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PREDMLUVA

Tento ucebni text slouzi jako studijni opora pro studenty neekonomickych oborti na Fakulté
télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Je privodcem kliCovymi aspekty, které formuji

a ovliviiuji ekonomickou, manazerskou a marketingovou stranku sportovniho odvétvi.

Sport hraje zésadni roli v obohacovani spolec¢nosti. Pfinasi radost a zabavu vSem vékovym
skupindam, vytvari prostor pro socialni interakce a vychovu k etickym hodnotam, jako je fair
play ¢i tymova spoluprace. Pohybové aktivity navic podporuji zdravi a fyzickou kondici, ¢imz

ptispivaji ke zvySovani kvality zivota a snizovani ndkladl na zdravotni péci.

Z ekonomického hlediska piinasi sport dalsi benefity. Vytvaii pracovni prilezitosti spojené s
provozem zatizeni ¢i organizaci akci, a to pro Siroké spektrum profesi od trenérii po manazery.
Vyznamné podporuje turismus, jelikoz sportovni udalosti generuji piijmy z ubytovani a sluzeb.
Odvétvi rovnéz nabizi atraktivni prostor pro sponzoring a reklamu, ¢imz stimuluje obchodni

aktivity.

Celkove sport predstavuje ekonomicky motor stimulujici rist a zaméstnanost. Pro jeho
efektivni fungovani je nezbytny kvalitni management, ktery zajiSt'uje fizeni zdrojl, koordinaci
tymu a implementaci strategii nutnych pro udrZitelny rozvoj. Sportovni management zahrnuje
spravu zafizeni, organizaci uddalosti 1 pé€i o sportovce. Diky nému mohou organizace 1épe

reagovat na vyzvy, efektivn¢ hospodatit a zajistit maximalni podporu pro sportovce.

Nedilnou souc¢asti komplexniho fizeni je marketing, jehoZ tikolem je nejen budovani silnych
znacek, ale predevsim vytvareni hlubokych a trvalych vazeb s fanousky. Promyslené strategie
piimo zvysSuji ndvstévnost sportovnich akci a podporuji loajalitu ptiznivell prosttednictvim
silnych emoci a sdilenych prozitkli. Moderni néstroje, jako jsou socidlni média, digitalni
platformy ¢i sponzoring, dnes hraji zasadni roli v Sifeni sportovnich zazitk? a aktivnim zapojeni
SirSi komunity. Marketing tak zajiSt'uje nejen nezbytné financni ptijmy pro stabilitu organizaci,
ale pfispiva 1 k celkovému rozvoji sportovni kultury a propagaci zdravého Zivotniho stylu. Bez
téchto aktivit by sport jen stéZi dokézal pfitahovat potfebnou pozornost vetrejnosti, médii a

zajistit kli¢ové investice pro sviij dalsi rozvoj.

Tento ucebni text poskytuje studentim nejen nezbytny teoreticky zadklad, ale véfime, ze jim
poslouzi i jako cenny zdroj inspirace pro budouci tispéSnou profesni drahu v oblasti ekonomie,

managementu, ¢i marketingu sportu.
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EKONOMIE SPORTU



1 UVOD DO EKONOMIE SPORTU

Uvod

Ekonomie sportu je obor, ktery se zamétuje na vzajemné vztahy a interakce mezi sférou sportu
a ekonomiky. Tato disciplina analyzuje jak makroekonomické, tak mikroekonomické stranky
sportovniho odvétvi, véetné jeho organizacniho a instituciondlniho ramce. Mezi klicové
soucasti sportovni ekonomie spada Skala prvka tykajicich se financi, obchodu a strategii, které
maji dopad na sportovni prumysl a v§echny jeho ucastniky. Nékteré z téchto aspekti budou
ve stru¢nosti popsany v této kapitole.

Vzhledem k tizce propojené povaze ekonomie, managementu a marketingu budou nékteré
konkrétni body probirany oddélen¢ v navazujicich kapitolach vénovanych sportovnimu

managementu nebo sportovnimu marketingu.

(—
[ )

o0 0
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Cil kapitoly

Cilem kapitoly je uvést studenty do problematiky ekonomie sportu ajejiho propojeni s
managementem. Text vysvétluje principy financovani sportu v CR z vefejnych i soukromych
zdrojii, rozdily v hospodateni neziskovych a profesionalnich klubii a makroekonomické
dopady sportu na spolecnost. Déle se vénuje ekonomice sportovnich zafizeni, organizaci

velkych akei a chovani spotiebitelli na sportovnim trhu.

Klicova slova

Ekonomie, Financovani, Sportovni organizace, Dotace, Sponzoring, Kluby, Infrastruktura,

Investice, Externality, Poptavka, Trh, Makroekonomie



1.1 Co je ekonomie sportu

Ekonomie sportu usiluje o pochopeni, jak sportovni ¢innosti ovliviiuji celou ekonomiku
a soucasn¢ jak ekonomické proménné formuji a definuji sportovni prostiedi. Tato disciplina
také analyzuje ekonomické dopady rozhodnuti u¢inénych v oblasti sportu na riznych urovnich
— od jednotlivych sportovci, pfes sportovni tymy a organizace, aZ po celd sportovni odvétvi.
Znalost tohoto oboru je nezbytna pro kazdého, kdo mé zdjem o podnikéani ve sportu, sportovni

fizeni, marketing nebo o analyticky pohled na ekonomické jevy v kontextu sportu.

Sportovni ekonomika spociva v aplikaci ekonomickych teorii a metod piimo na sportovni
prumysl. Tento obor detailn¢ zkouma4, jak sportovni organizace funguji, jaké jsou jejich zdroje
pfijmu a s jakymi naklady musi pocitat. Sportovni ekonomika se dale zabyva tim, jak mohou
sportovni subjekty optimalizovat své zisky a jaké faktory ovlivituji spotiebitelské chovani

v rdmci sportovniho priamyslu.
1.2 Oblasti zkoumani v ekonomii sportu
Predmét zkoumani ekonomie sportu je rozsahly. K nejzasadnéjs§im oblastem nalezi tyto:

1.2.1 Financovani sportu z verejnych rozpocta

Financovani sportu z vetfejnych rozpoctl predstavuje financni podporu poskytovanou vladnimi
nebo mistnimi samospravami. Tato podpora je sméfovana na sportovni aktivity, organizace,

projekty a sportovni infrastrukturu.

Tato forma financovani ma rtizné podoby a pokryva nékolik klicovych oblasti:

e Dotace pro sportovni organizace: Financ¢ni prostiedky jsou poskytovany piimo
sportovnim organizacim, jako jsou svazy, kluby, tymy nebo jednotlivi sportovci.
Utelem téchto dotaci je pokryti provoznich nékladf, platd trenérd, nakladd na
infrastrukturu nebo programli zaméfenych na mladez. Poskytovatelé: Na vladni
urovni je hlavnim subjektem Narodni sportovni agentura (NSA), zatimco na mistni
urovni jsou to primarn¢ obce a mésta (municipality).

¢ Financovani sportovni infrastruktury — Vefejné rozpocty se vyuZivaji k investicim
do vystavby a udrzby sportovist, jako jsou stadiony, sportovni haly, bazény nebo

atletické plochy. Tim se posiluje sportovni zdzemi na mistni i narodni urovni.



e Sportovni akce a udalosti — Financni prosttedky z vefejnych rozpocti mohou byt
cilen¢ zaméteny na podporu konkrétnich sportovnich akci auddlosti. To zahrnuje

granty na organizaci turnajl, mistrovstvi nebo kulturnich akei spojenych se sportem.

e Podpora sportovni reprezentace — Tato podpora zahrnuje poskytovani finan¢nich
prostiedktl, infrastrukturnich zazemi a dalSich zdrojii ze strany vladnich nebo mistnich
organu. Cilem je podpora a rozvoj sportovnich tymu a jednotlivcl reprezentujicich svou

zemi ve sportovnich soutézich na narodni nebo mezinarodni trovni.

e Podpora talentii a mladeZe — Veiejné zdroje mohou byt smérovany do programi
podpory mladych talentti a sportovniho rozvoje mladeze. To mlze zahrnovat stipendia
pro mladé sportovce, trenérské programy a zatizeni pro tréninky.

e Iniciativy pro zdravy Zivotni styl - Vefejné financovani muze byt vyuzivano
k podpofte iniciativ, které maji za cil motivovat obyvatelstvo k aktivnimu Zivotnimu
stylu. To mize zahrnovat podporu vetejnych parku, fitness center nebo programi

podporujicich pohyb.

Je dulezité, aby bylo veifejné financovani sportu transparentni a spravedlivé a aby respektovalo
potfeby komunity a ob¢antl. Vetejné finan¢ni zdroje mohou vyznamné ptispét k rozvoji sportu,
zlepSeni infrastruktury a podpote SirSich cili spojenych s télesnou aktivitou, zdravim

a spolecenskym zaclenénim.

1.2.2 Financovani sportovnich klubi

Zajisténi financnich prostfedkd pro sportovni kluby je komplexni proces, ktery zahrnuje
mnozstvi faktorti nezbytnych pro jejich fungovani, rozvoj a udrzeni konkurenceschopnosti. Pi
analyze zdroji piijmi je kliCové rozliSovat mezi dvéma typy subjektii: sportovnimi kluby na
bazi neziskovych organizaci (nejcastéji spolky) akluby fungujicimi jako ziskové

organizace (obvykle akciové spolecnosti nebo s. r. 0.).

I. Piijmy neziskovych sportovnich organizaci: U neziskovych organizaci (obvykle
spolkil) délime pfijmy na ty z hlavni ¢innosti a na ty z doplitkové ¢innosti.
A. Prijmy z hlavni ¢innosti: Tyto pfijmy obvykle nepodléhaji zdanéni (nebo jsou
od dan¢ osvobozeny). Patfi sem:
o Clenské prispévky: Tradi¢ni zdroj financovani v CR. Clenové je hradi
obvykle jednou ¢i dvakrat rocn€. Slouzi vyhradné k financovani chodu

oddilu a jejich vysi schvaluje valna hromada.
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Dary: Finan¢ni prostiedky od Clent €i pfiznived bez naroku na jakoukoliv
protisluzbu. U populérnich amatérskych sportii (fotbal, hokej) mohou ro¢ni
dary dosahovat az stovek tisic korun.

Patronity: Casté u velkych spolegnosti, které vénuji vyznamné &astky na
podporu konkrétnich mladeznickych tymu v ramci klubu.

Prispévky od stieSnich organizaci: Sportovni svazy a unie Cerpaji dotace
od Narodni sportovni agentury (NSA) a nasledné je prerozdéluji jednotlivym
klubtim.

Prispévky municipalit: Financni dotace od mést aobci na podporu
mistniho sportu.

Piispévky kraji: Grantovd podpora zaméfend na rekreacni sportovani
obyvatel nebo negrantova podpora profesionélniho sportu za ucelem zvyseni
prestize regionu.

Statni dotace: Pfima podpora od Narodni sportovni agentury (napf.
vyzva Miij klub), ktera jde klubim piimo, bez zprostiedkovani svazem.
Vstupné: Tradi¢ni pfijem, ktery je zasadni zejména u divacky atraktivnich
sportt.

Startovné: Typické pro individudlni sporty nebo turnaje. Slouzi
organizatorovi k pokryti ndkladl na poradani akce.

Ostatni prijmy: Zahrnuji odmény za umisténi, pfijmy z pfestupl

a hostovani (vychovné), cerpani fondi EU ¢i uroky z bankovnich uctt.

B. P#ijmy z dopliikové ¢innosti: Tyto piijmy podléhaji zdanéni, avSak neziskové

organizace mohou vyuzit dafiovych vyhod (viz nize).

Sponzoring: Klub ziskava prosttedky vymeénou za reklamni plnéni
(protisluzbu). V CR je toto povazovano za reklamu, a proto spada do
zdanitelné doplikové cCinnosti. VyuZzivaji se smlouvy o reklamé
a sponzorské smlouvy.

Merchandising: Prodej suvenyrt apfedméth s klubovou symbolikou.
V CR je ekonomicky zajimavy pouze pro nejpopularnéjsi kluby s dlouhou
tradici.

Pronajem sportovist’: v CR vlastni 2/3 sportovnich zafizeni p¥imo kluby.
Pro zjednoduseni dainiové agendy kluby casto zakladaji obchodni

spolecnosti, které se o spravu a prondjem staraji.
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Obcderstveni a ubytovani: Tradi¢ni model jiz od dob sokoloven. Zisk z

provozu hospod a ubytoven pomaha financovat udrzbu sportovist a chod

klubu.

Danové zvyhodnéni neziskovych organizaci: Stait nepiimo podporuje sportovni spolky

moznosti snizit zaklad dang.

Organizace si mohou snizit zdklad dan¢ o030 %, maximélné vSak
01000 000 K¢.

Pokud by 30 % cinilo méné nez 300 000 K¢, Ize odecist pauSalné
az 300 000 K¢ (do vyse zakladu dang).

V praxi: Pokud ma spolek zaklad dan¢ nizsi nez 300 000 K¢, neplati zaddnou
dan z piijmu.

Je ovSem nutné podotknout, ze v praxi ¢asto chybi jednoznacna kritéria pro
rozliSeni, které aktivity spadaji do zdafiované doplikové Cinnosti a které
nikoliv. Z tohoto diivodu je pro sportovni spolky naprosto zdsadni, jakym
zpiisobem maji ve svych stanovéach definovanou hlavni ¢innost. V kontextu
Ceského sportu hraji pfijmy z doplitkové ¢innosti kli¢ovou roli, nebot’
zajiStuji organizacim znacnou financni sobéstacnost a snizuji jejich

zavislost na statni podpore.

II. Piijmy ziskovych (profesionalnich) sportovnich organizaci: U profesionalnich klubt

se struktura ptijmu lis$i na zakladé¢ faktort jako je typ sportu (kolektivni vs. individualni), jeho

popularita a mnoho dalSich. Mezi hlavni zdroje ziskovych organizaci obvykle patfi:

Sponzoring: Kli¢ovy partnersky vztah, kdy sponzor plati za viditelnost
a marketingové spojeni s klubem. (Detailngji feSeno v marketingu).
Vysilaci prava: Prodej prav na TV ptenosy a streamovani. Pro velké ligy
Merchandising: Prodej produkti s klubovou identitou (dresy, $aly, ¢epice).
Vyse ptfijmu zavisi na sile znacky a popularité hrach.

Vstupné: Tradicni zdroj, jehoZ procentualni podil na celkovém rozpoctu
vSak klesa vlivem rostouci komercializace (sponzoring, TV).

Pfijmy od zastfeSujicich organizaci: Odmény za ucast a vysledky
v soutézich (napf. bonusy za Ligu mistri nebo Evropskou ligu). Casto

zahrnuji podil z centraln€ prodanych vysilacich a marketingovych prav.
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e Prodej hrac¢u (Transfery):

a) Cisti kupci: Bohaté kluby, které vice utraceji za nakupy hvézd.
b) Cisti prodejci: Ekonomicky slabsi kluby, pro které je vychova
a prodej hract do vétsich tymt nutnym zdrojem cCistého pifijmu.

e Prodej licenci: Poskytnuti prav k uziti znacky tfetim strandm (napi. pro
videohry, aplikace, digitalni obsah) za poplatek.

e Prijmy od dodavatele dresi (Kit suppliers): v nejpopularné;jsich sportech
neplati klub za dresy, ale naopak odévni znacka plati klubu. U fotbalovych
gigantli mohou tyto castky prevySovat i pfijmy od generalnich sponzort
(diky podiliim z prodeje drest).

e Ostatni prijmy: Zahrnuji napfiklad podporu od municipalit, ktera je i pro

nckteré ziskové kluby nepostradatelna.

Podobné jako v jinych zemich, v ¢eském sportu je typické, ze profesionalni kluby jsou
existenéné zavislé na sponzoringu. Ten tvoii v priméru vétSinu rozpoctu, coz plati naptic¢

sporty. Pfiklad struktury prijmi v ¢eském fotbale:

Sponzoring: ~55 %
Prodej hraci: ~15 %
TV prava: ~10 %
Piijmy od UEFA: ~8 %
Vstupné: ~5 %
Ostatni: ~7 %

I pfes maly trh a vysoké naklady na hrace se vétSina eskych profesionalnich klubt drzi v zisku.
Specifickou vyjimkou jsou dva nejznaméjsi fotbalové kluby v CR — SK Slavia Praha a AC

Sparta Praha, které maji odliSnou strukturu piijmi a dlouhodobé ¢asto vykazuji ztratu.

1.2.3 Vliv sportu na makroekonomické ukazatele

Sport ma zasadni dopad na ftadu makroekonomickych ukazatelli, které vypovidaji
o ekonomické kondici a rozvoji celého statu €1 konkrétniho regionu. Tento vliv je komplexni

a projevuje se v n¢kolika kli¢ovych oblastech:

e Hruby domaci produkt (HDP): Potadani velkych sportovnich akci mlze vyvolat
kratkodoby rast HDP. Tento efekt je zptisoben zvySenymi investicemi do infrastruktury,

cestovniho ruchu, hotelnictvi a reklamy.
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Zaméstnanost a trh prace: Sportovni aktivity isamotné potfadani akci generuji
pracovni mista v Sirokém spektru odvétvi. Nejde jen o samotné sportovce a trenéry, ale
pracovni uplatnéni zde nachéazeji izaméstnanci v marketingu, logistice, event
managementu a fad¢ dalSich profesi.

Investice a stavebnictvi: Organizace vyznamnych udalosti Casto vyzaduje vystavbu
novych ¢i modernizaci stdvajicich sportovnich zafizeni (stadiony, arény) a také
dopravni infrastruktury. Tyto investice pfimo stimuluji rist stavebniho sektoru
a navazujicich odvétvi.

Cestovni ruch a sluzby: Sportovni akce lédkaji navstévniky, coz vyrazné podporuje
turisticky ruch. Z tohoto pfilivu turisti profituji ubytovaci sluzby, restaurace,
maloobchod a dalsi turistické aktivity.

Medialni trh a reklama: Prodej televiznich prav na sportovni pienosy piedstavuje
klicovy zdroj piijmi pro televizni spoleCnosti a zaroven zvySuje objem financi
v reklamé. Tento proces ma kumulativni efekt na cely medialni pramysl.

Verejné zdravi a aspory: Sport a pravidelna pohybova aktivita pfispivaji ke zlepSeni
celkového zdravotniho stavu populace. Z makroekonomického hlediska to vede
ke snizeni ndkladl na zdravotni péci, které by jinak byly vynaloZeny na lé¢eni nasledkii

neaktivity a nezdravého zivotniho stylu.

Z uvedenych ptikladi je ziejmé, ze vliv sportu na ekonomiku je riznorody a komplexni. Jeho

mira vzdy zavisi na specifickych podminkéch, jako je druh sportu, geografické poloha, tiroven

soutéze a SirSi spoleCensky kontext. Detailnéji se této problematice bude vénovat nésledujici

kapitola.

1.2.4 Velké sportovni akce

Velké sportovni akce, které vyZzaduji vystavbu rozsdhlych komplext sportovniho vybaveni,

ptedstavuji jednu z klicovych oblasti ekonomickych probléml ve sportu. Jejich dopad

a specifika Ize rozdé¢lit do nékolika rovin:

Externality a regionalni rozvoj: Krom¢ piimych ekonomickych vlivli generuji tyto
akce tzv. externality (vedlejsi efekty). Ty mohou mit pozitivni i negativni charakter
a zésadnim zpisobem ovliviiuji rozvoj konkrétniho regionu ¢i lokality.

Dopad na navazné trhy: Vliv téchto udélosti nekon¢i pouze u vybudované
infrastruktury a sportovist. Vyznamné ovliviiuji také obchodni toky a stimuluji trhy,

které se sportem souviseji — typicky hotely, restaurace a dalsi sluzby.
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e Medialni a finanéni aspekty: Dulezitou roli hraji medialni dopady, které se s urcitym

casovym odstupem promitaji i do produktii na finan¢nim trhu.
Pro hodnoceni téchto projektii vyuzivame klasické analytické metody, mezi které patii:

e Metody a kritéria pro vybér investic.
e Analyza rentability.

e Multiplikatory dopadu.

Problematice organizace velkych akci se detailné vénuje kapitola 14: ,,Proces organizace
sportovnich akci®. Tato kapitola se zaméfuje na faze ptipravy, realizace a hodnoceni akce.
Vzhledem ke svému manazerskému zameéteni je zafazena do druhé Casti téchto skript s

nazvem Management sportu.

1.2.5 Ekonomika sportovnich zarizeni

Problematika ekonomiky sportovnich zatizeni je rozséhla a zahrnuje Siroké spektrum faktord,

které maji pfimy dopad na jejich ekonomicky provoz a dlouhodobou udrZitelnost.

e Investice do infrastruktury: Zasadnim faktorem jsou rozhodnuti o investicich. Jedna
se predevsim o vystavbu, rekonstrukci ¢i modernizaci stadiond, arén, sportovnich hal,
plaveckych bazénti a dalSich sportovist. Financovani téchto projektl miize byt zajisténo
z vefejnych zdrojl, od soukromych investort, ptipadn€ kombinaci obou téchto cest.

e Provozni naklady: Sportovni ekonomové detailn€ analyzuji provozni stranku zatizeni.
Mezi hlavni operativni ndklady patii vydaje za energie, vodu, uklidové sluzby, ostrahu
(bezpecnost) a personalni zajisténi.

e Zdroje vynosi: Na druhé stran¢ stoji ptijmy, které sportovni zatizeni generuji. Ty
plynou z prodeje vstupenek, prondjmu prostor, sponzoringu, reklamy ¢i1 pofadani
koncertt a jinych kulturnich akei.

e Optimalizace vyuZiti: Pro maximalizaci piijmid je nezbytné plné vyuZziti
kapacity sportovnich zatizeni. Toho 1ze dosdhnout poradanim pestré skaly aktivit — od
samotnych sportovnich udalosti pfes koncerty a vzdélavaci programy az po firemni

setkani.
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1.2.6 Ekonomie spotieby ve sportu

Ekonomie spotieby ve sportu piedstavuje klicovou disciplinu, ktera se zaméfuje na

komplexni studium chovani a rozhodovacich procesti spotiebitelti v ramci specifického

prostfedi sportovniho priimyslu. Nejde jen o prosty ndkup zbozi, ale o pochopeni motivaci,

které vedou jednotlivce k investovani ¢asu a penéz do sportovnich aktivit.

Toto ekonomické odvétvi detailn€ analyzuje zejména:

Poptiavku a nabidku sportovnich produktii a sluzeb: Zkouma dynamiku trhu, a to
jak u hmatatelného zbozi (vybaveni, obleCeni), tak u nehmatatelnych prozitkl
(vstupenky na utkani, televizni ptenosy, ¢lenské ptispévky ve fitness centrech).
Spotrebitelské preference a nakupni zvyklosti: Zabyva se tim, co formuje vkus
zakaznika — od loajality ke konkrétnimu klubu ¢i znacce (tzv. brand loyalty) az po vliv
moddnich trendl a zivotniho stylu na frekvenci ndkupti. RozliSuje také mezi chovanim
aktivnich sportovct a pasivnich divak.

Marketingové strategie, cenotvorbu a distribu¢ni kanaly: Hodnoti efektivitu
sponzoringu, psychologii stanovovani cen (napi. dynamické ceny vstupenek) a posun
prodeje do digitalniho prosttedi (e-commerce), ktery méni dostupnost zbozi.

Dalsi faktory ovliviiujici ekonomiku sportovni spotireby: Zohlediiuje Sirsi
makroekonomické vlivy, jako je vySe disponibilniho pfijmu obyvatelstva, mira inflace,
ale 1 demografické zmény ¢i technologické inovace, které zasadné méni zptlisob, jakym

sport konzumujeme.

Tato problematika je podrobné rozpracovana v Kkapitole 6, ktera zkouma, jakym zplisobem

spotiebitelé vyhledavaji, vybiraji a nakupuji sportovni zboZzi — od obleceni a obuvi az po

specializované vybaveni a technologie. Kapitola se dale vénuje:

Analyze faktort, které ovliviiuji trZzni nabidku a poptavku.

Hodnoceni reakci zdkaznikii na zmény cen pomoci cenové elasticity.

Vyznam cenové elasticity (tento ukazatel vypovida o tom, jak citlivi jsou spotiebitelé
na zmény cen. Ukazuje, jaky dopad ma pohyb cen na celkovy objem a financni hodnotu

prodeje).
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Shrnuti kapitoly

Tato kapitola ptedstavila ekonomii sportu jako klicovou disciplinu, kterd analyzuje vzajemné
pusobeni sportovnich aktivit a ekonomického prostiedi. Text se nejprve zamétil na vymezeni
zakladnich pojmt a teoretickych vychodisek, ktera jsou nezbytna pro pochopeni fungovani
sportovniho trhu a rozhodovacich procest jeho aktért. Stézejni Cast textu byla vénovéana
problematice financovani, kde byly detailn¢ popsany toky financ¢nich prostfedka z vetejnych
rozpoctll, zahrnujici podporu od statu ¢i municipalit sméfujici do infrastruktury arozvoje
mladeze. Nasledné byla analyzovéana ekonomika samotnych sportovnich klubt s diirazem na
rozliSeni specifik neziskovych organizaci, zavislych primarné na c¢lenskych ptispéveich
a dotacich, a profesiondlnich ziskovych subjektl, jejichz ekonomickd stabilita stoji na

sponzoringu, vysilacich pravech a transferové politice.

