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ABSTRAKT

Prace se zabyva fenoménem marketingovych manazeri na trhu prace, a to v kontextu
sportovniho odvétvi. Jde o rozbor Cinnosti marketingovych manazerti stran poptavky a
nabidky na ¢eském trhu prace. Prace popisuje zékladni principy managementu, trhu prace a
zaklady manazerské ¢i marketingové Cinnosti. Cilem prace je vymezit typickou napli prace
marketingovych manazeri, a to na zéklad¢ analyzy poptavkové a nabidkové strany trhu
prace. V praci je uzito metody dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy ke zkoumani
nastinéného fenoménu. Vysledky prace predstavuji stav ndplné prace marketingovych
manazert v kontextu ¢eského trhu prace, véetné profilu typickych ¢innosti marketingového

manazera.

Kli¢ova slova: napli prace, marketingovy manazer, trh prace, manazerské role

ABSTRACT

The thesis deals with the phenomenon of marketing managers on the labour market, in the
context of the sports industry. It is an analysis of the activities of marketing managers on the
demand and supply side of the Czech labour market. The thesis describes the basic principles
of management, the labour market and the basics of managerial or marketing activities. The
aim of the thesis is to define the typical work of marketing managers based on the analysis
of the demand and supply side of the labour market. The thesis uses the method of
questionnaire survey and content analysis to investigate the outlined phenomenon. The
results of the thesis present the state of the job of marketing managers in the context of the

Czech labour market, including the profile of typical activities of a marketing manager.

Keywords: job description, marketing manager, labour market, managerial roles
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UvVOD

V posledni dobé¢ je kladen stale vétsi diiraz na efektivitu manazerské prace. Tento diiraz neni
kladen pouze na vrcholové manazery, ale manazery na vSech irovnich managementu. Z oné
kladené naléhavosti na efektivni praci manazerti vznika tlak na identifikaci jejich pracovni
¢innosti a naplné, a to tak, aby byla zamétena na dosahovani vytyCenych cili v rdmci
definovaného pracovniho vykonu.

Je dilezité uvést, ze praveé obsah Ci napln prace je v pripadé manazerské ¢innosti stézejnim
kritériem pro to, aby byla organizace, v niZ manazer pisobi, konkurenceschopna a samotna
manazerska prace efektivni. Stejny aspekt se tyka nejen manazerti v obecné roving, ale také
marketingovych manazerii, na které je obsah této prace cilen. Jsou to pravé manazefi
marketingu, ktefi se neustale snazi o zvySeni vykonnosti a efektivity organizace, ve které
pusobi. Pro prospéSnou organizaci a pro uspésnost prace marketingového manazera je prave

r

definice obsahu jeho prace kli¢ova.

Zcela podstatnym aspektem prace marketingového manazera je vSak napli jeho préce.
Vzhledem k tomu, Ze marketing je dynamicky se vyvijejici odvétvi tak je tieba pocitat s tim,
ze marketingové aktivity a ¢innosti se mohou velmi ¢asto ménit. Z tohoto diivodu je potieba
sledovat aktudlni trendy na trhu prace. Tyto trendy je tfeba sledovat samozfejmé primarné
v marketingovém odvétvi, ale také jako celkové trendy vstupujici na trhu prace. To umozni
ménit v ase obsah ¢i népli prace marketingovych manazerii. Pravé schopnost a moZnost
vCasné aktualizace c¢innosti marketingovych manazeri umozni, Ze jejich prace bude

smysluplnd a efektivni, coz ndsledné poveden k prosperité a kyZenému zisku organizace.

Tento aspekt neni dilleZity pouze v obecné roving, ale tyka se také sportli a marketingovych
manazeri ve sportu. Pfedev§im marketing ve sportu zacina v posledni dekad¢é nabirat na
stale vetsi dilezitosti a tim se stdva prakticky nedilnou soucasti fungovani sportovnich
organizaci, jako jsou sportovni kluby, sportovni svazy ¢i asociace, sportovni zafizeni,
vyrobni podniky, organizace potadajici sportovni akce ¢i samotné stitem fizeni aparaty

W

v oblasti sportu. Marketingové aktivity sehravaji vétsi roli ve sportu diky jeho
komercionalizaci a vy$§i mife ziskovosti. Sport v nyné&jsi dob¢€, na profesionalni urovni,
pracuje s vysokymi finan¢nimi objemy a je tak jasné, ze se kluby bez kvalitniho marketingu
a efektivni marketingové ¢innosti neobejdou. Je t€Zké si dnes predstavit naptiklad fotbalové
kluby typu FC Barcelona, Real Madrid ¢i Bayern Mnichov, zda by se obesli bez

propracované marketingové strategie, bez logické marketingové komunikace, bez prace
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s image ¢i bez schopnosti pracovat s konkrétnimi cilovymi skupinami skrze specifickou

marketingovou komunikaci.

Role marketingu ve sportu tak roste a s ni roste i tlak vyvijeny na marketingové manazery,
ktefi plisobi ve sportu. S timto tlakem 1 roste nutnost definovat ¢innosti, které marketingovy
manazer ve sportu musi vytvafet. Jediné se spravnym definovanim ¢innosti marketingovych
pracovnikii a predev§im marketingovych manazeri, mohou byt sportovni organizace

uspesné na marketingovém hiisti.

O marketingovych manazerech ve sportu primarné¢ pojednava piedkladana prace. Jde
pfedevsim o to, aby byl v textu analyzovan trh prace v oblasti marketingovych manazert ve
sportu, a to stran poptavkové i nabidkové ¢asti trhu prace Ceské republiky. Z toho mohou
byt ndsledné vyvozeny ¢innosti, které jsou typickymi ¢innostmi marketingovych manaZzeri

ve sportovnich organizacich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRINCIPY MANAGEMENTU

Tato kapitola pojednava o zakladnich principech, funkcich a diilezitosti managementu a
manazerské prace, a to nejen v obecné roving, ale také v aplikacni oblasti sportu a dale také

se zam&fenim na marketingovou oblast, ktera je pfedmétem zkoumani této prace.

1.1 Management

Na prvni pohled vzbuzuje slovo management v myslich mnoha jedinct velké mnozstvi
vysvétleni, definic, podobnosti ¢i slov, ktera se s timto pojmem poji. V dnesni kultufe miize
mit dané slovo pro n¢koho také negativni konotaci. Je tieba uvazovat, ze tento pojem je
velmi $iroky a Ize na néj nalézt mnoho nahledl ¢i zpusobd, jak je definovan nebo jak ho lze
definovat. Z tohoto divodu je pti studiu odborné literatury a odbornych ¢lankti mozno se
setkat s mnoha definicemi managementu. V piekladu tento pojem znamené fizeni. Rizeni se
vSak nemusi rovnat pojmu management v celé jeho §ifi chapani manazersko-ekonomické

teorie.

Vzhledem k tomu, Ze pojem management lze vykladat rizné, pak je tfeba zacit tim, ze budou
uvedeny vybrané definice daného pojmu tak, aby byl uvedeny pojem Iépe uchopitelny.
V principu je tfeba predevsim konstatovat, Ze pojem management je pojednavan v kontextu
manazerské a podnikové tématiky. Vodacek a Vodackova (2009) uvadi, Ze managementem
se mysli fizeni podniku ve smyslu orientovaného zvladnuti urcitého celku a také

funkcionélnich Cinnosti firmy ¢i jiné organizace.

Pojem management napiiklad definuje pfedni autor v oblasti teorie managementu
Armstrong (2008) jako rozhodovani o tom, co délat, a pak také zabezpecovani toho, aby se
ginnosti prostiednictvim lidi udélaly. S tim se poji definice daliiho autora, Stracha (2008,
str. 7), ktery uvadi, Ze management je ,, systematicky proces vyuzivani organizacnich zdroju,
véetné lidskych, smérem k vytycenému cili“. V uvedenych definicich tak panuje shoda na
tom, Ze jde o rozhodovani v procesu organizovani s cilem efektivniho uziti lidskych zdroji.
Pilafova (2016) dodava, Ze manaZerska role piebird zodpovédnost za zajiSténi plnéni
strategickych cilt organizace prosttednictvim podtizenych pracovnikli Cinnych v organizaci.
To opét posiluje propojeni cili v organizaci s fizenim lidi. Mnoho definic managementu toto
propojeni podporuje nebo prohlubuje. Velmi dobrym piikladem je chapani managementu
Blazkem (2014), ktery uvadi, Ze management je procesem mezi jednotlivcem, ktery fidi
jednotlivee ¢i skupinu. Blazek (2014) dale vysvétluje, ze se jedna o tzv. fidici subjekt na

strané jednotlivce, ktery fidi, a fizeni objekt na stran€ jednotlivce ¢i skupiny, kterd je fizena.
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V posledni uvedené definici se poukazuje na fakt, Ze management neni pouze o fizeni
jednotlived, nybrz pfedevsim o fizeni skupiny pracovnikli. Tento fakt se v nové¢jSich
definicich odrazi stéle silnéji a je jakymsi spolecnym voditkem. Je vSak nutno konstatovat,
ze princip tymové prace a kolektivni Cinnosti by byl v ramci definic o managementu
novinkou. Klasicti autofi vénujici se managementu jako Donelly, Gibson a Ivanchevich
(1997) udavaji, ze management je procesem koordinace pracovnik, kteti jsou seskupeni do
tymu, které jsou fizeny jednotlivcem ¢i skupinou jinych lidi za ucelem dosazeni predem
stanovenych cill, a to takovych, kterych neni mozno dosahnout individualn€. S uvedenym
Gastednd také souzndji autoii Koontz a Weihrich (in Céslavova, 2020), ktefi zastavaji nazor,
Ze management je procesem tvorby a udrzovani specifického prostiedi, ve kterém jednotlivci
pracuji spole¢né a efektivné ve skupinach a spoleénymi silami tak uskuteciiuji predem

stanovené cile.

Kuvedenému je potfeba dodat, Ze management a jeho principy jsou sice definovany
relativné obecné, ale s tou vyhodou, Ze je Ize aplikovat na riizné oblasti a na rizna odvétvi
ekonomiky, a to nejen v CR, nybrz i ve svét&. Organizaci, v nichz miize byt management
aplikovén, je celd fada a nejde pouze o podniky ¢i firmy piisobici v ziskovém soukromém
sektoru. Dédina a Cejthamr (2010) uvadéji v predeslaném kontextu, Ze management mutze
byt aplikovan ve vSech organizacich, a to bez ohledu na jejich velikost, misi ¢i obor anebo
odvétvi, ve kterém plisobi. Autofi (Dédina a Cejthamr, 2010) dodavaji, Ze pojmy organizace
¢i podnik je tfeba chapat v kontextu managementu nejen vyrobné ¢i obchodné, ale i jako
vladni instituce, ozbrojené slozky, nemocnice, cirkve, nadace, protoze v§e uvedené v obecné
teorii managementu plati také praveé pro tyto vyctem uvedené organizace. Tento fakt splituji
1 organizace ve sportovnim prostiedi. Z uvedeného diivodu je tieba se podivat na aplikace a

specifika samotného managementu sportu neboli sportovniho managementu.

1.1.1 Specifika managementu sportu

Pfedchozi text nastinil, Ze principy managementu budou sice obecné uplatnitelné a
aplikovatelné v riznych sférach a oblastech ekonomiky, je vSak tfeba na tomto misté
podotknout, zZe kazda oblast ¢i kazdé odvétvi ma svéa jedineCnd specifika, ktera je tfeba

respektovat, ale také reflektovat pfi fizeni danych organizaci.

Ve sportovnim prostiedi, respektive v prostfedi managementu sportu, existuje jiz fada
definic, které vymezuji prostfedi sportovniho managementu. Dle Nové (2016) je nejbézné&jsi

chédpani sportovniho managementu jako profese, a to profese, ve které se aplikuji klasické
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poznatky obecné teorie managementu ¢i manazerskych funkei, ale v kombinaci s postupy,

které jsou vytvareny ve specifickém, sportovnim kontextu.

Uvedenou profesi reflektuje také dal§i ze zahrani¢nich definic managementu sportu.
Chelladurai (1994) popisuje sportovni management jako obor, ktery je primarné¢ zaméfen na
koordinaci lidskych a materialnich zdrojt ¢i relevantnich technologii, aby doslo k zdarnému
provedeni, pfipadné predani urcité sluzby v segmentu sportu. Sportovni segment vsak neni
pouze o pouhém managementu v oblasti sluzeb, ale také v oblasti hmotnych vyrobki. Dle
Caslavové (2020) jde rovndZ o zpisob Fizeni v podnikatelském sektoru, ktery se zabyva
vyrobou sportovniho zbozi, ale samoziejmé také provozovanim télovychovnych a

sportovnich sluzeb.

VéEtsi orientaci na jiz zminovanou profesi v rdmci sportovniho managementu akcentuje
definice Nové (2016, str. 58), kterd uvadi, ze ,,jde o aplikaci manazerskych principu, metod,
technik a postupii ve sportovnim prostiedi. Zdiraziiujeme tim fakt, Ze sportovni manazeri
potiebuji nejen manazerské dovednosti, ale i zkusenosti a pochopeni sportu a jeho specifik.
Sportovnim prostiedim rozumime riizné typy organizaci a sportovnich aktivit, které je nutné
Fidit, nebot je treba koordinovat aktivity jinych lidi, kteri by svym samotnym kondnim
nedosahli takovych vysledkii, jako jich dosahnou spolecné®. Uvedeny aspekt nutnosti
tymové, respektive spole¢né prace naznacuje propojenost ¢i spojitost s obecnymi definicemi

managementu, které byly uvedeny v kapitole 1.1.

K poskytnuti uceleného nahledu na problematiku sportovniho managementu je tfeba
predstavit jeSté posledni ndhled na management sportu. Sportovni management lze, dle
Caslavové (2020), chapat jako , zpiisob uceleného Fizeni télovychovnych a sportovnich
svazu, klubii, spolkii, telovychovnych jednot, druZstev, které alespon zcasti akcentuji

3

podnikatelsky orientované chovani“. Mezi takové organizace se fadi témé&f vétSina

organizaci, které pusobi ve sportovnim prostiedi, at’ jiz v oblasti ziskového, ¢i neziskového
9 b 9

sektoru.

Dale je tieba uvést informace, které se tykaji specifik samotného managementu sportu.
Charakteristickd specifika, ktera jsou typicka pro sportovni odvétvi, uvadi Nova (2016) tyto

nasledujici:
e Specifické vlastnosti sportu a sportovnich produktt a sluzeb.
e Vnitini ¢lenéni sportovniho odvétvi na vetrejny, profesiondlni a neziskovy sektor.

e Riznorodost sportovnich organizaci.
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¢ Uloha statu v rozvoji sportu.

Nekteré z uvedenych specifik prezentuje €1 potvrzuji tzv. model tii sektort, ktery funguje ve
sportovnim prostiedi Ceské republiky. Uvedeny model prezentuje tii sektory, které se ve
sportovnim prostiedi prolinaji. Grafické zobrazeni téchto sektorti je pro prehlednost uvedeno

na obrazku 1.

Prvnim sektorem je veiejny sektor, ktery zahrnuje narodni, krajské ¢i lokalni samospravy.
Do této kategorie patii také specidlni agentury vetejné spravy, které vytvaieji sportovni
politiku, kontroluji sport (naptiklad antidoping) ¢i financuji sport skrze vypisované dotacni
tituly (Novotny, 2011; Nova, 2016). V CR lze uvést stéZejni organizaci, ktera do tohoto

sektoru zapada, a je ji Narodni sportovni agentura.

Druhym sektorem je neziskovy sektor nebo také dobrovolnicky sektor, kam patii sportovni
kluby existujici jako neziskové organizace na bazi spolku, coz je necCastéjsi piipad pravni
formy sportovnich subjektii v CR (Vit, 2015; Nova, 2016). Dale jsou do tohoto sektoru
zafazeny také sportovni svazy a asociace, které zastieSuji a organizuji sportovni soutcze, jez

reguluji a spoluurcuji jejich pravidla.

Tretim sektorem je profesionalni sektor, ktery je taktéz ozna¢ovan jako ziskovy ¢i komeréni
(Hobza, 2006; Novotny, 2011; Nov4a, 2016). Do tohoto sektoru patii ziskové sportovni
organizace, které jsou zaloZeny vétSinou na pravni bazi spole¢nosti s ru¢enim omezenym ¢i
akciovych spolecnosti. Spadaji sem provozovatelé sportovnich zatizeni ¢i potfadatelé turnaji
a akci. Nova (2016) uvadi, Ze tento sektor zahrnuje také vyrobce sportovniho obleceni a

vystroji, média a dalsi agentury pusobici ve sportu.

Verejny sektor

Neziskovy Profesionalni
sektor sport

Obrazek 1: Model tii sektorti ve sportovnim managementu
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Jak ukazuje obrazek 1, uvedené tii sektory neptlisobi izolované a v mnoha ptipadech se
vzajemné velmi vyznamné propojuji. Vetejny sektor naptiklad napomdhd sportovnim
organizacim skrze vypisované vyzvy k dota¢nim titulim, ¢imz podporuji rozvoj sportovnich
organizaci a jejich Cinnosti. Tato podpora je, i1 pres vicezdrojové financovani sportovnich

organizaci, diillezitou soucasti pro jejich fungovani na ¢eském trhu.

Neziskové sportovni organizace poskytuji Siroké vetejnosti sportovni sluzby. Vétsinou je za
tyto aktivity vybiran poplatek ve formé clenského piispévku, ktery je vSak financné
ohodnocen pod trzni cenou, jelikoz je ve své podstaté dotovan vefejnym sektorem. Lze tak

konstatovat, Ze je mozno nalézt mnoho spojitosti a priniki mezi uvedenymi sektory.

1.1.2  Urovné managementu

V této casti je potieba analyzovat a rozebrat management organizace jako celek a pohlizet
na ngj v riznych rovinach, tzn. hierarchicky. VSichni ¢lenové managementu lze nazyvat
manazery, ale i manazefi operuji na riznych urovnich a také manazer mize mit sob¢
nadfizeného manazera. Z tohoto divodu vznikd d€leni managementu, které je vétSinou
hierarchicky uzplsobeno. Management a jeho Urovné lze popsat riznymi zpusoby, ale
nejcastéj$i autorskd shoda panuje na pyramidovém rozdé€leni do tfi urovni. Mnoho autorii
(Vodacek, Vodackova, 2009; Cejthamr, Dédina, 2010; Kocidnova, 2012; Prukner, Novak,
2014) popisuje tfi Urovné managementu: vrcholovy management, sttedni management a
liniovy management. Z uvedené¢ho déleni se vychazi v celé této predkladané praci. Je vSak
nutno uvést, ze nékteti autoti (Donelly, Gibson, Ivanchevich, 1997) uvad¢ji také rozsifenou
variantu o jeden dal$i blok pyramidy, respektive o jednu troven. Tato pfidand Uroven je
oznacovana nékdy jako zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze se tato prace vénuje primarné
marketingovym manazerim v segmentu sportu, bude ve svych nasledujicich castech prace
uvazovat pouze v tfivrstvém schématu. Zakresleni uvedenych urovni managementu do
tiistupniového schématu, dle vlastni Gpravy podle Pruknera a Novéka, 2014), je vyobrazeno

na obrazku 2.
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Vrcholovy
management

Stfedni management

Liniovy management

Obrazek 2: Urovné managementu
Nyni pfistpupime k vysvétleni jednotlivych Grovni managementu a k jejich detailnéjSimu

popisu.

Vrcholovy management piedstavuje organizacni slozku, jejiz manazeti koordinuji a fidi
celopodnikové cCinnosti, strategie a plany. Dale také rozhoduji o celkovém sméfovani
podniku, jeho misi a vizi, o jeho spole¢enské tloze a o celém budoucim vyvoji organizace
(Swanson, 2008; Vnouckova, Zuzék, 2015). U manazerii pracujicich na této urovni
managementu je typicka spoluprace s vlastnikem ¢i akcionafi. Na druhou stranu, jak uvadi
Bednar (2013), mnoho ztéchto manaZzeri nepfijde do kazdodenniho kontaktu se
zaméstnanci podniku, jelikoz spiSe jednaji a pracuji s dal§imi manazery — pracovniky

sttedniho ¢i liniového managementu.

