
delegovani ukoll a prezentacni dovednosti. Nutnost komunikacnich i

specifickych prezentacnich dovednosti byla zminiovana uz pfi rozhovorech:

,, Prezentacni dovednosti. "

(Respondent 6 a 11)
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‘

,, Komunikacni dovednosti.’

(Respondent 5, 6 a 12)

U prezenta¢nich dovednosti jde pifedevSim o zvladnuti vystupovani pied
vetSim mnozstvim lidi, ovladani vlastni nervozity, rétoriky,
strukturovaného projevu apod. Nutnost vyrazné rozvinutych prezentacnich
dovednosti byla nékolikrat explicitné vyjadiena i v ramci provedeného
rozhovoru.

V oblasti delegovani tukold jde ¢asto o naroky na komunikaé¢ni dovednosti
ve smyslu schopnosti jasn¢ formulovat své pozadavky a kontrolovat, zda a
v jaké kvalité bylo dosazeno zadanych ukoli apod. Je tedy zfejmé, Ze na
pozadi efektivné zvladnuté oblasti delegovani ukolu stoji cely komplex
schopnosti a komunika¢nich dovednosti. Z hlediska psychologie je zde pak

ziejméa vazba k tzv. socialni obratnosti (¢i socidlni inteligenci).

NejvyS$si hodnoceni v probéhlém dotaznikovém Setieni ziskala kompetence
v oblasti tymové spoluprace. Jednd se podle mého ndzoru o néco obecné¢jsi
kompetenci, kterd neni vylozené¢ specifickd pouze pro praci marketingového
manazera, ale je nezbytnd prakticky u kazdé spoluprdce skupiny lidi.
Vysoké hodnoceni v této oblasti ukazuje na jeji obecnou dilezitost. Oblast
tymové spoluprace sice nebyla explicitné vyjadfena v prabéhu rozhovori,
avSak v ptfipadé, ze ji méli respondenti ohodnotit v pfedlozeném dotazniku,

4

ziskala prakticky nejvyS§si dosazené skore.

Zminované klicové oblasti tvorFi ve svém celku, na ziakladé mych
zjiSténi, jadro kompetenci a dovednosti, potFfebnych pro uspésSné
naplnéni role marketingového manaZera u nadnarodnich spole¢nosti
pusobicich na trhu informaénich technologii. Jejich stru¢ny vycet je

uveden v piehlednéjsi podobé v samotném zavéru prace.
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6. DISKUZE

V diskuzi se chci zaméfit na ty skutecnosti, které mohly vést ke zkresleni ¢i

ovlivnéni zjisténych vysledkd.

Prvni takovou oblasti je subjektivni zkuSenost autora v oblasti marketingu.
Ta ma sice svoje nesporné vyhody, jako je porozuméni dané problematice,
pfistup do cilové komunity, zkuSenosti apod. Zaroven ale autor pfistupuje
ke v§em zkoumanym oblastem jiz s pfedem vytvofenym néazorem. To miize
ovlivnit ziskané vysledky ve smyslu ,pfizptisobeni“ dat ve sméru jeho

ocekavani a zkuSenosti.

Podobny vliv mlze mit i osobni vazba autora a respondentii. Ta mu sice
umoznila dostat se k jinak tézko dostupné skupiné, na druhou stranu vsak
tato vazba nese urcitd rizika. Jednim z nich muze byt obava respondenti
odpovidat v nesouhlasu s autorem. Pfipadné kontrola spontannosti ve
vyrocich a vyhybdni se extrémnim tvrzenim s tim, Zze autor ma také fadu
zkuSenosti v daném oboru a mohl by jejich vyroky zpochybniovat z pozice

autority.