Vyznamna pozornost byla dale vénovana makroekonomickym dopadiim sportu, konkrétné jeho
vlivu na hruby domadci produkt, zaméstnanost, cestovni ruch ¢i vetfejné zdravi. Kapitola rovnéz
neopomenula problematiku ekonomiky provozu sportovnich zafizeni a organizace velkych
sportovnich akci, vcCetn¢ analyzy jejich investini naroCnosti, externalit a dlouhodobé
udrzitelnosti. Zavérem byl nabidnut vhled do ekonomie spotieby, zkoumajici poptavku
a chovani spottebitelli na trhu se sportovnimi produkty. Cely text tak slouZi jako nezbytny
teoreticky zéklad pro navazujici studium sportovniho managementu a marketingu, nebot’
poskytuje studentim nastroje k vnimani sportu nejen jako volnocasové aktivity, ale jako

komplexniho ekonomického odvétvi.
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Kontrolni otazky

1.

Na jaké konkrétni oblasti se orientuje verejnd podpora sportu a jaké instituce v Ceské
republice hraji klicovou roli pri prerozdelovani téchto prostredkii na vladni a mistni
urovni?

Jaky je zasadni rozdil mezi prijmy z hlavni ¢innosti a prijmy z doplitkové cinnosti u
neziskovych sportovnich organizaci? Uvedte priklady prijmii pro obé kategorie.

Jake danove ulevy mohou vyuzivat sportovni neziskové organizace pri zdaneni prijmii z
doplikové cinnosti? Vysvetlete pravidlo pro sniZeni zdakladu dane.

Vyjmenujte hlavni zdroje prijmii profesionalnich sportovnich klubii. Jaka specifika ma
struktura téchto prijmu v praxi ceského profesionalniho fotbalu a jaky zdroj zde
dominuje?

Na jaké makroekonomické ukazatele ma vliv sportovni odvétvi? Vysvetlete tento viiv na
prikladu poradani velké sportovni uddlosti.

Vysvétlete pojem externality v souvislosti s velkymi sportovnimi akcemi. Jaké mohou byt
porzitivni a negativni dopady téchto akci na region?

Vysvétlete rozdil mezi darem a sponzoringem z hlediska ucetnictvi a dani u neziskové
sportovni organizace. Ktery z téchto prijmii spada do hlavni a ktery do doplnkové
¢innosti?

Co je predmétem zkoumani ekonomie spotieby ve sportu a proc je pro manazery diilezité

rozumét pojmu cenovd elasticita?
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Pojmy k zapamatovani

Verejna podpora — Jednd se o finan¢ni ¢i materidlni pomoc poskytovanou vefejnym sektorem
(statem, kraji, mésty &i obcemi) konkrétnim subjektiim nebo projektim. Uéelem této podpory

je stimulovat aktivity, které piinaseji celospolecensky uzitek nebo napliuji vefejny zajem.

Sportovni primysl — Komplexni ekonomické odvétvi, které zahrnuje veskeré ¢innosti spojené
s organizaci, provozovanim, sledovanim a podporou sportu. Spadd sem Siroké spektrum
podnikatelskych aktivit, od prodeje sportovniho vybaveni pfes média az po provozovani

sportovist'.

Dotace — Nendvratny financni ptispévek poskytovany z vetejnych rozpocti (vladnich,
krajskych €i obecnich) neziskovym organizacim, firmam nebo jednotliveiim. Ve sportovnim
prostedi slouzi dotace primarné k zajisténi chodu klubi, udrzbé zazemi a podpofe aktivit, které

jsou ve vefejném zajmu.

Infrastruktura — Soubor fyzickych staveb, zafizeni a organizac¢nich systému nezbytnych pro
fungovani urcité oblasti ¢i spoleCenstvi. Jde o klicovy prvek pro ekonomicky rozvoj a kvalitu
zivota, zahrnujici naptiklad dopravni sité, inzenyrske sit¢ a v kontextu sportu pak stadiony, haly

a sportoviste.

Transparentnost — Princip otevienosti a prihlednosti v rozhodovani a fizeni organizaci.
Znamena, ze veSkeré procesy ainformace jsou jasné, srozumitelné a vetejné dostupné
relevantnim stranam. Transparentnost je zadkladnim pfedpokladem pro budovani divéry

a odpovédnosti, at’ uz ve vefejném, nebo soukromém sektoru.

Municipalita — Odborny termin oznacujici samospravnou tzemni jednotku, nejcastéji mésto

nebo obec, kterd vykonava spravu na svém uzemi a hospodafi s vlastnim rozpoctem.

Sponzoring — Marketingovy néstroj zalozeny na partnerském vztahu, kdy sponzor poskytuje
finance nebo materidlni plnéni druhé strané (napt. klubu) vyménou za marketingovou
protisluzbu. Cilem sponzora je obvykle zviditelnéni znacky, podpora prodeje nebo zlepSeni

image u vetejnosti.
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2 MAKROEKONOMICKE ASPEKTY SPORTU

Uvod

Sport zdaleka neni pouze o fyzickém vykonu na stadionech ¢i hiiStich; predstavuje rovnéz
vyznamnou ekonomickou silu s dopadem na narodni hospodarstvi. Z makroekonomického
pohledu zkouméme vliv sportovnich aktivit na ekonomické systémy, a to zejména v oblastech
zameéstnanosti, obchodu, investic a celkového vykonu ekonomiky. Cilem této kapitoly je prave

analyza téchto Sirsich ekonomickych souvislosti.

Stejné jako u jinych odvétvi, i ve sportu je méfeni dopadli na ekonomiku slozité. Jednotlivé
sektory se Casto prolinaji a nardZime na problémy se statistickym vymezenim daného odvétvi.
I pres tato Uskali a fakt, Ze statistiky nepokryvaji vSechny veli¢iny, se v nésledujicim textu
pokusime nastinit klicové oblasti, ve kterych sport ovlivituje ekonomiku statu, a poskytnout tak

alespon ramcovy piehled.

—
[ J

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je objasnit makroekonomicky vyznam sportu. Text aplikuje koncepty agregatni
poptavky a nabidky na sportovni prostfedi a analyzuje podil odvétvi na HDP a zaméstnanosti.
Dale se vénuje efektivité investic do infrastruktury a problematice pozitivnich i negativnich

externalit, které odlivodiuji vefejnou podporu ¢i regulaci sportovnich aktivit.

Klicova slova

Agregéatni poptavka, Agregatni nabidka, Hruby doméaci produkt (HDP), Zaméstnanost,
Vilniuska definice sportu, Investice, Externality, Internalizace ndkladl, Vefejnd podpora,

Sportovni infrastruktura
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2.1 Agregatni poptavka a agregatni nabidka
2.1.1 Agregatni poptavka (AD)

Agregatni poptavka (AD) predstavuje celkovy objem produkce (statkl a sluzeb), ktery jsou
ekonomické subjekty ochotny a schopny v dané ekonomice zakoupit. Jde o soucet poptavky

vSech sektorti hospodarstvi — tedy domécnosti, firem, stdtu a zahrani¢nich subjekta.

Klicovou proménnou je zde cenova hladina. AD nam ukazuje, jaka je celkova vyse
planovanych vydaji na nakup produkti a sluzeb pii raznych trovnich cen v konkrétnim

¢asovém obdobi.
Z hlediska struktury vydajl je agregatni poptavka tvofena ctyfmi hlavnimi komponentami:

¢ Spotieba (C): Vydaje domacnosti na zbozi a sluzby.

e Investice (I): Vydaje firem na kapitalové statky.

e Vladni vydaje (G): Nakupy statu a vetejného sektoru.

o Cisty export (NX): Vysledek obchodni bilance, vypocitany jako rozdil mezi celkovym
exportem (X) a importem (M).

Vypocet agregatni poptavky vyjadiuje nasledujici zdkladni makroekonomicka rovnice:
AD=C+ 1+ G+ NX

NiZze je popséno, jak se jednotlivé slozky poptavky projevuji konkrétné v oblasti sportu:

Spotfeba (C — Consumption) — Tato sloZzka zahrnuje vydaje domacnosti na nakup statki
kratkodobé spotieby (napft. potraviny) 1 dlouhodobé spotieby (napt. automobily). V kontextu
sportovni ekonomiky sem spada Siroké paleta zbozi a sluZzeb — od sportovniho vybaveni, nacini
a obleCeni aZ po sportovni vyzivu. Hranice mezi kategoriemi muZe byt neostrd; naptiklad
zna¢kové sportovni oble€eni ¢asto plni funkci médniho doplitku a vyjadiuje Zivotni styl, ¢imz

piesahuje ramec pouhého sportovniho vyuziti.

Do spotieby se rovnéz zapocitavaji nehmotné aspekty, jako jsou vydaje spojené s divactvim
(vstupné), reklama a propagace sportovnich akci. Specifickou polozkou jsou pak vydaje firem
na sportovni benefity, kterymi zaméstnavatelé vylepSuji pracovni prostiedi a podporuji zdravi

svych zaméstnanci.

Investice (I — Investment) — v makroekonomickém pojeti jde o vydaje na tvorbu kapitélu, tedy

vystavbu budov, tovaren a vyrobnich zafizeni. Z pohledu télesné vychovy a sportu se jedna
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primarné o investice do sportovni infrastruktury. Mizeme sem zafadit vystavbu arozvoj
zatizeni pro Skolni télesnou vychovu, zdzemi pro vrcholovy a vykonnostni sport, ale i objekty

rekrea¢niho charakteru.

Vladni vydaje (G — Government) — Jde o vydaje realizované ze statniho rozpoctu a rozpoctt
municipalit (obci a krajit). Ve sportovnim sektoru sméfuji vydaje ze statniho rozpoctu do tii

hlavnich oblasti:

e Infrastruktura: Vystavba, rekonstrukce a udrzba stadiont, sportovnich hal, bazéni
a dalsich sportovist.

e Podpora talentii: Statni dotace, granty a financovani tréninkovych center, které maji
za cil podporovat rozvoj elitnich sportovci a jejich uspéchy na mezinarodni scéné.

e MiladeZnicky sport: Programy zamétené na déti a mladez s cilem motivovat je

k pohybu a aktivnimu zivotnimu stylu jiz od utlého veku.

Z téchto oblasti neni mozné vSechny polozky povazovat za vladni vydaje ve smyslu vydajii na
nakup zbozi a sluzeb. Do této kategorie bychom zahrnuli pfedev§im vydaje na sportovni
infrastrukturu. Neinvesti¢ni dotace, které obvykle sméfuji do sportovnich spolkil, oznacujeme
jako transfery a jejich hodnota se do tvorby hrubého domaciho produktu nepromita piimo, ale

az nasledné prosttednictvim spotieby jednotlivych organizaci.

Cisty export (NX — Net Exports) — Tato veli¢ina piedstavuje rozdil mezi vyvozem a dovozem
zbozi a sluzeb. Pro Ceskou republiku je typicky dovoz znatkového sportovniho vybaveni
a obleCeni ze zahrani¢i. Na strané vyvozu (exportu) pak figuruji piijmy z cestovniho ruchu
spojen¢ho se sportem a poskytovani télovychovnych sluzeb zahrani¢nim névstévnikim.
Vyznamnou roli v této bilanci hraji také finan¢ni toky spojené s nakupem a prodejem vysilacich

prav na sportovni pfenosy a mezinarodni prestupy (transfery) profesionalnich hraca.

2.1.2 Agregatni nabidka (AS)

Agregatni nabidku (AS — Aggregate Supply) definujeme jako celkové mnoZstvi statkl
a sluzeb, které je narodni ekonomika schopna vyprodukovat a nabidnout k prodeji v daném

¢asovém useku.

V oblasti télesné vychovy a sportu AS odrazi celkovou kapacitu trhu — tedy souhrn vSech
sportovnich aktivit, produktli asluzeb dostupnych pro spotiebitele (sportovce, fanousky,

firmy). Tento komplexni soubor zahrnuje:
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e Sportovni akce: Nabidka soutézi, turnaji, ligovych utkani ¢i mezindrodnich
Sampionatt.

e Infrastruktura: Fyzickd dostupnost a kvalita sportovist’ (stadiony, haly, atletické
ovaly, bazény).

e Vzdélavani a trénink: Nabidka sportovnich Skol, kurzd, tréninkovych programii
a metodiky pro rozvoj dovednosti.

e 7Zbozi a vybaveni: Trh s obleCenim, obuvi, na¢inim a dal§imi fyzickymi produkty.

e Odborné sluzby: Trenérstvi, poradenstvi, fyzioterapie, rehabilitace a sportovni
medicina.

e Média: Dostupnost informaci skrze TV pienosy, radio, tisk a online platformy.

e Marketing a sponzoring: Nabidka reklamniho prostoru a ptilezitosti pro partnerstvi

firem se sportovnimi subjekty.

2.1.3 Vzijemna interakce nabidky a poptavky
Finalni podoba sportovniho trhu je vysledkem neustalé interakce mezi poptavkou a nabidkou.

Strana poptavky: Vychazi z potteb jednotlivcl iskupin — at’ uz jde o touhu po vlastnim
aktivnim pohybu, pasivnim sportovnim zazitku nebo o socidlni identifikaci s konkrétnim
klubem ¢i znackou. Poptavka je dynamicka a méni se v zavislosti na spotiebitelskych trendech,

ekonomické situaci domécnosti ¢i uspéSnosti marketingovych kampani.

Strana nabidky: OdraZi to, co jsou vyrobci a poskytovatelé sluzeb schopni dodat na trh. Jeji
podoba je formovana technologickym pokrokem (napf. nové materialy), inovacemi,

distribucnimi strategiemi a mirou konkurence v odvétvi.

2.2 Podil sportu na HDP (hrubém domacim produktu)

Hruby domaci produkt (HDP)je zékladni makroekonomicky ukazatel, ktery vyjadiuje
celkovou penézni hodnotu vSech finalnich statkt a sluzeb vyprodukovanych na tizemi daného
statu za urcité casoveé obdobi (zpravidla jeden rok). Slouzi jako hlavni indikéator pro méfeni

vykonnosti a velikosti ekonomiky.

Ackoliv se sport vyznamné podili na tvorbé HDP a vzorec pro vypocet agregatni poptavky
(zminény v predchozi Casti) se v principu shoduje se vzorcem pro vypocet HDP, urcit piesny

podil sportu na ekonomice neni jednoduché.

24



Hlavni ptekdzkou pii vycislovani podilu sportu na HDP je nejednotnost v tom, co vSechno do
sportovniho primyslu statisticky zahrnout. Pro tyto ucely se vyuziva tzv. Vilniuska definice

sportu, ktera rozliSuje tfi irovné pojeti sportovniho odvétvi:

I. Statisticka definice (nejuZsi pojeti): Zahrnuje pouze Uzky okruh ¢innosti vymezenych

v klasifikaci produkce CPA pod kédem 93.1 ,,Sportovni aktivity”. Do této kategorie spadaji

vyhradné:
A. Sluzby provozu sportovnich zafizeni,
B. Cinnosti sportovnich klubu,
C. Sluzby fitness center,
D. Sluzby sportovci (profesionalit),
E. Propagace sportovnich akci,
F. Podptirné a ostatni sluzby piimo souvisejici se sportem a rekreaci.
IL. Piima (uzka) definice sportu: Toto pojeti rozsifuje statistickou definici o vSechny

produkty a sluzby, které jsou nezbytné jako vstupy pro samotné provozovani sportu. Sport je
zde chapan jako findlni vystup, k jehoz produkei je potfeba dalsiho zbozi. Ptikladem roz§iteni
by tak mohlo byt naptiklad: vyroba sportovniho obleceni, obuvi, sportovniho nacini
a naradi.

II.  Siroka definice sportu: K piimé definici piidava i statky a sluzby, které sice maji vztah
ke sportovni ¢innosti, ale nejsou pro jeji samotny vykon nezbytné (sport zde naopak slouzi jako
vstup pro jind odvétvi). Pfikladem rozSiteni by tak mohlo byt napiiklad: ubytovaci
a stravovaci sluzby pro sportovce a fanousky, doprava na sportovni akce, sportovni

turistika.

V Ceské republice narazime na fakt, ze Cesky statisticky ttad (CSU) podil sportu na HDP

samostatné¢ a systematicky nesleduje. Jsme proto odkdzani na expertni odhady.

Ceska republika: Tuzemsti sportovni ekonomové odhaduji podil sportu na HDP

v rozmezi 1,5-2 %.

Evropska unie: Dle odhadi Evropské komise, pii vyuziti Siroké definice sportu, generuje

sportovni odvétvi priblizné 3,7 % HDP celé¢ EU.

I kdyz se procentudlni podil sportu na HDP miiZze ve srovnani s dominantnimi pramyslovymi
odvétvimi jevit jako niz8i, jeho vyznam pro ekonomiku je nezanedbatelny. Sport pfispiva
k tvorbe narodniho bohatstvi skrze Siroké spektrum navazanych odvétvi (od vyroby pies sluzby

az po cestovni ruch) a ma prokazatelny pozitivni vliv na hospodarsky cyklus zemé.
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2.3 Sport a zaméstnanost

Definice zaméstnanosti: Zaméstnanost je klicovy makroekonomicky ukazatel, ktery vyjadiuje
pocet osob aktivné zapojenych do pracovniho procesu. Zahrnuje lidi, ktefi vykonavaji praci na
zakladé¢ pracovni smlouvy (at’ uz na plny, nebo ¢astecny tvazek), stejné jako osoby samostatné

vydélecné ¢inné (OSVC) a pracovniky s jinymi formami tivazkl (napt. doba urcitd).
Sportovni odvétvi je vyznamnym tviircem pracovnich mist, a to na nékolika trovnich:

e Sportovni kluby a spolky: Kazda sportovni organizace vyzaduje urcitou miru fizeni.
I malé amatérské spolky potiebuji personalni zajisténi pro spravu financi, ucetnictvi,
dotaci a zdkladni administrativu.

e Profesionalni sport: Velké kluby funguji jako standardni podniky s rozséhlou
organizaéni strukturou. Zaméstnavaji Siroké spektrum profesi — od nejuzsiho vedeni
(top management) ptes marketingové specialisty, PR manazery az po realiza¢ni tymy
atrenéry. Specifickou skupinu zaméstnanci vtomto sektoru predstavuji
samotni profesionalni sportovci.

e Sportovni zarizeni a sluzby: Vyznamny podil na zaméstnanosti maji provozovatelé
fitness center, sportovnich hal a aredlii, stejné jako instruktofi a osobni trenéfi.

e Vyroba a obchod: Do této kategorie spadaji pracovnici podilejici se na designu, vyrobé

a prodeji sportovniho vybaveni, obleceni a technologii.

Pokud aplikujeme Sirokou definici sportu, musime do statistik zaméstnanosti zahrnout
1 pracovniky v navazanych sektorech, jako je hotelnictvi, gastronomie ¢i doprava, pokud jejich

sluzby souviseji se sportovni turistikou a akcemi.

Stejné jako u HDP, 1 v pfipad¢ zaméstnanosti je piesné vycisleni podilu sportu komplikované
kvtli existenci tfi rozdilnych definic sportovniho primyslu (statisticka, uzka, Siroka). I ptesto
existuji relevantni odhady — naptiklad Bila kniha o sportu uvadi, Ze sportovni aktivity a na né

navazané ¢innosti generuji v ramci Evropské unie piiblizné 5,4 % celkové zamé&stnanosti.
2.4 Investice do sportu

Investice do sportu chapeme jako alokaci finan¢nich prostfedkt do rozvoje sportovniho
prumyslu a budovani infrastruktury. Hlavnim motivem téchto vkladi je dosazeni specifickych
cilt, at uz ekonomickych, socialnich nebo kulturnich. Spektrum investorti je v tomto odvétvi

velmi pestré. Zahrnuje:
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e Vladni organy a veiejny sektor (stat, kraje, obce).
e Soukromé investory a firmy.
e Neziskové organizace.

e Jednotlivce.

Investice do sportovniho prostiedi maji silny potencidl generovat pozitivni efekty pro celou
spolecnost. Nejde pouze o ekonomicky rust, ale také o zlepSeni zdravi populace, posileni
komunitnich vazeb a zvyseni celkové kvality zivota. Z ekonomického hlediska pfinaseji tyto

investice navratnost (ROI) skrze nékolik kanala:

¢ Rozvoj cestovniho ruchu (sportovni turistika).
e Marketing destinace (zlepSeni image mésta ¢i regionu).

e Riist sportovniho primyslu jako takového.

Jednim z nejcastéji diskutovanych piinostt jsou dlouhodobé uspory v systému vetfejného
zdravotnictvi. Existuje prokazatelné souvislost mezi podporou pohybu a sniZenim nakladt na
lécbu.

Studie Svétového ekonomického féra (WEF) z roku 2009, na kterou odkazuje i Cesky
olympijsky vybor, uvadi vyznamny multiplika¢ni efekt: Kazdy 1 dolar investovany do sportu

miiZe v budoucnu usetfit az 4 dolary na vydajich ve zdravotnictvi.

Ackoliv existuje fada metodik pro hodnoceni efektivity investic, vySe uvedend data jasné
ukazuji, ze vklady do sportu pfinaSeji spolecnosti dodatecny uzitek, ktery piesahuje rdmec
piimych finan¢nich vynosii investora. V ekonomicke teorii tento jev oznacujeme jako pozitivni

externality, které jsou bliZe rozebrany v nasledujici podkapitole.

2.5 Externality ve sportu

Externalita je ekonomicky termin oznacujici vedlejsi efekt urcitého ekonomického rozhodnuti
nebo aktivity, ktery dopada na treti strany — tedy na subjekty, které se dané transakce piimo

neucastni. Tyto dopady mohou byt dvojiho charakteru:

e Pozitivni: Pokud aktivita pfinasi tfetim stranam uZitek.

e Negativni: Pokud aktivita zplisobuje tietim stranam tjmu ¢i néklady.

Pozitivni externality nastavaji v okamziku, kdy ekonomicka ¢innost generuje prospéch pro
nezucastnéné osoby nebo firmy. Piikladem tak mize byt vystavba verejné cyklostezky.
Pfimym ucelem je doprava, ale nepfimym (vedlejSim) pifinosem je zlepSeni kondice
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a zdravotniho stavu vSech, kdo ji vyuzivaji. V kontextu investic do sportu délime pozitivni

externality do tfi hlavnich oblasti:

e Podpora zdravi: Sport funguje jako efektivni prevence infekénich i civilizacnich
chorob. Fyzicky aktivni populace zlistava déle produktivni a vitalni 1 ve vysSim véku,
coz snizuje zatéz na zdravotni systém.

e Formovani osobnosti a hodnot: Sportovni aktivity napomahaji rozvoji moralné-
volnich vlastnosti. Buduji houzevnatost, uci respektovani pravidel (fair play) a vytvareji
pozitivni normativni navyky.

e Socialni funkce: Kvalitni traveni ¢asu ve sportovnim prostiedi piisobi jako prevence
kriminality (zejména u mladeze) a ma silny socializacni efekt, kdy dochazi k tvorbé

a upevnovani socidlnich vazeb.

Negativni externality nastavaji, kdyz ¢innost subjektu zptisobuje Skody ¢i naklady ostatnim.
Ptikladem tak mize byt hluk, dopravni kolaps a znecisténi ovzdusi zptusobené vystavbou
rozsahlé sportovni arény v dané lokalité, coz ma negativni dopad na zdravi a kvalitu zivota

mistnich obyvatel.
Mezi obecné negativni externality spojené se sportem radime:

e Negativni dopady na Zivotni prostredi: Zabory pudy, hlukova z4téz, odpad z velkych
aket.

e OhroZeni zdravi: Rizika spojena s profesionalnim sportem (urazy, doping).

e Komercializace sportu: Tlak na zisk mlize vést k potlaceni piivodnich sportovnich

hodnot a etiky.

Ekonomicka politika se snaZzi tyto vedlejsi efekty korigovat. Cilem je tzv. internalizace — tedy
snaha zahrnout tyto externi ndklady nebo vynosy do rozhodovani subjektl tak, aby bylo

dosaZeno trzni efektivity a udrZitelnosti.

Pokud sportovni aktivity generuji spolecensky prospéch (zdravi, prevence kriminality), trh by
jich bez zéasahu statu produkoval méné, neZ je spoleCensky optimalni (napf. protoZe
provozovani mladeznického sportu je pro soukromy sektor ztratove). Stat proto zasahuje

nasledujicimi néstroji:

e Piimé dotace a granty: NejcastéjSi nastroj. Stat (prostfednictvim NSA) nebo obce

finan¢né€ podporuji provoz sportovist, trenéry mladeze nebo organizaci akei.
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o Ekonomicky efekt: Dotace snizuje ndklady provozovatele, coz umoziuje snizit
se zvySuje poptavka a dostupnost sportu.
Investice do verejnych statka (Infrastruktura): Stat buduje zafizeni, ktera maji
charakter vefejného statku (nebo smiseného statku) — typicky cyklostezky, venkovni
htisté nebo turistické trasy.
o Ekonomicky efekt: Stat piebira fixni investi¢ni naklady, které by soukromy
investor nebyl schopen pokryt ze vstupného, ¢imz zajist'uje plosSnou dostupnost

sportu.