Stfedni management je velmi dilezitym clankem celé hierarchie, protoze musi pfijimat
ukoly a pozadavky ztad c¢lenli vrcholového managementu, kterému jsou podfizeni, a
zaroven musi sam fidit a preddvat ikoly na manaZery, ktefi pisobi v liniovém managementu.
Manazefti této urovné realizuji tikoly a ptikazy vrcholového managementu a aplikuji je do
konkrétnich oblasti, jejichz fizeni je jim pfidéleno, pfi€emZ musi aplikovat své schopnosti

komunikace a tymové spoluprace (Divleli, Ergiin, 2015).

Liniovy management, neboli n¢kdy také oznafovany jako provozni management, jsou
osoby, kter¢ tidi pfimo zaméstnance. Tito manazeti, jak uvadi Divleli, Ergiin (2015), maji
za Ukol fidit praci a vykon zaméstnanct, ktefi samotnou praci vykonavaji. Jde tak o piimé

delegovani pracovnich ¢innosti na své podfizené a o jejich ptfimou kontrolu, jelikoZ jsou to
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prave tito manazefi, kteti dohlizeji na kazdodenni ¢innosti pracovnikii zaméstnanych v dané

organizaci (Donelly, Gibson, Ivanchevich, 1997; Divleli, Ergiin, 2015).

V tomto ohledu je potieba jeste popsat, jaké typické ¢innosti jsou na uvedenych urovnich
managementu realizovany ¢i vykonavany. Je tfeba uvést, jakd je naplin prace téchto
manazer na jednotlivych Grovnich v obecné rovin€. Nejcastejsi ¢innosti, které se vénuji
manazeii na vrcholovém managementu, je strategie a strategické planovéani ¢i tvorba
celkovych koncepci organizace. Stfedni management fesi taktické Cinnosti a také vidi
moznosti zlepSeni ve vnitropodnikovych procesech. Liniovy management nejvice fesi
operativni kroky a technické zalezitosti (Veber, 2001). Nelze fici, Ze by se manazeti vSech
urovni neucastnili aktivit, které¢ byly vymezeny k jedné urovni, ale vzdy plati, ze to, co bylo

uvedeno ke kazdé urovni managementu, je jeji dominantni ¢innosti.

1.2 ManazZer

Manazer je vykonavatelem managementu a muze pusobit na riznych urovnich v ramci
managementu - to jiz bylo uvedeno. Nyni je tieba dodat, kdo to je vlastné¢ manazer v obecné
roviné a jaké ¢innosti vykonava. A nasledné je tfeba specifikovat, jaké jsou manaZerské

funkce, které tvoii napli manazerské prace.

Manazer je osoba, ktera ma velmi specifické postaveni v organizaci, ve které ptisobi. Od
manazera se v podniku ocekava, ze bude Cinnosti provadét efektivné a s cilem zajistit
organizaci uspéch (Divleli, Ergiin, 2015). Je zodpovédny za fungovani podniku a za vSe, co
povede k jeho uspéSnosti na trhu a v konkurenénim prostiedi. K Gispéchu organizace uziva
manazer zdroju, které mu jsou k dispozici — lidskych, materidlnich a finan¢nich (Fiala, 2009;
Sikyt, 2014). Manazer je podle Armstronga (2016) osoba, ktera rozhoduje o tom, co ma byt
v organizaci ¢inéno, a nasledné kontroluje, zda bylo udé€lano to, co se udélat mélo, a to, o

¢em bylo rozhodnuto.

To, co manazeti délaji, pokryvaji ve vétSine ptipadli manazerské funkce. Tyto Cinnosti, které
se skryvaji pod ndzvem manaZerské funkce, jsou vykonavany s cilem dosahovat vyty¢enych
cili. Manazerské funkce byly a jsou definovany mnoha autory, ktefi se ve vétSiné ptipada
rozchazeji v jejich pojeti. Nejbéznéji uZivanymi manazerskymi funkcemi jsou funkce autorii
Koontze a Weihricha (Vodacek, Vodackova, 2009). Tito autofi uvadéji nasledujici

manazerské funkce:

e Planovani,
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e organizovani,

vybér lidi,

vedeni lidi,

kontrola.

Funkce, které byly uvedeny, se nazyvaji sekvencni manazerské funkce. Tyto funkce jsou
doplnény tzv. pribéznymi manazerskymi funkcemi, které¢ dopliuji jiz uvedené sekvencni.
Pribézné manazerské funkce jsou realizovany v prubéhu vsech sekvencnich funkci. Mezi

pribézné funkce spada: analyzovani, rozhodovani, realizace (Fotr, 2016).

1.2.1 ManaZer ve sportu

Vzhledem k tomu, Ze bylo definovano, kdo je sportovnim manazerem, tak je nyni tieba
vysvétlit, jak je chapan manazer ve sportu. Primérné je tfeba se zaméfit na to, co manazer ve
sportovni oblasti vykondva. Sportovni manazer mize byt definovan jako osoba, ktera
planuje, organizuje, obsazuje lidmi, fidi a monitoruje kroky vedouci k cili sportovni
organizace (Ziegler, 1987).

Caslavova (2020) tvrdi, Ze zaméfeni sportovniho manaZera vychéazi z jeho specializace, a

taktéz vysvétluje, kdo je sportovnim manazerem. Jsou uvedeny nasledujici tii kategorie

sportovnich manazerti (Caslavova, 2020):
e ManaZer na Urovni vedeni sportovni ¢innosti,
e manazer na urovni fizeni urcitého sportovniho spolku,
e manaZer v podnikatelském sektoru.

Tyto kategorie sportovnich manazerii predstavuji typické manazerské profese ve sportovnim
odvétvi. Je vSak dulezité zminit, Ze nepokryvaji vSechny. StéZejni je uvést, Ze specificke
charakteristiky sportu mohou ovliviiovat také ¢innost ¢i napln prace sportovnich manaZzert.
Specifika sportu zcela jednoznacné ovliviiuji napli prace manazZert ve sportu. Nasledujici
tabulka 1 uvadi zvlastnosti a specifika sportu a jejich nésledny vliv na vykon manazerské

prace ve sportu, a to dle Nové (2016).

Tabulka 1: Specifika sportu a jejich vliv na manaZerskou ¢innost

Specifikum sportu Vliv na vykon manazerské prace
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Iracionalni vasen pro sportovni tymy nebo
sportovce, vysoka mira vérnosti znacce

Riziko mize byt vétsi nez v ostatnich
oborech podnikani

Rizné vniméni sportovniho
nejistota sportovnich vysledkt

vykonu,

Vysoky stupen tvirci aktivity ve vyvoji
riaznych ekonomickych a spolecenskych
ukazateli a ukazateli pro hodnoceni
vykonu

Soutézni vyrovnanost, zasady spoluprace
pro vysledek lepsiho soutézeni

Potfeba piijmout zdsadu akceptace
protivnika a vyvazené k ni pfistupovat

fanousci jsou vyrobci 1 spotiebitelé

Omezenad organizacni kontrola produkti — Nutnost vymyslet jedine¢nou
omezuje rozsah pro ziskani konkuren¢ni nesportovni  konkuren¢ni  vyhodu
vyhody produktti

Proménlivd kvalita produkti pro sport, Zapojeni fanouskli a  spotiebitelll

sportovnich aktivit do tvorby kvality ve
vyrob¢ sportovcich potieb

Symbioticky vztah s médii

Inovace orientované na sport jsou
vazany na medialni sektor

Omezena dostupnost

Potteba udrzovat finan¢né vyvazené a
smisené portfolio produktt

Zdroj: vlastni Uprava dle Nové (2016)
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2 TRH PRACE

Vzhledem k tomu, Ze management a manazefi, ktefi na jeho raznych urovnich ptisobi,
nefunguji samostatné, ale v urcitém trznim prostfedi. Manazefi totiz ¢asto vystupuji na trhu
prace, a to na obou jeho stranach — na poptavkové i nabidkové. Pro tvorbu ucelené¢ho obrazku
je tak stézejni, aby bylo vysvétleno, co je mozno si predstavit pod pojmem trh prace a jakym

zpusobem na trhu prace manazeii vystupuji.

2.1 Ekonomické pojeti trhu prace

K pochopeni problematiky je tfeba provést kratky exkurz do oblasti ekonomické teorie
v kontextu trhu prace. Prace, jeden ze zdkladnich vyrobnich faktorii, bude determinovat

manazerskou ¢innost v organizacich.

Prace jako vyrobni faktor je ¢innost, kterou uskuteciiuji lidé — v postaveni na rtznych
pozicich v riiznych organizacich. Vynakladani jejich energie, at’ jiz fyzické, ¢i dusevni, je
chépano jako snaha uspokojovat potieby skrze trzni sménu. Ta je chapana jako vynalozeni
vlastnich schopnosti, za které lidé obdrzi finan¢ni ohodnoceni, skrze které¢ nasledné
uspokojuji své potieby a maximalizuji tak sviyj uzitek (Jurecka, 2018). Z tohoto 1ze vycist,
ze trh prace disponuje urcitymi specifiky a odliSnostmi od ostatnich trhi. Jde primérné o to,
Ze na ném pusobi lidé a Ze z vné&jSiho prostiedi (naptiklad stat) je tento trh znacné€ ovliviiovan
nebo Ze existuji tendence ho ovliviiovat (Holman, 2002; Jurecka, 2018). Na trhu prace vSak
vystupuji tytéz veliiny jako na jinych trzich. Existuje zde poptavka a nabidka, i kdyz
v ptipad¢ trhu prace organizace vystupuji na strané téch, ktefi poptavaji zaméestnance na trhu
préce a lidé, respektive v piipadé této prace marketingovi manazefi, vystupuji na trhu prace
na stran¢ nabidky, jelikoZ nabizeji sviij ¢as. Na trhu prace vystupuje také cena, ktera v tomto

pfipad¢ nese oznaceni mzdova sazba.

Ekonomickd teorie rozliSuje mezi trhy dokonale konkurenénimi a trhy nedokonale
konkuren¢nimi. Je vSak jasné, ze realita trhu prace bude projevovat rysy nedokonale
konkurenéniho trhu préce, kde budou vystupovat jak podniky, tak i marketingovi manazefi
nabizejici svijj Cas.

V realité¢ nedokonalé konkurence, tedy redlného, i1 kdyz lehce zjednoduseného stavu svéta,
pusobi na trh prace dalsi faktory. Jednim z téchto faktort jsou odbory, které prosazuji zajmy
zaméstnancd, a to kolektivné. Odbory maji velkou silu ovliviiovat trh préce, a to svoji silou,

ktera je v realité spiSe v podob¢ oligopsonu nez monopsonu, jak uvazuje ekonomicka teorie
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(Holman, 2002; Kraft, Bednafova Kocourek, 2013). Cile odborovych svazii mohou
vykrystalizovat ve tfech podobéach (Fuchs, 2011; Kraft, Bednafova, Kocourek, 2013):
maximalizace ekonomické renty, maximalizace celkovych mezd ¢lenti odbort,
maximalizace zamé&stnanosti. Na druh¢ strané pak stoji zasahy statu, které ovliviuji trh prace
stanovovanim minimalni mzdy ¢i zaméstnavanim ve vetejném sektoru, danémi ¢i dal$imi
vlivy (Jurecka, 2018). Ve skutecnosti tak mzdovou sazbu ovliviiuji dva subjekty, které na
daném trhu ptsobi, a to jsou odbory na jedné strané a organizace na stran¢ druhé. Odbory
maji tendenci zvySovat cenu prace a spolecnosti maji zase tendenci ji zleviiovat, aby mohlo
dojit k jejich maximalizaci zisku. Tyto aspekty popisuje bilaterdlni monopol uvedeny na

obrazku 3. Legenda k obrazku je uvedena v seznamu zkratek.

WA

MFC,

Obrazek 3: Bilateralni monopol na trhu prace (zdroj: Kraft, Bednafova, Kocourek, 2013)
V tomto kontextu je jeste potieba uvést, jak vypada realita marketingovych manaZert na trhu
préce, kteti zde vystupuji na strané¢ nabidky. ManaZeti nabizi svilij volny ¢as na trhu préce a
rozhoduji se, kolik volného ¢asu jsou ochotni ob&tovat pii nabizené mzdové sazbg. Prave
toto dilema nasledné zpisobuje vliv substitu¢niho a dichodového efektu. Individualni

nabidka préace je uvedena na obrazku 4. Legenda k obrdzku je uvedena v seznamu zkratek.
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Obrézek 4: Individudlni nabidka prace (zdroj: Kraft, Bednarova, Kocourek, 2013)
2.2 Realita trhu prace v Ceské republice

Trh prace neni pouze o tom, kdo vystupuje na jaké stran€ trzni poptadvky a nabidky, ale také
o jeho stavu a vyvoji, kterymi v realité Ceské republiky prochazi za posledni roky. Velmi

dalezitym fenoménem v ptipadé trhu prace je mira nezaméstnanosti.

Miru nezaméstnanosti definuje Kraft, Bednarova, Kocourek (2013) jako procentuélni podil
nezamé&stnanych vic¢i celkovému ekonomicky aktivnimu obyvatelstvu, coz zahrnuje
zaméstnané, nezaméstnané a ostatni. Mezi ostatni lze zaradit ty, ktefi praci nehledaji ¢i ty,
ktefi jsou starSi 15-ti let a pfipravuji se souvisle na vykon budouciho povolani. V tomto
kontextu je vhodné poukézat na vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v Ceské republice za
posledni roky. Graf, ktery znazoriuje pravé miru nezameéstnanosti v letech 2016-2021, Ize

nalézt na obrazku 5.
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Obecna mira nezaméstnanosti
casova rada za CR
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Obrazek 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR (zdroj: CSU, 2023)
Z uvedeného grafu na obrazku 5 lze vysledovat, ze od roku 2019 zacala mit mira
nezameéstnanosti opét pomalu rostouci tendence. Konkrétni stav situace na trhu prace
pravideln¢ monitoruje pfislusny odbor plsobici na Ministerstvu prace a socialnich véci.

Pravé vystupy MPSV v oblasti nezaméstnanosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2: Nezaméstnanost v Ceské republice

12/2022 12/2021 12/2020
Podil nezaméstnanych osob v CR 3,7 % 3.5 % 4%
Potet uchazetl o zaméstnani 271 803 258 173 291 977
Poéet dosaZitelnych uchazeél o zaméstnani 247 793 236 375 273 758
Poéet volnych pracovnich mist 288 647 343 148 318 582
Mira nezaméstnanosti dlie EUROSTAT (fijen) 21% 24 % 3,1%

Zdroj: MPSV (2023)
Pravé nejaktudlnéjsi udaje, které udavaji podil nezaméstnanych ¢i pocet uchazecii o
zaméstnani jsou uvedeny v tabulce vyse, kterou uvetejiuje MPSV ve svych tiskovych
zpravach. Zajimavosti je také porovnani miry nezaméstnanosti v CR z internich dat s daty
z Eurostatu. Jde o odliSnosti v datech vzhledem k metodikam, které jsou uzivany pro

vypocty uvedenych hodnot.
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3 NAPLN PRACE MARKETINGOVYCH MANAZERU V RAMCI
SPORTOVNIHO MARKETINGU

Pro komplexni pochopeni manazerské ¢innosti je tfeba se kromé principti managementu a
zakladi manazerské prace podivat také na marketingovou ¢innost. Marketingova agenda je
velmi rozsahla a plni mnoho ukold. Z tohoto diivodu je tieba vybrat pouze stézejni oblasti,
které budou v ramci této ¢asti zkoumany a které se propisuji do nasledného vyzkumu, ktery
je nedilnou soucésti predkladané prace. Vzhledem k uvedenému byl vybran k rozboru a
prostudovani samotny marketingovy mix, ktery se prolind vétSinou z ¢innosti

marketingovych manazert a je tak nedilnou soucasti jejich naplné prace.

Marketingovy mix lze definovat mnoha zptsoby a existuje mnoho pojeti marketingového
mixu, které jej oproti ptivodni verzi rozsifuji, méni ¢i kompletné reviduji. Pro ucely této
prace bude predstaven marketingovy mix v klasické podobé, ktery zahrnuje ¢ty zdkladni
komponenty: produkt, cenu, distribuci a propagaci. Jedna se komplex zvany 4P. Lze
podotknout, Ze by bylo pro oblast sportu ptihodnéjsi rozebirat rozsifeny marketingovy mix
7P, ktery je vhodné&jsi pro sluzby, coz je majoritni vétSina sportovnich produktt. Avsak je
pro potieby analyzy ndplné prace marketingovych manazerti je vhodné&jsi ponechat rozbor
marketingového mixu na Urovni 4P. Stru¢ny piehled nastrojli marketingového mixu dle

Simy (2016) uvadi tabulka 3.

Tabulka 3: Marketingovy mix

Nastroj marketingové mixu | Obsahové ¢innosti

Produkt Sortiment, kvalita, znacka, zaruka, doplikové sluzby
Cena Slevy, platebni podminky, cena, zplisoby platby
Distribuce Lokalita, ptistupnost, distribu¢ni kanaly, pokryti trhu,

zpusob piepravy

Propagace Reklama, osobni prodej, publicita, podpora prodeje,
public relations
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3.1 Marketingovy mix ve sportu

Jak jiz bylo zminéno, budou analyzovany zakladni néstroje marketingového mixu 4P,
kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. V nasledujici ¢asti textu budou
jednotlivé nastroje rozebrany podrobnéji. Nyni je tfeba poukdzat na fakt, ze marketingovy
mix lze vyuzit k efektivni kombinaci jednotlivych ndstrojii s cilem spravného fizeni
marketingovych aktivit a k samotnému prodeji. Samotny marketingovy mix je prostiedkem
pro naplnéni podnikové ¢i marketingové strategie nebo urcitého cCasové ohrani¢eného
marketingového planu. Jeho tvorbé je tak potfeba vénovat Cas a je to pravé cas
marketingovych manazert, ktery mu bude vénovan. A ¢as marketingovych manazert

znamena napli jejich pracovni doby, tudiZ jde o napli prace.
Produkt

Produktem je myslen jak hmotny vyrobek, tak i nehmotna podoba ve formé sluzby. Produkt
stoji ve stiedu marketingového mixu, jelikoz zakaznik hleda v produktu uspokojeni svych
potteb a pozadavkul. V ptipadé produktu lze hovofit o tom, Ze marketingovi manazeti fesi
samotné charakteristiky produktu, také design a estetiku produktu. Déle je pak v kontextu
produktu fesen také jeho obal, véetné designu daného obalu. Daéle je tieba v pripade produktu
uvazovat o jeho hodnot¢ v kontextu toho, co ziskava zakaznik jeho koupi (Karlicek, 2018).
V ptipadé sportu sportovni produkt, dle Simy (2016), zahrnuje sportovni zboZi, sluzby,
osoby, mista, mySlenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Nova (2016) uvadi, Ze sportovni
produkt Ize také chapat jako komplexni balicek hmotnych a nehmotnych komponentt, kdy

hmotné ¢asti produktu Ize standardizovat, kdyZto u nehmotnych takto ¢init nelze.

Ptiklady riznych typi produktii ve sportovnim prostfedi nabizeji autofti Pitts a Stotlar (2013)

nasledovné:
e Participacni sport (uCast na aktivit€);
e divacky sport (divacka zabava);
e vybaveni a obleceni (sportovni vyrobky);
e reklamni zboZi (merchandising);
e sportovni zatizeni (stadiony, haly atd.);
e manazerské a marketingové profesionalni sluzby (specializované organizace);

e sportovni medidlni firmy (televizni pienosy, sportovni ¢asopisy apod.);
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e servisni firmy (vyzkumné agentury ¢i agentury poskytujici servisni sluzby);
e rekreacni aktivity.