Dalsi oblasti, ktera mohla ovlivnit vysledky vyzkumu, jsou autorem
sestavené otazky v prvni vyzkumné ¢asti. Ty jednak vytvafeji pfredem dany
ramec, ze kterého se miZze obtizné¢ uhybat a jednak mohou omezovat svou
srozumitelnosti. Prvni omezeni jsem se snazil snizit pfedevSim pomoci
volby metody polostrukturovaného rozhovoru a dale pomoci posledni
otazky umoznujici volné pole vyjadfeni respondenta. Druhé omezeni, ve
smyslu srozumitelnosti otdzek, jsem se snazil odstranit pomoci odzkouSeni
celého rozhovoru u jednoho respondenta ptfed zapocCetim vlastniho

vyzkumu.
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U druhé vyzkumné c¢asti, kterd obsahovala pfedevSim provedené
dotaznikové Setfeni, vidim potencialni nebezpeci v uzavieném vyctu
pfedem definovanych oblasti, ze kterych je nutno volit. Tento negativni rys
jsem se snazil zmirnit pomoci volného pole na konci dotazniku. Zde byla

moznost vyjadrit se, pfipadné doplnit uvedeny vycet od dalsi oblasti.

Za dulezité také povazuji upozornit na to, ze celkovy vzorek respondenti je
pomérné maly. Diavodem této skuteCnosti je fakt, Ze cilovd skupina
respondentl je jen velmi téZko dostupna a celkové nepocetna. Jednd se o
odborniky, ktefi jsou Casové vytizeni a Casto také nemaji divod a chut se
ucastnit podobnych vyzkumia. Vzorek byl tedy omezen definovanymi
kritérii a schopnosti autora se k danym odbornikim dostat. S vybérem
vzorku souvisi i omezeni, Ze mezi nimi neni zadna Zena. Zen je na pozicich
marketingovych manazerid v oboru informaénich technologii opravdu velmi
malo a autor nemé¢l na zddnou z nich takovou vazbu, aby mohla byt do
vyzkumu piizvana. K vysledkim Setfeni je tedy nutno pfistupovat
s védomim, Ze moznost jeho zobecnéni je pon€kud nizS$i a to predevSim

vzhledem k velikosti skupiny respondentd.

Nakonec bych rad dodal, Ze ke zkresleni prvni ¢asti vyzkumu mohlo dojit
také pri kvalitativni analyze odpovédi respondentd a jejich syntéze do
dil¢ich zavéri pro jednotlivé otazky. Zde jsem se snazil postihnout
metod¢ vyzkumu, jakou je polostrukturovany rozhovor, totiz hrozi, ze byt
byly vSechny vyroky pfesn¢ zaznamenany, nemuselo jim byt ve finale
spravné¢ porozuméno. Toto nebezpeci jsem se pokusil omezit pomoci
zpétného kontrolniho dotazovani, jehoz cilem bylo ovéfit, zda jsou mnou
formulované zavéry alesponn ve vétSinové shodé s ndzory vSech
respondentti. Druhou skutec¢nosti, ktera podle mého ndzoru pomohla
minimalizovat tuskali metody polostrukturovaného rozhovoru, bylo

provedené dotaznikové Setfeni v druhé ¢éasti vyzkumu.
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7. ZAVER

Diplomova prace se snazi identifikovat klicové kompetence a dovednosti
pro vykon profese marketingového manazera. Teoretickd Cast prace mi
pomohla pochopit podstatu problematiky manazerskych kompetenci a
dovednosti v kontextu narokt kladenych na marketingové manazery v rameci
nadnarodnich spolec¢nosti pusobicich na trhu informacnich technologii.
Prakticka cast mi pak dala odpovéd na vyzkumnou otazku, jaké jsou

4 7

klicové kompetence a dovednosti pro uspéSny vykon této profese.

Pomoci rozhovort se zkuSenymi marketingovymi manazery a nasledného
dotaznikového Setfeni byl sestaven piehled klicovych kompetenci,

dovednosti a souvisejicich dil¢ich schopnosti. Mezi n¢ patii pfedevsSim:

- Kreativita, ve smyslu byt schopen vytvaret nové a neotfelé napady ¢i
netradi¢ni, ale realizovatelné pftistupy pro praktické vyuziti v rdmci
marketingové cCinnosti. Zejména v oblasti originality a schopnosti nové
interpretace.