V situacich, kdy sportovni aktivity generuji tzv. negativni externality a neumérné zatézuji své

okoli (napf. nadmérnym hlukem, znecisténim ¢i bezpecnostnimi riziky), je nezbytny zasah

statu. Ten vstupuje do trzniho prostedi s cilem tyto dopady eliminovat nebo alespoil zmirnit

prostfednictvim nasledujicich nastroji:

Legislativni regulace a zdkazy — Jednd se o pfimy administrativni zdsah formou
stanoveni zdvaznych pravidel. Stat definuje mantinely, jako jsou naptiklad hygienické
limity hluku pro sportovni akce, zdkazy konzumace alkoholu na stadionech nebo ptisné
bezpecnostni normy pro potadani masovych akci. Poruseni téchto norem je nasledné
sankcionovano pokutami ¢i zdkazem Cinnosti.

Internalizace nakladi — Cilem je prenést naklady, které by jinak nesla cela spole¢nost
(danovi poplatnici), pfimo na puvodce problému. Typickym piikladem
je spolufinancovani policejnich opatieni fotbalovymi kluby pii rizikovych utkénich,
kdy organizator musi pokryt ¢ast vydaji na zajisténi vetejného poradku, nebo povinnost
uvést prostranstvi do ptivodniho stavu po skonceni akce.

Uzemni planovani — Tento preventivni nastroj slouzi k predchazeni konfliktim v
prostoru. Jde o strategické umist'ovani sportovist’ s vyraznymi negativnimi vlivy (napf.
hlu¢né motoristické okruhy, sttelnice nebo velké stadiony) do lokalit mimo obytné
zony. Soucasti tohoto procesu je ¢asto i posuzovani vlivu na Zivotni prostiedi (EIA).
Princip Pigouovy dané — Jde o specifické zdanéni aktivit, které jsou povaZovany za
spolecensky Skodlivé. V kontextu sportu se tento princip v praxi projevuje
napiiklad vysokym zdanénim hazardnich her a sazek. Vynosy z téchto dani (tzv. "sin
taxes") stat nasledné ucelové prerozdéluje a vyuziva je paradoxné pro financovani

vefejné prospésnych sportovnich aktivit, ¢imZ se snazi vyvazit spolecensky dopad.
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Shrnuti kapitoly

Agregatni poptavka ve sportu je tvofena spotiebou domécnosti za sportovni zbozi a sluzby,
investicemi firem do sportovnich zatizeni, vladnimi vydaji na infrastrukturu a ¢istym exportem
zahrnujicim napftiklad cestovni ruch ¢i transfery hraca. Agregatni nabidka ptredstavuje celkovou

kapacitu trhu, od pofadani sportovnich akci az po medidlni pokryti.

Vy¢isleni podilu sportu na tvorbé HDP je metodicky néro¢né kvili nejednotnému vymezeni
hranic odvétvi, které fesi tzv. Vilniuska definice se tfemi trovnémi pojeti. Zatimco v Ceské
republice se odhady podilu sportu na HDP pohybuji v rozmezi 1,5 az 2 %, v ramci Evropské

unie dosahuje sport pii vyuziti Siroké definice ptiblizné€ 3,7 %.

Sport se vyznamnou mérou podili na zameéstnanosti, a to nejen ptimo v profesionalnich klubech
a sportovnich zafizenich, ale iv Sirokém spektru navazanych odvétvi. Do této statistiky
nespadaji pouze samotni sportovci a trenéfi, ale také administrativni pracovnici, manazefi,
vyrobci sportovniho vybaveni ¢i zaméstnanci v sektoru sluzeb, cestovniho ruchu
a dopravy. Dle udajii z Bilé¢ knihy o sportu generuji sportovni aktivity pfi uplatnéni Siroké
definice v Evropské unii zhruba 5,4 % celkové zaméstnanosti. V Ceské republice je piesné
vycisleni komplikovanéjsi, nebot’ statistické sledovani Casto pokryva pouze tzky segment trhu,

nicméné i zde je patrny rostouci trend v poctu pracovnich mist vdzanych na sportovni primysl.

Investice do sportu pfindseji spolecnosti vysokou nédvratnost, ktera presahuje ramec pfimych
finan¢nich ziskli aje uzce spjata s dlouhodobymi usporami v systému vetejného
zdravotnictvi. Dle dostupnych studii ma kazda investovana jednotka nasobny efekt v uspote
budoucich lécebnych vyloh. Vedle zdravotnich benefith generuje sport 1dalSi pozitivni
externality, jako je prevence kriminality, formovani moralnich hodnot a socidlni rozvoj
komunit. Stat tyto Zadouci dopady aktivné stimuluje prostfednictvim dotaéni politiky
a vystavby infrastruktury, zatimco negativni externality — napiiklad environmentalni zat¢éz,
hluk ¢i bezpecnostni rizika — koriguje pomoci legislativnich regulaci a snahou o internalizaci

nakladu.
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Kontrolni otazky

1.

Z jakych ctyr hlavnich makroekonomickych velicin se sklada agregatni poptavka?
Ke kazdé velicine uved’ konkrétni prikiad z oblasti sportu.

Vysvetli rozdil mezi statistickou, uzkou a Sirokou definici sportu (tzv. Vilniuska
definice). Jak tento rozdil ovliviiuje mereni podilu sportu na HDP?

Vysvetli vliv produkce sportu na hruby domact produkt.

Uved,, jakeé subjekty mohou byt na strané poptavky po sportovnich produktech a jaky
uzitek maji z nakupu téchto produkti.

Vysveétli ekonomicky argument pro verejné investice do sportu v souvislosti s usporami
ve zdravotnictvi. Jaky pomér ndvratnosti v této oblasti uvadi studie Svétového
ekonomického fora?

Vysvetli a kvantifikuj odhady vlivu sportu na zaméstnanost.

Definuj pojem pozitivni externalita na prikladu cyklostezky a vysvetli, jakymi tremi
nastroji miize stat tyto pozitivni dopady stimulovat.

Vysvetli, jak dotace ovliviuji nabidku sportovnich sluzeb neziskovymi sportovnimi
kluby.

Uved’ alespon dvé negativni externality investic do sportu a zdiivodni jejich negativni

ucinek.
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Pojmy k zapamatovani

Agregatni poptavka (AD) — Predstavuje celkovy objem vydajii na statky a sluzby v ekonomice
za urcité obdobi (obvykle jeden rok), které jsou ekonomické subjekty ochotny realizovat pfi
dané cenové hlading. Tato veli¢ina je kliCovym konceptem makroekonomie a sklada se ze Ctyt
hlavnich slozek: spotieby domacnosti, hrubych soukromych investic, vladnich vydajt a Cistého
exportu. Sledovani agregatni poptavky je nezbytné pro analyzu celkového hospodaiského
vykonu a slouZzi jako podklad pro tvorbu hospodarskych politik (fiskdlni a monetarni), jejichz

cilem je ovliviiovat uroven ekonomické aktivity a zaméstnanosti.

Agregatni nabidka (AS) — Vyjadiuje celkové mnozstvi findlnich statkl a sluzeb, které jsou
firmy v daném ekonomickém systému ochotny vyprodukovat a nabidnout k prodeji pfi riznych
cenovych trovnich. Jeji vySe je determinovana dostupnosti a cenou vyrobnich faktord (prace,
kapital, puda, technologie) a oekavanimi firem. Analyza agregatni nabidky je klicova pro
pochopeni mechanismti hospodatského ristu a inflace. Zmény v agregatni nabidce mohou byt
vyvolany naptiklad technologickym pokrokem, zménou cen vstupnich surovin nebo daitiovou

politikou statu.

Spotieba — v ekonomickém smyslu jde o proces nakupovani auzivani statki a sluzeb
jednotlivei ¢i domdcnostmi za ucelem bezprostiedniho uspokojeni jejich potieb a pfani.
Zahrnuje vydaje na Sirokou Skalu produkti od nezbytnych (potraviny, bydleni) aZ po zbytné
(zabava, sportovni vybaveni). Spotiebitelska poptavka predstavuje nejveétsi slozku HDP a je
rozhodujicim motorem ekonomického rlstu. Mira spotieby slouzi jako dilezity indikator

zivotni irovné a ekonomického blahobytu spolecnosti.

Investice — Predstavuji alokaci finan¢nich prosttedkli do tvorby kapitdlu s cilem dosaZeni
budouciho zisku nebo uZitku. V makroekonomii se investicemi rozumi predevSim nakup
realnych aktiv (vystavba budov, ndkup strojl a technologii) nebo navysovani zésob. Investi¢ni
aktivita je provadéna firmami, jednotlivci 1 statem a je nezbytna pro dlouhodoby ekonomicky
rozvoj, zvySovani produktivity prace a zavadeéni inovaci. Investice jsou vysoce citlivé na

urokové sazby a ekonomicka oc¢ekavani.
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Cisty export (NX) — Je makroekonomicky ukazatel vyjadiujici rozdil mezi celkovou hodnotou
exportu (vyvozu) a importu (dovozu) dané zemé. Pokud hodnota vyvozu ptevysuje dovoz,
hovotime o kladném ¢istém exportu a obchodnim piebytku. V opacném ptipadé, kdy dovoz
dominuje nad vyvozem, vykazuje zemé zaporny Cisty export neboli obchodni deficit. Tento
ukazatel je kliCovou soucasti platebni bilance a piimo ovliviiluje ménovy kurz i celkovou

vykonnost ekonomiky (HDP).

Hruby domaci produkt (HDP) — Zakladni méfitko vykonnosti ekonomiky, které predstavuje
celkovou trzni hodnotu vSech findlnich statki a sluzeb vyprodukovanych v rameci hranic daného
statu za urcité casové obdobi (zpravidla rok). HDP lze vypocitat tfemi metodami: vyrobni
(soucet pridanych hodnot), vydajovou (soucet spotieby, investic, vladnich vydaji a ¢istého
exportu) a diichodovou (soucet pfijmi vlastnik vyrobnich faktori). Slouzi k mezindrodnimu

srovnavani ekonomické vyspélosti a sledovani hospodaiského cyklu (ristu ¢i recese).

Externalita — Oznacuje vedlej$i, nezamysleny dopad ekonomické aktivity jednoho subjektu na
jiné subjekty (tfeti strany), které se dané transakce netcastni. Tyto dopady neprochdzeji trhem
(nejsou zahrnuty v cené). RozliSujeme externality pozitivni (pfinaseji uzitek, napt. ockovani
nebo sportovni aktivity zlepSujici zdravi populace) anegativni (zptsobuji Skodu, napf.
zneCisténi Zivotniho prostredi). Existence externalit je divodem pro stitni zésahy do

ekonomiky s cilem jejich regulace ¢i podpory (internalizace).
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3 INSTITUCIONALNI A ORGANIZACNI ZABEZPECENI
SPORTU

Uvod

Tato kapitola poskytuje strucny prehled v oblasti organiza¢niho a instituciondlniho zabezpeceni
sportu v Ceské republice. Vzhledem ktomu, Ze sejednd ovelmi Sirokou a ménici
se problematiku, jsou jednotlivé ¢asti popsany zjednodusené a v obecné roving, kterd umozni
pochopeni dané problematiky, ale nebude pojednavat o detailnich aspektech feSené¢ho tématu.
Kapitola obsahuje zakladni informace o struktufe sportu v CR, ale nejen to, jelikoZ principy
zabezpe&eni sportu v CR vychazi ze sportovnich politik EU. Je tedy nutno sena danou
problematiku podivat nejdiive z pohledu EU, ateprve nasledné piejit na statni uroven
organizaéniho zabezpedeni. Pfedstaven je tak systém, ktery fidi a zabezpecuje sport v Ceské

republice, a to s vazbou na principy EU a zaji§téni sportu na této trovni.

(—
[ ]

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je objasnit institucionalni rAmec sportu na trovni Evropské unie i Ceské
republiky. Text vysvétluje kli¢ové principy evropské sportovni politiky, roli Narodni sportovni

agentury v systému statni spravy a specifika pravnich forem podnikéani ve sportovnim odvétvi.

Klicova slova

Evropské unie, organy EU, Evropsky parlament, Erasmus+, Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy, Narodni sportovni agentura (NSA), pfedseda NSA, Narodni rada pro sport,

Zivnostenské opravnéni, Akciova spolenost, Spolecnost s ru¢enim omezenym
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3.1 Role Evropské unie v organiza¢nim zajiSténi sportu

Vnitini trh Evropské unie stoji na Ctyfech zakladnich pilitfich, které zajistuji jeho fungovani.

Jedna se o:

¢ Volny pohyb osob

e Volny pohyb zbozi

¢ Volny pohyb sluZeb

e Volny pohyb kapitilu a finan¢nich toki

Vliv Evropské unie na podobu sportovniho prostiedi a sportovnich politik je dnes povazovan
za nezastupitelny a klicovy. Tato pozice vychazi z dlouhodobé aktivity EU, kterd poskytuje
sportu podporu jak prostiednictvim legislativnich aktl, tak cilenou podporou konkrétnich

projektt a politik.

Ackoliv byla sportovni témata diskutovana na evropskych summitech jiz diive (napiiklad
v Adonninové zpravé z roku 1985 nebo v Deklaraci z Nice z roku 2000), tyto zminky nesly
do hloubky a netvofily uceleny rdmec. Zlom nastal az s ptichodem komplexnich dokumentt,
které zasadné ovlivnily organiza¢ni strukturu sportu nejen v Ceské republice. Za dva

nejstézejnéjsi dokumenty v této oblasti povazujeme:

e Evropskou chartu sportu

¢ Bilou knihu o sportu

Tyto dokumenty jako prvni poukdzaly na rozmanitost sportovni agendy a nabidly feSeni

organizacnich i politickych otazek.

Evropska charta sportu byla pfijata v roce 1992 a ptredstavuje komplexni snahu o vymezeni
problematiky sportu. Ve dvanacti ¢lancich formuluje doporuceni pro rozvoj télesné vychovy

a sportovnich aktivit. Obsahovou naplit Evropské charty sportu mizete vidét zde:

e (ile a definice Charty.

e Rozsah uplatiiovani a vymezeni sportovniho hnuti.
e Sportovni zafizeni a infrastruktura.

e Budovani zakladny pro sport.

e ZvySovani ucasti vefejnosti na sportovani.

e ZlepSovani vykonnosti.

e Podpora vrcholového a profesionalniho sportu.
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e Rozvoj lidskych zdroja.
e Udrzitelnost a zasady trvalého rozvoje ve sportu.

e Informace, vyzkum a financovani.

Bila kniha o sportu (2007) je strategicky dokument z dilny Evropské komise, ktery detailnéji
pracuje s nastroji sportovni politiky. Dokument vnima sport jako globalni fenomén, popisuje
jeho specifika a otevird diskuzi o budoucich vyzvach, pfi¢emz plné respektuje legislativni

ramec EU vcetné zasady subsidiarity. Jeho hlavnim pfinosem je:

e Popis spolecenské role sportu a jeho zdsahu do kazdodenniho Zivota ob¢ant EU.
¢ Analyza ekonomického rozméru sportu.
e Diiraz na organizaci sportu v Evrop¢.

e Identifikace provazanosti sportu s ostatnimi politikami EU (tzv. mainstreaming).

Ziasada subsidiarity je zakotvena piimo ve Smlouvé o Evropské unii. Jejim hlavnim ucelem
je zajistit, aby rozhodovani probihalo co nejblize obcanlim. V praxi to znamena, ze vyssi organy
(napt. EU) by nemély zasahovat do véci, které mohou efektivnéji vytesit organy nizsi (staty,

regiony, obce). Tento princip je typicky i pro institucionalni strukturu federalnich stati.

V kontextu Evropské unie slouzi subsidiarita jako kritérium pro vykon tzv. nevyluénych

pravomoci:

e Kdy EU nezasahuje: Pokud je ¢lensky stat schopen dany problém efektivné vyfesit
sam na Ustfedni, regionalni nebo mistni trovni.
e Kdy EU zasahuje: Pouze tehdy, pokud cili nelze uspokojivé dosdhnout na tirovni

¢lenskych statli a opatfeni na trovni Unie pfinese prokazatelnou pridanou hodnotu.

3.2 Role organi Evropské unie v prostredi sportu

Fungovani sportovniho prostfedi a utvafeni sportovnich politik je neoddélitelné spjato s
¢innosti vefejnych instituci na riznych trovnich. V kontextu Evropské unie existuje komplexni
systém organt s rozlicnymi pravomocemi, které¢ do této oblasti zasahuji. Pro pochopeni vlivu
EU na sport je nejprve nutné definovat jeji kli¢ové instituce a jejich obecnou roli. Mezi stéZejni

organy EU patii:

e Evropsky parlament,
e Evropska rada,

e Rada EU (Rada ministru),
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Evropska komise,
Soudni dvur EU,
Evropska centralni banka,

Evropsky ucetni dviir.

Pro fungovani Unie jsou nejzasadnéjsi nasledujici organy, jejichz interakce formuje legislativu

a politické smétovani:

Evropsky parlament: Jedna se o organ, ktery pifimo reprezentuje ob¢any ¢lenskych
stati (poslanci jsou voleni v pfimych volbéch). Jeho hlavni pravomoci je — spole¢né s
Radou EU — pfijimani evropské legislativy. Dale hraje klicovou roli pfi schvalovani
rozpoctu EU, a to jak v ptipad€ dlouhodobych finanénich ramct, tak ro¢nich rozpocti.
Evropska rada: Tento orgdn sdruzuje hlavy stati a predsedy vlad ¢lenskych zemi.
Jeji ulohou je vymezovat obecné politické sméfovani a priority Unie. V Cele stoji
pfedseda voleny na funkéni obdobi 2,5 roku, pfiCemz muze byt zvolen maximalné
dvakrat po sobé.

Rada EU (Rada  ministrii): Zde jsou  zastoupeny vlady  ¢lenskych
zemi prostfednictvim svych ministri. Slozeni Rady se méni podle projednavaného
tématu (napf. ministii financi, zemédélstvi, Skolstvi). Spolu s Parlamentem piijima
pravni piedpisy a koordinuje politiky ¢lenskych stath.

Evropska komise: Piedstavuje vykonny organ (exekutivu) a zastupuje z4ymy Unie
jako celku, nikoliv zdjmy jednotlivych stati. Méa vyhradni pravo navrhovat novou
legislativu, kterou nasledné¢ predklada Parlamentu a Radé EU. Komise spravuje
rozpocet, dohlizi na dodrZzovani prava (smluv) a fidi politiky EU (s vyjimkou zahrani¢ni
a bezpecnostni politiky). V kazdém clenském stit€¢ ma své zastoupeni, které slouzi

ke komunikaci s vefejnosti a monitoringu situace.

Dalsi tf1 instituce zajiSt'uji specifické odborné funkce nezbytné pro chod EU:

Soudni dvir EU:Je garantem dodrzovani aspravného vykladu prava EU.
Prezkoumava legalitu aktl vydanych organy Unie a dohlizi na to, aby Clenské staty
plnily své povinnosti. Rovnéz poskytuje vyklad prava EU na zadost narodnich soudd.

Evropska centralni banka (ECB): Zodpovidd za ménovou politiku eurozony
a udrZzovani cenové stability. Jeji role je analogickd k roli narodnich centralnich bank

(napt. CNB v CR), ale na celoevropské trovni.
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e Evropsky ucetni dviir: Plni funkci nezavislého externiho auditora. Jeho tkolem je
kontrolovat financni fizeni EU — tedy zda jsou prostfedky fadné vybirdny, zauctovany
a vynakladany v souladu s pravidly. Dohlizi na to, aby hospodaieni probihalo efektivné

a s péci radného hospodare, ¢cimz chrani finanéni zajmy danovych poplatnikd.

Pokud propojime vysSe uvedené instituce piimo se sportovni politikou, klicovou roli hraje
Evropsky parlament. Sportovni agenda zde spadd pod Komisi pro kulturu a vzdélavani

(CULT). Tato komise ma velmi Siroky zabér. Kromé sportu zodpovida za:

e Kulturni aspekty (kulturni dédictvi, jazykova rozmanitost),
e Vzdélavani a mladez,

e Informacni a medialni politika.

V oblasti legislativy a dohledu nad programy mé Parlament rovnocenné postaveni s vladami
¢lenskych statl. Zminéna komise CULT je pfimo odpovédna za vyznamné unijni programy,

které maji dopad na sportovni prostredi:

¢ Program Erasmus+: Podpora vzdélavani, odborné ptipravy, mladeze a sportu.
¢ Program Kreativni Evropa: Podpora kulturnich a tviir¢ich odvétvi.

e Evropsky sbor solidarity.

Vlajkovou lodi podpory vzdélavani, odborné ptipravy, mladeZze a sportu v Evropské unii je
program Erasmus+. Pro aktudlni programové obdobi 2021-2027 byl jeho rozpocet stanoven
na piiblizn€ 26,2 miliardy eur, coz predstavuje témét dvojnasobek prostiedkli oproti

piedchozimu obdobi (2014-2020).
Nova podoba programu reflektuje aktualni spolecenské vyzvy a klade silny diiraz na:

e Socidlni zaclenovani (inkluzi),
e Zelenou a digitalni transformaci,

e Podporu demokratické participace mladeze.

Erasmus+ neni izolovanou iniciativou, ale ptimo podporuje $irsi strategické cile EU, jako je
vytvoteni Evropského prostoru vzdelavani, plnéni Akcniho planu digitalniho vzdélavani ¢i
realizace Evropské agendy dovednosti. V oblasti sportu je jeho cilem rozvijet evropskou

dimenzi sportovnich aktivit a podporovat zdravy zivotni styl.

Je nutné podotknout, ze v ramci Siroké agendy Vyboru pro kulturu a vzdélavani (CULT)

predstavuje sport spiSe okrajovou (marginalni) oblast. Cinnost vyboru sevtomto sméru
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omezuje primarn¢ na propagaci, financni ramce programu a specifické akéni plany. Vzhledem

k §ifi zabéru se jednotlivi europoslanci obvykle specializuji jen na dil¢i témata.

Dalsim klicovym organem je Rada EU. Jedna se o kolektivni organ, kde se schdzeji ministfi
Clenskych statti zodpovédni za konkrétni projednadvanou agendu. Logicky by se tedy jednani

o sportu méli u€astnit ministii sportu.

Zde narazime na specifikum tuzemské statni spravy, jelikoz Ceska republika
v soucasnosti nema ziizeno ministerstvo sportu ani funkci ministra sportu. Tuto roli diive
suploval ministr $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy (MSMT), ale po piesunu sportovni agendy z
MSMT na nové vzniklou Narodni sportovni agenturu (NSA) - 2019 vyvstava kompetenéni
otdzka, kdo ma CR na zasedanich Rady EU reprezentovat, jelikoz ptedseda NSA neni ¢lenem

vlady (ministrem).
Sportovni politika v kontextu EU

Sportovni politika na urovni EU neni staticka, ale dynamicky se vyviji v ¢ase podle aktualnich
spolecenskych potteb. Pro lepsi orientaci v problematice Ize vymezit hlavni tematické okruhy,
které jsou v soucasnosti prioritizovany a diskutovany (zejména na piidé Komise pro kulturu

a vzdélavani). Mezi aktualni klicova témata patfi:

e Socialni role: Vyuziti sportu pro socialni za¢leniovani a integraci.

e Dobrovolnictvi: Podpora a uznani dobrovolnické ¢innosti ve sportu.

¢ Rovné prilezitosti: Rovnost muzl a Zen, boj proti rasismu a diskriminaci.

e Vzdélavani: Odborny rozvoj a dudlni kariéra sportovca.

e Zdravi: Podpora pohybovych aktivit (HEPA) a zdravého Zivotniho stylu.

e Integrita: Boj proti manipulaci s vysledky (match-fixing) a podpora fadné spravy
(good governance).

¢ Ekonomika: Volny pohyb osob (sportovci).

e Nové trendy: Integrace e-sportu a videoher do sportovniho prostiedi

3.3 Organizace sportu v Ceské republice

Po ptedstaveni evropského kontextu se nyni zaméfime na ndrodni uroven, konkrétné na
institucionalni zabezpeceni sportu v Ceské republice. Tato podkapitola analyzuje principy

statni sportovni politiky a klicové organy, které do ni vstupuji. Dominantni postaveni zde
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zaujima Narodni sportovni agentura (NSA), jejiz vznik a kompetence byly ukotveny novelou

zakona o podpofte sportu.

Na vrcholu vykonné moci stoji Vlada Ceské republiky. Do ptimého ¥izeni a podpory sportu na

vladni Grovni vstupuji primarné dva subjekty:

e Narodni sportovni agentura (NSA): Hlavni gestor statni podpory sportu.
e Ministerstvo $kolstvi, mliadeZe a télovychovy (MSMT): ipo vzniku NSA si toto
ministerstvo ponechalo v gesci agendu $kolni télesné vychovy a pohybovych aktivit na

zékladnich, sttednich i vysokych Skolach.

Kromé¢ vyse uvedenych instituci se na podpote sportu (zejména vrcholového a reprezenta¢niho)

podileji 1 dal$i ministerstva prostiednictvim svych specializovanych resortnich center:

e Ministerstvo obrany — Dukla
e Ministerstvo vnitra — Olymp

e MSMT - Victoria.