Pro komplexni pfedstavu, co vSechno se miize skryvat pod sportovnim produktem, je tfeba
se podivat na nahled dalSich zahrani¢nich autorti. Mullin, Hardy a Sutton (2000) definuji
sportovni produkt jako jadro a obal, respektive jako hlavni ¢ast a jeho rozsifeni. Jadro
predstavuje primarni sportovni produkt, ktery vSak nelze zcela kontrolovat, a proto musi
sportovni organizace pracovat s nadstavbovymi prvky, které mohou hrat v jeji prospéch.
Mezi zakladni prvky produktu fadi misto, hrace, pravidla, techniku, zatizeni a obleceni.
Rozzutujici ¢ast produktu se sklada ze vstupného, statistiky, hudby, videa, programu a
maskotti (Mullin, Hardy, Sutton, 2000). Pravé v rozsifujici casti lze nechat pracovat
kreativni marketingové manazery na zajiSténi vyssi uspésnosti podniku a z toho tak plynouci

celkové prosperity.
V neposledni fadé je potieba uvést klasifikaci produkti ve sportu dle Caslavové (2020):
e Zékladni produkty télesné vychovy a sportu;
e produkty vazané na osobnost;
e myslenkové produkty télesné vychovy a sportu;
e produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty;
e klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu.

Z uvedené subkapitoly je patrno, Ze v pfipad€ nastroje marketingového mixu, kterym je

produkt, je ¢innost marketingovych manaZzeri ve sportu relativné obsahlé a vcelku nelehka.
Cena

Cena je dalS$im podstatnym a nedilnym prvkem marketingového mixu. Predstavuje jediny
nastroj marketingového mixu, ktery vytvaii vynosy pro organizaci (Karlicek, 2018). Cena je
jednim z klicovych faktorti marketingového mixu, a to nejen na stran€ poptavky, nybrz také
na stran€ nabidky. V pfipad¢ sportu vSak neni radno cenu pfecefiovat. Mnoho sportovnich,
pohybovych ¢i télovychovnych aktivit pfedstavuje u fanousSkt ¢i zdkaznikl jiné faktory
ovlivityjici jejich rozhodovani. Jde o faktory jako dostupnost, prestiz, mddni trendy ci
aktudlnost (Borland, McDonald, 2003). Nova (2016) zastava nazor, Ze cena sportovniho
produktu se odviji od hodnoty, kterou produktu ptipisuje zakaznik ¢i fanousSek ve sportu. Jde

o transakci, kterd zahrnuje penize, Cas a ndklady obétované prilezitosti (Nova, 2016). Cena
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je tak stézejnim faktorem pfi tvorbé cenové politiky sportovni organizace a ceny tak jsou
stanovovany s piihlédnutim k poptavce, konkurenci a samotnym ciliim organizace. Pravé
finan¢ni planovani je nedilnou soucasti naplné prace marketingovych manazert, a to nejen

ve sportu.
Distribuce

Distribuce, nékdy oznacovana jako misto ¢i dostupnost, se zabyva otazkou, jakym zptsobem
se produkt dostava k zdkaznikovi. Pficemz cilem optimalizace tohoto nastroje
marketingového mixu je dostat produkt k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou dobu
a zpusobem, ktery reflektuje marketingovou strategii, a to s co nejniz§imi naklady (Karli¢ek,

2018).

V piipadé sportu velmi zalezi na povaze nabizeného sportovniho produktu, a to dle toho
bude volen samotny zptlisob distribuce. Zalezi vsak také na zakaznikovi a jeho ochoté pro
sportovni produkt dojet ¢i o jeho ochoté sportovni produkt konzumovat na daném mist¢, kde
se nachazi. Pravé tato, ve své podstate¢ vcelku nelehka uloha, je soucasti prace

marketingovych manazera.
Propagace

Propagace, modernéji marketingovd komunikace, je jednou z nejvyznamnéjSich casti
marketingového mixu. Majoritni soucasti propagace je nejCastéji oznaCovan tzv.
komunika¢ni mix, ktery se ve své ryzi podstaté sklada z reklamy, podpory prodeje, osobniho

prodeje a publicity (Vastikova, 2014).

V ptipadé sportu existuje mnoho specifickych forem marketingové komunikace, kterou
mohou marketingovi manazeti uzit. Jde napiiklad o reklamu na rtznych specifickych
nosicich ve sportu (mantinely, dresy apod.), ale také o medidlni dosah, co se tyce televizniho
¢i rozhlasového vysilani. Do této kategorie Ize zatadit také sponzoring, ktery je nedilnou
soudasti sportovniho svéta. Jak tvrdi Sima (2016), Word of Mouth marketing je také velmi

dialezitym principem, ktery lze ve sportovnim prostiedi, zvlasté¢ mezi fanousky, aplikovat.

3.2 Specifika marketingu sportu

Tato subkapitola velmi kratce pojednava o ptistupech k marketingu ve sportu. Tento aspekt
je velmi dualezité uvést v kontextu Cinnosti a naplné prace marketingovych manazer ve

sportu. Marketingové aktivity ve sportu maji ve vétSiné pfipadii dvé rizné povahy, které
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budou nyni rozebrany. Prvnim piipadem jsou aktivity oznaCované jako dil¢i koncepce

marketingu ve sportu a druhym ptipadem jsou komplexni koncepce marketingu ve sportu.

Prvni, dil¢i koncepce marketingu ve sportu, 1ze v principu rozdélit na dveé kategorie, a to na

nasledujici (Caslavova, 2020):

e Marketing jako sponzorovani (sportovni organizace vytvaii nabidku ¢innosti pro

sponzory, a to v celém jejim komplexnim pojeti).

e Marketing jako sportovni reklama (nabidka vradmci komunikaéni politiky

organizace, muze byt pro partnery, vefejnost ¢i pouhé inzerenty).

Druhou moznosti, kterou marketingovi manazeti sportovnich organizaci zvazuji, je jiz
zminéna komplexni koncepce marketingu ve sportu. Marketingova Cinnost v této fazi
prostupuje celym klubem a marketingovi manaZzeti zpracovani cely koncept marketingu
daného sportovniho subjektu. Dle Caslavové (2020) jde v principu o nasledujici

marketingové ¢innosti, které si organizace v ramci tvorby koncepce vyjasiuje:
e Ujastiuje, komu je uréena nabidka télovychovnych a sportovnich produkti;
e urcuje, na kterych trzich bude subjekt ptisobit;
e urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cili podle riznych kritéri;
e promysli volbu strategie dosahovanych cili;

e diferencuje ocenovani nabidky té&lovychovnych a sportovnich produkti v kontextu

zvolené strategie;
e promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni zdroje;
e promysli koncepci komunikaénich vztaht s internimi i externimi ¢leny.

VSechny uvedené cCinnosti tak souviseji s naplni prace marketingového manazZera ve
sportovni organizaci a je dulezité analyzovat, jaké Cinnosti tito marketingovi manaZefi ve

skute€nosti vykonavaji.
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4 METODIKA

Tato kapitola uvadi principy sméfovani celé zavérecné prace. V nasledujicich subkapitolach
bude uvedeno, jaky je cil prace, jaké jsou dil¢i ukoly a jaké metody byly vyuzity k tomu,
aby mohly byt sestaveny adekvatni zavéry. Pravé po objasnéni samotného cile prace se
predkladana kapitola bude vénovat zptisobum, jak byly vybrany jednotlivé metody, k cemu
vybrané metody slouzily a jaké bylo jejich provedeni ¢i naplnéni. Uvedené metody ukazi,

jakym zptisobem bylo pfistoupeno k naplnéni cile prace.

4.1 Cil prace a dil¢i ikoly prace

Cilem prace je vymezit typickou napln prace marketingovych manazeril, a to na zakladé
analyzy poptavkové a nabidkové strany trhu prace. Primarnim prostfedim pro zkoumani je

sportovni segment.

Nasledujici body ptedstavuji dil¢i ukoly préce, které musi byt provedeny tak, aby byl splnén

vytyCeny a vyse uvedeny cil prace:

e Piipravit metodicky aparat pro analyzu trhu prace v oblasti marketingovych
manazerl a v kontextu jejich naplné prace, a to z ekonomického pohledu poptavky i

nabidky.

e Vybrat vhodny vyzkumny konstrukt pro realizaci kvantitativniho Setfeni mezi

marketingovymi manazZery ve sportu.

e Vybrany konstrukt autorit Goka a Hacioglu (2010) ptevést za pomoci transkulturniho

piekladu do ¢eského jazyka a ¢eského kulturniho prostiedi.
e Provést pilotaz na Casti vybrané¢ho vyzkumného souboru.

e Realizovat kvantitativni vyzkum pomoci elektronického systému distribuce

dotaznikovych Setieni.

e Realizovat druhou ¢ast vyzkumu - obsahovou analyzu inzerath préce

marketingovych manazert.

e Zpracovat vysledky obou uvedenych Setfeni a ziskand data vzapéti podrobné

interpretovat.
e Provést syntézu ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy.

e Diskutovat teoretické poznatky v kontextu ziskanych vysledkii z vyzkumu.
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Vyzkumné otazky

V této casti je tfeba uvést dvé vyzkumné otazky, které budou vyzkumem a zavéry

predkladané prace zodpovézeny. Jde o tyto vyzkumné otazky:

1. Z jaké népln¢ prace se sklada profil marketingového manazera na ¢eském trhu prace,

specificky v oblasti sportu?

2. Jaké jsou zédkladni potieby trhu prace v kontextu vzdélani marketingovych manazert, a to

nejen ve sportu?

4.2 Vyzkumna Setieni

Vzhledem k podobé¢ cile prace a tématu prace, lze uvazovat o vicero moznych variantach
vyzkumného snaZeni. Uvedené téma lze uchopit kvalitativnim, kvantitativnim ¢i smiSenym
vyzkumem. V piipad¢ této prace byla vybrana varianta realizace dvou vyzkumnych metod
— obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni. V obou ptipadech se jednd o kvantitativni
metody vyzkumu, i kdyz je tieba pfipustit, ze je v nékterych momentech vyuzit také
kvalitativni ndhled v pribéhu analyzy (napf. pii zpracovani analyzy tykajici se inzeratii

prace).

Dotazovani patii mezi nejbeznéji uzivané postupy marketingového vyzkumu. Dotaznikové
Setfeni lze strucné definovat jako nejrozSitenéjsi techniku ziskavani dat, kterd je nejméné
casoveé narocna (Oleckd, Ivanova, 2010; Chréska, 2016). Obsahovou analyzu lze vylozit
riznymi zplisoby. Jde primarné o zkoumdni obsahu z rtiznych hli pohledu a za riznych
okolnosti. Analyza je zaméfena na zkoumani obsahu a miiZze byt vyuZita v mnoha
vyzkumnych oblastech, nejcastéji je vSak vyuZzivana ve spoleCenskovédnich a humanitnich
védach (Prasad, 2008). Je mozno vystupy obsahové analyzy kvantifikovat, ale neni to vzdy
ucelem uvadéné analyzy (Musil, 1972; Dvotdkova, 2010; Gavora, 2015). Zalezi na

zkoumaném tématu a potieb¢ vyzkumnika, ktery Setfeni provadi.

4.2.1 Vyzkumny soubor

V ptipadé¢ provadéného vyzkumu jsou primarnim objektem zkouméani marketingovi
manazeti na ¢eském trhu préace. Tento aspekt je tieba v této subkapitole blize specifikovat.
V prvni fad¢ je nutno podotknout, Ze tato prace bude vychézet v principu ze dvou zakladnich
vyzkumnych soubort, které jsou v nasledujicich ¢astech prace detailné popsany. Dale je
tteba uvést, ze celé vyzkumné snazeni se orientuje na sportovni oblast, respektive ze

prostiedi, ve kterém se Setfeni odehrava, je sport. Pravé sportovni aspekt je popsan
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samostatné v dil¢ich odstavcich, které se vénuji definovani jednotlivych zakladnich a

vyzkumnych soubord.

Prvni zékladni soubor, ktery je tifeba urcit, se vztahuje k samotnym marketingovym
manazeram. Tento zakladni soubor je vSak specifikovan jesté zamétenim na segment sportu.
Lze tak konstatovat, ze prvnim zdkladnim souborem jsou marketingovi manazefi ve sportu.
Ke specifikaci téchto pojmu doslo jiz v predeslé teoretické ¢asti. Po definovani zdkladniho
souboru je tieba postoupit dale a urcit, jak vypadéa vyzkumny soubor. Vyzkumnym souborem
jsou vSichni marketingovi manazefi ve sportu, ktefi se dané¢ho vyzkumu zicastnili. Pro tento
vyzkum byla vybrana gradudlni konstrukce vyzkumného souboru, tedy pribézna tvorba
vyzkumného souboru, kdy je vyzkumny soubor rozsifovan, a to celé pfi snaze o kompletni
sbér dat (Svaiicek, Sedova, 2007). Vybrani byli prvné respondenti dle dostupnosti a
doporuceni, coz lze oznaclit za tzv. isudkovy vybér (Bacuvcik, 2011). Po vybréani téchto
marketingovych manazera ze sportovniho odvétvi bylo pokra¢ovano metodou tzv. snowball
sampling (gvafiéek, Sed’ova, 2007; Handcock, Gile, 2011; Parker, Scott, Geddes, 2019).
Respondenti, kteii byli kontaktovani s zddosti o ucast na vyzkumu, byli pozadani, zda
mohou dotaznikové Setfeni poskytnout dale na relevantni osoby, které odpovidaji profilu
respondenta — marketingovému manazerovi ve sportu. Timto zpisobem byl tvofen
vyzkumny soubor pro prvni definovany zékladni soubor. I pfesto, ze jde o specifickou
metodiku pfi realizaci kvantitativniho Setieni, jevi se jako velmi vhodné pro prostredi, ve
kterém je zkoumani provadéno, tedy pro oblast sportu. V principu lze Setfeni oznacovat jako

nevycerpavajici Setfeni (Foret, Melas, 2021).

Druhy zakladni soubor se tyka inzeratl prace. V této Casti je tieba vysvétlit plivodni autortiv
zamér vtomto ohledu vyzkumu a nasledné popsat, jak bylo ke zkoumani findlné
pfistoupeno. PfedevS§im je tfeba piedstavit, Ze sportovni odvétvi je velmi specifickym
odvétvim s odliSnymi znaky od ostatnich odvétvi. Tyto znaky se tykaji také poptavky po
praci v tomto segmentu. Jde o fakt, Ze mnoho inzeratli v tomto prostiedi neni nabizeno
vefejné a nelze se v mnoha ptipadech zapsat do vybéroveého fizeni ¢i se o pozici uchazet
timto zplisobem. Z uvedenych divodii neni moZno realizovat analyzu inzerat prace, tedy
poptavkové strany trhu prace, pouze v oblasti sportu. Vzhledem ke snaze o maximalni
objektivizaci vysledki provedeného Setfeni a také vzhledem ke snaze o piehlednost a
transparentnost metodického aparatu vyzkumu, bylo rozhodnuto, ze budou zkoumény

inzeraty prace, které uvadi pozici marketingového manaZera.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Samotné inzeraty prace, respektive poptavka po praci, byly zkoumdny z dat nejvétsi
platformy pro inzerci prace v Ceské republice, kterym je portal jobs.cz. Vyhledavani
inzerat probihalo zaddnim pojmu marketingovy manazer do vyhledavace vybraného
portalu. Vychozim bodem bylo toto zadani, a to pro tizemi celé Ceské republiky, nebyly
pridany zadné dalsi filtraéni moznosti. V dalsi ¢asti této kapitoly bude popsana samotna

realizace zminéné analyzy.

4.3 Dotaznikové Setreni

Jak jiz bylo uvedeno, jednou z ¢asti provedeného vyzkumu je dotaznikové Setfeni. Existuje
mnoho zpusobtl, kterymi lze realizovat dotaznikové Setieni. Pro tuto praci byla vybrana
varianta elektronického dotaznikového Setfeni. Tento druh Setfeni byl vybran vzhledem
k tomu, Ze je nejvhodnéjs$i pro ziskani informaci od osob, které jsou casové velmi vytizené,
a proto je neni mozno oslovit osobné. V tomto Setieni bylo vyuzito jednoho dotazniku, ktery

byl nésledné respondentiim distribuovan.

Dotazovani bylo zaméfeno na problematiku obsahu a ndplné prace marketingovych
manazert v kontextu ¢eského pracovniho trhu. Zkoumani probihalo na prvnim vyzkumném
souboru popsaném vyse. Celé Setfeni vychdzi ze zahrani¢ni studie s nazvem The
organizational roles of marketing and marketing managers, autort Osman Gok a Hacioglu
Hacioglu z ekonomické fakulty turecké univerzity Yasar. Tato studie byla publikovana
v Casopise Marketing Intelligence and Planning, vyddvaném Emerald Group Publishing.
Metodika této prace je uvedenym vyzkumem ovlivnéna (Gok, Hacioglu, 2010). Vzhledem
k tomu, Ze tento model dle autortit Goka a Hacioglu (2010) byl pouzit v ptivodni verzi pouze
pro ucely obsahové analyzy, bylo zapotiebi provést jeho modifikaci a sestavit vhodny
konstrukt operacionalizace. Diive, neZ bude uvedena metodika samotného konstruktu
vyuzitého v dotaznikovém Setfeni, je tieba uvést, Ze prevzaty konstrukt musel projit
transkulturnim pievodem (Stochl, Musélek, 2009). Jednoduseji fe¢eno, musel byt vhodné a

adekvatng prelozen.
Transkulturni pfevod vybraného konstruktu

Vzhledem k tomu, jak jiz bylo uvedeno, byl néstroj vyuZit v cizim jazyce, v jiné kultufe a
pro lehce odlisny vyzkum. Z tohoto ditvodu je tfeba piivodni konstrukt prevést do ¢eského
jazykového a kulturniho prostfedi. Za béznych okolnosti by bylo vhodné podrobit dany
nastroj celému procesu transkulturniho pfevodu, a to v roviné sémantické, normativni a

konceptualni ekvivalence. Pro ucely této diplomové prace bylo zvoleno provedeni pouze
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sémantické ekvivalence, ktera se pfimo tyka primarné jazykovych okolnosti. Srovnavani
pojml a jazykovych vyznamu je pravé predmétem sémantické ekvivalence, kterd miize
nabyvat mnoho podob (TomeSova, 2005; Dubéda, 2021). Mira ekvivalence je feSena
v riznych jazykovych oblastech, v nasem pfipad¢ v oblasti sémantiky. Nyni je tieba popsat,
jaka metoda piekladu daného konstruktu byla vyuzita. VétSina literarnich zdroji (TomeSova,

2005; Sima, 2014) uvadi tfi moznosti piekladu:
e Piimy jednoduchy preklad
e Prieklad a zpétny preklad

e Pfimy modifikovany pieklad

v

Za nejvhodnéjsi je obecné povazovan pieklad s ndzvem piimy modifikovany pieklad.
V ptipad¢ této prace bylo postupovano v kontextu tohoto typu piekladu, a to v mirné
zjednoduSené varianté. Konstrukt byl ptedan dvéma piekladatelim (jeden odbornik na
pteklad, druhy jazykové orientovany odbornik na manaZersko-ekonomickou tématiku).
Nasledné byly nezavisle na sobé vytvoreny dva pieklady, které byly ve skupinové diskuzi
predstaveny autorovi této prace. Spole¢né doslo, v ramci diskuze, ke sjednoceni a shod¢ na
nejoptimalnéjsich variantach prekladu. Z tohoto byl vytvofen vysledny konstrukt, ktery je

uveden v podob¢ dotazniku v piiloze 1.
Operacionalizace a priprava dotaznikového Seti‘eni

Samotna finalni struktura vychazi nejen z piekladu a tpravy daného modulu, ale také z
provedené operacionalizace vyzkumného konstruktu, kterda umoznuje dil¢i rozklad
vyzkumného problému na mensi Casti. Tyto dil¢i ¢asti pak vylsti ve finadlni podobu
jednotlivych polozek dotazniku. Operacionalizace a samotny dotaznik proSel ptfed jeho
zaslanim respondentim jest¢ dvéma fazemi. Prvni z nich byla konzultace s odbornikem
v oblasti marketingu a marketingu sportu, a to tak, aby byla zajiS§téna pfedev§im obsahova
validita jednotlivych poloZek dotazniku, ale také dotazniku jako celku. Samotna

operacionalizace dotazniku je uvedena na obrazku 6.
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Obrazek 6: Operacionalizace
Po sestaveni operacionalizace a provedeni konzultace k zajiSténi obsahové validity byla
provedena dalsi ¢ast pfed findlnim dotazovanim, kterou je pilotdz. Pilotaz byla provedena
predevsim k zajisténi srozumitelnosti a pochopitelnosti jednotlivych otdzek v dotazniku.
Pilotaze se zucastnili dva marketingovi manazefi ze dvou odlisnych sportovnich organizaci.
Vybér téchto respondentl byl zdmérny, jelikoz spadaji do vymezeného zékladniho souboru
a mohou proto posoudit, zda jsou otazky srozumitelné. Na zaklad¢ jejich doporuceni bylo
upraveno tvrzeni v 3. ¢asti samotného dotazniku. Finalni strukturu celého dotazniku a vSech

jeho polozek je k nalezeni v ptiloze 1.