- Nadprimérna inteligence, s dirazem na analytické uvazovani (v praxi
pifedstavované predevsim schopnosti pracovat s ¢isly, tj. feSit problémy,
které jsou prezentovany ve formé <Ciselnych znakt). Dale souvisejici
kompetence pro strategické uvazovani (ve smyslu holistického vidéni

situace, vSech jejich kontextd a vazeb mezi pisobicimi vlivy).

- Komunikaé¢ni a socidlni dovednosti, se zaméfenim na oblasti delegovani
ukold, prezenta¢ni dovednosti a v neposledni fadé¢ kompetence pro tymovou
spolupréaci (ve smyslu nalézt a pochopit svoje misto v pfislusné skupiné

pracovniku a systematicky pracovat na naplnéni této profesni role).
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- Ucit se novému, byt otevieny a pfijimat zmény (ve smyslu byt schopen
kontinudlniho sebevzdélavani, pfijimat nové informace a vhodné se s nimi
vypofadavat). S diirazem na schopnost rychle si osvojit nové poznatky na
stran¢ jedné a celkovou adaptabilitu, ve smyslu proaktivniho vyrovnavani

se s pusobici psychickou zatézi, na strané druhé.

Na zakladé mnou provedenych zjisténi nelze zddnou z vySe uvedenych
kompetenci ¢i dovednosti zvlasté upfednostiiovat. UspéSné naplnéni profese
marketingového manazera zavisi na vSech zminovanych oblastech a jejich

rozvoji.

Vyzkum, ktery jsem provedl, se vztahuje na marketingové manazery
pracujici v nadnérodnich spolec¢nostech pusobicich na trhu informacnich
technologii, a proto lze takto ziskané vysledky vztahovat pouze na tuto

profesni skupinu. Do vyzkumu nebyla zatazena zadna Zena.

Domnivam se, ze zjiSténé poznatky mohou pomoci marketingovym
manazerum pfi jejich rozhodovani, které z kompetenci a dovednosti jsou

r

klicové pro Gspesné vykonavani jejich profese a maji je tedy rozvijet.

Jsem si plné védom skutecnosti, Zze moje prace nemuze postihnout celkovou
slozitost zkoumaného tématu. Na druhou stranu se ale domnivam, Zze muze
pfispét ke studiu a k dalsi diskuzi tykajici se manazerskych kompetenci a

dovednosti u marketingovych manazert.
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Priloha 1. — Text elektronické poSty pro kontrolni dotazovani

Vazeni,
jesté jednou bych Vam rad podékoval za Vas cCas straveny spolecnym

rozhovorem.

Na zaklad¢ naSich rozhovort jsem dospé€l k nize uvedenym zavérim. Prosim
o Vase kritické zhodnoceni, ¢i pfipadné doplnéni uvedenych tvrzeni na

zakladeé Vasi zkuSenosti a znalosti. Za Vase pfipominky budu vdécény.

Zavér Cislo 1.

Za podstatné znaky dobré prace marketingového manazera lze povazZovat
takovou praci, ktera prindsSi novée a neotrelé napady a celkové podporuje

obchodni cile spolecnosti.

Souhlasite s timto tvrzenim?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Povazujete za dilezité toto tvrzeni néjak rozsSitit? Pokud ano, jak?

Mezi klicove kompetence a dovednosti marketingového manazera patri
predevsim kreativita (ve smyslu schopnosti generovat inovativni a
realizovatelné napady), ddle nadprimérna inteligence, predevsim
v analytické oblasti a v neposledni 7adé celkova socialni obratnost (Ci

socialni inteligence).
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Souhlasite s timto tvrzenim?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Povazujete za dulezité toto tvrzeni néjak rozsitit? Pokud ano, jak?