Moc zékonodarnou piedstavuje dvoukomorovy Parlament Ceské republiky. Jak v Poslanecké
snémovné, tak v Senatu existuji organy, které se sportovni tématikou zabyvaji, atkoliv se mira

jejich specializace lisi.

e Poslanecka snémovna
¢ Dolni komora nema samostatny vybor pouze pro sport. Agenda je zaclenéna
do $ir§iho ramce, konkrétné pod:
e Vybor pro védu, vzdélani, kulturu, mladez a télovychovu. (Sport je zde
formalné€ zahrnut pod pojem ,,télovychova®).
e Senat
e V horni komote spada sport primarn€ pod Vybor pro vzdélavani, védu,
kulturu, lidska prava a petice. Vzhledem k multidisciplindrnimu charakteru
tohoto vyboru byl vSak zfizen specializovany orgéan ,,Podvybor pro sport*.
Existence tohoto samostatného podvyboru, ktery se vénuje vyhradné

sportovni problematice, je pro celé odvétvi vniména velmi pozitivne.

Je dilezité doplnit, Ze sportovni politika je vyznamné realizovana také na Grovni samosprav
(municipalit) — tedy v jednotlivych krajich a obcich. Vzhledem k tomu, ze systémy podpory
se v jednotlivych regionech a méstech vyrazné liSi, nebude se tato studijni opora detailné
zabyvat specifiky regiondlni spravy.
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3.3.1 Narodni sportovni agentura (NSA)

Narodni sportovni agentura byla ziizena na zakladé novely zakona ¢. 115/2001 Sb., o podpote
sportu. Tato legislativni uprava, vzesla z poslaneckého navrhu, méla za cil vytvorit
specializovany a apoliticky ustfedni organ, ktery by se plné¢ a vyhradné vénoval sportovni

problematice. NSA zahéjila svou ¢innost k 31. 7. 2019.

NSA je definovana jako ustfedni organ statni spravy pro podporu sportu, turistiky a sportovni

reprezentace statu.

Na zaklad¢ politické dohody doslo k postupnému piesunu sportovni agendy z Ministerstva
$kolstvi, mladeze a télovychovy (MSMT) na NSA. Plna gesce presla na agenturu od roku 2020,
pricemz dotacni vyzvy byly pfedavany postupné (vyzvy pro rok 2020 jesté administrovalo

MSMT, vyzvy na rok 2021 jiz NSA).

Agenda agentury je velmi pestra a pokryva Siroké spektrum aktivit. Mezi kli¢ové zakonné

povinnosti patfi:

e Strategie a politika:
e Vypracovdva ndvrh Planu statni politiky ve sportu a koordinuje jeho
plnéni.
e Pfipravuje navrh Akéniho planu podpory sportu na kalendaini rok.
e Financovani a kontrola:
e Poskytuje financni podporu (dotace) ze statniho rozpoctu prostfednictvim
vyhlaSenych programi.
e Kontroluje vyuziti téchto prostiedkl u piijemcti dotaci.
e Podpora specifickych oblasti:
e Vytvaii podminky pro sport déti, mladeze a jejich trenér.
e Koordinuje ¢innost resortnich sportovnich center (Dukla, Olymp, Victoria).
e ZajiStuje propagaci sportu.
e Integrita a mezinarodni vztahy:
e Zftizuje ptispeévkovou organizaci pro boj proti dopingu (Antidopingovy
vybor CR) a kontroluje realizaci antidopingového programu.
e Vydava program prevence ovliviiovani vysledkii (match-fixing).
e Spolupracuje s mezindrodnimi sportovnimi organizacemi.

e Vede Rejstrik sportovnich organizaci a osob (elektronicka evidence).
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Mnoho z téchto ¢innosti (napi. boj proti dopingu, podpora mladeze) piimo koresponduje s

prioritami sportovni politiky Evropské unie.

V Cele agentury stoji predseda, ktery jmenuje mistopfedsedy a Cleny poradnich organd.

Historie pfedsedt od zaloZeni NSA:

e Milan Hnili¢ka (iniciator vzniku agentury).
¢ Filip Neusser (ve funkci do konce roku 2022).
e Ondiej Sebek (ve funkci od roku 2023).

Ptedseda je jmenovan a odvoldvan vladou na navrh predsedy vlady. Jeho funkéni obdobi je
na 5 let a je mozné znovuzvoleni, maximalné vSak na dvé po sob¢ jdouci obdobi. Aby se osoba

mohla stat pfedsedou, musi spliiovat nasledujici kritéria:

a) je statnim obéanem Ceské republiky,

b) dosahla véku 30 let,

c) je plné svépravna,

d) je bezthonna,

e) ma zkuSenosti v fidici funkci v oblasti sportu minimalné 5 let,

f) ma vysokoskolské vzdélani ziskané studiem v magisterském studijnim programu,

g) ma zkuSenosti v oblasti organizace a administrativy sportu.

Funkce predsedy je neslucitelna s ¢lenstvim v fidicich/dozor¢ich organech podnikajicich osob,
s funkcemi ve sportovnich organizacich as podnikdnim ve sportu (s vyjimkou védecké ¢i
pedagogické Cinnosti). Pfedseda nesmi mit majetkovou ucCast ve firmach podnikajicich

ve sportu.
Predseda je ze zdkona obtiZzn¢ odvolatelny. Diivody pro odvolani jsou vymezeny néasledovné:

e Ztrata predpokladu pro vykon funkce (bezihonnost atd.).

e Vznik neslucitelnosti funkci.

e Hrubé poruseni povinnosti (zdkona nebo etického kodexu).
e Nevykonavani funkce po dobu delsi nez 6 mésict.

e Vlastni zadost.

Ptedseda jmenuje dva mistopredsedy, ktefi jej zastupuji v uréeném rozsahu. I na né se vztahuji

pravidla o stfetu zajmil (zdkaz podnikani a funkci ve sportu). Zakon nespecifikuje jejich
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konkrétni agendu (napf. jeden pro dotace, druhy pro rozvoj), rozdéleni kompetenci urcuje

predseda.

Narodni rada pro sport je poradnim orgédnem, jehoz ¢leny jmenuje a odvolava vlada na navrh

predsedy vlady (dle novely). Pivodné mél silné€jsi vliv prfedseda NSA.

e Funk¢ni obdobi: 5 let (max. 2x po sobg).

o Cinnost: Ridi se statutem, ktery vydava piedseda NSA.
Dozorc¢i komise je kontrolnim organem dohlizejici na hospodafeni a ¢innost NSA.

e Pocet ¢lenii: 10.
e Volba: Polovinu (5) voli Poslanecka snémovna, polovinu (5) Senat.
¢ Vedeni: Komise si ze svého stfedu voli pfedsedu a dva mistoptedsedy.

¢ Funk¢ni obdobi: 4 roky.

3.3.2 Vztah NSA a MSMT

Pted vznikem Narodni sportovni agentury (NSA) spadalo rozd€lovani statnich dotaci do
sportu pIné do gesce Ministerstva Skolstvi, mladeZe a t&lovychovy (MSMT). Vznikem NSA
jako nového usttedniho spravniho Gfadu pro podporu sportu, turistiky a reprezentace vSak doslo

k zasadni zmén¢ v distribuci finan¢nich prostiedkd.

Tento proces pfesunu pravomoci nebyl okamZzity, ale probihal v n€kolika fazich definovanych
zakonem €. 178/2019 Sb. (novela zdkona o podpote sportu). Pfechodné obdobi bylo nastaveno

takto:

e Do 31. 12. 2019: MSMT pIné& vykonavalo piisobnost v oblasti vyhlasovani dotacnich
vyzev.

e Od 1. 1. 2020: Kompetence k tvorbé a vyhlaSovani novych dotacnich programi piesla
na NSA.

e Rok 2020 (Prechodny rok): MSMT nadile administrovalo a vyplacelo dotace z
programtl, které vyhlasilo jesté v roce 2019. Soubézné s tim NSA zacala pfipravovat
programy pro rok 2021.

e Od 1. 1. 2021: NSA prevzala plnou odpovédnost za poskytovani a kontrolu financni
podpory.

Sou¢asti transformace byl i postupny piesun uiednikii z MSMT pod NSA. Tento proces

(delimitace) probihal ve ¢tyfech vinach podle agendy, kterou pracovnici vykonavali:
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e leden 2020: Piesun pracovnikil zajistujicich ptipravu dotac¢nich programii.

e Cerven 2020: Piesun pracovniki spravujicich Rejstiik sportu.

e leden 2021: Pfesun pracovnikii odpovédnych za vyplaceni dotaci a kontrolu jejich
vyuziti.

e Nasledné: Pfesun zbyvajicich pracovnikt dle pfechodu dalsich kompetenci.

Spréava rejstiiku sportovnich organizaci a osob piesla z MSMT na NSA k 1. &ervnu 2020. Od

tohoto data za n¢j pln¢ odpovida agentura.

NSA maé ze zakona koordinac¢ni roli vii¢i resortnim sportovnim centrim, kterd spadaji pod tfi

rizna ministerstva:

e Ministerstvo obrany (MO): Dukla
e Ministerstvo vnitra (MV): Olymp

e Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT): Victoria

Pravidla pro ¢innost, financovani a spolupraci téchto center schvaluje vlada. Navrh téchto

pravidel piipravuje NSA ve spolupraci s dotéenymi ministerstvy (MO, MV, MSMT).

Zde narazime na specifikum postaveni NSA — Agentura navrh sice pfipravi, ale jakozto urad
bez ministra se pfimo neucastni jednani vlady o rozpoctu. Musi tedy spoléhat na to, ze

predlozeny navrh bude vladou respektovan.

Z4kon nedostate¢né fesi vztah mezi NSA a MSMT v oblasti $kolniho sportu (t&lesna vychova,
sportovni tfidy, gymndzia). Zatimco NSA ma podporovat sport obecné, Skolni télocvik — ktery
je pro déti Zasto prvnim kontaktem se sportem — zlstiva plné v gesci MSMT bez jasné

definované vazby na koncepci NSA.
Organizace agentury je ¢len¢na na vedeni a odborné odbory:

e Vedeni:
e Predseda NSA
e Mistoptedsedové (+ ¢lenové rady)
e Podpiirné utvary:
e (ddéleni bezpecnosti a fizeni Gfadu
e Kancelar vedeni
e Tiskovy mluvci

e (Odd¢leni koncepci a metodiky ve sportu
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Odbor podpory sportu
e (Oddéleni neinvesticnich dotaci
e (Oddéleni investi¢nich dotaci
e (Odd¢leni pro parasport
Odbor legislativni a ekonomicko-spravni
e (Oddé¢leni kontroly dotaci
e (ddéleni legislativy a prava
e (ddéleni vetejnych zakazek a majetku statu
e (ddéleni IT a informacnich systému

e (Odd¢leni ekonomiky

3.4 Ziskovy sektor sportu v CR

Tato subkapitola se zaméfuje na problematiku podnikéni ve sportovnim prostiedi. Osvétluje

moznosti, jak v ramci sportu plsobit jako ziskovy subjekt, a pfedstavuje pravni formy, které

jsou pro sportovni odvétvi v Ceské republice typické.

Podnikani ve sportu lze rozdélit do tii zakladnich kategorii:

1.
2.
3.

3.4.1

Podnikani jednotlivce (Zivnosti)
Obchodni spole¢nosti

Druzstva a jina sdruZeni

Podnikani jednotlivce (Zivnostenské opravnéni)

Ve sportovnim prostiedi jde o velmi ¢astou formu podnikéni, nebot’ sportovnimi produkty jsou

pievazné sluzby. Typicky tuto formu voli trenéfi, poradci ve sportu, instruktofi a dalsi

specialisté.

3.4.2

Vyhody: Vysoka operativnost, nizk4d administrativni ndro€nost, samostatné
rozhodovani, specificky danovy reZzim (moZnost pausalnich vydaja).
Nevyhody: Ruceni celym svym osobnim majetkem, omezené moznosti kapitalu,

vnimani niz§i stability firmy obchodnimi partnery.

Obchodni spolecnosti

V Ceské republice rozliujeme ¢&tyfi zakladni typy obchodnich spolednosti, které se lisi

zpusobem ruceni, naroky na kapital a strukturou fizeni.
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1. Verejna obchodni spole¢nost (v. o. s.)

Charakteristika: Musi ji zalozit minimaln¢ dvé osoby. Vyse vkladu neni zakonem
stanovena.
Ruceni: Spolecnici ru¢i za zavazky spolecnosti neomezené celym svym osobnim
majetkem.

Vyuziti ve sportu: Velmi ojedinélé. Prikladem miize byt Velo a sport, v. o. s.

2. Komanditni spole¢nost (k. s.)

Charakteristika: Sdruzuje dva typy spole¢niki:
o Komplementar: Ruci neomezené celym majetkem.

o Komanditista: Ruci pouze do vyse svého vkladu.
VyuZiti ve sportu: v praxi se témef nevyuziva.
V Ceském pravnim fadu mulZe nastat situace, kdy komplementarem (ktery ruci celym
majetkem) je spolecnost s. 1. 0., ¢imz se faktické ruceni opet omezi. V Némecku musi

byt tento fakt ziejmy z ndzvu (GmbH & Co. KG).

3. Spole¢nost s ruéenim omezenym (s. r. 0.)

Muze ji zalozit 1 az 50 osob. Minimalni vklad je symbolicka 1 K¢.
Ruceni: Spolec¢nici ru¢i pouze do vyse nesplaceného vkladu.
VyuZiti ve sportu: Velmi ¢asté. Typicka forma pro fitness centra, wellness provozy ¢i

provozovatele prondjmul sportovist’ (tenis, squash).

4. Akciova spolecnost (a. s.)

Muze ji zalozit jedna pravnicka nebo dvé fyzické osoby.

Zakladni kapital: Minimalné 2 miliony K¢ (bez vefejné nabidky akcii) nebo 20
milionti K¢ (s vetejnou nabidkou).

Ruéeni: Akcionafi ru¢i pouze do vyse svého vkladu (upsanych akcii).

Vyuziti ve sportu: Nejprestiznéj$i a nejéastéjsi forma pro profesionalni kluby
v nejvyssich soutézich (hokej, fotbal). Pro tcast v nékterych elitnich ligach je forma
a. s. dokonce licen¢ni podminkou.

Jelikoz je akciova spole¢nost dominantni formou profesiondlnich klubd, je dilezité
pochopit jeji vnitini uspofadani. V CR existuji dva systémy Fizeni: dualisticky

a monisticky.
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e V obou systémech je nejvyssim organem spolecnosti valna hromada, kterou tvoii

akcionafi. Do jeji vylucné piisobnosti spada:

o

o

o

o

o

Zména stanov a vyse zékladniho kapitalu.

Volba a odvoléani ¢lent organt (predstavenstva, dozorci rady atd.).
Schvalovani ucetni zaveérky a rozdéleni zisku (nebo tihrady ztraty).
Rozhodnuti o zruSeni spole¢nosti, likvidaci ¢i fuzi.

Schvalovani vyznamnych majetkovych prevodu.

e Dualisticky systém (Tradi¢ni model): Tento model je ve sportovnim prostiedi

(zejména ve fotbale) nejcastéjsi. Je zalozen na odd¢€leni fidici a kontrolni moci.

o

Predstavenstvo: Statutarni organ, ktery spolecnost fidi a jednd jejim jménem
navenek.
Dozor¢i rada: Kontrolni orgén, ktery dohlizi na ¢innost pfedstavenstva. Je

volena valnou hromadou, které¢ se zodpovida.

e Monisticky systém: Tento model zjednodusuje strukturu fizeni.

o

Spravni rada: Urcuje zékladni zaméfeni obchodniho vedeni a dohlizi na jeho
fadny vykon.
Statutarni Feditel: Jmenovany spravni radou, je statutdrnim organem

spole¢nosti (jedna navenek).

Na nasledujicim obrazku 1 je znidzornéna organizaéni struktura akciové spole¢nosti ve dvou

variantdich — dualistickém a monistickém systému Fizeni. Dualisticky model rozliSuje

pfedstavenstvo a dozor¢i radu jako dva samostatné organy, zatimco monisticky model

soustied’uje fizeni do spravni rady a statutarniho feditele. Oba systémy vychazeji z vrcholného

organu spolecnosti, kterym je valna hromada.

Obrazek 1 Organizacni struktura akciové spolecnosti (vlastni zpracovani)

| VALNA HROMADA

pFedstavenstvo ‘ dozoréi rada ‘

Orgény akciové spoletnosti ( monisticky systém)

VALNA HROMADA

statutarni Feditel ‘ sprivni rada ‘
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Shrnuti kapitoly

Formovani sportovni politiky a sprava sportu nejsou izolovany pouze na narodni urovni, ale
vychéazeji z tuzkého anezbytného propojeni principi Ceské republiky s legislativnim
a strategickym ramcem Evropské unie. Tento nadndrodni kontext je dnes povazovan za klicovy
a nezastupitelny, nebot’ unijni dokumenty a politiky vyznamné formuji nejen organizacni
struktury, ale prostfednictvim legislativnich aktti a cilenych projekt ovliviuji 1 dotacni priority

a sméfovani rozvoje celého sportovniho prostredi.

Na organizaci afizeni sportu se podili komplexni sit' instituci pisobicich na nadnérodni
1 ndrodni trovni. V ramci Evropské unie udavaji smér organy jako Evropska komise, Rada EU
&i Evropsky parlament, které definuiji strategické ramce a podptirné programy. Na tirovni Ceské
republiky je klicovym hra¢em vlada a ji podiizena Narodni sportovni agentura (NSA) spolu s
vybranymi ministerstvy, zatimco legislativni ukotveni zajist'uji ptislusné parlamentni vybory

a podvybory.

Dominantnim subjektem ve statni spraveé ¢eského sportu je Narodni sportovni agentura (NSA).
Ta funguje jako Ustedni spravni ufad s gesci pro podporu sportu, turistiky a statni reprezentace,

pfi¢emz prevzala vétSinu pravomoci od Ministerstva Skolstvi, mladeZze a télovychovy.

NSA je fizena predsedou, jehoZ jmenovani a odvolani spadd do pravomoci vlady na navrh

premiéra. Pfedseda nasledné formuje nejuzsi vedeni agentury vybérem svych mistoptedsedd.

Pro podnikani ve sportu lze vyuZit Sirokou Skdlu pravnich forem. V praxi se u sportovnich
organizaci a klubtl nejcastéji setkavame s kapitalovymi spole¢nostmi, konkrétné se spole¢nosti

s ru¢enim omezenym (s. 1. 0.) a akciovou spolecnosti (a. s.).

Specifikem sportovniho trhu je vysoky podil sluzeb (trenérstvi, instruktaz, poradenstvi). Z
tohoto diivodu je pro mnoho profesiondlti ve sportu nejvhodnéjSi a nejCasteéjsi formou

podnikéani &innost na zaklad& Zivnostenského opravnéni (OSVC).
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[
Kontrolni otazky

1. Které dokumenty jsou povazovany za stezejni pro formovani sportovni politiky na
urovni EU? Strucné charakterizujte obsah a vyznam Evropské charty sportu.

2. Vysvétlete zasadu subsidiarity v kontextu Evropské unie. V jakych pripadech je EU
opravnéna zasahovat do sportovni politiky, ktera jinak spada do pravomoci
Clenskych statii?

3. Jaky orgdn se vénuje tématice sportovni politiky v CR na tirovni Parlamentu CR?

4. Jaké jsou pozadavky kladené na post predsedy NSA?

5. Jakd mdame resortni sportovni centra piisobici v CR a k jakym ministerstviim patii?
Jakou roli viici nim ma NSA?

6. Popiste proces prechodu kompetenci v oblasti sportu z Ministerstva Skolstvi,
mladeze a télovychovy (MSMT) na Narodni sportovni agenturu. Jak probihala
tzv. delimitace zaméstnancu a agendy?

7. Jakou vyhodu mad zaloZeni sportovni organizace na bazi verejné obchodni
spolecnosti?

8. Srovnejte spolecnost s rucenim omezenym (s. r. 0.) a akciovou spolecnost (a. s.) z
hlediska minimalniho zdkladniho kapitalu a ruceni spolecnikii/akcionari. Kterd
forma je typicka pro profesionalni kluby v nejvyssich soutézich?

9. Jaky je rozdil mezi dualistickym a monistickym systémem Fizeni akciové

spolecnosti? Které organy jsou pro kazdy systém specifické?
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Pojmy k zapamatovani

Narodni sportovni agentura (NSA) — Ustiedni spravni ufad statni spravy Ceské republiky,
ktery ma v gesci podporu sportu, turistiky a statni sportovni reprezentace. Agentura prevzala

vétsinu dotacnich a koncepCnich pravomoci od Ministerstva skolstvi, mladeze a t€lovychovy.

Zasada subsidiarity — Klicovy princip fungovani Evropské unie, ktery stanovuje, Ze
rozhodnuti by méla byt piijimana co nejblize obfanim. EU zasahuje do sportovni politiky
pouze tehdy, pokud cili nemohou efektivnéji dosahnout samotné clenské staty na narodni nebo

regionalni Grovni.

Bila kniha o sportu — Strategicky dokument Evropské komise z roku 2007, ktery poprvé
komplexné popsal spolecenskou a ekonomickou roli sportu v EU. Slouzi jako zaklad pro

integraci sportu do ostatnich unijnich politik a otevira diskuzi o budoucich vyzvach.

Erasmus+ — Hlavni dota¢ni program Evropské unie pro podporu vzdélavani, odborné ptipravy,
mladeze a sportu. V obdobi 2021-2027 disponuje vyrazné navysenym rozpoctem a zameiuje

se na inkluzi, digitalizaci a udrzitelnost.

Resortni sportovni centrum (RSC) — Organizace zfizovana konkrétnim ministerstvem za
i¢elem podpory vrcholového a reprezentacniho sportu. V CR existuji tii: Dukla (Ministerstvo

obrany), Olymp (Ministerstvo vnitra) a Victoria (MSMT).

Ustiedni spravni uiad — Organ statni spravy podiizeny vladé, ktery vykonava moc v uréitém
specifickém sektoru (v tomto pifipadé sport). NSA je ptikladem takového ufadu, ktery nemé

v Cele ministra, ale piedsedu.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.) — Typ obchodni spole¢nosti, kde spolecnici ruci za
zévazky pouze do vySe nesplaceného vkladu. Ve sportu jde o velmi Castou pravni formu

vyuzivanou naptiklad pro provoz fitness center nebo wellness zatizeni.

Akciova spole¢nost (a. s.) — Kapitalova obchodni spole¢nost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen
na akcie. Tato forma je typickd a Casto povinna pro profesionalni sportovni kluby v nejvyssich
souté¢zich (napft. fotbal, hokej), protoZze umoznuje vstup investoriim a ma transparentn¢jsi

strukturu.
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Valna hromada — Nejvyssi rozhodovaci organ kapitdlovych spolecnosti (a. s., s. 1. 0.)
i spolkii. Tvofi ji vSichni spolecnici, akcionafi nebo ¢lenové a rozhoduje o zasadnich otdzkéch,

jako je zména stanov, volba organti ¢i rozd¢€leni zisku.

Dualisticky systém Fizeni — Tradi¢ni model fizeni akciové spolecnosti (Casty ve sportu), ktery
striktné oddé€luje tidici organ (ptedstavenstvo) od kontrolniho organu (dozor¢i rada). Dozorci

rada dohlizi na ¢innost pfedstavenstva a zodpovida se valné hromadg.

Monisticky systém Fizeni — Alternativni model fizeni akciové spolecnosti, ktery zjednodusuje
strukturu. Hlavnim organem je spravni rada, kterd urcuje smér vedeni, a statutarnim organem

je statutarni feditel (tuto funkci mize zastavat i predseda spravni rady).

Zivnostenské opravnéni (Podnikani jednotlivee) — Forma podnikéni fyzické osoby, ktera je
ve sportu typickd pro trenéry, instruktory a poradce.Je administrativné nendroCna, ale

podnikatel ruci za zavazky celym svym osobnim majetkem.
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE VE SPORTU

Uvod

Ctvrta kapitola se vénuje sportovnim subjektim, jejichZ podstatou neni tvorba zisku a které
funguji nezévisle na statnich strukturach (tzv. nestatni neziskové organizace — NNO), ackoli
okrajové zmifuje i statni neziskovy sektor. Text nejprve vymezuje samotny pojem NNO, jeho
puvod, charakteristické znaky a legislativni rdmec vzniku a pisobnosti. Nasledn¢ se zaméiuje
na specifika NNO ve sportovnim prostredi, pficemz hlavni diraz klade na pravni formu spolki.
Kapitola rovnéz analyzuje vztah téchto organizaci k vefejné sprave, jelikoz ipies svou
nezavislost se bez spoluprace se stditem v mnoha ohledech neobejdou. Zavérem je rozebrana

problematika financovani neziskového sektoru ve sportu.