Respondenty, jak jiz bylo zminéno v této kapitole, byli vyhradné marketingovi manazefti ze
segmentu sportu, kteti se dan¢ho Seteni zac€astnili. Vyzkumny soubor tak skytal celkem 62
respondentli z fad marketingovych manazerii ve sportu. Samotny dotaznik byl otevien
celkem 112 respondenty, dotaznik vSak vyplnilo a odevzdalo pouze 62 a 12 respondentii
zanechalo vypliovani v pribéhu. Dotazovani se uskutecnilo v terminu od 23. 3. 2023 do 6.
3. 2023 elektronickou formou. K distribuci dotaznikového Setfeni bylo vyuzito
specializované platformy Click4survey.cz v placené verzi, ktera umoziuje vyssi flexibilitu

cvrow

a prizptisobeni formulace otazek ¢i prehlednéjsi Skalovani.

4.4 Obsahova analyza

Druhou metodou, ktera byla vyuzita k dosazeni cila prace, je jiz zminéna obsahova analyza.

Ta umoziuje dokreslit uceleny obraz vztahujici se k fenoménu marketingovych manazert
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na ¢eském trhu prace. Obsahova analyza jako takova se zabyva obsahem sdéleni, formou
sdéleni ¢i piipadné autorem sdéleni. Jde tak primarné o analyzu, kterd urcitym zptisobem
kvantifikuje nalezeny obsah (Harwood, Garry, 2003; Dvotakova, 2010; Gavora, 2015).
Nemusi se jednat pouze o kvantitativni vymezeni problému, ale k tomuto ucelu je tato
analyza uzivana nejcastéji. Nyni je tieba uvést, co bylo pfedmétem obsahové analyzy
v predkladané zavérecné praci.

Provedend obsahova analyza zkoumd predev§im informace tykajici se naplné prace
marketingovych manazerii, a to stran pozadavkli zaméstnavatelll na jednotlivé ¢innosti a
obsahovou napln prace. Pravé na to byl zaméfen vyzkum realizovany za pomoci metody
obsahové analyzy. Dne 1. 4. 2023 byl do systému vyhledavani na portalu jobs.cz vlozen
pojem marketingovy manaZer. Systém vygeneroval celkem 618 inzerati, tedy poptavek
prace. Pro potfeby diplomové prace bylo po konzultaci rozhodnuto, Ze bude dostacujici
provést analyzu 150 inzeratl prace. Inzeraty byly prohlizeny postupné, od nejaktualnéjsich.
V pribéhu byly vytazeny vybrané inzeraty, které nebyly relevantni pro vyzkum a
neprojevovaly shodu se zadanym klicovym slovem marketingovy manazer. Celkem bylo

timto zptisobem eliminovano 67 inzeratu.

Samotna obsahové analyza a jeji zaznamenavani probihala dle zahrani¢ni predlohy autort
Goka a Hacioglu (2010). Uvedena ptedloha byla modifikovana a zjednodusena pro potieby
zavérecné prace. Zaznamenani probihalo dle roli/zodpovédnych oblasti marketingovych
manazert, a to jiz do preloZzené Ceské verze, jak bylo popséno v subkapitole tykajici se

dotaznikového $etieni.

4.5 Analyza dat

V této Casti je nutno vysvétlit, jakym zplisobem byla provedena analyza ziskanych dat.
V ptipadé€ obsahové analyzy jsou ziskané informace tfidény systematicky do tabulky, ktera
vychédzi zvyzkumu autori Goka a Hacioglu (2010). Nalezené c¢innosti vSak byly
zaznamenavany pouze jednou, a to i v pfipadé, pokud byly v jednom unikéatnim inzeratu
nalezeny i vicekrat. Tabulka byla ptevedena do programu MS Excel, kam byla ziskana data
nasledn¢ zaznamenavéna. V piipadé obsahové analyzy jsou taktéz tfidény nazvy pracovnich

pozic pii vyhledavani klicového slova marketingovy manazer.

Pro analyzu dat z kvantitativniho Setfeni bylo vyuzito moznosti nabizenych programem

Click4survey.cz a dale také nastroji MS Excel a pro pfihodnou a kreativni grafickou
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prezentaci bylo vyuzito néstroje Canva PRO. Pro sestaveni vybranych tabulek a grafii bylo

vyuzito nastroji MS Office — Word ¢i Excel.

Veskera data byla interpretovana na zaklad¢ zjisténi v ramci obou uzitych vyzkumnych
metod. Nejpodstatnéjsi zavery byly shrnuty, interpretovany a porovnany ¢i diskutovany

s dal$imi jiz realizovanymi vyzkumy.
Etické aspekty prace

V ramci vyzkumu je tieba dodrzovat zakladni etické principy v kontextu realizované
vyzkumné c¢innosti. Vzhledem k tomu, Ze nedoSlo k pfimé praci s respondenty, tak byl
vyzkum z etického pohledu vcelku bezproblémovy, jelikoz nemohlo dojit k identifikaci

respondenta.

Respondenti byli informovéni, ze jde o anonymni Setfeni, které slouzi vyzkumnym a
védeckym ucelim. K tomu, aby bylo mozno uvedené dodrzet, bylo tieba za¢atkem vyzkumu
respondenty o anonymité vyzkumu informovat. Toho bylo sazeno za pomoci ivodniho textu,
ktery predchdzel samotnému vyplnéni elektronického dotazniku. Déle byly v tomto
uvodnim textu poskytnuty respondentim informace o tom, k ¢emu se vyzkum vztahuje a na
koho maji smé&fovat piipadné dotazy. Uvodni text je souéasti samotného dotazniku a je

k nalezeni v piiloze 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL MARKETINGOVYCH MANAZERU NA CESKEM TRHU
PRACE

V nésledujici kapitole budou piedstaveny vysledky, které byly zjistény provedenim
vyzkumd, které byly popsany v metodice prace. V prvni fadé budou prezentovany vysledky
dotaznikového Setfeni, které budou vzapéti interpretovany. Poté budou predstaveny
vysledky obsahové analyzy poptavkové strany trhu prace. V neposledni tadé bude

provedeno shrnuti a vystupy obou metod budou syntetizovany.

5.1 Marketingovi manazeri ve sportu

Prvni ¢ast vysledkl vyzkumu je tvofena daty, kterd vychazi z provedeného dotaznikového
Setfeni mezi marketingovymi manazery v segmentu sportu. Nasledné ptedstaveni vysledkl
a jejich interpretace vychazi ze struktury dotaznikového Setfeni a je postupovano dle logiky

jednotlivych polozek dotazniku.

Nejprve je nutno uvést, ze se celého dotazovani zicastnilo celkem 62 respondentl z fad
marketingovych manazerti ve sportovnim odvétvi. V ramci vyzkumu nebyla zjistovana
zadna identifikacni data, respektive nebyly polozeny zadné identifikacni otazky. Vyjimku
tvofila otdzka, kde méli respondenti sami sebe zatfadit na urcitou uroven managementu.
Respondenti mohli sami sebe zatadit do jedné ze tii urovni managementu: vrcholovy
management, sttedni management, liniovy management. Jako marketingové manazery, kteti
pusobi na vrcholovém managementu, se oznacilo celkem 15 respondentl. Z vyzkumu dale
plyne, ze vé&tsi moznosti respondentii se zafadilo na uroven stfedniho a liniového
managementu. V piipad€ stfedniho managementu Slo o 27 marketingovych manaZerd a
v piipad¢ liniového managementu pak o 20 respondenti. Tento fakt doklada grafické

vyjadieni uvedené na obrazku 7.
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62

Obrazek 7: Respondenti dle irovné managementu
Nasledné jsou prezentovana zjisténi, kterd maji pfimou vazbu na ¢innosti, role a na napli
prace marketingovych manazerti ve sportu na ¢eském trhu prace. V prvni fad¢ je tieba uvést
vysledky, které souvisi s principy marketingového mixu. Dotazovani marketingovi manazeti
meli za kol odpovédét na dotaz, kterym zuvedenych Cinnosti v ramci klasického
marketingového mixu 4P se vénuji. Ukolem respondenti bylo rozdélit body, respektive
rozdélit 100 bodti mezi jednotlivé ¢innosti, které byly uvedeny. Slo o takto popsané ¢innosti
v ramci marketingového mixu: fizeni a realizace propagacnich c¢innosti, fizeni a realizace
¢innosti souvisejicich s produkty, fizeni cenové politiky a cenotvorba, fizeni a realizace
distribu¢nich ¢innosti. Respondenti meli za tikol mezi uvedené ¢innosti rozdelit 100 bodd,
pfi¢emz jakéakoliv z ¢innosti mohla obdrZet nejvyssi 1 nejnizsi hodnotu, tedy 0 ¢i 100 bodd.
Nebyl tak nikterak ovlivnén pomeér, ve kterém budou body respondenty rozdéleny. Vysledné

hodnoty jsou zaneseny na grafu na obrazku 8.
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Obrazek 8: Cinnosti marketingovych manazerti v ramci marketingového mixu
Z vySe uvedeného obrazku 8 je patrné, ze nejvice bodl celkem ziskala ¢innost v ramci
marketingového mixu, kterd souvisi s produktem a péci o produkt a produktovou politiku,
pficemz zadny respondent této Cinnosti v dané otazce nepfidélil 0 bodi. Primérné
respondenti piidélili této Cinnosti 33,98 bodi, pfiCemz median pfidéleného bodového
hodnoceni ¢inil 35 bodl. Z tohoto 1ze usuzovat, Ze vétSina marketingovych manazert ve
sportu hodnotila danou ¢innost podobné vysokym poctem bodil. Z uvedeného plyne, zZe se

jedna o nejpodstatnéjsi ¢innosti pro vétSinu dotazovanych marketingovych manazert.

M v .

Nasledujici ¢innost, které byly pfidéleny body pro umisténi na pomysiné druhé pficce, j

napln prace souvisejici s realizaci propagacni a komunikacni politiky. Tato ¢innost byla
manazery v pruméru hodnocena 28,23 body, pfi¢emzZ medidn ziskanych hodnot ¢ini 25 bodi.
Tato ¢innost, stejn¢ jako ¢innost souvisejici s produktovou politikou, neobdrzela od Zadného
respondenta 0 bodi. Tim padem je mozno konstatovat, ze se ji vénuji vSichni dotazovani

marketingovi manazefi.

S jen malym bodovym odstupem se umistila ¢innost spojena s tvorbou cenové politiky a
samotnych produktovych cen. Uvedena Cinnost v souctu ziskala celkem 1510 bodi od
dotazovanych manazert, pricemz primér udélenych bodi se pohyboval kolem 24,36 bodu.
Median pfidé€lenych bodii se pohyboval vySe a dosahl tak 30 bodd. Tato ¢innost vSak
obdrzela od 5 respondentil z fad marketingovych manazerti také 0 bodt. Z toho Ize usuzovat,
Ze pro vybrané manaZzery ze sportovniho odvétvi je tato polozka dileZitéjsi nez pro jiné. Pfi
detailnim pohledu do datové matice je moZno zjistit, Ze jako €astéjSi napln prace ji oznacuji

marketingovi manazefi, ktefi plisobi na urovni vrcholového managementu ve sportu.

Nejmén¢ bodoveé hodnocenou ¢innosti, tedy ¢innosti, které se marketingovi manazeti vénuji

ve svém pracovnim case nejméné, byla aktivita spojend s distribu¢ni Cinnosti. Distribuce
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obdrzela pouhych 833 bodi celkem, pticemz 0 boda bylo uvedeno 2 respondenty. Primérné
pridélena bodova hodnota se pohybovala okolo 13,44 bodl, coz lze povazovat za

vypovidajici hodnotu vzhledem k tomu, Ze medién téchto hodnot ¢inil 15 bodil.

Souhrnné vysledky lze vycist také z tabulky 4, které je umisténa nize. Zminéna tabulka

obsahuje veskeré informace, které byly vyuzity k popisu ziskanych dat.

Tabulka 4: Cinnosti v ramci marketingového mixu a jejich bodové hodnocenti

Cinnost Pocet bodii | Primér Median
celkem

Rizeni a realizace ¢innosti souvisejicich s 2107 33.98387097| 35

produkty

Rizeni a realizace propagaénich &innosti 1750 28.22580645 25

Rizeni cenové politiky a cenotvorba 1510 24.35483871 30

Rizeni a realizace distribuénich ¢innosti 833 13.43548387 15

Nasledujicim aspektem, ktery byl vramci realizovaného vyzkumu zkouman, byla
strategickd Cinnost a pfiprava v rdmci ndplné prace marketingovych manaZzerti ve sportu.
StéZejni udaje poskytuje graf na obrazku 9, ktery popisuje odpovédi respondentli z fad

sportovnich marketingovych manazera.
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Obrazek 9: Cinnosti marketingovych manaZerti v ramci strategického fizeni
Z uveden¢ho je patrné, ze témeét polovina dotazovanych marketingovych manazer
sportovnich organizaci se vénuje kazdy den nebo témét kazdy den ¢innostem, které souviseji
s ptipravou ¢i samotnou realizaci marketingovych strategii ¢i marketingovych plant. Tj.
pozitivnim znamenim, jelikoz ukazuje, Zze sportovni organizace vytvafeji marketingové

strategie ¢i plany a dale s nimi pracuji. Tento fakt podtrhuje i to, ze ¢asto se danou ¢innosti
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zabyva téméf 26 respondent. Zadny respondent neuvedl u této polozky nikdy a pouze sedm
respondentl se ¢innosti souvisejici s marketingovym planovanim vénuje obcas ¢i téméer
vubec, coz potvrzuje tabulka 5. S timto velice uzce souvisi 1 fakt, Ze vice nez polovina
respondentl pracuje ve svém pracovnim ¢ase na rozvoji marketingové strategie, coz doklada
vice nez polovina odpovédi, které spadaji do kategorii téméi kazdy den ¢i kazdy den. Pouze
dva z dotazovanych uvadéji, Ze se rozvoji a praci na marketingové strategii nevénuji viibec

nebo témer viubec ne.

Rozdilné vysledky vSak pfindsi tvrzeni, které se zabyva spolupraci na vyvoji €i realizaci
celopodnikové strategie. V tomto piipad¢ se jiz marketingovi manazefi ve sportu této
aktivit¢ vénuji spise méné, coz doklada nejvyssi pocet odpovedi inklinujicich ke stfedové
hodnoté v podobé obCasné prace na uvadéné ¢innosti. Detailni vysledky v procentuélnim 1

absolutnim vyjadieni uvadi obrazek 9 a tabulka 5.

Tabulka 5: Cinnosti marketingovych manazerii v ramei strategického fizeni

Cinnost Nikdy |Téméfr |Obdas, Casto |Témé¥ kazdy|Kazdy

nikdy ziidka den den
Vyvoj a/nebo realizace 0 3 4 26 24 5
marketingovych

strategii/planti/programi

Vyvoj a/nebo realizace 2 14 25 10 10 1
strategii na podnikové Grovni
a spoluprace na nich

Rozvoj marketingové 1 1 6 18 20 16
strategie

V dalsi ¢asti bude vénovan prostor analyze vysledka, které se tykaji vnitini komunikace a
¢innosti uvnitt sportovni organizace, kde marketingovi manaZeti plsobi. Podstatné

informace jsou piehledné vyobrazeny na obrazku 10.
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Obrazek 10: Cinnosti marketingovych manaZzerti v ramci interni komunikace
Nejsignifikantnéjsim vysledkem této ¢asti je zcela jisté tvrzeni, které se tyka efektivniho
partnerstvi s ostatnimi marketingovymi pracovniky. To je soucasti kazdodenni naplné prace
nadpolovicni vétSiny dotdzanych manazerli marketingu. K tomu dalSich 17 respondentii
uvadi, Ze tato ¢innost je soucasti jejich prace téméf kazdy den a v 8 ptipadech je to ¢astym
jevem. Tento fakt podtrhuje, Zze marketingova ¢innost ve sportovnich organizacich je
tymovou zaleZitosti a Ze Clenové marketingovych oddéleni musi byt schopni pracovat
v tésné blizkosti. Velmi Uzce se stimto bodem poji také tvrzeni o Skoleni a fizeni
marketingovych pracovnikd. Tuto cinnost provadi celkem vice nez polovina
marketingovych manazerti z fad respondentdi skoro kazdy den (téméf kazdy den a kazdy
den). Vysoké mnozstvi respondentti (19) vykova tuto Cinnost dle jejich vypovéedi Casto.
Pouze 4 respondenti uvedli, Ze se dané ¢innosti v rdmci svého pracovniho plisobeni nevénuji.
V tomto ohledu je tfeba uvést jesté jedeno tvrzeni, které ma na piedchozi dvé uvedena
navaznost. Jde o ¢innost tykajici se spoluprace, koordinace, motivace, Skoleni a fizeni
multifukénich tymid. Veskrze lze konstatovat, Ze se jednd o tymovou praci a fizeni
marketingovych (i dalSich) tyml. Kazdy den se vénuje fizeni tym 7 dotazovanych
respondentli. AvSak 37 marketingovych manazeri udava, ze se ¢innosti spojené s tymovou
praci a fizenim tymt marketingovych pracovnikti vénuje téméi kazdy den, respektive Casto.
Dalsich 14 manazert uvedlo, Ze se této ¢innosti vénuje pouze ziidka. Ojedinélé hodnoty 1ze

v tomto piipadé€ nalézt u odpovédi nikdy a témét nikdy, coz doklada tabulka 6.

Velmi specificky vysledek ptfinaSi ¢innost tykajici se spoluprace s vrcholnym vedenim
organizace, ve které¢ dotazovani sportovni marketingovi manazeii piisobi. Veskrze lze
konstatovat, Ze jsou vtomto ohledu respondenti velmi rozporuplni. Tento aspekt lze

spatfovat na obrazku 10. Pfi hlubsi analyze je mozno spatfovat logiku v daném vyskytu
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odpovédi. Z dat je mozno usuzovat, Ze marketingovi manazefi, ktefi se sami oznacili jako
pracovnici na vrcholovém managementu, tizeji spolupracuji s vrcholovym vedenim. Naopak
pracovnici, ktefi se oznacili za liniové manazery, spiSe inklinuji k oznaceni odpovédi nikdy,
téméf nikdy ¢i obcas. Je tak pozoruhodné, ze spoluprace a partnerstvi s vedenim organizace
velmi uzce souvisi s tim, kde se respondent jako marketingovy manazer v ramci organizace

nachazi.