Zavér Cislo 3.

Za optimalni metody rozvoje dovednosti marketingoveho manazera jsou
vedle klasickych Skoleni, kurzu a vycviku také postupy mentoringu,
aktivniho se zapojeni do kontaktu se zakaznikem a pecliva analyza dopadu

realizovanych marketingovych cinnosti.

Souhlasite s timto tvrzenim?

ANO SPISE ANO SPISE NE NE

Povazujete za dulezité toto tvrzeni néjak rozsitit? Pokud ano, jak?

Dé&kuji za Vas cas.

S ptratelskym pozdravem

Martin Pospichal
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Priloha 2. — Ukazka kvalitativniho zpracovani otazek

Postup kvalitativniho zpracovani odpovédi bych rad demonstroval na otazce
¢islo 3. U této otazky jsem se pfredem domluvil s respondenty, ze jejich

odpovédi budou anonymné publikovany.

Krok 1 — Sefazeni odpovédi na danou otiazku od vSech respondentii.

Otazka cislo 3
»Jaké kompetence (ve smyslu znalosti, dovednosti apod.) musi
marketingovy manazer podle vas ovladat, aby byl schopen odvadét dobrou

praci, o které jsme pied chvilickou mluvili?*

Respondent ¢islo 1

,No ja si myslim, Ze by to meél byt inteligentni clovék se zkuSenostma
v oboru. Pokud chce uspét a dokazat néco vyjimecnyho, tak by mél
predevsSim prindSet néco nového, jediné pak bude pridanou hodnotou. No a
jestli budeme mit pod sebou par lidi, tak to s nima musi umét, jinak ho

roznesou na kopytech. “

Respondent ¢islo 2

,1To je docela tézka otazka, ja tam vidim plno diléich schopnosti, které
dohromady udélaji toho spravného manazera. U marketingovejch lidi, jaci
jsme my, to vidim predevsim na kreativitu, schopnost reagovat na obchodni
prilezitosti apod. Fakt nevim, jestli se da vymezit néjaky omezeny okruh

¢

dovednosti. "

Respondent ¢islo 3
, Podle mé je to viceméneé jedno, hlavné to musi byt autorita a umét vest
svuj tym. Je pak na ném, ceho potrebuje dosahnout. Jestli chce kreativni

napady, tak si musi do tymu privést kreativce, jestli potiebuje trzni analyzy,
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tak zkuseného analytika. Pokud tohle vsechno musi délat sam, tak to

klobouk dolu, takovy univerzalni vojak se jen tézko hleda.

Respondent ¢islo 4

,U nas ve firmé potrebujeme lidi, kteri jsou predevsim schopni sestavit
ucelny marketingovy plan. Musej bejt schopny pracovat s informacemi a
Cisly. Ze zkuSenosti vérim na dobrou analyzu dostupnych informaci o trhu
porovnanou ze zkuSenosti obchodnich tymii. Z toho se da sestavit néco
hmatatelnyho. Pokud se tedy jedna o mé, tak ja bych po tom clovéku chtél

predevsim dobrej plan. *

Respondent ¢islo 5

, Podle mé musi bej aktivni a mit velky osobni nasazeni. U nas v marketingu
jsou vsichni jako lekly ryby. Potrebovali bysme tam vétsi dravce. Vic
komunikativni lidi, nékdy se divim, jak mohou vzit do marketingu takovy

‘

introverty jako mdme u nds.

, Celkové by mél bej komunikativni, inteligentni a schopnej prichdzet
s novejma mysSlenkama. Dneska se na tebe odevsad vali spousta reklam,
propagacnich letakii a je opravdu tézky zakaznika nécim zaujmout. Lidi
zacinaji byt k tradicnim formam marketingového pusobeni pomérné

«

rezistentni.’