(—
[ J

Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout uceleny piehled o fungovani neziskového sektoru
ve sportovnim prostfedi. Text vymezuje podstatu nestatnich neziskovych organizaci (NNO)
ajejich odliSnosti od ziskového sektoru, pfiCemZ zvlastni diraz klade na pravni formu
zapsan¢ho spolku, ktera je v ¢eském sportu dominantni. Kapitola dale analyzuje organizaéni
strukturu sportovnich subjektti od stieSnich asociaci az po jednotlivé kluby a vysvétluje
principy vicezdrojového financovani, které jsou klicové pro zajisténi ekonomické stability

a dlouhodobé udrzitelnosti sportovnich organizaci.

Klicova slova

Neziskovy sektor, Nestatni neziskova organizace (NNO), Zapsany spolek, Vzajemnd a obecna

prospésnost, Vicezdrojové financovani, Sportovni klub, Sportovni svaz, Dotace
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4.1 Charakteristika neziskové organizace

V kontextu sportovniho odvétvi hraji neziskové organizace naprosto zasadni roli. Tvoii totiz
drtivou vétsinu vSech subjekti, které ve sportu ptisobi. V podminkach Ceské republiky ma
pravni formu neziskové organizace vétSina sportovnich klubi, télovychovnych jednot, asociaci

1 velkych sportovnich svazu.

Abychom pochopili jejich vyznam, je nutné vymezit zdkladni rozdil mezi ziskovym

a neziskovym sektorem:

e Ziskovy sektor: Jeho primarnim cilem je generovani zisku, ktery je nasledné
rozdélovan mezi vlastniky, spolecniky ¢i zaméstnance.

e Neziskovy sektor: Subjekty jsou ziizovany za ticelem napliiovani predem stanovené¢ho
poslani, obecné prospésnych cilti nebo uspokojovani lidskych potteb, nikoliv primarné

pro tvorbu zisku.

Cesky pravni fad termin ,neziskova organizace® explicitné neznd a nedefinuje. Samotné
oznaceni vychazi z nepftilis presného prekladu anglického terminu ,, non-profit . Vystiznéjsi by
bylo oznaceni ,,nevydélecnd organizace®, coz Iépe vystihuje podstatu subjektu, ktery nesmétuje

k akumulaci zisku, ale k naplnéni svého poslani.

Zatimco v CR striktné rozliSujeme mezi statnimi a nestatnimi neziskovymi organizacemi,
v mezinarodnim prosttedi se tyto hranice Casto stiraji. Pro G€ely historického kontextu budeme
vychdzet z mezindrodn€ uZivaného terminu Nongovernmental Organizations (NGOs),

v ¢estiné znamého jako nevladni neziskové organizace.

Definice dle odbornikii: Definovat tento sektor jednotné je slozité, jelikoz zahrnuje obrovskou

Skalu subjektli — od malych lokalnich spolkl aZ po nadnarodni giganty.

e Obecna definice v CR: Pravnicka osoba zalozena za tidelem dosaZeni uréitého cile
nebo uspokojeni potieb specifické skupiny obyvatel.

e Salamon a Anheier: Tito profesofi nabizeji mezindrodné uznévanou definici, ktera
popisuje NNO jako instituce existujici vné statnich struktur, které vSak slouzi

zésadn¢ verejnému zajmu, nikoliv z4jmim statu.
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Historicky vyvoj neziskového sektoru

1. Pocatky (1807): Prvni organizované neziskové aktivity se zacaly objevovat ve Velké
Britanii po zruseni obchodu s otroky, kdy vznikla potfeba pomoci nové svobodnym
lidem.

2. Vznik pojmu NGO (1945): Termin ,, nongovernmental organizations‘ byl oficialné
zaveden pii zalozeni Organizace spojenych narodi (OSN). Cilem bylo odlisit tyto
soukromé iniciativy od mezivladnich organizaci.

3. Humanitarni éra: ve 20. stoleti byly NNO (Casto oznaované také jako ,,obCanska
spolec¢nost* ¢i ,,dobrovolnicky sektor*) vnimany primarn¢ jako humanitarni organizace.
Jejich cilem bylo zmirfiovani utrpeni, ochrana lidskych prav a Zivotniho prostiedi.

e Priklady: Cerveny kiiz, Amnesty International.
e Role: Tyto organizace se staly kliCovymi aktéry v oblastech, kam vlady
nedosdhly, monitorovaly poruSovani prav a pomdhaly v krizovych oblastech

(napft. v Africe).

Postupem casu, jak se mezinarodni vztahy stabilizovaly a humanitarni potfeby byly ¢astecné
pokryty velkymi hréci, se prostor pro neziskovy sektor oteviel i v dalSich odvétvich. NNO
ptrestaly byt pouze reakci na globalni krize a zacaly vznikat ina ndrodnich a lokalnich

urovnich za ucelem feseni specifickych mistnich potfeb — v¢etné oblasti sportu a volného ¢asu.

V kontextu Ceské republiky chapeme neziskovy sektor jako specifickou soucast narodniho
hospodafstvi. Subjekty, které v ném pasobi a produkuji statky, ziskavaji zdroje pro svou ¢innost
primarné prostiednictvim tzv. prerozdélovacich procesi (tato problematika spada do oblasti

vetejnych financi).

Klicovym rozliSovacim znakem je cilova funkce téchto organizaci. Tou neni generovani
finan¢niho zisku, nybrz dosaZeni primého uzitku, ktery ma zpravidla charakter vetejné
sluzby. Jinymi slovy, tyto organizace usiluji o ziskdni financnich prostfedkli nikoliv pro

akumulaci bohatstvi, ale proto, aby mohly financovat aktivity napliyjici ucel jejich vzniku.

Je nezbytné uvést na pravou miru ¢asty omyl spojeny s terminem ,,neziskova organizace.

Tento pojem neznamena zakaz vykonavat vydéle€nou ¢innost. Neziskova organizace miize

-----

pro které byla zalozena.

¢ Omezeni: Vydélecna ¢innost vSak nesmi byt hlavnim tcelem organizace.
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e Pouziti zisku: Veskery vygenerovany zisk (napt. z vedlej$i hospodarské cCinnosti)
nesmi byt rozdélen mezi zakladatele, ¢leny ¢i zaméstnance. Musi byt v plné
vysi reinvestovan zpét do hlavni ¢innosti organizace (napf. na podporu sportovni

mladeze).

Tim se neziskové organizace zasadné liSi od podnikatelskych subjekti (napfi. s. r. o., a. s.
zminénych v pfedchozi kapitole), jejichz primarnim smyslem existence je tvorba zisku a jeho

nasledna distribuce vlastnikam.

Neziskové organizace nejsou homogenni skupinou. Muzeme je tfidit podle nékolika klicovych

ukazateld, které ndm pomahaji se v sektoru 1épe orientovat. Mezi hlavni kritéria patfi:

1. Ulel zaloZeni
2. Funkce a sledovany zajem

3. Zakladatel

V nésledujici ¢asti budou detailné rozebrana jednotliva kritéria clenéni NNO.

1. Ugel zaloZeni (Purpose)
e Prvnim kritériem pro dé€leni neziskovych organizaci je diivod jejich vzniku. Zasadné
rozliSujeme dva hlavni sméry:

e Charitativni a humanitarni Gcel: Jde o historicky nejstarsi typ, ktery se zamétuje
na feSeni globalnich ¢i nadnarodnich problému. Typickymi predstaviteli jsou velké
mezindrodni organizace jako Cerveny kFiZ, Amnesty
International nebo Greenpeace.

e Podpora specifickych skupin: Druhym tc¢elem je snaha podporovat konkrétni
skupiny obyvatel v riznych oblastech spolecenského zivota. Do této kategorie
jednoznacné spada oblast sportu, kde organizace vznikaji za uUelem rozvoje
a podpory sportovnich aktivit.

2. Funkce a sledovany zajem
A. Zakladni funkce Neziskové organizace plni dvé primarni funkce (Casto se prolinaji, ale
jedna byva dominantni):
e Servisni funkce: Organizace poskytuje konkrétni sluzby své cilové skuping.

Ptikladem jsou sociélni sluzby, zdravotni péce nebo vzdélavani.
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e Advokacni funkce: Organizace se zaméfuje na obhajobu prav a boj za zajmy
konkrétnich skupin ¢i celého lidstva (napi. ochrana zivotniho prostfedi, prava
mensin, boj proti diskriminaci).

B. Sledovany zijem (Typy prospé$nosti) Kombinaci vySe uvedenych funkci a cilové
skupiny vznikaji dvé zdkladni Grovné neziskovych organizaci:

e Vzijemné prospéSné organizace: Jsou zaloZeny za ucelem podpory skupiny
obcanil, ktefi sdileji spoleény zajem. Funguji na principu €lenstvi — sluzby
poskytuji primérné svym ¢€lentim a chréani jejich zajmy. Role vetfejné spravy je
zde omezena na dohled, aby tento zajem nebyl v rozporu se zakonem. Typickym
ptikladem jsou sportovni kluby, profesni komory.

e Obecné prospéSné organizace: Jsou zaloZzeny za uCelem poskytovani
sluzeb Siroké verejnosti. Sluzby jsou dostupné vSem potiebnym bez ohledu na
to, zda jsou €leny organizace. Typickym ptikladem jsou charitativni organizace

nebo humanitarni pomoc.

Tabulka 1 Clenéni neziskovych organizaci dle funkce a sledovaného zajmu (vlastni zpracovani)

Funkce / Sledovany Vzijemné prospéSny Obecné prospéSny

Zajem

1. Tradi¢ni zdjmové 2. Nové servisni organizace
organizace * socidlni a zdravotni péce
Servisni * sport * vzdélavani

* rekreace * humanitarni pomoc, charita

* komunitni rozvoj

* z4jmové spolky

3. Tradi¢ni advoka¢éni 4. Nové advokacni organizace
organizace * ochrana Zivotniho prosttedi a prav
Advokaéni * odbory zvirat

 zaméstnanecké svazy * ochrana lidskych prav

* profesni organizace * ochrana neziskovych prav (prav
(komory) spotiebitelli, minorit...)

* politické strany

e Z vySe uvedeného rozdéleni vyplyva specifické postaveni sportovnich organizaci:

o Dominance vzajemné prospéSnosti: VétSina sportovnich neziskovych
organizaci (kluby, svazy) funguje na ¢lenském principu. Clenové plati
piispévky (finan¢ni uplatu) a za to ocekavaji uspokojeni svych potieb (trénink,
zézemi). Primarnim cilem je tedy prospéch vlastni clenské zakladny.

o Prvek obecné prospéSnosti: Ackoliv je minoritni, nelze jej ve sportu opomijet.

Sportovni akce Casto nesou charitativni rozmér, upozoriiuji na spolecenské
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problémy nebo podporuji vetfejné zdravi. V téchto momentech sportovni
organizace piekracuji rdmec pouhého servisu pro Cleny aplni roli vefejné
prospésného subjektu.
3. Zakladatel neziskové organizace
Tietim klicovym kritériem pro klasifikaci neziskovych organizaci je osoba jejich
zakladatele. Ackoliv mtize byt neziskova organizace zalozena jakymkoliv ekonomickym
subjektem, z hlediska prava a financovani je rozhodujici déleni na statni a nestatni.

A. Statni neziskové organizace — tyto subjekty jsou zakladany a Casto i pfimo fizeny
organy statni spravy nebo samospravy (stat, kraj, obec). Jejich existence je pfimo
vazana na vefejnou moc.

e Typické formy: Rozpoctové a piispévkové organizace.

¢ Financovani: Hlavni vyhodou je stabilni napojeni na vefejné rozpocty.
Rozpoctové organizace jsou na nich zavislé zcela, ptispévkové organizace z
velké ¢asti (mohou mit i dopliikové piijmy, které vSak nesmi prevazit).

o Utel: Zajistuji primarné vefejné sluzby (skolstvi, zdravotnictvi, socidlni péce)
nebo pfimo vykon statni spravy.

B. Nestatni neziskové organizace (NNO) — tato skupina, oznacovana také jako ,,tieti
sektor“ (vedle soukromého podnikatelského a vetejného sektoru) nebo ,,obcansky
sektor*, ma soukromopravni charakter. Rovnovaha mezi témito tfemi sektory je
povazovana za kli¢ k udrzitelnému rozvoji spole€nosti. 1kdyZ je pro nestatni
neziskové organizace (NNO) charakteristickd nezavislost na statu, tato nezavislost
neni absolutni. V legislativni roviné musi kazdd organizace vzniknout a ptisobit
v souladu s platnymi zdkony CR, které schvaluje Parlament. Silna vazba existuje
1 v ekonomické oblasti, kde jsou NNO c¢astymi a vyznamnymi piijemci dotaci ze
statnich 1 evropskych zdroji. Stat jejich cinnost rovnéZ aktivné podporuje
prostiednictvim poradnich organt, jako je Rada vlady pro NNO. Zasadni rozdil
oproti stdtnim organizacim tak tkvi v tom, ze NNO nepodléhaji pfimému fizeni
statu (napt. skrze vladni usneseni), ale jsou pouze regulovany obecnym pravnim
ramcem. Pro jasnou identifikaci NNO definovala Rada vlady pro nestatni neziskové
organizace pét kli¢ovych znaku:

e Institucionalizace: Jde o pravnickou osobu s jasnou organiza¢ni strukturou.
e Soukromy charakter: Nezavislost na statu.

e Neziskovost: Zisk neni rozdélovan mezi €leny ¢i vlastniky, ale reinvestovan.
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e Samospravnost: Organizace se idi sama a nepodléha externimu fizeni.
e Dobrovolnost: Clenstvi neni povinné ac¢innost stoji na participaci

dobrovolniku.

Oborové ¢lenéni NNO Nestatni neziskové organizace lze dale délit podle oblasti,

ve které pisobi. Mezinarodni klasifikace rozliSuje sektory jako:

e Kultura a uméni

e Vzdélavani a vyzkum

e Zdravotni a socidlni péce

e Ochrana zivotniho prostiedi

e Sport, rekreace a télovychova (tato oblast je pfedmétem naseho zajmu)
e Ochrana prav a komunitni rozvoj

e Nabozenské organizace (stoji castecné mimo, plni specifické funkce)

V nasledujicich ¢astech se budeme detailné vénovat pravé NNO pilsobicim v segmentu sportu

a t¢lovychovy.
4.2 Zalozeni NNO

Cesky pravni fad termin ,nestatni neziskova organizace” explicitné nedefinuje. Pravni
vymezeni je proto nutné odvozovat z vice predpisi. Nejblize se definici piiblizuje zakon ¢.
586/1992 Sb., o dani z piijmu, ktery zavadi pojem ,,vefejné prospéSny poplatnik®. Tim je
subjekt, ktery v souladu se svym zakladatelskym jedndnim vykonava jako hlavni ¢innost
takovou aktivitu, kterd neni podnikanim. Ackoliv je tato definice kli¢ova pro danové tcely, pro
zaloZeni a fungovani organizace je nezbytné jeji ¢innost podfadit pod konkrétni pravni formy

definované v jinych zakonech.
Pro ziizeni neziskové organizace jsou urcujici dva zékladni predpisy:

e Ziakon ¢&. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (OZ)
e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (ZOK)

V principu lze neziskovou organizaci zalozit jako jakoukoli pravnickou osobu ziizenou dle
obcanského zakoniku, pokud jejim ucelem neni tvorba zisku. Obcansky zakonik sice zavadi
pojem ,,vefejna prospésnost® (§ 146 OZ) pro subjekty pfispivajici k obecnému blahu, ale

neziskovost neni omezena pouze na vetfejné prospeésné osoby.
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Pravnickéd osoba je definovdna v § 20 odst. 1 OZ jako organizovany utvar, kterému zakon
prizndva pravni osobnost. Toto ustanoveni se primarné vztahuje na soukromopravni subjekty;
pravnické osoby vetejného prava (statni organizace) se fidi timto zakonem pouze v omezené
mife.

Vsechny pravnické osoby vznikaji dvoufazové: zalozenim a naslednym vznikem.

1. ZaloZeni (Zakladatelské pravni jednani)

Nestatni neziskové organizace se nejcastéji  zakladaji aktivnim ukonem zakladatele,

tzv. zakladatelskym pravnim jednanim. To musi mit pisemnou formu a obsahovat minimalng¢:

e Nazev
e Sidlo
e Pfedmét ¢innosti

e Statutarni organ a zpusob jeho ustaveni

Pro vy$si pravni jistotu se doporucuje forma notarského zapisu. Notai jako odborné zptlisobilé
osoba ruci za spravnost a zakonnost dokumentu, ktery ma navic povahu vetejné listiny. Od 1.
5. 2015 mohou notafi provadét i pfimé zapisy do vetejnych rejstiikd, coz proces zrychluje

a zleviiuje (soudni poplatek u notare je nizsi nez u soudu).
2. Vznik (Zapis do rejstiiku)

Pravnicka osoba vznik4 (nabyva pravni subjektivity vici tfetim osobam) aZ okamzikem zépisu
do ptislusného verejného rejstiiku dle zakona ¢. 304/2013 Sb. Mezi zaloZenim a vznikem mtize
uplynout urcita doba (az 6 mésictl), kterou lze vyuzit napt. K ziskani Zivnostenského opravnéni

nebo splaceni zékladniho kapitalu.
Typy verejnych rejstiiki:

e Spolkovy rejstiik

e Nadacni rejstiik

e Rejstiik ustavi

e Rejstiik spolecenstvi vlastnikll jednotek
e Obchodni rejstiik

e Rejstiik obecné prospésnych spolecnosti
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Jelikoz jde o soukromopravni subjekty, zdkon déva zakladatelim velkou volnost v upravé
vnitinich pomért (ve stanovach ¢i statutech). Doporucuje se tohoto prostoru vyuzit

a dokumenty zpracovat precizng.
Kazd4 pravnicka osoba musi mit:

e Statutarni organ: Zastupuje organizaci navenek, jedna jejim jménem a podepisuje
dokumenty. M4 povinnost jednat s pé¢i fadného hospodare.

e NejvysSi organ: (napi. valnd hromada, Clenskd schilize, spravni rada). Rozhoduje
o zasadnich otazkach, schvaluje rozpocet, voli statutarni organ a rozhoduje o zruSeni

organizace.

Nasledujici ¢asti se budou vénovat konkrétnim pravnim formam vhodnym pro neziskovy

sektor, vybranym pro jejich relevanci v ¢eském prostiedi.

4.2.1 Osobni spole¢nosti

Zakon o obchodnich korporacich definuje kategorii tzv. osobnich spole¢nosti. Do této skupiny
fadime verejné obchodni spolecnosti (zkratka v. o. s., pfipadné ,,a spol.“, pokud nazev

obsahuje jméno spole¢nika) a komanditni spole¢nost (zkratka k. s.).

Hlavnim rysem téchto subjektl je zpiisob ruceni. V obou ptipadech plati, Ze minimalné jeden

spole¢nik ruci za zdvazky spolecnosti neomezené, tedy celym svym osobnim majetkem.

e Verejna obchodni spolecnost (v. 0. s.): Musi byt zalozena alespont dvéma osobami.
VSichni spolecnici zde ruci za dluhy spole¢né a nerozdilné celym svym majetkem.

e Komanditni spole¢nost (k. s.): Rovnéz vyZzaduje alesponn dva spole¢niky, jejich
postaveni je vSak rozdilné. Jeden typ spole¢nika (komanditista) ru¢i za zavazky pouze

omezené, zatimco druhy typ (komplementadr) ru¢i neomezené.

Prestoze jde o legitimni pravni formy, pro ucely neziskového sektoru jsou nepouZzitelné.
Dtlivodem je samotna podstata jejich existence definovana zdkonem. Osobni spole¢nosti mohou
byt zalozeny vyhradné za Gcelem podnikani nebo spravy vlastniho majetku. Navic zédkon
garantuje kazdému spole€nikovi pravo na podil na zisku, coz je v pfimém rozporu s principem
neziskovosti (kde se zisk nerozd€luje, ale reinvestuje). Z tohoto diivodu se témito formami

nebudeme dale zabyvat.
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4.2.2 Kapitalové obchodni spolecnosti

Kapitalové spoleCnosti predstavuji v ceském pravnim prosttedi dominantni formu pravnickych
osob. Statistiky ze zaii 2022 eviduji v Ceské republice celkem 545 803 téchto subjekti, pii¢emz
naprostou vétSinu (vice nez 90 %) tvofi spolecnosti s ru¢enim omezenym. Dynamiku tohoto
sektoru potvrzuje ifakt, ze od roku 2017 vznika kazdoro¢n¢ vice nez 20 000 novych

spolecnosti.

RozliSujeme dva zakladni typy: akciové spolecnosti a spole€nosti s ru¢enim omezenym.
Ackoliv by detailni rozbor jejich fungovani vydal na rozsahlé odborné publikace, v tomto textu
se omezime na strucny prehled. Diivodem je zavér z predchozich kapitol, Ze tyto pravni formy

nejsou svou podstatou vhodné pro zaklddani neziskovych organizaci.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.)

Tuto formu (zkratka s. r. o. nebo spol. s r.0.) mize =zalozit ijediny spolecnik
prostfednictvim zakladatelské listiny. V piipad€ vice zakladatell se sepisuje spolecenska
smlouva. Oba dokumenty musi mit formu vetejné listiny (notafského zapisu) a jejich obsahem

jsou stanovy, které¢ definuji povinné nalezitosti jako nazev, sidlo ¢i statutarni organ.

Nedilnou soucasti je vkladova povinnost. Spole¢nik vklada do korporace penézity ¢i nepenézity
vklad (ocenitelny penézi), ¢imz ziskdva nebo navysSuje svou Uc€ast. Soucet vSech téchto vklada
tvofi zakladni kapital. Vyhodou je, ze zakon umoziuje zaloZit s. r. 0. se zékladnim kapitdlem
ve vys§i pouhé 1 K¢ Tyto tzv. korunové spolecnosti jsou specifické iniz§imi naklady na

zaloZeni u notare.

Klicovym rozdilem oproti osobnim spole¢nostem je princip ru¢eni. Spole€nici v s. 1. 0. ruci za
zavazky spoleCnosti spolecné anerozdilné, avSak pouzedo vySe nesplaceného
vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku. Okamzikem, kdy vSichni spole¢nici své vklady plné

splati, jejich osobni ruceni zanika a vétitelé se mohou hojit pouze na majetku spolecnosti.
Akciova spole¢nost (a. s.)

Druhym typem je akciova spolec¢nost (zkratka a. s.). Jeji zakladni kapital je rozvrzen na urcity

pocet akeii — cennych papiri, s nimiZ jsou spojena prava akcionafii definovand stanovami.

Tato forma je idedlni pro subjekty, které planuji vstup na burzu, Gcast ve velkych vetfejnych
zakéazkach nebo vyzaduji snadnou ptevoditelnost vlastnickych podill (akcii). Prava jsou vazéna

na drzbu akcii, pfi¢emz jedna osoba miize vlastnit libovolny pocet kusti. Zakon vSak umoziuje
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emisi riznych druht akcii s odliSnymi pravy, coZz znamend, ze postaveni vSech akcionait

nemusi byt identické.

Vzhledem ke komplexnosti fizeni je u akciové spolecnosti zdkonnou povinnosti ziizeni
kontrolniho organu — bud’ dozoréi rady (v dualistickém systému), nebo spravni rady (v

monistickém systému).

Zalozeni akciové spolecnosti je spojeno s vyrazné vyssi kapitalovou naro¢nosti nez v piipadé
spolecnosti s ru¢enim omezenym. Minimalni vySe zakladniho kapitalu je zdkonem stanovena

na 2 000 000 K¢, pripadné na 80 000 EUR.

Z popisu fungovani obou typt kapitalovych spolecnosti je evidentni, Ze jejich primarnim
ucelem je podnikani a zhodnocovani kapitalu, coz je ¢ini nevhodnymi pro ucely neziskového

sektoru.

4.2.3 Druzstva

Mezi dosud probiranymi pravnickymi osobami ptedstavuje druzstvo prvni formu, kterad
se svym charakterem zacind bliZit typu organizaci, jez jsou pro neziskovy sektor relevantni.
Definici nalezneme v § 552 zadkona o obchodnich korporacich, ktery druzstvo popisuje jako
spolecenstvi s neuzavienym poctem osob, zalozené primarné za ticelem vzajemné podpory

svych ¢lenii nebo tietich stran, pfipadné za icelem podnikani.

Ackoliv je zde jasné patrny prvek vzajemné prospésnosti, pro Cisté neziskové ucely narazi tato
forma na urcitd tskali. DruZstvo totiz mlize bez omezeni vyvijet podnikatelskou cinnost
a ndsledné ma moznost takto ziskany zisk pterozdé€lovat mezi své Cleny, coz se s principy

neziskovych organizaci plné neslucuje.