Odlisné znaky vykazuji v naplni prace sportovni marketingovi manazefi v piipadé
spoluprace s obchodnim oddélenim, respektive prodejci. Majoritni vétSina respondenti
uvadi, ze spolupracuji s prodejci pouze zfidka ¢i dokonce témét nikdy. Pozoruhodné je také,
ze dokonce zadny respondent neoznacil moznost, ze kazdy den spolupracuje s nékym
z prodejct, at’ jiz ve formé€ podpory, ¢i Skoleni. To lze interpretovat tak, ze ve sportovnim
prostedi ptili§ nekooperuji zastupci marketingového ¢i obchodniho oddéleni v rdmeci své
¢innosti pro organizaci. To miize mit za nasledek neefektivni alokaci zdroji v podniku ¢i
neefektivni vynalozeni pracovnich sil. Tyto vysledky v detailni podobé doklada prilozena

tabulka 6.

Tabulka 6: Cinnosti marketingovych manazert v ramci interni komunikace

Cinnost Nikdy |Téméfr |Obdas, Casto |Témé¥ kazdy|Kazdy
nikdy ziidka den den

Spoluprace, koordinace, 1 3 14 17 20 7
motivace, Skoleni a fizeni
multifunkénich tymt

Efektivni  partnerstvi/izka 1 0 1 8 17 35
spoluprdice s  ostatnimi
marketingovymi pracovniky

Spoluprace s prodejci, jejich 3 16 24 15 4 0
podpora a Skoleni

Nabor, skoleni, monitorovani 4 3 4 19 24 8
a fizeni marketingovych
pracovnikt

Efektivni partnerstvi a tzka 4 9 20 12 6 11
spoluprace s vrcholovym
vedenim

Nadchazejici text se vénuje analyze ¢innosti, které jsou spojeny s komunikaci a jednanim
s externimi subjekty, respektive s riiznymi skupinami externich stakehodlers. V této oblasti,

jak vyzkum naznacuje, se jednotlivé cinnosti ukazuji jako podstatnd naplii prace
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marketingovych manazert ve sportu. To je v této praci dolozeno grafem na obrazku 11, ktery

je uveden nize.

- H
Rizeni vztahii se zakazniky 2% 29 %) 29%
|
Rozvoj, koordinace a fizeni vztahl s kligovymi 5
} ’ - ’ ; Y . Y LA
pramyslowymi organizacemi/partnery/dodavateli 3% 3%
Rozvoj, koordinace a fizeni vztah( s externimi agenturami 38, 1%
(napf. reklamnimi, PR a medialnimi) == ’ : =
Rozvijeni, koordinace a fizeni vztahl s cleny organizace 5% 1% 50 % 0
|

Procent

M nikay I TEmEF nikdy Obtas, Fidka Casto WM Téméfkazdjden I Kaidj den

Obrazek 11: Cinnosti marketingovych manaZert v ramci externi komunikace
Vesker¢ Cinnosti, které jsou uvedeny a popsany v této ¢asti, se jevi pro vétSinu respondentil
z fad marketingovych manazera ve sportu jako zcela podstatné a jako dulezita soucast jejich
naplné¢ prace. Pres 43 dotazanych povazuje za svoji kazdodenni ¢i témét kazdodenni praci
fizeni a koordinaci vztahll s externimi agenturami — nejcastéji marketingovymi, grafickymi
¢1 reklamnimi. Z uvedeného lze vyvodit, Ze je to ¢innost pro sportovni organizace a jejich
marketingové manazery relativné klicova. Pravé Castym jevem sportovnich organizaci je
maly pocet internich zaméstnanci v marketingovych oddé¢lenich a tim padem z toho
plynouci nutnost outsourcingu marketingovych ¢innosti mimo samotnou organizaci. To
muze byt jednim z divodi, pro¢ je na danou cinnost kladen takovy diraz ztad
marketingovych manazerti, jelikoZ oznaceni nikdy vyplynulo z Setfeni pouze jedenkrat,
oznaceni témér nikdy ttikrat a ziidka pouze dvakrat. Na toto velmi dobie navazuje potieba
koordinovat a fidit vztahy s klicovymi partnery ¢i dodavateli. Tento aspekt oznacilo 15
respondentl jako soucast své kaZzdodenni ¢innosti a neceld polovina jako ¢innost, které se
vénuji témet kazdy den. To podtrhuje 19 vyjadieni, ze se dané ¢innosti vénuji Casto. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze danou ¢innost nerealizuje nikdy. Tento aspekt mize mit ve
sportovnim prostfedi a v praci marketingovych manaZerii takovou souvislost, Ze je tato
¢innost diilezitd vzhledem k nutnosti spoluprace sportovniho klubu s partnery a sponzory.
To je zptisobeno nutnosti vicezdrojového financovani sportovnich klubti v prostredi Ceské

republiky.

Za nedilnou soucast ¢innosti marketingovych manazert sportovnich organizaci se povazuje

fizeni vztaht se zdkazniky a celkové prace s fanousky ¢i zakazniky. Kazdy den se touto
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¢innosti zabyva 10 respondentil a téméf kazdy den jesté vice respondentil, a to celkem 15.
Pozoruhodné je, Ze respondenti, ktefi pracuji se zakazniky kazdy den ¢i témét kazdy den, se
v majoritni vétSin¢ piipadi oznacuji jako marketingovi manazéii pracujici na liniovém
managementu. Prace se zdkazniky ¢i ve sportovnim prostfedi také s fanousky je pro
sportovni marketingové manazery dulezita, coz doklada fakt, ze Zadny respondent neoznacil

moznost nikdy a pouze jeden respondent oznacil moznost témet nikdy.

V neposledni fadé povazuje mnoho respondentl za dilezité¢ vénovat se clenlim organizace a
fidit s nimi dlouhodobé vztahy. To vyplyva primarné z toho, ze sportovni organizace maji
své Cleny, které povazuji za dulezité stakehodlers, i kdyZz je nutno pfipustit, ze respondenti
mohli chapat pojem ¢lenové riznorod€. V tomto bod¢€ je nutno si uvédomit, ze sportovni
organizace maji Sirokou §kélu internich i externich stakehodlers, kterym se musi vénovat a
uspokojovat jejich potteby. Dominantné uvadi polovina respondentl, Ze se uvedenou
¢innosti ve své praci zabyva casto. Kompletni vysledky pro tuto ¢ast zobrazuje a detailné¢

mapuje tabulka 7.

Tabulka 7: Cinnosti marketingovych manaZert v ramci externi komunikace

Cinnost Nikdy | Témér |Obcas, Casto [TéméF kazdy|Kazdy
nikdy ziidka den den

Rizeni vztahtl se zakazniky 0 1 18] 18 15 10

Rozvoj, koordinace a fizeni 1 0 2 19 25 15

vztahli s kli¢ovymi

prumyslovymi

organizacemi/partnery/doda

vateli

Rozvoj, koordinace a fizeni 1 3 2 13 19 24

vztaht S externimi

agenturami (napf.

reklamnimi, PR a

medidlnimi)

Rozvijeni, koordinace a 2 3 7 31 19 0

fizeni vztahi s cleny

organizace

V ¢asti, kterd bude predmétem nésledujiciho rozboru, jsou ¢innosti manazerské prace, ktera
se tyka marketingového priizkumu trhu a analyzy dat, které sportovni organizace ziskavaji.
Informace, které se tykaji uvedené problematiky, jsou prezentovany na grafu uvedeném

vobrazku 12 nize. Celkové vysledky tohoto tématu netvoii tak castou cinnost
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marketingovych manazerti ve sportu, na rozdil proti ¢innostem, které¢ byly prezentovany

v tabulce 6.
Provadéni a koordinace prizkumu zakaznikd/ftrhi =~ 39 % 29 %
Rozvijeni, analyzovani a whodnocovani znalosti o trhu I 21% 39 %
:

Procent

M nikdy B Tém&F nikdy Obéas, zfidka Casto WM Tém&F kazdj den M Kaidy den

Obrazek 12: Cinnosti marketingovych manaZert v ramei priizkumu trhu a analyzy dat
Jak jiz bylo zminéno, vysledky této ¢asti poukazuji na fakt, jakym zpiisobem a do jaké miry
se marketingovi manazeti sportovnich organizaci vénuji néplni prace, kterd je spojena
s pruizkumem trhu, jeho vyhodnocovanim, sledovanim trendd a dal§imi obdobnymi

¢innostmi.

Cinnosti, které jsou v této &asti uvedeny, nejsou nikterak ¢astou aktivitou respondenti. Je
vSak tfeba uvést, ze nejvice se vénuji sledovani a vykazovani informaci a dat o zdkaznicich
¢i prodeji. Tento aspekt neni zcela v naplni prace pouze jednoho z dotazovanych manazeri
a zadny respondent neuvedl, Ze by se jim témét nikdy nezabyval. Je tak mozno konstatovat,
Ze tato ¢innost je v rizné mife marketingovymi manazery ve sportu realizovana. Nej€astéji
respondenti uvedli, Ze se ji vénuji ¢asto, a to témét v poloving€ odpovédi. Témét kazdy den
danou ¢innost vykazuje 17 respondentti a obcas ji vykonava 10 respondentti. Je nutno zminit,
ze pouze 5 ji realizuje kazdy den. Faktem je, Ze se ji manaZefi vénuji, coz je pro sportovni
prostiedi typické, jelikoz kluby a dal$i organizace musi sledovat udaje o svych zédkaznicich
¢i fanouscich, a to nejen z marketingového, ale napiiklad bezpecnostniho rizika (fanousci na

stadionech apod.).

Druhou ¢innosti, ktera je také relativné Casto vykonavéana respondenty, je analyzovani a
vyhodnocovani informaci o trhu. Casto a téméf kazdy den tvoii v této poloZce vice nez 50%
respondentl. Zajimavé vsak je, Ze do této oblasti spadaji spiSe marketingovi manazefi, kteti
u své osoby uvedli, Ze pracuji ve vrcholovém ¢i stfednim managementu organizace. Tt

zaznamenané odpovédi, které tvrdi, Ze danou cCinnost realizuji kazdy den, pochazi od
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manazer, ktefi se identifikuji jako clenové vrcholového managementu. Liniovi

marketingovi manazeti spiSe inklinuji k tomu, Zze odpovidaji asto ¢i zfidka.

V neposledni fad¢ je tfeba se podivat na Cinnost, ktera se tyka samotného provadéni
prazkumu ¢i vyzkumu o trhu, trzich ¢i o samotnych zakaznicich. Velmi maly pocet
marketingovych manazera se této Cinnosti vénuje kazda den, respektive témét kazdy den.
Nejcastéjsi odpoveéd’ tvori pojem ziidka, nédsledovany pojmem casto. Je tak nasnadé
konstatovat, ze mnoho marketingovych manazeri nevytvaii ¢i neprovadi prizkum trhu.
Témét nikdy dokonce uvadi 9 marketingovych manazeri z fad respondent. To vSak ne
zcela koresponduje s pfedchozimi uvedenymi body o analyze, sledovani ¢i vykazovani
udaje, data a informace o trhu, a to at’ jiz v podobé samotného trhu, zadkaznicich, fanouscich
¢i prodejich. Uvedené je mozZno interpretovat tak, Ze marketingovy manazeti dana data
interpretuji a vyhodnocuji, ale sami je nevytvoii. Mohou informace ziskavat pravé z dat od
spolupracujicich agentur nebo od podiizenych pracovniki, coz by odpovidalo vysledkim
ziskanym z piedeslych ¢asti. Komplexni pohled na tuto ¢ast a feSené Cinnosti piinasi tabulka

8, ktera je uvedena pod timto textem.

Tabulka 8: Cinnosti marketingovych manazerti v ramci prizkumu trhu a analyzy dat

Cinnost Nikdy | Témér |Obcas, Casto [TéméF kazdy|Kazdy
nikdy ziidka den den

Provadéni a koordinace 1 9 24 18 6 4

prizkumu  zdkaznikd/trhl

Rozvijeni, analyzovani a 1 3 13 24 18 3

vyhodnocovani znalosti o

trhu

Vyvoj, sledovani a 1 0 10 29 17 5

vykazovani udaji 0

zakaznicich/vyrobé/prodeji

Navazujici ¢ast, ktera je poslednim stfipkem do mozaiky vysledkd z prizkumu mezi
marketingovymi manazery ve sportu, pojednavd o vysledné marketingové kontrole.
Kontrola je mySlena v riznych podobach, at’ jiz ve formé vyslednych zprav, hodnoceni
marketingovych ukazatelt ¢i ve finanénim vyjadieni. Tato kategorie obsahuje pouze dvé
¢innosti, které jsou vsak komplexnéjSiho charakteru. Obé polozky Ccinnosti v ramci
marketingu a jejich vysledky v kontextu provedeného vyzkumu, naznacuje nize uvedeny

obrazek 13.
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Viyvoj a reporting vykannosti a finanénich ukazatell pro 2 ] 12 155

marketing I -

Planovani. vytvafeni, kontrala a fizeni marketingowych
zdrojd, finanénich prostfedkd a rozpoétd ZI% 23 % 32 %

Procent

I Mikdy I Témeér nikdy ObCas, zfidka Casto WM Tém&F kazdj den M Kaidy den

Obrazek 13: Cinnosti marketingovych manazerii v rdmci reportingu a kontroly
V tomto ohledu je nutno konstatovat, ze ob& Cinnosti jsou témétf vétSinou manazeri
vykonavany. Pouze jednotky respondentii ze souboru marketingovym manazerti ve sportu,

uvadi, Ze se danou ¢innosti nikdy ¢i témét nikdy nezabyvaji.

V pfipad€ planovani, kontroly a fizeni marketingovych prostfedkil a rozpocti, tedy préci
s marketingovymi budgety, fesi v ramci své kazdodenni ¢innosti ¢i téméf kazdodenni
¢innost vice nez tfetina respondentli, coz je logické vzhledem k finanéni naro¢nosti
marketingovych aktivit a operaci. Nejvice respondentli v kontextu této ¢innosti uvadi, ze ji
fesi Casto. Pouze 13 respondentii se uchyluje k tvrzeni, Ze se ¢innosti tykajici se rozpoctu

zabyvaji pouze obcas.

Marketingovi manazefi ve sportu se také vénuji v mnoha ptipadech reportingu, a to nejen
vykonnostnimu, ale také finanénimu. Casto ho realizuje nejvétsi pocet respondentii a témék
kazdy den pouze o néco méné. Jde o pocty 22, respektive 18 dotazanych. Je vSak
pozoruhodné, ze i presto, ze se muze jevit tato ¢innost jako velmi duilezitd a pro mnoho
organizaci nezbytnd proto, aby ptezily ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, kde musi feSit
efektivitu vynaloZenych prostfedkli a zdrojli, tak je tato cinnost pro necelou tfetinu
respondentli pouze obcasnou polozkou v rdmci jejich vykonavané profese a naplné prace.
Takto oznacilo celkem 20 respondentll popisovanou ¢innost. Komplexni vysledky jsou
v grafické podobé uvedeny na obrazku 13 a v absolutnich hodnotach jsou zaznamenany

v tabulce 9.

Tabulka 9: Cinnosti marketingovych manaZerti v ramci reportingu a kontroly

Cinnost Nikdy |TéméF |Obgas, Casto |TéméF kazdy|Kazdy
nikdy ziidka den den
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Vyvoj a reporting 1 9 24 18 6 4
vykonnosti a finan¢nich
ukazateld pro marketing

Planovani, vytvafeni, 1 3 13 24 18 3
kontrola a fizeni

marketingovych zdroj,

finan¢nich  prostfedki a

rozpoctl

5.2 Poptavka po marketingovych manaZerech na trhu prace

vvvvv

poptavajicich marketingové manazery na ¢eském trhu prace. Vysledky jsou rozdéleny na
dvé casti, prvni reflektuje ndzev, respektive oblast nazvli marketingové manazerské pozice,
a druhd ¢ast shrnuje pozadavky, které byly v inzeratech uvedeny. Nazvy pozic a jejich

vyskyt v ramci provedené obsahové analyzy znaci tabulka 10.

Tabulka 10: Oblasti nazvl pozic marketingovych manazeri na trhu prace

Nazev pozice Pocet  |Procentualni vyjadieni
Marketingovy manazer 44 29,3 %
Projektovy marketingovy manazer 25 16,7 %
Online marketingovy manaZzer 23 15,3 %
Senior marketingovy manaZer 17 11,3 %
Obchodni marketingovy manazer 15 10,0 %
Produktovy marketingovy manazer 10 6,7 %
PR marketingovy manaZer 10 6,7 %
Ostatni 6 4,0 %
150 100 %

Z uvedené tabulky plyne, Ze se na ¢eském trhu prace vyskytuje vicero specifickych oznaceni
marketingovych manazert. Organizace, které hledaji pracovniky na pozice marketingového
manazera, tak casto inklinuji k vyuZziti specifickych nazvii pozice marketingového manazera
a neziistavaji pouze u obecného oznaceni. V nékterych ptipadech lze toto jednani zdivodnit
snahou o atraktivitu dané pozice ¢i o snahu najit co nejvhodnéjsiho kandidata. I pfes uvedené

zUstava hojny pocet inzerati stale u ndzvu pozice jako marketingovy manazer. Pro
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zjednoduSeni provedené analyzy byly vybrané ndzvy pozic slouceny a nebyl poskytovan
jejich kompletni vycet, jelikoz je na trhu prace uvadéno mnoho odlisnych pozici, co se do

nazvu pozice tyce, ale obsahoveé maji podobnou néapli prace.

V nasledujici Casti bude vysvétleno, jaké ptiklady pozic tykajici se pojmu marketingovy
manazer byly slouceny do oblasti uvedenych v tabulce 10. Pod prvni oblasti oznacenou jako
Marketingovy manazer byly zafazeny takové inzeraty prace, které bud’to obsahovaly pouze
shodny nazev nebo odpovidaly svym obsahem této pozici ¢i byly oznaceny jako
marketingovy feditel. Oblast Produktovy marketingovy manazer zahrnuje vSechny inzeraty
prace zahrnujici marketingovou produktovou politiku, marketing znacky a dalsi
marketingové aktivity spojené s produktovou politikou. V piipadé oblasti Projektovy
marketingovy manazer jde o vSechny typy marketingovych pozic, které byly oznaceny na
analyzovaném serveru jako projektova ¢innost ¢i projektovy marketing. Do oblasti Senior
marketingovy manazer byly zafazeny pracovni pozice, které obsahovaly slovo senior
v ndzvu pozice, dale také pozice zastupcti marketingovych manazeri/iediteld ¢i pozice team
leader v marketingu. Pro oblast Online marketingovy manaZer byl zvolen takovy pfistup, Ze
vSechny pozice, které byly oznaceny ve spojitosti s marketingovym manazerem a socialnimi
sitémi, webovymi strankami, online marketingem, online retail marketingem, online content
marketingem a podobnymi, tak byly zafazeny pravé do této kategorie. Do oblasti PR
marketingovy manaZer byly zafazeny ndzvy pozic, které byly ve vztahu s aktivitami public
relations. Oblast obchodni marketingovy manaZer zahrnovala vSechny pozice, které byly
kombinaci obchodnich a marketingovych aktivit. Do téZe oblasti byly zatfazeny také pozice
tykajici se regiondlnich marketingovych aktivit ¢i field marketingu. Do sekce Ostatni byly
zatazeny vSechny poptavky po praci, které nezapadaly do Zadné z predchozich oblasti, ale 1
pfesto se jednalo o pozici se vztahem k zadanému klicovému slovu marketingovy manaZer.
Oblast Ostatni zahrnovala napfiklad nésledujici nazvy pracovnich pozic v ramci
marketingového managementu: Marketing manager in Sponsorship, Event marketing
koordinator, Koordinator distribuce propagacnich materiald apod. V ptipadé, ze doslo
k podobnosti ndzvu pozice s vice oblastmi, které byly pro obsahovou analyzu vyuzity, bylo
zvoleno takové zatazeni dané pozice do tabulky, které nejvice odpovidalo popisu pracovni

napln¢ a obsahu pracovni ¢innosti uvedené v inzeratu.
Z tabulky 10 je tak patrno, Ze nejCastéj$i pozici, kterd je na trhu poptavana, je pozice
marketingového manaZzera. Ta je nasledovana marketingovymi pozicemi, které se vztahuji

k projektové Cinnosti ¢i online marketingové Cinnosti. Inzerenti také Casto vyhledavaji
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pozice senior marketingovych manazerti ¢i marketingové manazery, kteti maji presah do

obchodni ¢innosti.