Respondent ¢islo 6

11 kluci dneska viibec neuvazujou obchodné, vétSinou jsou zvykli pouze
pripravovat letdky, reklamu a délat konference. O skutecnym marketing
managementu nemaji vithec potuchy. Marketing jsou pro né prosté reklamni

‘

propisky, letaky a reklama. "

wJak Fikam, vidél bych to na rozvoj jejich obchodniho uvazovani. Idealne,

aby meli mozZnost si vyzkouSet obchodni pozici, nebo se alespon ucastnit
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obchodnich jednani. VétSina z nich se se zdkazniky nikdy primo nebavila.
Vétsinou se rozhoduji pouze na zprostredkovanych zkuSenostech od
obchodnikii ¢i analytiku. Vystupy pak podle toho vypadaji, pripravi
reklamu, ktera se libi jim, ale cilova skupina zdkazniku ji viibec neni

oslovena. “

,Jestli se ptas na konkrétni dovednosti, tak to vidim na komunikacni,
prezentacni, obchodni a urcité kreativni, aby byli schopny néco kloudnyho

vymyslet.

Respondent ¢islo 7

,Ja kdyz jsem sestavoval sviij tym, tak jsem se snazil ho mit co nejvice
vyrovnany. Mam k dispozici celkem ctyri lidi, jednoho pro trzni analyzu,
dalsiho pro web a design, pak jednoho ekzika (clovéek, ktery realizuje
aktivity z hlediska organizacniho zabezpeceni, pozn. autora) a asistentku.

‘

Pri rozumném objemu prace je to podle mé idedlni kombinace. *

, Tahle kombinace do jisté miry ukazuje, jaky dovednosti jsou potieba.
Analyticky, ve smyslu mit clovéka, ktery umi tézit z informacnich zdroju.
Clovék na design a kreativni ndavrhy, takovej trochu umélec a nékoho, kdo

‘

je schopnej to organizacné uridit, takovej projektovej manazer. "’

Respondent ¢islo 8

., Prvni, ktera mé napadd, je kreativita, ale pokud by se k nam do firmy
hlasil nékdo a ohanél se kreativitou, tak bych mu rekl, Ze neni na spravné
adrese. U nas je plno procesnich narizeni a omezeni, chce to fakt velky

osobni nasazeni, aby byl dobry napad nakonec prosazen a realizovan. “

, Takze kreativitu vidim rozhodné jako diilezitou, obzvlast v marketingu.

Kdyz ma manazer svij vlastni tym, tak by si tam mél prijmout ¢i alespon
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vytipovat nékoho kreativniho, kdo mu bude sypat napady. Kdyz je kreativni
sam Séf, tak je to dobry. "

Respondent ¢islo 9

,Kdyz se divam na situaci u nas, tak ti kolegové z marketingu casto ani
nevédi, jak dany produkt funguje. TakzZe jako podstatny vidim produktovou
znalost. Diilezita je taky schopnost uvazovat v kontextu obchodnich cilu

celé spolecnosti. To mnohym z nich chybi.*

, Urcite by to meél byt clovek, ktery je dostatecné inteligentni a schopny
pripadné vést tym. Pokud jde o pozici bez primych podrizenych, tak to

stejné musi uméet s lidma, protoze ty akce déla skrze agentury. “

Respondent ¢islo 10

,Na zacatek asi takovy ty klasicky znalosti jako je anglictina, odbornost
v IT. Kdyz se bavime o korporacich, pak je to urcité adaptabilita, néktery
lidi prosté nezvladnou pracovat ve velkych spolecnostech a spis jim

vyhovuje klima malych firem.*

,Z téch marketingovejch musi byt schopnej sestavit ucinnej marketingovej
plan. K tomu potiebuje umét logicky uvazZovat a vyvozovat spravné zavery.
Urcité musi umét prichazet s netradicnima, mozna i blaznivejma napadama.
Pokud bych prijimal c¢lovéka do svyho oddéleni, tak bych chtél, aby byl
tymovej hrac. Velky talenty jsou dobry, ale casto bortéj moralku celyho