Pro zaloZeni druzstva je nezbytna ucast minimalné t¥i osob. Proces zalozeni probiha na
ustavujici schlizi, kde se ¢lenové musi shodnout na obsahu stanov. Cely tento proces vyzaduje

formu notafského zapisu.
Fungovani druzstva je postaveno na ¢lenském principu:

e Vstup do druzstva: Zajemce musi podat ptihlaSku, o jejimz pfijeti rozhoduje zpravidla
predstavenstvo (statutarni orgéan).

e Vkladova povinnost: Se vznikem ¢lenstvi se poji povinnost podilet se na zakladnim
kapitalu formou zékladniho ¢lenského vkladu. Konkrétni vysi tohoto vkladu zédkon

nestanovuje, zaleZi na stanovach.
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e Druzstevni podil: Kazdy ¢len drzi pravé jeden druzstevni podil, ktery reprezentuje

souhrn jeho prav a povinnosti v ramci druzstva.
Zakon uklada druzstvu povinnost ziidit nasledujici organy:

1. Predstavenstvo: Plni roli statutarniho organu (¥idi druzstvo).

2. Kontrolni komise: Plni funkci kontrolniho organu.

4.2.4 Nadace a nadac¢ni fond

Pravni Upravu nadaci anada¢nich fondii nalezneme v ustanoveni § 306 a nasledujicich
obcCanského zakoniku. Timto opoustime sféru zdkona o obchodnich korporacich a dostavame

se k prvni pravni formé¢, ktera je svou podstatou jednozna¢né urcena pro neziskovy sektor.
Nadace

Nadace se zfizuje k trvalé sluzb¢ spolecensky nebo hospodarsky uzitenému ucelu. Tento ucel

muze mit dvoji charakter:

e Verejné prospésny: Pokud aktivita nadace sméfuje k podpote obecného blaha.
e Dobrocinny: Pokud spociva v podpote konkrétniho okruhu osob (ur¢enych jednotlivé
¢i jinak).
Zakon striktné zakazuje zakladat nadace vylu¢né za ucelem vydéle¢né ¢innosti nebo na podporu
politickych stran a hnuti. Pokud by k takovému zalozZeni doSlo, soud natidi likvidaci nadace.

Podnikani je povoleno pouze jako vedlejsi ¢innost, a to za predpokladu, Ze veskery zisk slouzi

k podpote hlavniho ucelu nadace. I tuto moznost vSak 1ze v nadac¢ni listin€ vyloucit.

Zakladatelské pravni jednani, kterym se ustavuje nadace, se nazyva nadac¢ni listina a musi mit
formu vetejné listiny (sepisuje se u notafe). Nadace se nefidi stanovami, ale statutem. Nadaci

1ze zaloZit dvéma zpisoby:

1. Zakladaci listinou: Standardni postup za Zivota zakladatele.
2. Porizenim pro pripad smrti: Institut dédického prava (zavét, dédicka smlouva,
dovétek), kdy ztstavitel odkazuje podil na poziistalosti jedné €i vice osobam za icelem

vzniku nadace.

Vyznamnou nevyhodou této pravni formy (zejména pro mensi sportovni organizace) je financni
narocnost. Pfed vznikem nadace je nutné splnit vkladovou povinnost v minimalni vysi

500 000 K¢. Tato ¢astka tvoii tzv. nadacni jistinu, tedy trvaly majetkovy zéklad nadace.
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Nadace musi povinn¢ zfidit nasledujici organy:

e Spravni rada: Statutarni organ, ktery nadaci fidi.
e Dozordi rada: Kontrolni a revizni orgdn. Pokud neni zfizena dozor¢i rada, musi funkci

vykonavat revizor.

Prosttedky, které nadace rozdéluje v souladu se svym poslanim, se nazyvaji nadacni ptispévky.
Zakon vyslovné zakazuje poskytnout tyto prispévky clenim organti nadace, jejich

zamg&stnanciim, osobam jim blizkym nebo samotnému zakladateli.

Ucel nadace musi byt jasn¢ definovan ve statutu a patrny i z nazvu organizace. Zmeéna ucelu je
velmi komplikovana, v né€kterych ptipadech (napt. zména z vetejné prospésného na dobro¢inny

ucel) vyzaduje dokonce souhlas soudu.
Nadac¢ni fond

Nadac¢ni fond ptedstavuje alternativu k nadaci se srovnatelnymi parametry, avSak s jednim
zasadnim rozdilem: nema zakonem stanovenou minimalni vysi vkladové povinnosti.
Povinnost vlozit majetek sice trva, ale jeho hodnota neni fixovana na 500 000 K¢, jako je tomu

u nadace.

Nadacni fond se zaklad4d podobné jako nadace zakladaci listinou (zde se nepouzivéd termin

nadacni listina) nebo porizenim pro pripad smrti.

Specifickym zplisobem vzniku je transformace nadace na nada¢ni fond. K té dochazi v situaci,
kdy hodnota nadacni jistiny klesne pod hranici 500 000 K¢ a nadace neni schopna tento stav do
jednoho roku napravit. Tato pfeména je mozna pouze tehdy, pokud ji statut nadace vyslovné
umoznuje a schvali ji dozor¢i rada (nebo revizor). Pokud k pfeméné nedojde, musi byt nadace

zlikvidovana.

Obecné plati, Ze nadace 1 nada¢ni fond zanikaji také v okamziku, kdy byl naplnén tcel, pro
ktery byly tyto subjekty zalozeny. Pro oblast sportu se nada¢ni fond jevi jako flexibilnéjsi
varianta, aCkoliv ani zde neni vyuzivani této formy pro béznou ¢innost sportovnich klubt zcela

optimalni.
4.2.5 Ustav (zapsany tstav)

Dalsi relevantni pravni formou pro neziskovy sektor je zapsany ustav (pouziva zkratku z.1.).

Obcansky zdkonik jej definuje v § 402 jako pravnickou osobu, kterd je ustavena za ucelem
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provozovani ¢innosti, jeZ je uziteCna spolecensky nebo hospodaisky. K tomuto ucelu ustav
vyuziva svou osobni a majetkovou slozku. Klicovym znakem této formy je, ze vysledky

¢innosti tstavu musi byt rovnocenné dostupné kazdému (za predem stanovenych podminek).

Z vyse uvedené definice vyplyva, Ze ustavy jsou zakladany primarné za obecné¢ prospeSnym
ucelem (sluzby jsou oteviené vetejnosti, nikoliv jen ¢leniim). Diky tomu se jedna o idedlni
pravni formu pro organizace, které poskytuji verejné prospésné sluzby, jako je zdravotni péce,
socialni sluzby, vzdélavani nebo kulturni aktivity. Ackoliv zdkon v mnoha ohledech odkazuje

na ustanoveni platna pro nadace, mezi Gstavem a nadaci existuji podstatné rozdily.
Zalozeni a kapital:

e Zakladatelé: Ustav miZe zaloZit jedna nebo vice osob.

e Zpiusob zaloZeni: Stejné jako u nadaci se vyuziva zakladaci listina nebo porizeni pro
pripad smrti (zaver).

e Kapital: Podobn¢ jako u nada¢niho fondu, ani u Ustavu neni stanovena minimalni
vySe vkladu, ackoliv vkladova povinnost existuje. Proto se u ustavu nepouziva termin
,hadacni jistina®.

e Statut: Na rozdil od nadaci neni vydani statutu povinné; vydava se pouze tehdy, pokud

to ur¢i zakladatelské jednani nebo je to povazovano za ucelné.
Rizeni ustavu se li§i od nadaci zejména v osob¢ statutarniho orgéanu:

e Reditel: Je statutarnim orgdnem ustavu. Jde o individualni organ (jedna osoba),
nikoliv kolektivni.
e Spravni rada: Je obligatorn¢ (povinn¢) zfizovanym organem. Plni funkci nejvysSiho

organu ustavu — jmenuje a odvolava feditele a schvaluje rozpocet.

Ustav funguje na odlisném principu nez spolky. Nema ¢&lenskou zakladnu, jeho ¢innost je

postavena spiSe na zaméstnaneckém principu (profesionalizace sluzeb).

e Podnikani: Ustav ma povoleno vykonavat vedlejsi podnikatelskou ¢innost. Plati viak
podminka, Zze toto podnikdni nesmi ohrozit kvalitu, rozsah ani dostupnost hlavnich
sluzeb, pro které byl ustav zfizen.

e Zisk: Jak je pro neziskovy sektor typické, veSkery vygenerovany zisk musi byt

reinvestovan zpét do podpory €innosti a ti¢elu ustavu.

67



4.2.6 Spolek (zapsany spolek)

Posledni a pro sportovni prostfedi nejvyznamnéjsi pravni formou je spolek. Jeho uprava
vychdzi z § 214 anasledujicich obCanského zékoniku. Tuto formu lze charakterizovat jako
dobrovolné sdruzeni minimalné tfi osob (fyzickych ¢i pravnickych), které spojuje spolecny
zdjem. V ndzvu organizace se povinné uvadi oznaceni ,,spolek”, ,,zapsany spolek™ nebo
zkratka ,,z. s.““. Spolek v sobé kombinuje vyhody druzstev, nadaci i ustavl, coz z n¢j €ini idealni
pravni formu pro neziskové organizace, zejména ty vzajemné prospeSné (typicky sportovni

kluby).

Fungovani spolku stoji na principu dobrovolnosti — nikdo nesmi byt k ¢lenstvi nucen ani mu
nesmi byt branéno ve vystoupeni. Zasadni vyhodou oproti jinym formam je, ze ¢lenové neruci
za dluhy spolku. V piipad¢ neschopnosti organizace splacet zavazky tak neni ohrozen osobni

majetek Clent.

o Specifikum: Existuji také tzv. svazy, coZ jsou spolky, jejichz ¢leny jsou jiné spolky

sdruZené za ucelem prosazovani spole¢ného zajmu.

Hlavni ¢innost spolku je zdkonem omezena vyhradné na uspokojovani a ochranu zajmd, pro

které byl spolek zalozen. Podnikani nesmi byt hlavni ¢innosti (rozdil oproti druzstvu).
Vedlejsi (vydéleénou) ¢innost muze spolek vykonavat pouze za splnéni dvou podminek:

e Ucelem je podpora hlavni innosti.

e Jde o hospodarné vyuZiti spolkového majetku.

Priklad: Sportovni klub (spolek) vlastni fotbalové htisté. Pokud ho v Case, kdy netrénuje,
pronajima komerénim subjektim, generuje zisk. Tento postup je v poradku, protoze jde
o hospodarné vyuziti majetku. Ziskané finance vSak musi byt povinné reinvestovany do hlavni

¢innosti (provoz klubu, drzba htisteé) nebo spravy spolku.
Vznik spolku je dvoufazovy proces:
1. Faze: ZaloZeni (shoda na stanovach)

Zakladatelé¢ se musi shodnout na obsahu stanov. K zaloZeni dochazi nej€astéji na ustavujici
schlizi (svolava ji tzv. svolavatel, ktery pfipravuje navrh stanov). Stanovy nemusi mit formu

vetejné listiny (notaiského zapisu), ale musi byt pisemné a ulozZené v sidle spolku.

Povinné nalezitosti stanov:
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e Nazev a sidlo: Doporucuje se uvést pouze obec (napi. Praha), nikoliv plnou adresu.
Usnadni to administrativu pfi pfipadném st€éhovani v ramci mésta (neni nutné ménit
stanovy).

e Ugel spolku.

e Prava a povinnosti €lenii: Doporucuje se detailni Uprava, vcetné¢ riznych druhii
Clenstvi, pfechodu Clenstvi €i zpiisobl zaniku ¢lenstvi nad ramec zakona.

e Statutarni organ: Urceni, kdo spolek fidi.
2. Faze: Vznik (zapis do rejstriku)

Po schvaleni stanov nasleduje podani navrhu na zapis do vefejného (spolkového) rejstiiku u

prislusného rejsttikového soudu (napt. Méstsky soud v Praze pro sidlo v Praze).

e Prilohy navrhu: Stanovy, Cestnd prohlaSeni a souhlasy ¢lenii statutdrniho orgénu,

souhlas vlastnika nemovitosti s umisténim sidla.

Soud by mél o zapisu rozhodnout do 30 dnti. Pravni osobnost spolek nabyva dnem zapisu do

rejstiiku.

Zakon dava spolkiim velkou autonomii. Nazvy organti si mohou zvolit libovolné (pokud nejsou

klamavg).

e Nejvyssi organ: Pokud stanovy neur¢i jinak, je jim ¢lenska schiize.

e Statutarni organ: MizZe byt individualni (pfedseda) nebo kolektivni (vybor). Zakon
dokonce umoziuje, aby statutdrni a nejvyssi orgéan splynuly v jeden, pokud to stanovy
urci.

At uz se zakladatelé rozhodnou pro jakoukoliv pravni formu neziskové organizace (spolek,
ustav, nadace), je nezbytné dbat na to, aby zaloZeni i1 fungovani probihalo striktné v souladu s
platnou legislativou. To setykd nejen specifickych znakd dané pravnické osoby, ale

1 dodrZovani obecnych demokratickych principt a pravidel pravniho statu.

4.3 Neziskové organizace ve sportu na bazi spolku

Tato podkapitola navazuje na obecny Gvod do problematiky azaméfuje se na konkrétni
roli spolkii ve sportovnim prostredi. Jak jiz bylo zminéno, pravnim rdmcem pro jejich vznik je

zakon €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik.
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Ackoliv je pojem ,,spolek® Casto ztotoziovan pouze se sportovnim klubem, v praxi zahrnuje
mnohem $irsi spektrum subjekt. Sportovni spolky mizeme kategorizovat do ¢tyt zakladnich

urovni:
A) ZastreSujici sportovni organizace (Umbrella Organizations)

Jedna se o stfesni subjekty, které pod sebou slucuji neomezené mnozstvi druhti sportti, pripadné

sdruzuji vice samostatnych sportovnich asociaci.

e Pravni status: Maji vlastni pravni subjektivitu.
e Priklad: Ceska unie sportu (CUS).

B) Samostatné sportovni asociace (Svazy)

Tato kategorie zahrnuje organizace, které zasttesuji typicky jeden konkrétni sport (napft. fotbal)
nebo piibuznou skupinu sportl (napt. plavecké sporty). Jejich svazové povaha je patrna z nazvu

(asociace, federace, unie, svaz).

e Pravni status: Maji vlastni pravni subjektivitu.
e Piiklad: Jednotlivé sportovni svazy nebo Cesky olympijsky vybor (COV).
C) Sportovni kluby a télovychovné jednoty (TJ)

Jde o nejrozsitenéjsi a nejtypictéjsi formu spolku ve sportu. Tyto subjekty mohou provozovat

jeden nebo vice sportt.

e Fungovani: Vystupuji pravné€ samostatné, ale jejich financovani je Casto zavislé na vice
zdrojich, véetné ptispévku od svazovych struktur.

e Ne vSechny sportovni kluby jsou spolky. Jak bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach,
nékteré (zejména profesionalni) kluby funguji jako obchodni korporace (ziskové
organizace).

D) Sportovni oddily a odbory
Specifickou kategorii jsou oddily, které funguji uvnitt vétsich sportovnich klubti ¢i jednot.

e Pravni status: Nedisponuji pravni subjektivitou. Neexistuji samostatn¢, ale jsou
ekonomicky, finan¢n¢ a icetn¢ vazany na mateisky klub.

e Rizeni: Maji sice vlastni vnitini strukturu a vedeni, to se viak zodpovida mateiskému
klubu. Z pohledu managementu pifedstavuji dalSi Groven organiza¢ni struktury uvnitf

jednoho pravniho subjektu.
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4.3.1 Zdroje financovani sportovnich spolki

Pro sportovni organizace fungujici na bazi spolku je charakteristickd nutnost ziskavat
prostiedky z externiho prostiedi. V souasném nestalém ekonomickém klimatu 21. stoleti
se kluby nemohou spoléhat na jediny piijem. Klicovym fenoménem se stava vicezdrojové
financovani, které je nezbytnym ptedpokladem pro dlouhodobou finan¢ni stabilitu a celkovou
udrzitelnost organizace. Mezi hlavni kategorie zdroji, které sportovni organizace vyuZzivaji,

patfi:
1. Clenské prispévky

Zakladnim pilifem financovani jsou ptispévky od samotnych ¢lend. O vysi ptispévkl rozhoduje
nejvyssi organ spolku, tedy Glenska schiize. Céstka se lidi podle velikosti klubu, regionu

1 konkrétniho sportovniho odvétvi. Piispévky mohou mit dvé podoby:

e Pravidelné prispévky: Platby za ¢lenstvi v klubu ¢i oddilu.
e Zapisné: Jednorazova platba pfi vstupu do organizace. Tento nastroj se ¢asto vyuziva
k regulaci poctu ¢lend, typicky u sportl s nakladnou udrzbou sportovist, jako je

napftiklad golf.
2. Dary

Vyznamnym a Casto zcela klicovym zdrojem financovani, zejména pro mensi kluby
a télovychovné jednoty na lokdlni urovni, jsou dary od fyzickych ¢i pravnickych osob.
V ptipadé popularnich amatérskych sporti (napt. fotbal, hokej) mohou tyto piijmy roc¢né

dosahovat fadoveé az stovek tisic korun.

Zasadnim rozdilem oproti sponzoringu je skutecnost, ze darce za svij vklad nepoZaduje
Zadnou marketingovou protisluzbu, jako je umisténi loga ¢i reklama. Motivaci je zde
priméarné altruismus, soundlezitost s klubem nebo snaha podpoftit dobrou véc. Ackoliv darce
nedostava reklamni plnéni, mize si hodnotu daru obvykle odecist od zdkladu dané, coz funguje

jako urcita forma statni neptimé podpory.

Dary nemusi mit pouze penézni podobu (hotovost, pievod na cet). Velmi casté jsou i dary
nepenézni (vécné), kdy darce poskytne napiiklad sportovni vybaveni, materidl na opravu
z4dzemi nebo bezplatné sluzby (napt. doprava na utkani, femeslné prace). Specifickou, i kdyz

v Ceském prostiedi méné Castou formou, je poskytnuti majetku formou zavéti.
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Mezi nejCastéjsi a nejspolehliveé)si darce patii rodice déti, které v daném klubu sportuji a ktefi

tak pfimo podporuji rozvoj svych potomki. Dalsi vyznamnou skupinou jsou dlouholeti

¢lenové, byvali aktivni sportovci a mistni patrioti, ktefi maji k organizaci silny citovy vztah

a chtéji zajistit jeji dalsi fungovani.

3. Podpora z verejnych rozpocti (municipality a stat)

Mistni podpora: Mésta, obce a kraje podporuji sport skrze pravidelné dotaéni vyzvy
nebo jinymi formami, jako je napiiklad zvyhodnény prondjem méstskych
sportovist’. Pro ziskéni této podpory je klicové udrzovat dobré vztahy s vedenim obce,
jelikoz o alokaci prostfedkt rozhoduji mistni politici.

Statni podpora (NSA): Piimé finance ze statniho rozpoctu rozdéluje Narodni sportovni
agentura prostfednictvim investi¢nich aneinvesti¢nich vyzev. NejrozsifenéjSim
dota¢nim titulem pro spolky je program ,,Muj klub®.

Evropska unie: Od roku 2023 mohou organizace zadat o doplikové financovani z EU

na projekty zamétené na pohybové aktivity a volny Cas.

4. Prijmy z vlastni ¢innosti a akei

Vstupné: Predstavuje tradi¢ni zdroj ptijmt plynouci z poradani sportovnich akei.
Celkova vyse vynosu je determinovana nejen fyzickou kapacitou sportovniho zafizeni
pro divaky, ale pfedevs§im atraktivitou dané soutéze a cenovou politikou klubu. Cena
vstupenky musi reflektovat troveinl akce a poptavku fanouskda.

Startovné: Jedna se o finan¢ni poplatek vybirany pfimo od uc¢astnikli (jednotlived ¢i
tymil) v rdmci zavodu, turnaji nebo soutézi. Tento zdroj je klicovy pro ekonomickou
bilanci pofadané akce, nebot’ ve vétsin€ ptipada slouzi k pokryti ptimych organizacnich

nakladii spojenych s jejim zajisténim.

5. DalSi zdroje financovani

Komer¢ni prijmy: Tato kategorie tvofi klicovy pilif finan¢ni nezavislosti klubu.
Zahrnuje aktivni zprostiedkovani reklamy (napf. bannery na sportovisti, loga na
dresech, propagace na socidlnich sitich) a navazovani dlouhodobych partnerskych
vztahil se sponzory formou finanéniho plnéni ¢i barterové spoluprace. Vyznamnou
slozku tvoti také prondjem vlastnich ¢i spravovanych zatizeni (t€locvicny, hiiste,

klubovny) v ¢asech, kdy nejsou vyuzivany pro vlastni tréninkovou ¢innost.
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e Uvéry: V ptipadé potieby vétsich investic (napf. rekonstrukce zazemi, nakup
nakladného vybaveni) nebo pro pteklenuti kratkodobych vypadka cash-flow je mozné
vyuzit bankovnich uvéri a pujcek. Toto financovani vyzaduje peclivé planovani
navratnosti, ale umoziuje realizovat rozvojové projekty diive, nez by dovolily vlastni
uspory.

e Nesportovni aktivity: Klub mize generovat zisk i mimo samotné sportovni zapoleni.
Jedna se o poradani spoleCenskych a kulturnich akei (napf. plesy, tanecni zébavy,
détské dny, tomboly), které zaroven posiluji komunitni vazby. Dal§im zdrojem mohou

byt sluzby poskytované obci ¢i verejnosti, jako je tdrzba zelené, sbér surovin nebo
uklidové brigady, a ptipadny prodej merchandisingu (klubové pfedméty, obCerstveni

pii zapasech).

Moderni metody: Stale popularnéjSimi nastroji pro neziskovy sektor jsou fundraising

a crowdfunding.

o Fundraising ve sportovnim prostiedi piedstavuje komplexni a systematickou
¢innost, jejimz hlavnim cilem je ziskédvani finan¢nich i nefinancnich prostiedk
na obecn¢ prospésnou Cinnost organizace. Nejedna se pouze o jednordzovy
vybér penéz, ale o strategicky proces, ktery je =zalozen na budovani
dlouhodobych apevnych vztahit s darci, pfiznivei apartnery. Smyslem
fundraisingu je zajistit sportovnimu klubu nebo spolku dostatek zdrojti pro jeho
stabilni fungovani, dalSi rozvoj audrzeni nezavislosti, coZ je v prostiedi
vicezdrojového financovani klicové.

o Crowdfunding (davové financovani) je moderni metoda ziskavani prostiedkd,
kdy velké mnozstvi jednotlivct pfispiva mensimi ¢astkami na konkrétni projekt,
obvykle prostfednictvim online platforem. Sportovni kluby tento nastroj
efektivné vyuZzivaji k mobilizaci fanouski pro financovani jednorazovych uceld,

jako je nakup vybaveni, cesty na turnaje ¢i rekonstrukce zazemi.

73



Shrnuti kapitoly

Neziskovy sektor tvoii specifickou c¢ast narodniho hospodaistvi, kde primarnim ucelem
subjektii neni kumulace zisku, nybrz uspokojovani vetejnych ¢i vzajemné prospésnych potieb.
rozdélovan mezi zakladatele ¢i Cleny, ale musi byt reinvestovan zpét do hlavni Cinnosti

organizace.

Z hlediska pravnich forem je pro ceské sportovni prostiedi naprosto dominantnim typem
nestatni neziskové organizace zapsany spolek (z. s.). Tato pravni forma, upravena ob¢anskym
zakonikem, piedstavuje samospravny a dobrovolny svazek minimalné tii osob, které
se sdruzily za tcelem napliovani spole¢ného zajmu. Pro sportovni prostiedi je tato forma
ideélni nejen diky své flexibilité, ale pfedevsim diky oddéleni majetku spolku od majetku jeho
¢lentl, coz znamena, ze ¢lenové neruci za zavazky organizace. Hlavni ¢innosti spolku pfitom
nesmi byt podnikéni, nybrz uspokojovani potieb ¢lentll, coz plné¢ koresponduje s principem

vzajemné prospesnosti.

V organiza¢ni struktuie sportu se spolky vyskytuji na nékolika Grovnich. Mohou fungovat
jako zakladni €lanky (sportovni kluby, t€lovychovné jednoty), které piimo organizuji
sportovni ¢innost, nebo jako stieSni a svazové organizace (asociace, federace), které zastieSuji

jednotliva sportovni odvetvi.

Ekonomické stabilita a dlouhodobéd udrzitelnost sportovnich neziskovych organizaci je
v soucasném dynamickém prostfedi podminéna principem vicezdrojového financovani.
Spolky se nemohou spoléhat na jediny dominantni piijem, aproto musi své rozpocty
strategicky  diverzifikovat. To vpraxi znamend vyvadZenou kombinaci vlastnich
zdroju (Clenské prispévky, vstupné, startovngé), vefejné podpory (dotace z municipalit, kraja
a Narodni sportovni agentury) a externich zdroji (dary, sponzoring), pficemz stile vétsi
vyznam pro zajiSténi nezavislosti ziskavaji 1imoderni ndstroje jako fundraising c¢i

crowdfunding.
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Kontrolni otazky

1.

10.

11.

12.
13.

Jak lze definovat neziskovy sektor v kontextu narodniho hospodarstvi? Jaky je jeho
primarni cil na rozdil od ziskového sektoru?

Vysvetlete rozdil mezi vzajemné prospésnou a obecnée prospésnou organizaci. Ktery z
téchto principu prevazuje u sportovnich klubu a proc¢?

Jaké jsou zakladni znaky nestatni neziskové organizace (NNO) podle Rady viady pro
NNO? Vyjmenujte alespon tFi.

Proc nejsou osobni (v. o. s., k. s.) a kapitalové (s. r. o., a. s.) obchodni spolecnosti
vhodné pro plnéni ucelu neziskové organizace?