Dalsi cast je vénovana samotnym analyzam obsahu prace ¢i naplné prace jednotlivych
inzeratl prace na ¢eském trhu prace, jehoz poptavkova strana je prezentovana skrze portal
jobs.cz. Vysledky obsahové analyzy budou hodnoceny a prezentovany obdobnou formou
jako v ptipad¢ studie uvadénych autorii tohoto vyzkumného konstruktu (Gok, Hacioglu,
2010). Jednotlivé obsahové shody byly zapsany pomoci kédu do pomocné tabulky v MS
Excel, odkud byly findln¢ pievedeny do samotného textu prace. Vysledky jsou fazeny dle
jednotlivych kategorii, které v sobé skryvaji n€kolik ¢innosti marketingovych pracovniku.
Data v tabulkach jednotlivych kategorii jsou vzdy sefazena od jevu, které se vyskytly

nejcastéji po ty, které se objevily v rdmci obsahové analyzy nejméné casto.

V prvni Casti byla feSena oblast ¢innosti v kontextu klasického marketingového mixu 4P tak,
jak je popsan v zakladni verzi v teoretické Casti prace. Z analyzy inzeratli prace na pozice
tykajici se marketingového managementu vyplyva, ze se nejvice vykytuje ¢innost spojena
s propagacnimi aktivitami, respektive marketingovou komunikaci jako takovou. Néasledujici
¢innost, kterd je v inzeratech prace uvadeéna, je prace s produkty a produktovou politikou.
Tato Cinnost se tyka ptredev$im pozic v oblasti Obchodni a produktovy marketingovy
manazer ¢i Marketingovy manazer. Tvorba cen a pfiprava cenové politiky se objevuje méné
Casto a je spojena s efektivnim a spravnym nastavenim cenové strategie. Nejmén¢ uvadénou
¢asti marketingového mixu je realizace distribuce. Tabulka 11 uvadi konkrétni pocty

nalezenych ¢innosti v ramci marketingového mixu a také celkovy pocet zjiSténych hodnot.

Tabulka 11: Kategorie Marketing mix management

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentudlni vyjadieni
Rizeni a realizace propagaénich &innosti 127 48,5 %
Rizeni a realizace ¢innosti souvisejicich s produkty 62 23,6 %
Rizeni cenové politiky a cenotvorba 44 16,8 %
Rizeni a realizace distribu¢nich ¢innosti 29 11,1 %
Celkem: 1. Kategorie Marketing mix management 262 100 %

Nasledné byly provedeny analyzy, respektive zapisovany a kodovany informace, které se
tykaji wvnitini komunikace vramci pusobeni marketingového manaZera v organizaci.

Nejpodstatngj§i Cinnosti, ktera je vyzadovana v inzeratech prace, je schopnost fidit
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marketingové tymy a koordinovat jejich ¢innost. Inzeraty uvadi riznou velikost tymd, od
malych, tfi ¢lennych tymi az po velké, Citajici napiiklad dvacet pracovnikli. Velmi Casto
inzeraty také poukazuji v mnoha pfipadech na nutnost spolupracovat s obchodnim
oddé€lenim, obchodnimi zastupci ¢i prodejci na prodejnach. Tato ¢innost se tak fadi na druhé
misto v této kategorii. Za podstatné lze také povazovat schopnost Skolit a fidit marketingové
pracovniky a dale také s jednotlivymi marketingovymi pracovniky spolupracovat, tedy byt
schopen tymové a kolektivni prace v ramci marketingovych, projektovych ¢i jinych tymi
nebo uskupeni. Spolupraci s vrcholovym vedenim organizace vyzaduje pouze malo pozic
uvedenych v rdmci poptavky po praci. Uvedené informace a pocty zobrazenych jevii

popsanych v této ¢asti shrnuje tabulka 12.

Tabulka 12: Kategorie Management of internal relationship networks (inbound roles)

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentualni
vyjadreni

Spoluprace, koordinace, motivace, Skoleni a fizeni 65 33%

multifunkénich tymt

Spoluprace s prodejci, jejich podpora a skoleni 49 24,9 %

Nébor, skoleni, monitorovani a fizeni marketingovych 34 17,3 %

pracovnikii

Efektivni  partnerstvi/uizka  spolupraice s  ostatnimi 30 15,2 %

marketingovymi pracovniky

Efektivni partnerstvi a uzké spoluprace s vrcholovym 19 9,6 %

vedenim

Celkem: 2. Kategorie Management of internal relationship 197 100%

networks (inbound roles)

Dal8i cast napln€ prace marketingovych manaZeri se tyké strategie a planovani
marketingovych ¢innosti. Nejcastéji uvadénym poZadavkem v rdmci inzeratd prace byla
realizace ¢i exekuce marketingové strategie ¢i marketingového planu do praxe a jeho
naslednd evaluace. Dal§im velmi ¢asto uvadénym aspektem manazZerské prace na pozici
marketingového manazera je schopnost tvorby, pfipravy a optimalizace marketingoveé
strategie ¢i planu. Tento aspekt je v manazerskych aktivitdch ¢asto uvadén i ve spojitosti
s finan¢nim fizenim marketingu. Nejméné uvadénou ¢innosti je spoluprdce na vyvoji a
tvorbé celopodnikové strategie, at’ na jakékoliv strategické urovni. To je ponc¢kud zarazejici
vzhledem k tomu, Ze marketingova strategie ¢i plan byvaji Gizce propojeny s komplexni
strategii podniku. Kvantifikaci popsanych jevl naznacuje tabulka 13, stejné jako celkovy

pocet jevi této kategorie.
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Tabulka 13: Kategorie Strategy development and execution

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentualni
vyjadieni

Vyvoj a/nebo realizace marketingovych 51 45,9 %

strategii/planti/programu

Rozvoj marketingové strategie 45 40,6 %

Vyvoj a/nebo realizace strategii na podnikové trovni a 15 13,5 %

spoluprace na nich

Celkem: 3. Kategorie Strategy development and execution 111 100%

V navaznosti na vnitini komunikaci v rdmci marketingové Cinnosti je tfeba se také zamétit
na vnéjsi komunikaci smérem k externim subjektlim, jako jsou zékaznici, dodavatelé a dalsi
subjekty navazané na spolecnost. Nejstézejnéjsi ¢innosti této kategorie se dle analyzy
inzeratd prace jevi prace spojend s fizenim vztahti se zdkazniky, at’ jiz piimo, nebo ve
spojitosti s daty a informacemi o nich, napiiklad v podobé CRM systému a jejich spravy.
Velmi casto uvadénou cCinnosti je nutnost spoluprice s agenturami, které se zabyvaji
specifickou marketingovou ¢innosti. Jsou uvadény reklamni, grafické, online marketingové
¢i eventové agentury, se kterymi musi marketingovymi manazetfi dle inzerat prace
spolupracovat. Nedilnou soucasti, 1 kdyz jiz v mensi mife, je dle inzeratl prace také ¢innost
marketingovych manaZeriit v kontextu spolupréce s partnery, sponzory, dodavateli ¢i
vyrobnimi podniky, se kterymi organizace spolupracuje. Nejmén¢ Castym jevem je rozvoj a
tfizeni spolupréce a vztahi s ¢leny organizace, coz jsou dalsi stakeholders, ktefi na organizaci
piisobi. Slo o éleny neziskovych organizaci &i specialni VIP partnery &i shareholders. Mnoho
organizaci zahrnuje tyto Cinnosti mezi fizeni vztahli se zdkazniky, a proto, velmi
pravdépodobné, doslo k velice nizkému vyskytu tohoto jevu. Kompletni vyskyt jednotlivych

jevi uvadi a popisuje nize uvedena tabulka 14.

Tabulka 14: Kategorie Management of external relationships network (outbound roles)

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentualni
vyjadieni

Rizeni vztahtl se zakazniky 57 45,6 %

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahil s externimi agenturami 38 30,4 %

(napf. reklamnimi, PR a medidlnimi)

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahi s klicovymi primyslovymi 23 18,4 %
organizacemi/partnery/dodavateli
Rozvijeni, koordinace a fizeni vztaht s ¢leny organizace 7 5,6 %
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Celkem: 4. Kategorie Management of external relationships 125 100%
network (outbound roles)

Nasledujici kategorie, ktera byla v rdmci inzeratl prace sledovana, se tyka prace s daty a
znalostmi v provazanosti na prizkum trhu a analytickou praci. Nej¢astéji je k nalezeni ve
zkoumanych inzeratech prace ¢innost marketingového manazera, kterd souvisi s prizkumem
a analyzou trhu, zdkaznik a zakaznickych segmentli. NejCastéji byla uvadéna analyza
zakaznickych a cilovych skupin a postaveni znacky na trhu, a to praveé samotné jeji provadéni
a realizace. Vyhodnocovani informaci a data o trznim prostedi obsahovalo uz méné pozic
na trhu prace. Sledovani udajii o zékaznicich a prodeji bylo uvadéno nejméné Casto v feSené
kategorii. Nekteré z téchto ¢innosti spolecnosti zahrnuji do préace s trzni analyzou, coz mize
byt jednim z diivodii mensi pocetnosti vyskytu dané¢ho jevu. Ptipadnou dalsi interpretaci
muze byt fakt, Ze dand ¢innost je v né¢kterych organizacich spise zalezitosti obchodniho

oddé¢leni. Souhrnné vysledky této kategorie 1ze nalézt v tabulce 15.

Tabulka 15: Kategorie Data and knowledge management

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentualni
vyjadreni

Provadéni a koordinace prizkumu zakaznik(//trhti 66 45,8 %

Rozvijeni, analyzovani a vyhodnocovani znalosti o trhu 45 31,3 %

Vyvoj, sledovani a  vykazovani udaji o 33 22,9 %

zakaznicich/vyrobé&/prode;ji

Celkem: 5. Kategorie Data and knowledge management 144 100%

Posledni sledovanou kategorii v rdmci inzerath prace na pozice marketingového manazera
byla tématika zaméfend na kontrolu, reporting a hodnoceni finan¢nich i nefinan¢nich

Ve

ukazatell vykonnosti. Nejcastéjsi ¢innosti uvadénou v inzeratech prace bylo fizeni a
pfiprava marketingového rozpoctu a jeho nasledna kontrola a méteni efektivnosti. Prace
s rozpoctem byla obecné zmiflovana v mnoha inzeratech prace. S relativné vétSi mezerou
v po¢tu vyskytll je objevuje dal§i zmifiovana c¢innost, kterou je reporting tykajici se
vykonnosti a efektivity provedenych marketingovych aktivit a kampani. Informace o poctu
vyskytu danych jevi a celkovém vyskytu dané kategorie informuje tabulka 16, které je nize

uvedena.

Tabulka 16: Kategorie: Management of marketing productivity and performance

Role/¢innosti/napli prace Pocet |Procentualni
vyjadieni
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Planovani, vytvéafeni, kontrola a fizeni marketingovych 46 62,2 %
zdroju, finan¢nich prostredkil a rozpocti

Vyvoj a reporting vykonnosti a finan¢nich ukazatelii pro 28 37,8 %
marketing
Celkem: 6. Kategorie: Management of marketing productivity 74 100%

and performance

5.2.1 Shrnuti obsahové analyzy v kontextu poptavky na trhu prace

Pro ptehlednost a komplexnost vysledki obsahové analyzy jsou vSechna zjisténi a jejich
kvantifikace uvedena v nésledujici tabulce 17. Tabulka disponuje celkovym souctem vSech
jevu, které byly zaznamendany a ziskany z inzerat poptavek po praci. Nasledné¢ je provedeno

procentudlni vyjadieni zastoupeni jednotlivych jeva.

Z komplexni analyzy formovanou tabulkou 17 lze vy¢ist, které ¢innosti marketingovych
manazer byly na stran€ poptavky po praci na trhu prace nejvice uvadény a preferovany.
Jedina ¢innost ze vSech, souvisejici s principy marketingové mixu, doséhla na dvoucifernou
procentualni hodnotu. Slo o ¢innost spojenou s vykonem propagaénich a komunikaénich
aktivit v rdmci naplné manazerské prace. Jako velmi podstatnou spatfuje trh prace také
¢innost tykajici se samotné realizace a priizkumu trhu ¢i zdkaznického segmentu a dale také

fizeni, Skoleni a motivovani marketingovych tymi riizné velikosti.

Vyraznou napli prace marketingového manaZera tvofi také dal$i cast souvisejici
s marketingovym mixem. Jde o ¢innosti souvisejici se strategickym fizenim produktové
politiky a produktového portfolia organizace. Dalsi velmi podstatnou polozkou manazerské
prace je dle provedené analyzy také fizeni vztahu se zdkazniky, které je uvedeno ve 4.

kategorii.

Z analyzy také vyplyva, Ze nedilnou soucasti je ptiprava a realizace marketingovych plant
¢i konkrétnich marketingovych programt a aktivit. Zajimavosti je také, Ze vySSich hodnot
dosahuje polozka pojednavajici o spolupraci s obchodnim oddélenim a jeho ¢leny. To
naznacuje, ze nedilnou soucasti marketingové prace je spoluprace s obchodnim odd€lenim

a obchodnimi zastupci organizace.

Veskeré prezentované a interpretované polozky jsou shrnuty v tabulce 17, a to jak
v absolutnich hodnotach poctu vyskytu, tak i v procentudlnim vyjadieni, kde 100 % je rovno

celkovému poctu nalezenych ¢innosti (913).
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Tabulka 17: Kompletni tabulky shrnujici obsahovou analyzu

and performance

Role/¢innosti/napli prace Pocet  |Procentualni
vyjadieni

1. Kategorie: Marketing mix management 262 28,7%

Rizeni a realizace propagacnich &innosti 127 13,9 %

Rizeni a realizace ¢innosti souvisejicich s produkty 62 6,8 %

Rizeni cenové politiky a cenotvorba 44 4,8 %

Rizeni a realizace distribu¢nich ¢innosti 29 32%

2. Kategorie: Management of internal relationship 197 21,6 %

networks (inbound roles)

Spoluprace, koordinace, motivace, Skoleni a fizeni 65 7,1 %

multifunk¢nich tymu

Spoluprace s prodejci, jejich podpora a skoleni 49 5.4 %

Nébor, Skoleni, monitorovani a fizeni marketingovych 34 3,7%

pracovnikii

Efektivni  partnerstvi/uzkd  spolupraice s  ostatnimi 30 3,3%

marketingovymi pracovniky

Efektivni partnerstvi a uzkd spoluprice s vrcholovym 19 2,1%

vedenim

3. Kategorie: Strategy development and execution 111 12,2 %

Vyvoj a/nebo realizace marketingovych 51 5,6 %

strategii/planti/programit

Rozvoj marketingové strategie 45 4,9 %

Vyvoj a/nebo realizace strategii na podnikové urovni a 15 1,7 %

spoluprace na nich

4. Kategorie: Management of external relationships 125 13,7 %

network (outbound roles)

Rizeni vztaht se zakazniky 57 6,2 %

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahl s externimi agenturami 38 4,2 %

(napft. reklamnimi, PR a medidlnimi)

Rozvoj, koordinace a fizeni vztaht s kli¢ovymi primyslovymi 23 2,5%

organizacemi/partnery/dodavateli

Rozvijeni, koordinace a fizeni vztaht s ¢leny organizace 7 0,8 %

5. Kategorie: Data and knowledge management 144 15.7 %

Provadéni a koordinace prizkumu zédkaznikt/trhti 66 7,2 %

Rozvijeni, analyzovani a vyhodnocovani znalosti o trhu 45 4,9 %

Vyvoj, sledovani a vykazovani udaji 0 33 3,6 %

zakaznicich/vyrob¢/prodeji

6. Kategorie: Management of marketing productivity 74 8,1 %




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

Planovéni, vytvareni, kontrola a fizeni marketingovych 46 5,0 %
zdroju, finan¢nich prostredkl a rozpoctl
Vyvoj a reporting vykonnosti a finan¢nich ukazatelli pro 28 3,1%
marketing

913 100 %
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6 PROFIL NAPLNE PRACE MARKETINGOVEHO MANAZERA

Kapitola profil marketingového manazera se vénuje syntéze poznatki provedeného
vyzkumu a zpracovani obsahové naplné prace marketingovych manazerti v kontextu
¢eského trhu prace. Jde o sestaveni typického profilu marketingového manazera s ohledem
na sportovni segment. Profil neobsahuje informace o pozadavcich kladenych na
marketingového manaZzera, nybrz jde o podstatu ¢innosti, které manazer v ramci své profese

vykonava nebo by dle trhu prace vykonéavat mé¢l.

Névrh samotného profilu marketingového manazera a jeho typickych pracovnich ¢innosti
bude vychazet z vysledkt ziskanych provedenim obou Setfeni. Nasledny profil je sestaven
v logickém sledu ¢innosti a v pofadi, ve kterém byly analyzovany. Nésledujici ¢ast takeé
odpovidé na stanovenou vyzkumnou otazku €. 1., kterd zni ,, Z jaké ndplné prace se sklada
profil marketingového manazera na ceskem trhu prdce, specificky v oblasti sportu?“.
Castené tato Gast piinese odpovédi i na druhou vyzkumnou otazku zn&jici ,,Jaké jsou
zdkladni potreby trhu prdace v kontextu vzdélani marketingovych manazeru, a to nejen ve

sportu? .

V prvni fad¢ je tfeba rozebrat vysledky tykajici se kategorie zamétené na marketingovy mix.
Je relativné pozoruhodné, ze v ptipadé inzeratl prace zcela dominuje fizeni a realizace
propagacni Cinnosti, pficemz v piipadé¢ marketingovych manaZeri ve sportu je ¢innost
v nejvyssi mife zaméfena na praci s produktovou politikou. Je vSak nasnad¢ konstatovat, ze
ob¢ polozky se umistily v rdmci obou provedenych Setfeni na prvnim a druhém misté. Na
pomyslném tfetim misté¢ skon€ilo fizeni cenové politiky a cenotvorba a posledni misto

zaujimaly distribu¢ni ¢innosti v obou Settenich (s hodnocenim mezi 11-13 %).

Z uvedenych udaji 1ze dospét k zavéru, Ze majoritni (vice nez 50 %) naplni prace manazera
tvofi v rdmci marketingového mixu cinnosti spojené s fizeni a realizaci propagacnich

¢innosti a ¢innosti spojené s fizenim a realizaci aktivit spojenych s produkty.

Jednou z dalSich kategorii je prace na strategii a strategickém fizeni organizace. V této ¢asti
panuje nejveétsi shoda na nutnosti realizovat marketingové strategie, plany ¢i specifické
programy. V rdmci inzerati prace je tato ¢innost reflektovdna velmi casto, v piipadé
marketingovych manazerti jde o velmi vysoké Cislo respondentil, ktetfi danou ¢innost ¢asto
realizuji. Z tohoto ditvodu lze usuzovat, Ze se jednd o typickou ¢innost, kterou musi manazefi
v ramci své profese vykondvat. Za obdobné& podstatnou lze povaZovat také praci na rozvoji

marketingové strategie. Tato ¢innost je uvedena ve 45 inzerdtech prace a ptes polovinu
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dotazovanych manazert ji povazuje za takovou ¢innost, kterou realizuji kazdy den ¢i témer
kazdy den. S jistotou lze konstatovat, Ze tato cCinnost tvoii typicky profil prace
marketingového manazera. Vyvoj a realizace strategii na podnikové trovni a spoluprace na

nich neni dle dostupnych dat ¢astou typickou ¢innosti marketingovych manazert.