druzstva. “

Respondent ¢islo 11

,Kdyz o tom tak premyslim, tak mé napadaji samé proflaknuté dovednosti
jako prezentacni, asertivita, pozitivni uvazovani. Specificky pro marketing
miuze byt cit pro estetiku a tvorivou mySlenku. Schopnost prinést néco

zvlastniho, mozna az revolucniho, co zaujme zakaznika. “
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, Pro nas jako marketaky je porad obtiznéjsi nécim zakaznika prekvapit a
presvedcit, Ze pravé to naSe zbozZi dokdze nejlépe uspokojit jeho potrebu.
Utrdacime velké penize na to, abychom poznali, co vlastné zdakaznici chtéji a

jak by se o tom nejradéji dozvidali.

Respondent ¢islo 12
,Mam pred sebou vizi idedlniho manazera, ktery to umi s lidmi, je
inteligentni, autorita, ale ne autoritar. ZkuSeny a zdroven schopny se nad

tyto zkuSenosti povznést a prijit s nécim novym. Je to trochu utopie.

. Diitraz bych kladl na zkusenosti, nové napady, celkovou aktivnost a
pozitivni prFistup, komunikativnost, adaptabilitu apod. MozZnd jsou to

»

klasické dovednosti vyzadované pro leckteré pozice, ale nic jinéeho meé ted

3

nenapadd. "

Krok 2 - Vy¢lenéni podstatnych tvrzeni a informaci z odpovédi.
Krok 3 - Oznaceni opakujicich se tvrzeni a informaci stejnou barvou

pro lepSi prehlednost a naslednou syntézu.

Respondent ¢islo 1

predevsim schopnej prinaset néco nového

Respondent cislo 2
predevsim na kreativitu

schopnost reagovat na obchodni prilezitosti

Respondent ¢islo 3
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jestli chce kreativni napady, tak si musi do tymu privést kreativce jestli

potrebuje trzni analyzy, tak zkuSeneho analytika

Respondent c¢islo 4

schopny pracovat s informacemi a ¢isly

Respondent ¢islo 5

aktivni a mit velky osobni nasazeni

schopnej prichazet s novejma myslenkama

Respondent ¢islo 6

obchodni uvazovani

obchodni dovednosti

urcité kreativni

Respondent ¢islo 7

jednoho pro trzni analyzu
dalsiho pro web a design
analyticky, ktery umi tézit z informacnich zdroju

na design a kreativni navrhy, takovej trochu umélec
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Respondent ¢islo 8

kreativita

velky osobni nasazeni, aby byl dobry napad nakonec prosazen

takze kreativitu vidim rozhodné jako dulezZitou

Respondent ¢islo 9

schopnost uvazovat v kontextu obchodnich cilii celé spolecnosti

Respondent ¢islo 10

prichdzet s netradicnima, moznd i blaznivejma napadama

Respondent ¢islo 11

ozitivni uvazovdni

cit pro estetiku
tvorivou myslenku

schopnost prinést néco zvlastniho, mozna az revolucniho

Respondent ¢islo 12
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schopny se nad tyto zkuSenosti povznést a prijit s nécim novym

nové napady

celkovou aktivnost a pozitivni

Krok 3 - Pojmenovani kategorii terminti ozna¢enych stejnou barvou. Jejich

orientacni seskupeni s cilem postihnout jejich podstatu.

......... kreativita, tvofivost, nové napady apod.

......... inteligence, rozumové schopnosti, logické uvazovani apod.
......... analytické schopnosti, prace s informacemi, Cisly apod.
B  komunikativnost, prezentaéni dovednosti, asertivita apod.
- pozitivni ptistup, proaktivni jednani, osobni nasazeni apod.
B schopnost vést, umét to s lidmi, autorita apod.

......... obchodni uvazovani, reflektovat obchodni cile apod.
Krok 4 - Syntéza zavéri z jednotlivych odpovédi tak, jak jsou uvedeny v kapitole 5.4.