Jaky je hlavni rozdil mezi nadaci a nadacnim fondem z hlediska vkladové povinnosti?
Jaké organy jsou obligatorni pro zapsany ustav a kdo v ném plni funkci statutdrniho
orgdnu?

Definujte spolek (zapsany spolek) a vysvétlete princip ruceni jeho clenu za dluhy
organizace.

Popiste dvoufizovy proces vzniku pravnické osoby (napi. spolku). Cim tento proces
konci a vznika tak pravni subjektivita?

Co je to statutarni orgadn a jaka je jeho role v neziskové organizaci?

Vysveétlete princip vicezdrojového financovani sportovnich organizaci. Proc¢ je pro
stabilitu klubu nezbytny?

Jaky je rozdil mezi clenskym prispévkem a zapisnym? Kdo o jejich vysi ve spolku
obvykle rozhoduje?

Vysvétlete rozdil mezi darem a sponzoringem z hlediska protiplnéeni.

Co znamenaji pojmy fundraising a crowdfunding a jak je mohou sportovni kluby vyuzit?
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Pojmy k zapamatovani

Nestatni neziskova organizace (NNQO) — Soukromopravni subjekt nezdvisly na statu
(oznacovany jako tzv. tfeti sektor), ktery nebyl zalozen za ucelem podnikani. Jeho priméarnim
cilem je napliiovani poslani nebo uspokojovani potieb, piicemz piipadny zisk neni rozdélovan

mezi vlastniky, ale je reinvestovan zpét do ¢innosti organizace.

Vzajemné prospéSna organizace — Organizace zaloZena za ic¢elem podpory konkrétni skupiny
obcanil (Clentl), ktefi sdileji spoleény zajem. Funguje na principu Clenstvi a jeji sluzby jsou

uréeny primarné pro tuto komunitu. Typickym piikladem je sportovni klub.

Obecné prospéSna organizace — Organizace zaloZena za ucelem poskytovani sluzeb Siroké
vefejnosti, nikoliv jen svym c¢lentim. SluZzby jsou dostupné vSem potfebnym (napf. charita,

humanitarni pomoc).

Zapsany spolek (z. s.) — Dobrovolné sdruzeni minimalné tfi osob vedenych spole¢nym
zdjmem. Jedna se o nej¢astéjsi pravni formu ve sportu. Klicovou vyhodou je, ze ¢lenové neruci

za dluhy spolku a organizace funguje na demokratickych principech samospravy.

ZastreSujici sportovni organizace — Stiesni subjekt (asociace, unie), ktery pod sebou sdruzuje
rizné druhy sportii nebo samostatné sportovni svazy. Ma vlastni pravni subjektivitu a ¢asto plni

roli pii prerozdélovani dotaci a hajeni zajmu sportu (napt. Ceska unie sportu).

Vicezdrojové financovani — Princip zajiSténi ekonomické stability sportovni organizace
kombinaci raznych typl pfijma. Zahrnuje vlastni zdroje (Clenské ptispévky), vefejné zdroje

(dotace od statu a obci) a externi zdroje (sponzoring, dary).

Nadace a nadaéni fond — Ucelova sdruZeni majetku zifizena k trvalé sluzbé spolecensky nebo
hospodaisky uzitecnému ucelu. Nadace méa zakonem stanovenou minimalni vysi vkladu (500

000 K¢), zatimco nadacni fond tento limit nema, coZ jej €ini flexibilngjSim.

Crowdfunding — Moderni metoda ,,davového financovani“, kdy velky pocet jednotlivct
piispiva mens$imi finan¢nimi cCastkami na konkrétni projekt nebo cil (napf. nakup

vybaveni). Obvykle se realizuje prostiednictvim online platforem.
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5 PROFESIONALNI SPORT

Uvod

Tato kapitola se zabyva vymezenim podstaty profesiondlniho sportu a definuje klicové
postaveni profesionalniho sportovce v tomto specifickém odvétvi. Detailné analyzuje proces
produkce sportovnich soutézi a zkouma tfi zakladni trhy — trh vyrobnich prostredkd, trh prace
a kapitalovy trh — které formuji jejich strukturu. Zvlastni pozornost je vénovana komparaci
odlisnych ptistupt k fizeni lig, konkrétn¢€ rozdilim mezi otevienym evropskym a uzavienym
severoamerickym modelem. Text dale piedstavuje ekonomické fungovani sportovniho klubu
jako trzniho subjektu, popisuje modely jeho finan¢nich tokt a definuje strategické cile oscilujici
mezi maximalizaci zisku a sportovniho uzitku. Zavére¢na ¢ast kapitoly se formou piipadové
studie detailn€é vénuje struktutfe pfijmil a vydajii profesionalnich fotbalovych klubt, ptfi¢emz

reflektuje aktudlni trendy v kontextu evropského trhu.

(—
[ ]

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je vymezit podstatu profesionalniho sportu a analyzovat mechanismy jeho
ekonomického a organiza¢niho fungovani. Text vysvétluje strukturu sportovnich trhi
a produkci soutézi, pficemz porovnava specifika evropského a severoamerického modelu fizeni
lig. Déle se zaméfuje na detailni rozbor hospodafeni profesionalnich klubt, identifikaci
klicovych zdrojii jejich pfijml ivydaji a definovani strategickych cilii téchto organizaci

v kontextu maximalizace zisku ¢i sportovniho uzitku.

Klicova slova

Liga, Kluby, Hraci, fanousci, Partnefi, Vysilaci prava, Prodej vstupenek, Transfery, Provozni

vydaje, Struktura soutéze, Struktura ligy, Kartel
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5.1 Co je profesionalni sport

Profesionalni sport Ize definovat jako tcast jednotlivcli nebo tymil v organizovanych soutézich
(zépasech, turnajich, ligach) na narodni ¢i mezinarodni urovni, které tidi ptislusny sportovni

Svaz.

Kli¢ovou postavou je zde profesiondlni sportovec. Jednd se o osobu, pro kterou sport
predstavuje hlavni zdroj obzivy. Nezbytnou podminkou tohoto statusu je uzavieni pisemné

smlouvy (o angazma ¢i odmén¢) mezi sportovcem a klubem ¢i sportovni organizaci.

Z ekonomického hlediska je profesiondlni sport soutézni aktivitou, kde je vykon financné
odmeénovan. Vyse této odmény vsak nezavisi pouze na sportovni kvalité, ale do znacné miry
také na atraktivité a popularité dané discipliny. Jsou to pravé fanousci, kdo ptimo ¢i nepiimo

rozhoduje o objemu finan¢nich tokd. Jejich zdjem determinuje klicové ptijmové kanaly:

e Vstupne,
e Prodej vysilacich prav,
e Merchandising,

e Sponzoring.

Rozvoj profesiondlniho sportu byl akcelerovan kombinaci nékolika faktorti, piedevSim
nartistem volného ¢asu populace a nastupem novych médii. Tento vyvoj pfiladkal k obrazovkam
ana stadiony masové publikum, coZ vedlo k vyraznému navySeni piijmi sportovnich

organizaci.

Snaha tymi udrzet sikonkurenceschopnost na trhu vedla k reinvestovani dodatecnych
prostiedkil zpét do sportovcil a trenérii, coz umoznilo jejich plnou specializaci a trénink na plny
uvazek. Diky tomu mohou vénovat vyrazné vice ¢asu rozvoji svych pohybovych schopnosti,
dovednosti a taktiky, coz vede k celkovému zkvalitnéni sportovnich vykond a naslednému

ristu popularity elitniho sportu.

Profesionalni sport piedstavuje nejdrazsi, nejsledovanéjsi a medialné nejviditelngjsi segment
sportovniho odvétvi. Jeho aktéii se stavaji globalnimi celebritami a odvétvi absorbuje drtivou

vétsinu sponzorskych prostredki.
Dvoji pohled na penize ve sportu:

e Pozitiva (motor rozvoje): Vysoké piijmy v disciplinach jako fotbal, tenis ¢i box

motivuji profesionaly k lepSim vykoniim a inspiruji amatéry, aby vnimali sport jako
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perspektivni kariéru. Finan¢ni zdroje od médii a sponzori umoziuji organizacim
nabizet divakiim S$pickovy produkt auspokojovat naro¢né poptavky konzumenti.
Vrcholovy sport navic generuje prestiz pro celé sportovni hnuti.

e Negativa (ztrata étosu): Vysokd mira komercializace a orientace na zisk je cCasto
teréem kritiky. Cast fanouskovské obce i organizaci vnima tento trend jako utok na
puvodni myslenku sportu (étos), podle niz by soutézeni mélo byt primarné o radosti z

pohybu a €istém prozitku, nikoliv nastrojem k vydélavani penéz.

Profesionalni sportovni udalosti (OH, MS ve fotbale, ragby...) se staly nedilnou soucasti
globalni kultury a spotieby. Nabizeji unikatni emoce a zazitky, které ptitahuji pozornost miliard
lidi.

Moderni sportovni trh jiz nelze omezovat pouze na divaky piitomné fyzicky na stadionu.

Fanousci jsou rozptyleni po celém svété.

e Priklad: Anglickou Premier League sleduje pfimo na stadionech pouze 0,05 % jeji

celkové fanouskovské zakladny. Zbytek tvofi globalni televizni a online publikum.
Vyznam digitalniho prostoru

Vzhledem k vySe uvedenému se klicovym bojistém stava digitalni prostor. Cilem vysilacich
spole¢nosti, tyml 1 sponzorl je zprosttedkovat vzdalenym fanouSkim zazitek srovnatelny
(nebo lepsi) s navstévou stadionu. Zapojeni fanouSki (fan engagement) skrze digitalni
platformy je dnes nezbytné pro zvyseni dosahu a maximalizaci piijmi vSech zacastnénych

stran.

5.2 Produkce profesionalnich soutézi v kolektivnim sportu

Zakladni jednotkou (produktem) v profesiondlnim kolektivnim sportu je samotné utkani dvou
soupeticich tymu. Toto utkani vSak zpravidla neexistuje izolovang, ale je soucasti dlouhodobé
organizované struktury — ligové soutéze. Z ckonomického a marketingového hlediska tak

vznikaji dvé roviny produktu:

e Jednotlivy zapas: Okamzity zazitek a drama konkrétniho duelu.

e Ligova sezona: Dlouhodoby pfibéh a serial bojii o mistrovsky titul.

Prave tento dlouhodoby narativ, gradujici k celkovému vitézstvi, pfitahuje masivni pozornost

fanouskl a médii, coz zpétné generuje publicitu a hodnotu pro dany sport.
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Aby mohla sportovni soutéz viitbec vzniknout a byt nabidnuta divakovi, je nezbytna kooperace

ctyt klicovych komponent:

e Hraci: Zakladni aktéfi, ktefi vytvaieji sportovni vykon. Jsou definovani soupiskou, ze
které jsou pro utkani vybirani.

e Kluby: Organizace, které hrace smluvné vazou, sestavuji z nich tymy a zajist'uji jejich
ucast v soutéznim procesu.

e Ridici organy (Ligy/Svazy): Subjekty zodpovédné za management soutéZe, tvorbu
pravidel, terminovou listinu a regulérnost.

e Infrastruktura (Mista konani): Stadiony a haly vybavené technickym zazemim

nezbytnym pro hrace, média i bezpecny pohyb divaki.

Samotna existence vySe uvedenych slozek ke komer¢nimu uspéchu nestaci. Do systému
vstupuji dalsi subjekty, které sice piimo ,nehraji“, ale zdsadné ovliviiuji ekonomickou

a organizacni stranku profesionalniho sportu:

1. Stat a veFejna sprava

Vlady a legislativni organy nastavuji pravni ramec, zejména v oblasti prava hospodarské
soutéze a bezpecnosti. Na lokélni urovni (mésta, kraje) dochazi ¢asto k pfimé spolupraci —

samospravy poskytuji klubiim dotace nebo vlastni sportovni infrastrukturu. Vyménou za to

mohou pozadovat zpiistupnéni sportovist’ pro vefejnost nebo mladez.
2. Média

Meédia funguji jako multiplikdtor dosahu. Diky vysilaci infrastruktufe ptfenaseji obraz hry
k miliontim lidi a dopliiuji jej o expertni analyzy. Tim vytvareji atraktivni prostor pro reklamni
sdéleni tfetich stran. Bez medidlniho pokryti by hodnota sportovniho produktu pro sponzory

radikalné klesla.

3. Divaci a fanousci

v

utkani, ale také divaci sportovnich pfenost v ramci televizniho ¢i internetového vysilani.
Zejména na tuto cilovou skupinu totiz zaméfuji svoji marketingovou komunikaci sponzofti
klubi. Prave velikost a demografie této cilové skupiny je rozhodujicim faktorem pro sponzory

pfi alokaci jejich marketingovych rozpocta.
4. Obchodni partnefi a dodavatelé
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Klicovou roli hraji sponzofii, bez jejichz kapitalu je dnes profesiondlni sport nemyslitelny.
Podpora mize byt financni nebo materialni (barter). Nedilnou soucasti jsou také dodavatelé
sluzeb (catering, merchandising, security), kteti dopliuji celkovy zazitek z utkdni

(tzv. matchday experience) a generuji dodatecné piijmy piimo v misté konani.
Schéma sportovniho ekosystému

Vsechny vySe zminéné subjekty a prvky tvoii komplexni sit’ vztahl,, kterou oznacujeme
jako sportovni ekosystém. V prostfedi profesionalniho kolektivniho sportu dochézi
k neustalému toku financ¢nich prostfedkii mezi jednotlivymi aktéry. Pro pochopeni ekonomiky
sportu je nezbytné definovat tyto klicové hrace: fanousky, sportovni kluby, komeréni partnery

(znacky), média, fidici organy (ligy) a samotné hrace.

Obrazek 2 Sportovni ekosystém (zdroj: Collignon a Sultan, 2014, upraveno autorem)

Prodej listkli a
\ merchandisingu

Jprodej listkd
. Pferozdélovani
Liga prijmii
—_—
S

ponzoring
Reklamni prostor Sponzoring

Fungovani tohoto ekosystému Ize popsat skrze nésledujici transakce:

Televizni poplatky

Transakéni
poplatky

Vysilaci
prava
———-

e Fanousci: Jsou motorem celého systému. Plati za televizni balicky sportovnich kanali,
aby mohli sledovat zédpasy z domova. Zaroven investuji do vstupenek pro osobni zazitek
na stadionu a nakupuji klubové suvenyry (merchandising), ¢imz vyjadiuji svou loajalitu
a sounalezitost.

e Média: Nakupuji vysilaci prava, aby mohla distribuovat obsah (pfenosy utkani)

divaktim prostfednictvim TV, rozhlasu ¢i online platforem.
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e Znacky (Firmy): Vstupuji do systému dvéma zptsoby: nakupem reklamniho prostoru

e Ligy (Asociace): Zajistuji organizaci soutézi. Klicovou ekonomickou roli ligy je
centralizovany prodej vysilacich prav anaslednd redistribuce takto =ziskanych
prostiedkil zpét mezi jednotlivé kluby.

e Kluby: Jejich piijmy jsou diverzifikované — plynou z pterozdélenych vysilacich prav,

od sponzort, z prodeje vstupenek, merchandisingu a také z transfert hracu.

Ekonomicka stabilita a vySe piijmu profesionalniho klubu jsou ptimo zéavislé na tfech klicovych
faktorech (aktivech): sportovnim vykonu, pfitomnosti hvézdnych hracu a mife vérnosti

fanouski.
Sportovni vykon (Vykon tymu)

Tento faktor je odvozen primarné od kvality hra¢ského kadru. Kluby musi investovat do nakupu
hracl ajejich mezd. Alternativou je vychova vlastnich odchovanct v akademiich, coz

predstavuje ekonomicky efektivnéjsi variantu.

Uspéch na hiisti (vitézstvi, tituly) pfimo zvysuje atraktivitu klubu. To vede k ristu piijmt ze
vSech hlavnich kanald: sponzoringu, prodeje dresu, vstupného 1 hodnoty vysilacich prav (diky
vy$si sledovanosti). Vedlej$im, ale podstatnym efektem Gspéchu je zhodnoceni hract a ptijem

z jejich nasledného prodeje (transfery).

Hvézdni hraci

Tvorba hvézd mize probihat dvéma zptisoby: vychovou talentd, kteti se hvézdami stanou, nebo
nakupem jiz etablovanych ,,hotovych* hra¢h (strategie bohatych klubi).

Hvézdy funguji jako magnet. ZvySuji navstévnost na stadionech a sledovanost v médiich. Jejich
pfitomnost vtymu otevirda klubu dvefe k lukrativnéjSim sponzorskym smlouvam

a partnerstvim.
Vérnost fanousku

Zatimco prodej hract nebo TV prav pifinasi jednorazove velké sumy, fanousci generuji piijmy

skrze obrovské mnozstvi mensich transakci (listky, $aly, dresy).
Tento zdroj pfijmi vyzaduje odliSny pfistup zaloZzeny na dlouhodobém budovani vztahu

(CRM). Aby klub udrZel loajalitu fanouskt a motivoval je k utrdceni, musi o né¢ pecovat —

zajistovat bezpecnost, komfort na stadionu, kvalitni sluzby a vést s nimi efektivni komunikaci.
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Obrazek 3 Model ekonomického kolobéhu sportovnich klubii (zdroj: Collignon & Sultan, 2014, upraveno
autorem)
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5.3 Struktura a trhy kolektivnich sportovnich soutézi

Strukturu sportovni soutéZe muzeme definovat jako organizovany proces, v némz dochazi

ke konfrontaci (zépasu) mezi hra¢i akluby. Pro komplexni pochopeni fungovani
profesiondlnich lig je nutné analyzovat tfi specifické trzni oblasti, které tuto strukturu

formuji: trh vyrobnich prostfedku, trh prace a kapitalovy trh.
5.3.1 Trh vyrobnich prostitedkii (Struktura produktu)
Tato oblast definuje samotny "produkt", ktery liga nabizi, a pravidla jeho fungovani.

e Struktura soutéZe
o Pravidla hry: Definice hraci plochy, poctu hraca, stiidani, délky utkani a dalSich
technickych aspektti.
o Format soutéze: Zpusob, jakym se urci vitéz (napt. systém kazdy s kazdym,
play-off, nadstavbova ¢ast).
e Struktura ligy
o Slozeni: Pocet tymi, jejich geografické rozlozeni a licen¢ni podminky pro Gcast
(napf. povinnost mit vyhfivany travnik nebo urcitou kapacitu stadionu).
o Struktura: Rozdéleni do divizi ¢i konferenci a princip uzavienosti/otevienosti

ligy (existence sestupu a postupu).
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e Prijmy

o Vstupné: Strategie cenotvorby (sektory, permanentky, dynamické ceny dle
atraktivity soupeie).

o Medidalni prdava: Zptisob prodeje TV  aonline prav -  bud
centralizované (prodava liga jako celek), nebo decentralizované (kazdy klub
si prodava sva prava).

o Sponzoring a merchandising: Pravidla pro merchandising a sponzoring (co
a jak Ize obchodovat — napft. proces schvalovani, typy prav, kterd mohou byt
obchodovana).

o Sdileni piijmu: Mechanismy sdileni pfijmi mezi kluby (solidarni platby),

nejcastcji z centralné prodanych medialnich prav.
5.3.2 Trh prace (Hraci a zaméstnanci)
Tento trh se tyka mobility a odménovani lidského kapitalu — tedy hraca.

e Mobilita hracia
o Prestupy: Pravidla upravujici pohyb hra¢i mezi kluby, vcetné¢ vymezeni
prestupovych oken (asovych limiti).
o Vstupni mechanismy: Systémy pro vybér novych talentl, typicky drafty
v americkych soutéZich.
e Odménovani a regulace:
o Platy: Struktura mezd, frekvence jejich stanovovani.
o Regulace: Zavedeni platovych stropi (salary caps) pro udrZeni vyrovnanosti.
o Zastoupeni.: V1iv hraCskych agentii a odborovych organizaci na trh.
e Pocet hraci:

o Limity: Pravidly stanoveny pocet hracli na hiisti i maximalni $ife soupisky.
5.3.3 Kapitalovy trh (Vlastnictvi)

Struktura kapitalového trhu je ur€ena tim, jaka forma vlastnictvi je v dané soutézi povolena ¢i
uznavana. Profesiondlni kluby mohou byt vlastnény soukromymi investory (fyzickymi ¢i
pravnickymi osobami), fanousky, nebo v specifickych ptipadech ptimo samotnou ligou (single-

entity structure).

Ridici faktory vyvoje soutéZi
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e Strategické zaméry aktéru (vnitini faktor):

o Cile klubti, hraca a vedeni ligy urcuji pravidla hry. Pokud je primarnim cilem
klubli maximalizace zisku, budou se snazit prosadit takova pravidla, ktera
omezuji ndklady a zvySuji rentabilitu — naptiklad zavedeni platovych stropi
nebo sdileni pfijma.

e Poptavka trhu (vnéjsi faktor):

o Druhym hybatelem je zdjem fanouskl, médii a sponzora. Tento zajem je piimo
umérny dvéma veliCinam: kvalit¢ predvadéné hry a vyrovnanosti soutéze
(competitive balance). Pokud je soutéz piedvidatelna a o vitézi je rozhodnuto

predem, zajem externiho prostredi klesa.
Evropsky versus severoamericky model ligovych soutézi

Pti analyze produkce profesiondlnich soutézi nardZime na dva fundamentalné odlisSné
pristupy: evropsky model (otevi‘ené ligy) a severoamericky model (uzaviené ligy). Tyto
rozdily nejsou nédhodné, ale vychazeji z odliSného historického vyvoje a ekonomickych cila

v obou regionech.

Zakladnim znakem evropského modelu je princip vertikalni mobility — liga zalozena na
mySlence postupu a sestupu, kterd zajistuje otevienost systému a udrzuje soutézni napéti
1 ve spodnich patrech tabulky, jelikoz vitézové nizSich soutéZi postupuji vyse, zatimco nejslabsi
tymy sestupuji. Specifikem je také mezinarodni presah, kdy Gspéch v nejvyssi domaci soutézi
sice nevede k postupu do vyssi ligy, ale otevird dvete do lukrativnich nadnarodnich pohart,

jako je naptiklad Liga mistrd, jez pro kluby ptedstavuji zdroj zasadnich dodate¢nych piijma.

Naopak v USA aKanad¢ byly ligy od pocatku zakladany investory jako podnikatelské
projekty, coz vedlo k vytvotfeni hermeticky uzavien¢ho systému. V tomto modelu neexistuje
princip sportovniho postupu ani sestupu a ucast v soutézi je podminéna zakoupenim licence
a splnénim pfisnych podminek. Aby absence hrozby sestupu nevedla k divacké nudé,
implementuji americké ligy silné regulacni néstroje, jejichz cilem je udrZet soutéZ vyrovnanou
a atraktivni. Vychazi se zde z ptfedpokladu, ze se kluby musi vzajemné podporovat, nebot’

vyslednym produktem je liga jako celek, nikoliv pouze jeden dominantni tym.
Zasadnim rozdilem je i motivace majitelt klubt:

e Severni Amerika — maximalizace zisku: Kluby jsou vedeny jako firmy s cilem

generovat dlouhodoby finanéni zisk.
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Evropa — maximalizace uzitku: Prioritou je Casto sportovni uspéch (trofeje, slava),
ato 1za cenu kratkodobé ¢i sttednédobé financni ztraty. Vitézstvi pfinasi "uzitek"
ve formé prestize, spokojenosti fanouski a lepSich vyjednavacich pozic s partnery ¢i

bankami.

Vzhledem k odlisSnym ciltim pouzivaji ligy rizné nastroje fizeni:

1. Nastroje a regulace

USA: Silna kolektivni opatteni. Aby nejslabsi tymy nezanikly a liga zlistala vyrovnana,
vyuziva se:

o Drafty: Nejslabsi tymy maji pravo prednostniho vybéru nejvétsich talentt (¢asto

Z univerzit).

o Platové stropy (Salary Caps): Limituji vydaje na mzdy hracu.

o Sdileni piijmii: Bohatsi kluby se déli o ¢ast pfijmua s chudsimi.
Evropa: Slaba kolektivni opatfeni. Regulace je minimalni (platové stropy prakticky
neexistuji). Kolektivné se d€li zpravidla jen pfijmy z TV prav, vyjimecné ze vstupného.
I pfesto evropské ligy vykazuji znaky kartelu (nutnost spoluprace pro existenci

produktu).

2. Geografie a zazemi

USA: Kluby jsou mobilni. Pokud v daném mésté klub nevydélava, majitel ho mize
pfesunout do jiného mésta (franchise relocation).
Evropa: Kluby maji silnou historickou a tradi¢ni vazbu na konkrétni mésto ¢i ctvrt.

Pfesun je prakticky nemyslitelny.

3. Role $kolstvi a odboru

USA: Univerzitni sport je klicovou ekonomickou souc¢asti systému a slouzi jako liheni
talentli pro profesionaly. Hra¢ské odbory jsou velmi silné amaji velky vliv na
vyjednavani podminek (kolektivni smlouvy).