Vramci dalsi kategorie, ktery se veénuje interni komunikaci a internim aktivitdm
v organizaci, je tfeba urcit, které aktivity spadaji do typické naplné prace marketingovych
manazerl. Pozoruhodné v této Casti je, Ze nelze najit 100% shodu na jakékoliv marketingové
¢innosti. Nejdulezitéjsi néplni této kategorie je pro dotazované manazery ¢innost spojena
s tzkou spolupraci s ostatnimi marketingovymi pracovniky, coz vsak inzeraty prace zcela
nepotvrzuji, jelikoz tato ¢innost byla uvedena pouze 30krat. Je vSak mozné, ze v ramci
inzeratl prace je spoluprace s dalSimi kolegy v marketingu zcela jasnou premisou, kterou
neni tfeba nikterak zdlraziiovat. Tato ¢innost je typickou ¢innosti marketingovych manaZzerii
ve sportovnim prostiedi. Podstatna ¢ast naplné¢, kterd je uvadéna mezi inzeraty prace, je
spoluprace, koordinace, motivace Skoleni a fizeni multifunkcnich tymt. To dokladaji i
vysledky Setfeni mezi marketingovymi manazery ve sportu, ktefi tuto ¢innost ve vét§ing
ptipadd vénuji ¢innosti témét kazdy den ¢i Casto. Jako nedilnou soucast marketingové prace
manazera lze spatfovat také nabor, Skoleni, monitorovani a fizeni marketingovych
pracovnikd, jelikoz se této Cinnosti ve velmi vysokém Casovém zatizeni vénuji dotazovani
marketingovi pracovnici. Zaroveinl je tato ¢innost i relativné ¢asto zminovanou zaleZitosti
v inzeratech prace. Spoluprace s prodejci, jejich podpora a Skoleni je polozkou, kterd je
Castéji uvadéna mezi inzeraty prace, ale dotazovani marketingovi manazefi se této ¢innosti
vénuji spiSe ziidka. Rozporuplnad je polozka tykajici se uzké spoluprace s vrcholovym
vedenim, jelikoZ v inzeratech prace zazniva pouze velmi malo a u marketingovych manazert
je realizovdna pouze obcas ¢i Casto. I pfes uvedené lze, vzhledem k ostatnim polozkam,
konstatovat, ze tato polozka nepatii do typické naplné marketingového manaZzera ve sportu

na Ceském trhu prace.

Na ptedchozi analyzovanou kategorii navazuje kategorie pojednavajici o ¢innosti manazeri
v ramci jejich komunikace s externimi stakeholders. Dotazovani marketingovi sportovni
manazeii uvadéji, ze jednou z velmi Casto vykonédvanych ¢innosti v jejich profesi je rozvoj,
koordinace a fizeni vztahti s klicovymi primyslovymi organizacemi, partnery ¢i dodavateli.
Tento aspekt Casté zminky této Cinnosti odrazi poptavka na trhu prace pouze ¢astecné, i
pfesto dostatecné, aby mohla byt tato ¢innost ozna¢ena béZznou naplni prace marketingového

manazera ve sportu. Za c¢innost, kterou realizuji vSichni dotazovani manazefi alespon
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v minimalni mife, 1ze povazovat fizeni vztahi se zdkazniky. Jeji dulezitost potvrzuje také
Cetnost vyskytu daného jevu vradmci analyzovanych inzerati. Tato cinnost, jak
z provedené¢ho vyzkumu plyne, je nedilnou soucasti typické naplné prace marketingového
manazera. Vzhledem k vysledkiim dotazovéani je tieba uvést, ze polozka tykajici se rozvoje,
koordinace a fizeni vztah s klicovymi primyslovymi organizacemi, partnery a dodavateli,
je nedilnou soucasti manazerské prace, a to i presto, ze je relativné méné Casto uvadéna
v inzeratech prace. Velmi nizké hodnoceni obdrzela polozka tykajici se rozvoje a fizeni
vztaht s ¢leny organizace, kdy sice manazeti danou ¢innost vykovavaji nejcastéji ¢asto, ale

inzeraty prace tento pozadavek skoro viibec nereflektuji.

Kategorie, ktera se zabyva analyzou dat a prizkumem trzniho prostiedi je
nejkomplikovanéjsi a nejvice narocnou ¢asti co se tyce vysledkl. Pracovnici marketingu
vétSinu z téchto Cinnosti délaji velmi Casto. Polozku provadéni a koordinace prizkumu
zakaznikG a trhti zase uvadi manazefi jako takovou, kterou vykonavaji ze vSech tii
analyzovanych polozek nejméné. Naproti tomu inzeraty prace tuto polozku zachycuji
nejcastéji. | tak je tato polozka zatazena mezi typické ¢innosti marketingového manazera ve
sportu, jelikoz nejveétsi pocet respondentl ji realizuje alespon obcas. Nasledujici dvé dalsi
polozky, kterymi jsou rozvoj analyza a vyhodnocovani znalosti o trhu a polozka vyvoj,
sledovani a vykazovani udaji o zdkaznicich, vyrob¢ a prodeji, mohou byt povazovany také
za soucast typické naplné prace marketingovych manazeri, jelikoz na jejich dulezitosti

panuje shoda na obou stranach trhu prace, tedy na stran¢ nabidky i na stran€ poptavky.

Posledni kategorii, ktera byla podrobena vyzkumu, je kategorie zabyvajici se marketingovou
produktivitou, reportingem a kontrolnimi aktivitami. V této kategorii je zcela signifikantni,
ze polozka planovani, vytvafeni, kontrola a fizeni marketingovych zdrojl, finan¢nich
prostiedkii a rozpoCtli je nedilnou soucasti typické marketingové cCinnosti pracovnikl
marketingu na manaZzerské pozici. Tato skutecnost je podpofena tim, Ze dotazovani uvadéji,
ze danou ¢innosti realizuji v nejvétsim poctu Casto ¢i témet kazdy den. Podporovana je tato
¢innost i1 v analyze inzerat prace, kdy je dana Cinnost uvedena celkem 46krat. Vzhledem
k tomu, Ze ¢innost spojend s vyvojem a reportingem vykonnosti finan¢nich ukazatel pro
marketing realizuje nejvetsi pocet manazert pouze ziidka a Ze inzeraty prace taktéZ v tomto
ohledu nevykazuji ¢astou shodu, je mozno konstatovat, ze nejde o typickou ¢innost v ramci

naplné prace sportovnich marketingovych manazeri.

Vysledky obou Setfeni tedy piindsi zaveéry, které Cinnosti lze povazovat jako zasadni

v profilu profese marketingového manaZera a néplni jeho prace. Pro piehlednost byla
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sestavena tabulka, kterd z uvedeného textu vytahuje ¢innosti, které 1ze oznacit jako typickou
napln prace marketingovych manazerti ve sportu. Tabulka 18 tak prezentuje v souhrnné

formé¢ typické ¢innosti marketingovych manazert.

Tabulka 18: Shrnuti typické napln¢ prace marketingovych manazerti ve sportu

Role/Cinnosti/napli prace

1. Kategorie: Marketing mix management

Rizeni a realizace propagacnich ¢innosti

Rizeni a realizace ¢innosti souvisejicich s produkty

2. Kategorie: Management of internal relationship networks (inbound roles)

Spoluprace, koordinace, motivace, skoleni a fizeni multifunkénich tymi

Nébor, Skoleni, monitorovani a fizeni marketingovych pracovniki

Efektivni partnerstvi/izka spoluprace s ostatnimi marketingovymi pracovniky

3. Kategorie: Strategy development and execution

Vyvoj a/nebo realizace marketingovych strategii/planti/programit

Rozvoj marketingové strategie

4. Kategorie: Management of external relationships network (outbound roles)

Rizeni vztahli se zékazniky

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahli s externimi agenturami (napf. reklamnimi, PR a
medidlnimi)

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahli s kli¢ovymi pramyslovymi
organizacemi/partnery/dodavateli

5. Kategorie: Data and knowledge management

Provadéni a koordinace prizkumu zakaznikt/trhti

Rozvijeni, analyzovéani a vyhodnocovani znalosti o trhu

Vyvoj, sledovani a vykazovani idajli o zékaznicich/vyrobé&/prodeji

6. Kategorie: Management of marketing productivity and performance

Planovani, vytvafeni, kontrola a fizeni marketingovych zdrojii, finan¢nich prostiedk a
rozpoctl

6.1 Doporuceni pro vzdélani marketingovych manazeri

V nasledujici ¢asti jsou predstavena dil¢i doporuceni pro vzdélavani marketingovych

manazeril na vysokych Skolach. Jednotlivd doporuceni vychéazi z ¢innosti, které jsou
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uvedeny jako vysledky provedenych Setieni, aby doSlo k tomu, Ze doporuceni budou
vychazet zpozadavki akcentovanych trhem prace. V této cCasti dojde k findlnimu
zodpovézeni polozené vyzkumné otdzky €. 2, ktera zni ,,Jaké jsou zdkladni potreby trhu

prace v kontextu vzdeélani marketingovych manazeru, a to nejen ve sportu? .

V ptipad¢ prvni kategorie je tteba zamé&fit se na zdkladni principy dvou ¢asti marketingového
mixu, kterymi jsou produkt a propagace, respektive marketingova komunikace. V piipad¢
marketingové komunikace je tfeba seznamit budouci marketingové manazery s moznostmi
komunikace, které ptinasi 21. stoleti a také osvétlit, jaké existuji moznosti marketingové
komunikace, kterd je specificka pro sportovni prostfedi. Z uvedenych divodu je vhodné
zafadit seminafe ¢i workshopy studentim marketingovych obord, které se tykaji
marketingovych komunika¢nich a propagacnich moznosti v kontextu sportovniho
managementu. Obdobnd ¢innost by méla byt realizovana v kontextu fizeni produktového
portfolia. Jde o to, ze je tieba vysvétlit a naznacit budoucim sportovnim manazertim, jaké
moznosti a potencial skryvaji sportovni produkty. Rovnéz také, ze existuji urcitd specifika

sportovniho produktu, kterymi miize byt naptiklad jeho neptedvidatelnost.

Druh4 ¢ast doporuceni se tyka predevsim osvojeni ¢innosti ve spojitosti s interni komunikaci
a vytvareni vztahd na pracovisti. Stézejni myslenka se tyka tymové prace, ktera je nedilnou
soucasti prace v odd¢leni marketingu. Z tohoto divodu by méla byt vyuka marketingu
pfipravovana projektové a budouci marketingovi manazeti by méli byt schopni pracovat
v riznorodych, ba dokonce mezinarodnich tymech. Tento aspekt lze také vyuZit v kategorii
Sesté, ktera se zabyva produktivitou v marketingu. Schopnost spoluprace je totiz trhem prace
kvitovéna, ale nejen ta, ale 1 schopnost pfipravovat a zajiStovat adekvatni Skoleni pro
marketingovy tym je nedilnou soucdsti. Timto se samoziejmé také zvySuje nutnost
spoluprace mezi marketingovymi pracovniky. Velmi osvéd€enou metodou, na kterou by
méli byt marketingovi manazeti také pfipraveni, je realizovat se svym tymem
teambuildingové Skoleni. V propojenosti se sportem se nabizi Skoleni, které bude
kombinovat sportovni a pohybové aktivity, které¢ donuti ¢leny marketingového tymu
pracovat dohromady v mentalnich, ale i fyzickych vyzvach. Je tak mozno doporucit realizaci
teambuildingového Skoleni, respektive naucit potencialni marketingové manazery, Ze takové
moznosti existuji a také, jak se takové Skoleni potfada a co obsahuje. Poslednim doporuc¢enim
k této kategorii je povinnost studentd, ktefi aspiruji na marketingového manaZzera,
absolvovat seminaf tykajici se spravného fizeni lidské prace, respektive fizeni lidskych

zdroja.
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V dalsi oblasti je tézké ucinit specialni doporuceni. Lze spise konstatovat, Ze tvorba, ptiprava
a realizace jakékoliv strategie je velmi komplexni zalezitosti a Ze je tieba se dané ¢innosti
veénovat. Realizace pfipadové studie, ktera by studenty — potencialni marketingové manazery

— donutila realn¢ strategii ¢i plan pfipravit.

V ptipadé externi komunikace jde nejvice o to, aby byli schopni budouci marketingovi
manazeti ve sportu ovladat rizné specifické systémy na praci se zadkazniky a zakaznickymi
segmenty. Lze poukézat na fakt, ze by si studenti méli alespon ¢astecné vyzkouset a osvojit
praci se syst¢émy CRM, 1 kdyz na druhou stranu je tieba poznamenat, Ze na trhu existuje
mnoho CRM systémt a je t€zké vybrat takovy, ktery by byl pro uplatnitelnost na trhu prace
nejobecngji uzivany. Toto doporuceni plati také pro kategorii zamétenou na data a prizkum

trhu.

Zavérem lze shrnout, Ze doporuceni se mohou zdat obecnd, ale jejich aplikaci na konkrétni

A4

vzdélavaci systém, je mozno cilit na vyssi efektivitu vzdélavaci ¢innosti a vyssi pripravenost

absolventi na aktudlni prostfedi trhu prace. Bodové 1ze doporuceni shrnout nasledovné:
e Kurz zaméfeny na sportovni marketing
e Projektove realizovana vyuka, tymova prace
e Skoleni, schopnost piipravit teambuildingovou akci se sportovnim zaméfenim
e Rizeni lidskych zdroji jako nedilna soudast vzdélani pro marketingové manazery

e Strategické fizeni marketingovych aktivit a tvorba marketingovych a podnikovych

strategii jako pfiprava na praci budouciho marketingového manazera

e Schopnost uvazovat nad CRM a piipadné¢ umét pracovat se syst¢émy CRM
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7 DISKUZE

K tomu, aby byl splnén cil prace a byla analyzovdna problematika marketingovych
manazerd, jejich profil prace a jejich napln prace, v€etné konkrétnich ¢innosti, musely byt
vyuzity konkrétni a specifické vyzkumné metody. VSe samoziejmé s aplikaci do sportovniho
prostedi. Jak jiz bylo v praci uvedeno, vybrany byly dvé vyzkumné metody, kterymi jsou
elektronické dotazovani a obsahova analyza. Prvné bylo realizovano dotaznikové Setiené,

posléze bylo pristoupeno k obsahové analyze inzerata prace.

V prvni fad¢ je potieba uvést, ze v piipadé dotazovani se jedna o kvantitativni Setieni. Toto
Setieni bylo sestaveno na zaklad¢ ptredpokladi, které byly zjistény vyzkumem autor Goka
a Hacioglu (2010). Pravé tento fakt vyznamné ovlivnil realizované dotazovani, jelikoz
odpovédi na otdzky, které byly Setfenim zjiStovany, byly do znacné miry determinovany
pravé uvedenym Setfenim. To vSak piinasi jista pozitiva, ale i negativa. Pozitivem je, Ze se
jedna o vysledky ¢innosti marketingovych manazert a ze jiz dané ¢innosti prosly zkouskou
obsahov¢ validity. Negativum vSak miiZe byt, Ze byl ptebran konstrukt, ktery nebyl testovan
¢1 ovéfovan pomoci dotaznikového Setfeni, ale byl vyuzit primarné pro Ucely obsahové

analyzy. To mize byt vnimano jako urcité zkresleni provedené vyzkumu.

Dalsim aspektem, kterému bylo vystaveno dotaznikové Setteni, je jeho mezikulturni prevod.
I pfes maximalni snahu o formalizovany, logicky a standardizovany pfevod a pieklad
dotaznikového Setieni, mohlo dojit ke zkresleni nékterych kategorii a polozek. Uvedené
polozky se tak mohou myslenkové lehce odliSovat od téch, které jsou uvedeny v ptivodni

zahraniéni verzi.

Polemizovat lze samoziejmé také nad respondenty, respektive nad cilovou skupinou daného
dotaznikového Setfeni. Cilova skupina byla zaméfena do sportovni oblasti. Je v§ak velmi
slozité definovat, co a kdo do segmentu sportu spadad a kdo nikoliv. Je relativné jasné, ze
marketingovy manazer fotbalového klubu je pracovnikem marketingu v segmentu sportu.
Otazkou vSak je, zda je napiiklad marketingovy manaZer marketingové agentury fesici
sportovni projekty stadle marketingovym manaZerem ve sportovni oblasti. Tyto otazky je

velmi podstatné uvadét a polemizovat o nich v kontextu provedené¢ho vyzkumu.

V kontextu respondentli dotaznikového Setfeni je tfeba uvést, Ze vysledky ziskané
provedenym vyzkumem nelze generalizovat, i piesto, Ze by o toto autor prace stal. I presto,
ze ziskanych 62 responzi je mozno povazovat za velmi dobré s ohledem na moznou velikost

zakladniho souboru a také na fakt, Ze sportovni prostiedi lez povaZovat za velmi specifické
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a ¢asteéné netransparentni. Je pravdépodobné, ze v aktudlni chvili probiha také ve vétSing
se vénovali dotazniku, ktery se tyka jejich naplné prace. Zvlasté dotazy na népln prace nejsou
zcela vhodné, kdyZ respondenti v ¢ase sezdny sami nestihaji. Ani tak nelze povazovat
vysledky za zcela zobecnitelné. Piedevsim je dalezité zminit, Ze snahou nebylo postihnout
bézné, tfadové, pracovniky marketingu sportovnich organizaci, ale zajistit vypovédi
marketingovych manaZer( ve sportu, jichZ neni v kontextu trhu prace Ceské republiky zase
tak mnoho. Pravé z nejasného poctu marketingovych manazerti ve sportu plyne nemoznost

konstatovat, Ze je mozno generalizovat vysledky a zdvéry provedeného Setieni.

Dale je mozno namitnout, ze i ptesto, ze doslo ke konzultacim ve snaze o zajiSténi vyssi
miry obsahové validity pfedkladaného vyzkumného konstruktu, mohlo dojit i v této oblasti
k urcité limitaci vyzkumu. V ptipadé, Ze by byly provedeny konzultace s vicero odborniky
nebo by byly realizovany s jinymi odborniky, tak by mohl byt cely konstrukt povazovan za

vice obsahové validni.

V ptipadé druhého Setieni, obsahové analyzy, lze také spatfovat urcita tiskali ¢i limity, které
provedeny vyzkum muze vykazovat. V prvni fad€ je nutno opét uvést limitaci ve formé
vybéru zaznamenavani, a to dle predlohy autori Goka a Hacioglu (2010). V ptipadé vybéru

jiného systému by mohlo dojit, ze vysledky Setfeni budou lehce odlisné.

Obsahovava analyza, vSak skyta i dalsi pfipadnou limitaci, kterd tkvi ve vyuzitém portalu
pro vyhledavani inzeratu prace. I pfesto, Ze byl vyuZit nejvétsi a nejznaméjsi portal pro
inzerci prace na manazerské pozice v Ceské republice, tak neni mozné, aby pokryval celou
poptavku po pozicich marketingovych manaZerd. Inzeraty byly hledany zadanim pojmu
marketingovy manaZer bez uzemniho omezeni (cela CR), jejich fazeni a vyskyt je viak
ovlivnén algoritmy a robotickymi postupy daného portalu, které mohou vysledky taktéz
ur¢itym zpusobem ovlivnit. Dal§im hypoteticky limitujicim faktorem provedené analyzy
mohl byt den a ¢as, kdy byl pojem zadan do vyhledavace uvedeného portalu inzerce prace,
jelikoz inzeraty prace pribyvaji a mizi kazdym dnem ¢1 v nékterych ptipadech dokonce

kazdou hodinou.