Rozvedeni do textové podoby, vyuZziti pifimych citaci respondentii a zvyraznéni

kli¢ovych termini.
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Priloha 3. — Dotaznik — kompetence marketingového manazera

DOTAZNIK

KOMPETENCE MARKETINGOVEHO MANAZERA
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Vazeni,

cilem predkladaného dotazniku je identifikovat kli¢ové kompetence u marketingovych
manazerd v ramci spolecnosti ptisobicich na trhu informacnich technologii. Dotaznik se
sklada z popisu pozice a vyctu manazerskych ¢innosti. Vysledky jsou anonymni, budou

pouzity pouze pro studijni ucely!
CAST I. - ZADANI

Zkuste se, prosim, nyni vZit do role nadiizeného, ktery pfijima na niZe uvedenou

pozici kandidaty.
Hledand pozice - marketingovy manazer

»Marketingovy manazer bude mit na starosti kompletni marketingovou
podporu pro pftisluSnou oblast produkti. Puasobi v nadnarodni
spole¢nosti zaméfujici se na informacni a komunikacni technologie.
Mezi hlavni zodpovédnosti patii sestaveni marketingového planu a
podileni se na vytvafeni strategie pro produktovou oblast. Dale
zodpovida za navrzeni uc¢innych marketingovych aktivit, které bude
tento pldn obsahovat. Realizace aktivity a vytvafeni plant bude
probihat ve spolupréci s technickymi odborniky a obchodniky dané
divize. Bude mit zodpovédnost za fizeni prib¢éhu marketingovych
aktivit a monitorovani jejich vysledkid. Manazer nema vlastni skupinu
podiizenych, vSechny aktivity jsou realizovdny prostiednictivim

marketingovych agentur.

CASTIIL. - VYCET KLiCOVYCH CINNOSTI A Z NICH VYPLYVAJICICH
MANAZERSKYCH KOMPETENCI

UvazZujte, prosim, kterymi kompetencemi musi kandidat disponovat a na jaké

urovni museji byt rozvinuty, aby mohl byt pfijat na vySe popsanou pozici.
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Hodnoceni je podobné jako ve Skole:

1= potreba vyborné rozvinutych kompetenci v dané oblasti, 2 = potieba dobie rozvinutych kompetenci, 3 = potieba

priumérné rozvinutych kompetenci, 4 = prislusnd kompetence témér neni potieba, 5 = kompetence neni viibec potieba.

Organizovani a planovani

1) Strategicka ¢innost
Byt schopen spravné urcit cile, vybrat vhodné prostredky a zpiisoby jejich dosazeni.

1 2 3 4 S

2) Analyticka ¢innost
Byt schopen (zjednodusené receno) pracovat s Cisly, kterd reprezentuji nejriiznéjsi
hodnoty a ukazatele. Vyuzivat matematicko-statistickych metod apod.

1 2 3 4 S

3) Kreativni ¢innost
Byt schopen vytvaret nové a neotrelé napady c¢i netradicni, ale realizovatelné
pristupy pro marketingove kampaneé.

1 2 3 4 5

4) Koordinacni ¢innost
Byt schopen zabezpecit stanovené cile projektu (planu ¢i kampané). Jeho zpracovani
v ramci daného rozpoctu, ve stanoveném terminu a kvalite.

1 2 3 4 5

5) Rozhodovaci ¢innost
Byt schopen jasné definovat problém a rychle a spravné rozhodnout o ceste jeho
resent (a to i pri nedostatku informaci).

1 2 3 4 5

6) Kontrolni ¢innost
Byt schopen provadet kontrolni cinnost takovym zpiisobem, aby napomahala pri
napliovani marketingovych planii véasnym odhalenim odchylek ¢i nesrovnalosti.

1 2 3 4 5

7) Ekonomicka ¢innost
Byt schopen hospoddrné nakladat se sverenym marketingovym rozpoctem, evidovat
jeho stav a vyuzivat ekonomickych ukazatelii pro méreni jeho efektivniho vyuziti.

1 2 3 4 5
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Komunikace a interpersonalni vztahy

8) Prezentacni ¢innost
Byt schopen verejné prezentovat své nazory (marketingovy plan, analyzy apod.) tak,
aby svym vystoupenim presvédcil posluchace a predal jim poZadované sdéleni.

1 2 3 4 5

9) Vyjednavani
Byt schopen prosadit a obhdjit svoje zajmy v procesu komunikace s druhou stranou.

1 2 3 4 5

10) Vedeni pracovni porady
Byt schopen predem naplanovat cil porady a ridit ji v celém jejim prubehu smérem
k tomuto prijatému cili.

1 2 3 4 5

11) Delegovani ukolu
Byt schopen zadat prislusny projekt, uikol ¢i jeho cast odbornikum z externi agentury
Ci kolegiim z oddéleni.

1 2 3 4 5
12) Tymova spoluprace

Byt schopen nalézt a pochopit svoje misto v prislusné skupiné pracovnikii (¢i
oddeéleni) a systematicky pracovat na naplnéni této profesni role.

1 2 3 4 5

Specifika IT nadnarodni spole¢nosti

13) U¢it se novému, byt otevieny a prijimat zmény
Byt schopen kontinualniho sebevzdélavani se v prislusnych oblastech tak, aby mohl
adekvatne reagovat na existujici zmeny.

1 2 3 4 5
14) Rozvinuté kompetence pro praci s informa¢nimi technologiemi

Byt schopen efektivné vyuzivat moderni informacni technologie v ramci kazdodenni
¢innosti.
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15) Kompetence pro ucelné zachazeni s informacemi
Byt schopen rychle ohodnotit prichozi informace, eliminovat nediilezité a dale
pracovat pouze s diilezitymi informacemi.

1 2 3 4 5

16) Zvladani specifické vnitrofiremni kultury
Vyhodnocovat specifika a primérené reagovat na pusobeni vnitrofiremniho klimatu
spolecnosti, které je Ccasto urcovano jeji velikosti, multikulturnim prostiedim,
jazykovou bariérou a vlivy souvisejicimi s kulturnim prostredi zemé, ve které
spolecnost vznikla.

1 2 3 4 5

Pokud Vam ve vySe uvedeném vyctu n€které dovednosti ¢i kompetence chybi uved'te je
prosim zde:

Dékuji za Vas cas
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Priloha 4. — Odpovédi respondentu z dotaznikového Setieni

Tabulka 5.0 Odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Manazerské ¢innosti Hodnoceni jednotlivych respondentii
112/3|4|/5/6|7/8]9] 10 1 12
1) Strategicka ¢innost 2111201111211 2 2 1
2) Analyticka ¢innost 112111 [(1|2]2]2] 1 2 1
3) Kreativni ¢innost 11112212 1]1[1] 2 1 1
4) Koordinac¢ni ¢innost 212112121112 1 2 2
5) Rozhodovaci ¢innost 212|122 |2|2|1(2| 2 2 2
6) Kontrolni ¢innost 11211221211 (2]| 3 2 1
7) EKkonomicka ¢innost 312|322 1|3|2|3| 2 3 3
8) Prezentac¢ni ¢innost 3121211121 ] 2 1 1
9) Vyjednavani 3334|433 |3[|2]| 2 3 2
10) Vedeni pracovni porady 3|3[4[3|4|3|3]|3|2] 1 2 2
11) Delegovani ukoli 2121112012211 1 1 1
12) Tymova spoluprace T 1(1j2(1|1|1]2] 1 1 1
13) Ucit se novému 1101122112111 ] 1 1 2
14) Informacni technologie 312|3|2|3|3|3|3|2] 3 2 2
15) Zachazeni s informacemi 2121222213 |2|1] 3 2 1
16) Zvladani kultury 212112121 |2]2]2]| 2 2 1
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