V neposledni fad¢ je nutno uvést, Ze obsahova analyza inzeratii prace nemtize pokryt celou
napli prace a vSechny ¢innosti marketingovych manazert. Je moZno se domnivat, Ze nejsou
v inzeratech prace uvedeny veSkeré ¢innosti, které musi marketingovy manaZzer zastavat. Je
tak mozno, Ze nékteré cinnosti nejsou v inzeratech uvedeny, neb nejsou pokladany inzerenty

za dilezité a jsou uvadény pouze klicové Cinnosti. Tento fakt je ovSem spiSe vyhodou,
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jelikoz pravé uvedeni pouze stézZejnich manazerskych cinnosti muze vést k sestaveni
optimalni naplné prace v kontextu profilu marketingového manazera ve sportu na ceském

trhu prace.

Nutnosti je také uvést, ze tento vyzkum nestoji osamocen, jelikoz na danou tématiku vznika
celosvétove fada vyzkumi. Z provedeného Setieni vSak plyne, Ze je dilezité se zkoumané
problematice i nadale vénovat. Doporuceni na oblasti ¢i témata, ktera by méla byt dale

vvvvvv

nejstézejnéjsich ve vztahu k danému tématu.

Prvni moznosti pro nasledny vyzkum je dalsi realizace obsahové analyzy. V ptipadé sportu
by bylo vyhodné sbirat dil¢i inzeraty prace, které jsou obc¢as k nalezeni na strankach velkych
klubt ¢i spolkii. Déle by bylo mozné sbirat informace o poptavce po prace ve vyrobnich
spolecnostech, které plisobi ve sportu a v neposledni fad¢ provést dotazovani mezi
nejvetsimi poskytovateli zaméstnani ve sportovnim odvétvi a pozadat je o dodani job
description pro jejich marketingové pozice. Tato studie formou obsahové analyzy by musela
byt realizovana po delsi dobu, napftiklad v pribéhu celého jednoho roku a vyzadovala by
kazdodenni vyhleddvani na internetu a na webovych strankdch sportovnich organizaci
pasobicich v Ceské republice. Tento vyzkum by pomohl poodhalit poptavkovou stranku trhu

prace piimo ve sportovnim segmentu.

Zajimavy by byla jisté€ také vyzkum zaméfeny na marketingové pracovniky, a to nejen na
manazerskych pozicich. Vyzkum by mohl probihat formou obsahové analyzy inzerata prace.
Opét by bylo moZno vyuzit portdl jobs.cz, ze kterého by byly inzeraty prace staZeny.
Nasledné by byly vyhodnoceny jednotlivé marketingové pozice, které jsou na trhu prace
Ceské republiky poptavany. U viech téchto pozici by byly pomoci specifického kédovani
vyhledavany a zji§tovany cinnosti plynouci z obsahu prace. Tyto ¢innosti by pak byly
porovnavany a interpretovany u jednotlivych typl pozic v marketingu. V ptipad¢ realizace
takto komplexniho Setfeni je vhodné doporucit, aby nebyla analyzovana pouze ¢innost, ktera
je naplni prace marketingovych manazert, ale také pozadavky kladené na uchazece o pozici
marketingového manaZzera ¢i jakéhokoliv dal§iho marketingového pracovnika. Déale by mélo
byt pii této prilezitosti doporuceno, aby byly také zaznamenany pozadavky kladené na
schopnosti a dovednosti marketingovych manazert na trhu préace, jelikoZz obsahova néapln
prace neni dostacujici ke komplexnimu hodnoceni poptavky po marketingovych

pracovnicich na trhu prace. Z tohoto komplexniho hodnoceni by pak bylo mozno ulinit
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obsahlejsi a konkrétn€jsi zavéry pro piipravu budoucich marketingovych pracovnikli na

pozadavky trhu préce.

U vsech zminénych vyzkumnych navrhi je vhodné podotknout, Ze by bylo dobr¢ je zkoumat
v dlouhodobém meétitku a nasledn€é porovnavat zmény v Case. Naptiklad provedeni

longitudindlni studie s nazna¢enou tématikou by mohlo byt velice zajimavou zélezitosti.
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ZAVER

V ramci tématu této zaveérecné prace byla feSena problematika néplné prace a Cinnosti
marketingovych manazer,, a to s primarni oblasti zkoumani ve sportovnim odvétvi.
Z provedenych Setfeni, z dotazovani i z obsahové analyzy, je tfeba vyvodit stézejni zavery.
I ptesto, Ze nelze zavéry proveden¢ho vyzkumu zcela zobeciiovat, tak v ramci vysledka

prace doslo piiblizeni feSen¢ho tématu a naznaceni, jak vypadé situace marketingovych

manazerd na ¢eském trhu prace.

Oba provedené vyzkumy naznacuji mnoho zajimavych vystupt a vysledkt. Dutlezité je vSak
podivat se na jejich spoleénou syntézu. Pravé provedena syntéza ziskanych poznatkii
predstavuje stézejni zdveéry celého vyzkumu. Typické ¢innosti marketingového manazera ve
sportu na ¢eském trhu prace predstavuje mnoho aktivit. Vyzkum prokazuje, ze stéZejni
¢innosti v ramci aktivit tykajicich se marketingového mixu, predstavuji ¢innosti spojené
s ptipravou a realizaci propagacnich c¢innosti a také cinnosti spojené s produkty a
produktovou politikou organizace. Nedilnou soucasti naplné¢ prace marketingovych
manazerll jsou pak ¢innosti spojené s vnitfnimi vztahy v organizaci. Jde o fizeni a praci
v tymu, fizeni a Skoleni marketingovych pracovnikli a také uzké propojeni a spoluprace
s marketingovymi pracovniky. V ramci externi komunikace se mezi typické Cinnosti
marketingovych manaZerii sportovnich organizaci fadi fizeni vztahii se zdkazniky Cci
fanouSky, spoluprace s externimi agenturami ¢i rozvoj a fizeni vztahdi s klicovymi

organizacemi v odvétvi.

Mezi stéZejni €innosti v ramci naplné prace marketingovych manazerti, je mozno zaradit
také aktivity spojené s realizaci prizkumu trhu a zédkaznickych segmentli a nasledné
vyhodnocovani této ¢innosti. V tomto ohledu je tieba dodat, Ze mezi typické ¢innosti tohoto

typu lze zaradit také sledovani a vykazovani idajti o zdkaznicich ¢i prodeji.

V neposledni fadé je vhodné uvést, Ze vyznamnou ¢ast manaZerské prace marketingovych
pracovniki tvoii vyvoj a realizace marketingové strategie, stejné tak jako jeji pravidelny a
pribé&zny rozvoj. S timto uzce souvisi i dalsi typicka napli prace marketingovych manaZzert,
kterou je planovani, vytvareni, kontrola a fizeni marketingovych zdrojl, finan¢nich
prostiedkli a rozpoctli. To jsou stézZejni vystupy analyzy néplné prace marketingovych

manazert, které tvoii profil typickych ¢innosti na pozici marketingového manazera.

Je nutno doplnit, Ze na tyto ¢innosti by méli byt budouci marketingovi manazeti soustavné

pfipravovani. Nutnosti je doplnit, Ze je tieba brat v tivahu stézejni doporuceni, které by mély
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byt reflektovany v pfipravé budoucich marketingovych manazerd v oblasti sportu na trh
prace. Jde naptiklad o projektove realizovanou vyuku, schopnost ptipravit teambuildigovou
akci se sportovnim zamétenim, schopnost uzivat systémy CRM, absolvovat kurz zaméieny

na préci s lidmi ¢1 schopnost pfipravovat strategické marketingové materialy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

12.

13.

ARMSTRONG, M. How to manage people. 3th ed. London: Kogan Page, 2016. 160
p. ISBN 978-07-494-7567-3.

ARMSTRONG, M., STEPHENS, T. Management a leadership. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2177-4.

. BACUVCIK, R. Tradicni a nové v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM, 2011.

ISBN 978-80-87500-04-0.

BEDNAR, V. a kolektiv. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. 1. vyd.
Praha: Grada, 2013. 224 s. ISBN 978-80-247-4211-3.

BLAZEK, L. Management: organizovani, rozhodovani, ovliviiovdni. 2. roz$. vyd.

Praha: Grada, 2014. 224 s. ISBN 978-80-247-4429-2.

BORLAND, J., McDONALD, R. Demand for Sport. Oxford Review of Economic
Policy. Vol. 19, No. 4. p. 478-502.

CEJTHAMR, V., DEDINA, J. Management a organizacni chovani.. 2. aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada, 2010. 352 s. ISBN 978-80-247-3348-7.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu 21. stoleti. 1. vyd. Praha:
Ekopress, 2020. 219 s. ISBN 978-80-87865-62-0.

CSU [online]. Cesky statisticky tfad, 2023 [cit, 2023-04-06]. Dostupné z: <
https://www.czso.cz/csu>.

DIVLELIL S. M., ERGUN, E. Manager Effectivness and Efficiency: The Effect of

Skills on Different Level Management. International Journal of Management &

Human Resources. 2015, vol. 3, no. 1, p. 105-115.

DONELLY, H.J., GIBSON, L. J., IVANCEVICH, M. J. Management. 1. vyd. Praha:
Grada, 1997. 824 s. ISBN 978-80-7169-422-9.

DUBEDA, T. a kolektiv. K typologii ekvivalentll v pravnim piekladu. Slovo a
slovesnost, 2021. Vol. 82, No. 2, p. 139-158.

DVORAKOVA, I. Obsahova analyza/formalni obsahova analyza/kvantitativni
obsahova analyza. AntropoWebzin, 2010, Vol. 6, No. 2, p. 95-99.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

FIALA, R. Zdklady managementu. 1. vyd. Jihlava: Vysoka skola polytechnicka,
2009. 85 s. ISBN 978-80-87035-24-5.

FORET, M, MELAS, D. Marketingovy vyzkum v udrZitelnéem marketing
managementu. 1. vyd. Praha: Grada, 2021. 168 s. ISBN 978-80-271-4061-9.

FOTR, J., SVECOVA, L. Manazerské rozhodovani: postupy, metody a ndstroje. 3.,
pfepracované vydani. Praha: Ekopress, 2016. ISBN 978-80-87865-33-0.

FUCHS, K. Ekonomie I: zaklady mikroekonomie: ucebni text a cvicebnice. 2.,
preprac. vyd. Znojmo: Soukroma vysoka Skola ekonomickd Znojmo, 2011. ISBN

978-80-87314-16-6.

GAVORA, P. Obsahova analyza v pedagogickom vyskume: Pohl'ad na jej sic¢asné
podoby. Pedagogicka orientace, 2015.

GOK, 0., HACIOGLU, G. The organizational roles of marketing and marketing
managers. Marketing Intelligence & Planning. 2015, vol. 28, no. 3, p. 291-3009.

HANDCOCK, M. S., GILE, K. J. Comment: On the concept of snowball sampling.
Sociological methodology, 2011. Vol 41. No. 1, p. 367-371.

HARWOOD, T. G., GARRY, T. An overview of content analysis. The marketing
review, 2003. Vol. 3, No. 4, p. 479-498.

HOBZA, V., REKTORIK, J. Zdklady ekonomie sportu. 1. vydani. Praha: Ekopress,
2006. 191 s. ISBN 80-86929-04-3.

HOLMAN, R. Mikroekonomie. Stredné pokrocily kurz. 1. vyd. Praha: C.H. Beck,
2002. 591 s. ISBN 80-7179-737-5.

CHELLADRUALI P. Sportmanagement. Defining the field. European Journal of
Sport Management. Vol. 1, 1994,1.

CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu.
2., aktualizované vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5326-3.

JURECKA, V. a kolektiv. Mikroekonomie. 3. vyd. Praha: Grada, 2018. 400 s. ISBN
978-80-271-0146-7.

KARLICEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018. 285 s. ISBN
978-80-247-5869-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

KOCIANOVA, R. Persondlni izeni: vychodiska a vyvoj. 2., pieprac. a roz§. vyd.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3269-5.

KRAFT, J., BEDNAROVA, P., KOCOUREK, A. Mikroekonomie II. 1. vyd.
Liberec: Technicka Univerzita, 2013. 195 s. ISBN 978-80-7372-770-3.

MPSV [online]. Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2023 [cit, 2023-04-06].
Dostupné zZ: <
https://www.uradprace.cz/documents/37855/2602597/TZ nezamestnanost+ prosin
€c2022.pdf/2¢9c9869-ab96-afd3-0049-d24d2e510d1e>.

MULLIN, B. J., HARDY, S., SUTTON, W. A. Sport Marketing. 2end. Ed.
Champaing: Human Kinetics, 2000. 441 p. ISBN 0-88011-877-6.

MUSIL, J. V. Berelsonovo vymezeni obsahové analyzy jako metody. Sociologicky
Casopis/Czech Sociological Review, 1972, s. 214-217.

NOVA, I. a kolektiv. Management, marketing a ekonomika sportu. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2016. 284 s. ISBN 978-80-210-8346-2.

NOVOTNY, J. a kolektiv. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer, 2011. 512 s.
ISBN 978-80-7357-666-0.

OLECKA, 1., IVANOVA, K. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc:
Moravska vysoka skola Olomouc, 2010. ISBN 978-80-87240-33-5.

PARKER, C., SCOTT, S., GEDDES, A. Snowball sampling. SAGE research
methods foundations, 2019.

PILAROVA, 1. Leadership & management development: role, ilohy a kompetence
manazeru a lidrii. 1. vyd. Praha: Grada, 2016. 168 s. ISBN 978-80-247-5721-6.

PITTS, B. G., STOTLAR, D. K. Fundamentals of Sport Marketing. 4th ed.
Morgantown: Fitness Information Technology, 2013. 470 p. ISBN 978-1-935412-
40-3.

PRASAD, B. D. Content analysis. Research methods for social work, 2008, Vol. 5,
No. 1, p. 1-20.

profilu télesného sebepojeti. Diserta¢ni prace. Praha: UK FTVS Praha. 2005. 130 s.

PRUKNER, V., NOVAK, J. Zaklady managementu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2014. 190 s. ISBN 978-80-244-4182-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

SWANSON, D. L. Top managers as drivers for corporate social responsibility. New
York: Oxford University Press, 2008. 577 p. ISBN 978-01-9921-159-3

SIKYR, M. Nejlepsi praxe v Fizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. 200
s. ISBN 978-80-247-5212-9.

SIMA, J. Kvalita sluzeb sportovnich zafizeni a moznosti jejiho hodnoceni. 1. vyd.

Praha: Karolinum, 2016. 113 s. ISBN 978-80-246-3326-8.

STOCHL, J., MUSALEK, M. (2009). A Practical Guide to Pilot Standardization of
Tests. Acta Universitatis Carolinae, Vol. 45, No. 2, p. 5-15.

STRACH, P. Principy managementu. 1. vyd. Praha: VSEM, 2008. 153 s. ISBN 978-
80-86730-32-5.

SVARICEK, R, SEDOVA, K a kolektiv. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych
védach. 2. vyd. Praha: Portal, 2014. 384 s. ISBN 978-80-262-0644-6.

TOMESOVA, E. Télesné sebepojeti a sebetcta: mezikulturni pievod a validizace

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEBER, J. a kolektiv. Management: zdklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2001. 700 s. ISBN 80-7261-029-5.

VIT, P. Prakticky pravni priivodce pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2015. 160 s. ISBN 978-80-247-5477-2.

VNOUCKOVA, L., ZUZAK, R. Management. 1. vyd. Praha: VSEM, 2015. 184 s.
ISBN 978-80-87839-49-2,

VODACEK, L., VODACKOVA, O. Moderni management v teorii a praxi. 2. vyd.
Praha: Management Press, 2009. 324 s. ISBN 978-80-7261-197-3. — pozor text

zména data

ZIEGLER, E. Sport Management: Past, present, future. Journal of Sport
Management. 1987,1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MRPL piijem z mezniho produktu prace
MFCL mezni naklady na faktor prace
AFCL primérny naklad na faktor prace

MRL mezni piijem z prace

L prace
w mzdova sazba
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MPSV ministerstvo prace a socidlnich véci
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Profil marketingového manaZera v kontextu trhu prace

Vazeny pane [ VaZena pani,
zadame Vas o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery je zamé&fen na vyzkum marketingovych manaZer( v €eskich
sportovnich organizacich. Vysledky tohoto vyzkumu budou urceny pouze pro védecke acely.

Velmi si vazime Vasi zpétné vazby a pfedem dékujeme za Vas cas a ochotu.

Pokud byste mél/a zajem o visledky vyzkumu, nevahejte kontaktovat élena vizkumného tymu na niZe uvedeny kontaktni e-
mail.

Ing. Mgr. Daniel Opelik (opelik@ftvs.cuni.cz), pracovisté: Fakulta télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy

Na jaké iirovni managementu piisobite? *
(O Vrcholovy Management
(O Stedni Management

(O Liniovy Management

0%

Marketing mix management
Rozdélte body aktivitam marketingového mixu, dle poméru, ve kterém se uvedenym cinnostem vénujete v ramci naplné své
prace. *

Prosim rozdélte 100 bodd.

Rizeni a realizace propagacnich €innosti

® o |
0

100

Rizeni a realizace €innosti souvisejicich s produkty

@
(=]

100

Rizeni cenove politiky a cenotvorba

-@
=

100

Rizeni a realizace distribuénich Einnosti

°@
[=]

100

Strategy development and execution
Oznacte na dané Skale, jak Casto se vénujete uvedenym aktivitam v ramci své naplné prace. *

Teémér Obéas, = Temér
Casto

s L nikdy ZFidka kazdy den

KaZdy den

Vijvoj a/nebo realizace

marketingovych O O @) @) @) O

strategii/planid/programi

Vijvoj a/nebo realizace strategii

na podnikové Grovni a O O O O @) O

spolupréce na nich

Rozvoj marketingové strategie O O O O O @)



Management of internal relationship networks (inbound roles)
Oznacte na dané Skale, jak ¢asto se vénujete uvedenym aktivitam v ramci své naplné prace. *

Spoluprace, koordinace,
motivace, Skoleni a fizeni
multifunkénich tyma

Efektivni partnerstvi/izka
spoluprace s ostatnimi
marketingovymi pracovniky

Spoluprace s prodejci, jejich
podpora a skoleni

Nabor, skoleni, monitorovani a
fizeni marketingowych
pracovniki

Efektivni partnerstvi a Ozka

spoluprace s vrcholovym
vedenim

Management of external relationships network (outbound roles)
Oznacte na dané Skale, jak ¢asto se vénujete uvedenym aktivitam v ramci své naplné prace. *

Rizeni vztah( se zakazniky

Rozvoj, koordinace a fizeni vztahi
s klicovymi primyslovymi
organizacemi/partnery/dodavateli
Rozvoj, koordinace a fizeni vztahi
s externimi agenturami (napf.
reklamnimi, PR a medialnimi)

Rozvijeni, koordinace a fizeni
vztahti s ¢leny organizace

Data and knowledge management

Oznacte na dané Skale, jak ¢asto se vénujete uvedenym aktivitam v ramci své naplné prace. *

Provadéni a koordinace
prizkumu zakazniki //trhi

Rozvijeni, analyzovani a
vyhodnocovani znalosti o trhu
Viyvoj, sledovani a vykazovani
udaji o

zakaznicich /vyrobé/prodeji

T
il T e e

O O O O O

O @) O @) O

Management of marketing productivity and performance
Oznacte na dané $kale, jak ¢asto se vénujete uvedenym aktivitam v ramci své naplné prace. *

Viyvoj a reporting vykonnosti a
finanénich ukazateld pro
marketing

Planovani, vytvareni, kontrola a
fizeni marketingovych zdroja,
finanénich prostiedkd a
rozpocti

. Téméar Obéas, o Témér
Qs nikdy Ziidka Lasto  yazdy den
O @ @) O O

O O O O O

Kazdy den

O

Kazdy den

O
@)

Kazdy den

O
@)

Kazdy den

O



Dékujeme Vam za Vase nazory a £as, ktery jste vénovali vplnéni tohoto prizkumu.

Daniel Opelik