Evropa: Univerzitni sport je z hlediska profesionalniho byznysu margindlni. Hra¢ské

asociace maji vyrazn¢ slabsi pozici.
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Tabulka 2 Prehled rozdilii mezi evropskymi a severoamerickymi ligami (zdroj: Avgerinou, 2007, upraveno

Charakter ligy

Oteviené ligy (postup/sestup) | Uzaviené ligy (franchising)

autorem)
‘ Evropa Severni Amerika
Cile klubu Maximalizace uzitku | Maximalizace  zisku  (financ¢ni
(sportovni uspéch) profit)
|

R BTG B Slaba kolektivni opatieni Silna opatfeni (drafty, platové

stropy, sdileni pfijmil)

Vazba na lokalitu Silna tradice, fixni umisténi Pfemistovani tymt z finan¢nich
divodt

Univerzitni sport Prakticky neexistujici vliv Podstatna ekonomicka role

Hradské odbory ENELE Silné

a asociace

Profesionalni sportovni liga jako ekonomicky kartel

Pohled na profesionalni sportovni ligy se v ¢ase vyrazné€ posunul. Dnes je v ekonomické teorii
béZzné klasifikovat tyto soutéZe pomoci specifickych trznich struktur, které je odliSuji od

standardniho podnikéni. Klicovym pojmem je zde kartel.

Zakladnim vychodiskem je fakt, ze sportovni klub nemuze existovat a produkovat zisk
izolovang. Pro fanouska nemé klub sdm o sobé (bez soupeill) Zddnou uzitnou hodnotu.
Produktem, ktery se prodava, je utkani nebo cela soutéz. Aby tento produkt vznikl, je nezbytna

existence vice tymd, které jsou sdruzeny v lize.

At uz hovotime o uzavieném modelu v Severni Americe nebo o otevienéjSim evropském
systému, obéma je spolecny limitovany vstup na trh. Pocet tyml v nejvyssi soutéZi je
omezeny. Z ekonomického hlediska tak nejvyssi ligy vykazuji znaky nedokonalé konkurence

a funguji na principu Kkartelu.

e Definice: Kartel vznikd, kdyZ nezavislé firmy na trhu kooperuji, domlouvaji se na
cenach, produkci nebo rozdéleni trhu, aby vystupovaly jako jeden monopolni celek

a maximalizovaly své zisky.
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Projevy kartelového chovani ve sportu

e Kolektivni prodej prav: Kluby nevystupuji samostatn¢, ale jako jednotny subjekt pii
vyjednavani o prodeji vysilacich prav (TV, internet) nebo generdlnim sponzoringu
soutéze.

e ExKkluzivita: Diky spojeni sil ziskavaji monopolni postaveni na trhu daného sportu, coz

jim umoziuje diktovat podminky a ceny.
Paradox spoluprace a konkurence

Nejvyraznéjsim specifikem sportovniho odvétvi je unikatni vztah mezi jednotlivymi "firmami"

(kluby). Jde o nutnost kombinovat sportovni rivalitu s ekonomickou spolupraci.

e BéZny trh: v klasickém primyslu je cilem firmy ziskat co nejvétsi trzni podil, a idealné
vytlagit konkurenci z trhu. Upadek konkurenta je pro firmu dobrou zpravou.

e Sportovni trh: ve sportu je logika opa¢na. Klub ma bytostny z4jem na "ekonomickém
zdravi" svého konkurenta. Pokud by soupefi zkrachovali, klub by nem¢l s kym hrat

a jeho produkt by zanikl.

Tento jev se nazyva Louis-Schmelingiv paradox (podle boxerl, ktefi potiebovali jeden
druhého, aby vydélali penize). Vyrobci (kluby) tedy vyZzaduji od své konkurence kvalitu

a stabilitu, aby mohl vzniknout spole¢ny produkt — napinava a divacky atraktivni soutéz.

Fungovani lig na bazi kartelu ma i své odptirce z fad ekonomt a pravniki, kteti poukazuji na

negativni dopady monopolizace:

¢ Omezovani trhu: Umélé limity poctu tymu v lize.

e Restrikce na trhu prace: Omezeni svobodného pohybu hraca (drafty, prestupni
tabulky).

e Centralni Fizeni: SluCovani prav a redistribuce piijma, kterda mtze deformovat trzni
prostiedi.

e Vefejna podpora: Casta kritika sméfuje ik dotovani téchto uzavienych systémi z

vefejnych rozpocti.

Cilem kooperace klubl uvnitt ligy (kartelu) neni eliminace soupete, ale vytvoreni vyrovnané
soutéZe (competitive balance). Divacky zdjem je totiZ pfimo umérny nejistoté vysledku. Pokud
je liga predvidatelnd, hodnota produktu klesa. Proto tymy spolecné pracuji na mechanismu,

ktery zajisti, Ze soutéZ ziistane dramaticka a atraktivni pro média i fanousky.
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5.4 Profesionalni klub

Profesionalni sportovni klub je vniman jako specificka obchodni jednotka, kterd operuje

ve sportovnim prostfedi. Jeho primarnim cilem je maximalizace jedné ze dvou velicin:

finan¢niho zisku (typické pro severoamericky model) nebo uzitku (sportovni tspéch, typické

pro evropsky model).

Unikatni vlastnosti tohoto podniku je povaha jeho produktu. Klub sdm o sobé nemuize

zakaznikim nabidnout finalni hodnotu. Produkt — tedy sportovni utkani nebo celd soutéz —

vzniké teprve v okamziku konfrontace s jinym klubem (soupefem). Bez této interakce nema

klub na trhu co nabidnout.

Z pohledu ceské legislativy iprava Evropské unie spadd profesionalni sportovni klub pod

definici podniku.

Kritérium: Rozhodujicim faktorem pro toto zafazeni neni pravni forma ¢i zpusob
financovani, ale fakticky vykon hospodarské ¢innosti.

Definice: Podnikem je jakéakoliv jednotka, ktera vykonava hospodaiskou ¢innost, tedy
vyrobu, distribuci zboZzi nebo poskytovani sluzeb.

Aplikace na sport: Organizace sportovniho utkdni je povaZzovana za poskytovani
sluzby za uplatu (vstupné, prodej vysilacich prav). Profesionalni sport je tedy

plnohodnotnym hospodatskym odvétvim a kluby jsou podnikatelskymi subjekty.

Struktura prijmi v evropském kontextu

Ekonomika soucasného evropského profesiondlniho sportu (zejména fotbalu) stoji na dvou

dominantnich pilifich:

Vysilaci prava: Pfedstavuji  klicovy zdroj financi. Prodej prav je obvykle
realizovan kolektivné — fidici organ ligy prodd prava jako bali¢ek televiznim
spole¢nostem a ziskané prosttedky nasledné piferozdéluje mezi jednotlivé kluby na
zakladé dohodnutého klice.

Sponzoring: Jde o smluvni vztah, kdy komerc¢ni subjekt plati klubu za moznost spojit

svou znacku (brand) se jménem tymu a vyuzit jeho marketingového potencialu.

Detailni analyze téchto i dalSich zdrojt pfijml se budou vénovat nasledujici ¢asti textu.
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5.4.1 Model fungovani profesionalniho sportovniho klubu

Fungovani profesionalniho sportovniho klubu Ize analyzovat optikou ekonomického modelu,
ktery rozliSuje dvé zdkladni trzni prostfedi, mezi nimiz se klub pohybuje: trh vyrobnich

faktora (vstupy) a trh produktii (vystupy). Ulohou managementu je tyto dvé sféry efektivné

propojit.
Obrazek 4 Model fungovani profesiondlniho sportovniho klubu (zdroj: Novotny, 2011)
Management sportovniho klubu
Sportovni Televizni
zarizeni, 0SOBY prenosy
stadiony hradi INVESTICE
- fon éi,‘i A Vstupenky
Sportovni Bt FINANCOVANI sezonni, na
material, jeden zépas
nacini, ——
obleceni Prodej
. klubovych
Osoby (hraci a | nabidka produkce prodej suvenyrii a
trenéfi) drobného zbozi
Trh faktori (Vstupy)

Na strané nabidky management zajiSt'uje nezbytné zdroje pro fungovani klubu. Mezi klicové

vyrobni faktory, které musi klub "nakoupit" nebo zajistit, patii:

e Sportovni infrastruktura: Stadiony, tréninkova centra a dalsi zatizeni.

e Materialni vybaveni: Sportovni nacini, oble€eni a technologie.

e Lidsky kapital (Osoby): Hraci, trenéfi a realizacni tymy. Tato polozka piedstavuje
nejvyznamnéjsi a nejrizikovéjsi investici.

Transformacni role managementu

Management klubu stoji uprostfed tohoto procesu. Jeho ukolem je skloubit investice,

financovani a lidské zdroje tak, aby vznikla nabidka a nasledna produkce.
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Vysledkem tohoto procesu je produkt nehmotné povahy — sportovni utkéni a zazitek s nim
spojeny. V této fazi Celi vedeni klubu obrovskému tlaku. Nejde jen o ekonomickou efektivitu,
ale také o uspokojeni fanousku, ktefi ocekavaji sportovni Gspéch (umisténi v lize, postup do
poharti). To nuti management investovat do drahych a kvalitnich hraci. Ackoliv to zvySuje
naklady, je tato strategie obhajitelna: kvalitni hraci zvySuji Sanci na Uspéch, aspéch je

podminkou pro maximalizaci pfijmu na trhu produkta.
Trh produkti (Vystupy)

Na strané poptavky klub monetizuje svou produkci prodejem. Uspé$nost managementu se méfi
tim, jak efektivné dokaze prodat sviij produkt koncovym zakaznikim. Hlavnimi zdroji pfijmi

na tomto trhu jsou:

e Televizni pienosy: Prodej vysilacich prav.
e Vstupné: Sezonni permanentky i listky na jednotlivé zapasy.

e Merchandising: Prodej klubovych suvenyrt a drobného zbozi.

Model také wupozoriiuje na specifickou povahu vztahti uvnitf klubu. Vztah mezi
zaméstnavatelem (klubem) a zaméstnancem (hrac¢em) se 1isi od bézného komeréniho prostiedi.
Produktivita prace sportovce je totiz extrémné viditelnd, vefejné sledovana a okamzité

méftitelnd vysledkem na htisti, coz klade na tizeni lidskych zdrojl specifické naroky.
5.4.2 Model finan¢nich toki profesionalniho fotbalového klubu

Financovéni fotbalovych klubli ma sva specifika, ktera se lisi od jinych kolektivnich sporti.
Star$i modely v Ceské literatuie Casto vychazely z prostfedi ledniho hokeje a nepostihovaly
vSechny nuance fotbalového byznysu. NiZe uvedeny model byl proto upraven a rozsifen tak,

aby komplexné¢ zachycoval realitu profesionalniho fotbalu a jeho kli¢ové vazby.
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Obrazek 5 Model fungovani profesionalniho fotbalového klubu (zdroj: Bartosek, 2017, upraveno autorem)
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produkty
Domécnosti

Profesionalni fotbalovy klub funguje jako centralni bod, ktery interaguje se Sirokym spektrem
subjekti. Model identifikuje klicové hrace (domécnosti, média, sponzofi, svazy) a dopliitkové
subjekty (investofi, stat, obce). Zaroven ukazuje pohyb klubu na dvou specifickych trzich:

finan¢nim a pfestupovém.
ZastieSujici organizace (svazy a asociace)

Specifickou a nezastupitelnou roli v modelu hraji zastieSujici organizace. Na narodni urovni
jde o fotbalové svazy a ligové asociace (v CR napt. FACR, LFA), na mezinarodni trovni
o kontinentélni a svétové federace (UEFA, FIFA). Vztah mezi nimi a kluby je zaloZen na

principu vzajemné zavislosti a redistribuce zdroju.

e Tok penéz smérem ke klubiim (Finan¢ni prispévky): ZastieSujici organizace funguji
jako centralni bod, ktery inkasuje obrovské financ¢ni prostiedky od televiznich
spolecnosti (za prodej vysilacich prav k ligam ¢i evropskym pohariim) a od velkych
globalnich sponzort. Tyto prostfedky sinenechavaji pouze pro sebe, ale
formou finané¢nich prispévku (prize money, solidarni platby, dotace na mladez) je
prerozdéluji zpét mezi jednotlivé kluby. Pro uspésné kluby hrajici evropské pohary
(napt. Liga mistrit) tvoii tyto pfijmy od UEFA zasadni ¢ast rozpoctu.
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e Tok hodnoty smérem Kk organizacim (prezentace fotbalu): Kluby na oplatku
poskytuji samotny "produkt" — tedy hrace, tymy a zapasy. Tim zajistuji prezentaci
fotbalu jako takového. Bez existence klubii a jejich ochoty ucastnit se soutézi by
zastfeSujici organizace nemély co proddvat médiim ani fanouSkim. Kluby svou

aktivitou udrzuji popularitu sportu, z ¢ehoz nasledné profituje cely systém.
Vztah s domacnostmi (Fanousci a zaméstnanci)
Domacnosti vstupuji do modelu ve dvou odlisnych rolich:

e Nabidka prace: Domacnosti dodavaji klubu nezbytny vyrobni faktor — pracovni silu.
Jde o uzkou skupinu vysoce specializovanych odbornikti (hraci, trenéfi, management).
Odmeénou za jejich vykon jsou mzdy a bonusy, které tvoti vyznamnou ndkladovou
polozku klubu.

e Poptavka po produktu: VétSina domacnosti vystupuje v roli zdkaznik.

o Primd platba: Nékup vstupenek, permanentek a merchandisingu (dresy,
suvenyry, obCerstvent).

o Neprima platba: Sledovani utkani v TV ¢ na internetu. Pokud jde
o vetejnopravni vysilani, plati divak formou koncesionatrskych poplatka ¢i

plateb za internet.
TV spolecnosti

Atraktivni fotbalovy obsah je doménou pfedevsim placenych soukromych stanic (v CR napf.

OnePlay, Canal+...).

e Tok penéz: Divék plati predplatné televizni stanici. Stanice nakupuje vysilaci prava
od zastFeSujicich organizaci (ligova asociace, UEFA) nebo zprostredkovatelskych
agentur. Tyto organizace nasledné rozdéluji zisk mezi jednotlivé kluby.

o Vyjimka: Neékteré kluby mohou sva prava prodavat pfimo nebo provozovat vlastni
medialni kanaly, coZ je vSak méné Casté.

Sponzori

V podminkach ceského fotbalu predstavuji pfijmy od sponzort Casto dominantni slozku

rozpoctu.

e Princip smény: Sponzor poskytuje finance vyménou za marketingové plnéni

(viditelnost na dresu, stadionu, v ndzvu tymu).
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e Vazba na domacnosti: Cilem sponzora je oslovit fanousky (domécnosti) a podpoftit
prodej svych vlastnich produktii €i sluzeb. Partnerstvi je ¢asto uzavirano nejen s kluby,

ale i s celou ligou.
Investori, stat a vefejna sprava
Role téchto subjektl je proménliva:

e Stat a obce: Jejich financni podpora neni v profesionalnim fotbale automaticka ani
narokova. Casto se omezuje na podporu mladeZe nebo infrastruktury.
e Investori: Hraji zasadni roli jako vlastnici klubG nebo developefi stadiont, ¢imz

zaji$t'uji kapitalovou stabilitu.
Specifické trhy

¢ Finanéni trh: Kluby zde mohou ziskavat externi zdroje (ivéry, piijcky) nebo emitovat
akcie pro navyseni kapitalu.

e Prestupovy trh: Unikatni trh pro fotbalovy byznys. Pro ekonomicky silné kluby je
mistem nakupu posil (naklad), pro mensi kluby a "vychovné" tymy ptredstavuje prodej
hra¢h zasadni zdroj ptijmi (vynos).

Tento model shrnuje nejpodstatnéjsi toky, ackoliv redlna sit’ obchodnich vztahi mize byt jesté

komplexnéjsi.

5.4.3 Cile profesionalniho sportovniho klubu

Pti fizeni profesiondlniho klubu nardZime na zakladni dilema mezi dvéma dominantnimi
motivy: maximalizaci zisku a maximalizaci uzitku. Ackoliv je klub z pravniho hlediska
podnikem, pro ktery by m¢l byt zisk (kladny rozdil mezi vynosy a néklady) prioritou, sportovni
realita—zejména v Evrop€ — je odliSna. Vlastnici a management ¢asto upfednostiuji tzv. uzitek.
Ten je definovén jako dosazeni sportovniho uspéchu (titul, postup v poharech, zachrana), a to

1 za cenu, Ze naklady prevysi pfijmy a klub skon¢i v ucetni ztrate.

Motivaci majiteli v tomto pifipadé neni primarné dividenda, ale spoleCenska prestiz,
zviditelnéni, navazani obchodnich kontaktl ¢i posileni vyjedndvaci pozice v jinych sektorech

byznysu.
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Pro komplexni pochopeni fungovani klubu dé¢lime jeho cile do tii zakladnich
oblasti: sportovni, ekonomické a socialni. Tyto oblasti se vzijemné prolinaji a lze v nich

definovat kratkodobé¢, stfednédobé i dlouhodobé priority.
1. Sportovni cile

Tyto cile jsou odrazem ambici klubu na hfisti. Jsou vzdy relativni a odvijeji se od velikosti

rozpoctu a kvality kadru:

e Vysledkové cile: Pro top kluby je to zisk titulu ¢i ucast v evropskych poharech, pro
mensi kluby klidny stied tabulky nebo udrzeni v soutézi.
¢ Rozvojové cile: Vychova talentované mladeze, zaclefiovani odchovanci do A-tymu

a jejich zhodnocovani.
2. Ekonomické cile

Zakladnim tkolem managementu je zajistit finanéni stabilitu a likviditu klubu. Cilem je nejen

pokryt rozpocet na aktualni sezonu, ale zajistit fungovani organizace v dlouhodobém horizontu.

e Investi¢ni charakter vydaji: Specifikem sportu je, ze vysoké ndklady na personal
(hrace, trenéry) nejsou vnimany jen jako nutné vydaje, ale jako investice. Kvalitni
(a drahy) kadr mé v budoucnu vygenerovat vyssi ptijmy diky uspéchu.

e Infrastruktura: Mezi ekonomické cile patfi i rozvoj stadionu, tréninkového zazemi ¢i

akademii.
3. Socialni cile

Tato oblast setykd vztahu klubu k vefejnosti ajeho fanouSkovské zékladn&. 1v dobé

komercializace plati, Ze sport bez fanousku ztraci smysl.

e Budovani komunity: Cilem je vytvofit silnou emo¢ni vazbu mezi klubem a fanouSkem
(identifikace s klubem).

e Komunikace aimage: Kluby vyuZivaji socialni sit¢ a digitdlni platformy nejen
k informovani, ale k budovani znacky (brand building). Nejde jen o pfimy prodej, ale

o udrZeni pozornosti a loajality.

Jak ukazuje Obrazek 6, jednotlivé cile nefunguji izolovang, ale vzdjemné se podminuji

a vytvareji cyklus.
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Obrazek 6 Propojeni cilii profesiondlniho sportovniho klubu (zdroj: Sima, 2019)

sportovni
cile

ekonomické

- socialni cile
cile

Fungovani cyklu v praxi:

e Sportovni uspéch generuje finance: Vitézstvi v lize pfindsi ptimé odmény (prize
money), vyssi podil z TV prav a zvySuje trzni hodnotu hrac¢t (moznost lukrativniho
prodeje).

¢ Finance posiluji sportovni stranku: Ziskané prostfedky umoznuji ndkup lepsich hraci
a trenérl, coZ zvysuje Sanci na opakovani sportovniho Gspéchu.

e Sportovni uspéch pritahuje fanousky (socialni rozmér): Kvalitni hra a vitézstvi
zvySuji zdjem vetejnosti. Plny stadion (efekt "dvanactého hrace") zpétné pomaha
hractim k lepsim vykontim.

e FanouSci prinaseji komeréni prijmy: Vice fanouskll znamena vys$si trzby ze
vstupného, merchandisingu a obcerstveni.

e Marketingova atraktivita: Velkd aloajalni fanouSkovskd zakladna <¢ini klub

atraktivnim pro sponzory, coz uzavira kruh ptisunem dalSich financi do rozpoctu.

Je vSak nutné podotknout, Ze cesta k fanouSkiim nevede jen pies vyhry. Kluby musi do
budovani vztahu a marketingu aktivn€ investovat, aby siudrZely pfizenn iv dobach, kdy

se sportovn¢ nedafi.
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5.5 Hospodareni a finan¢ni Fizeni klubu

Jak jsme si jiz vysvétlili v piedchozich ¢astech, profesionalni sportovni kluby funguji v trznim
prostredi jako standardni podniky. Jejich hospodateni l1ze definovat jako proces, pti kterém klub

ucelné naklada s dostupnymi zdroji (vyrobnimi faktory — hraci, infrastrukturou, materidlem).

Cilem raciondlniho hospodateni je efektivita — klub se snazi vyprodukovat atraktivni vykony
(produkty), které je schopen prodat na trhu, ato pii co nejispornéjSim vynakladani prace

a prostiedki.

Ekonomickou uspésnost klubu vyjadiujeme v penéznich jednotkach za urcité obdobi. Pro
spravné pochopeni finan¢niho zdravi je vSak nezbytné rozliSovat mezi dvéma dvojicemi pojmu,

které se v bézné feci Casto zamenuji:

¢ Vynosy a naklady (icetni hledisko — vysledek hospodareni)
o Vysledek hospodateni (Zisk/Ztrata): Je rozdilem mezi vynosy a naklady.
o Vynosy: Pfedstavuji hodnotu vykonii v penézich (napf. vystavena faktura za
sponzoring), aniz by nutné doslo k okamzitému pfijeti penéz.
o Naéklady: Pfedstavuji spotfebu hospodatskych prostfedkit (napf. odpisy
stadionu, spotfeba energie), aniz by nutné doslo k okamzitému tbytku penéz.
e Prijmy a vydaje (Cashflow hledisko — tok hotovosti)
o Ptijmy: Skute¢ny pfirGstek penéznich prosttedkii v pokladné nebo na
bankovnim uctu.

o Vydaje: Skute¢ny ubytek penéznich prostiedki (realna platba).
5.5.1 Zdroje prijmi profesionalniho sportovniho klubu

Tato podkapitola predkladéd analyzu kli¢ovych finan¢nich zdrojl profesionalnich fotbalovych
klubii v Evropé. Data vychézeji primarn€ z oficidlnich reporti UEFA, které maji kluby
nejvysSich soutézi povinnost reportovat své hospodateni jiz od roku 2007. Pro zachovani
objektivity a eliminaci vykyvt zptisobenych pandemii COVID-19 se analyza opira piredevsim

o data do sezony 2018/19, ktera reflektuji standardni ekonomické prostiedi.
Ekonomicka dominance "TOP 5" lig

Struktura a vySe piijmu se napii¢ Evropou dramaticky li§i. Rozhodujicimi faktory jsou velikost

narodniho trhu, historick4 popularita fotbalu v dané zemi a globalni dosah konkrétni soutéZe.
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Na vrcholu ekonomické pyramidy stoji pétice elitnich soutézi, oznacovana jako ,,Big 5%

(TOP 5):

e Premier League (Anglie)
e La Liga (Spanélsko)

¢ Bundesliga (Némecko)

e Serie A (Italie)

e Ligue I (Francie)

Tyto ligy generuji ptijmy, které jsou fadoveé vyssi nez u zbytku Evropy. Tato ekonomicka
propast ma piimy dopad na sportovni konkurenceschopnost. Kluby mimo tuto elitni pétku
nejsou schopny dlouhodobé konkurovat. Ostatn€ o tom svéd¢i i1 fakt, ze za poslednich 25 let
mimo TOP 5. Od té doby je findle vyhradni zaleZitosti klubti z Anglie, Spanélska, Francie,

Némecka a Italie.

V kontextu vyse uvedeného se ucast ¢eského klubu ve findle Ligy mistrl jevi jako utopie.
Pfesto nelze hodnotit plsobeni ceskych zastupct v Evropé negativné, zejména pokud
zohlednime efektivitu vynalozenych prostredkll. Ackoliv se Ceska nejvyssi soutéz v roce 2021
fadila dle primérnych pfijmi na klub az na 23. misto v Evropé&, v koeficientovém Zebticku
UEFA (zalozeném na sportovnich vysledcich) ji patfila 16. piicka. Ceské kluby tak dosahuji

nadprimérnych vysledkt vzhledem ke svym ekonomickym moznostem.

Ekonomika evropského fotbalu vykazuje dlouhodoby rist. Statistiky UEFA z roku 2019
ukazuji, ze ptijmy klubti vzrostly od roku 2000 vice nez Sestinasobné, s primérnym ro¢nim

tempem ristu 6,6 %. Tento boom je tazen piedev§im komercializaci nejbohatSich tymau.

Nasledujici ¢asti textu detailné rozeberou jednotlivé slozky piijmi sefazené dle jejich vahy

v celkovém rozpoctu priimérného evropského klubu:

e Vysilaci prava (37 %): Dominantni zdroj piijma.

e Sponzoring a komerce (31 %): Druhy nejsilng;jsi pilif.

e Vstupné (15 %): Piijmy piimo ze stadioni (Gate receipts).

e Piijmy od UEFA (10 %): Odmény za ucast v evropskych poharech.
e Ostatni prijmy (7 %): Doplitkkové zdroje.
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Obrazek 7 Podil prijmii v nejvyssich evropskych fotbalovych ligach (zdroj: UEFA, 2019, upraveno autorem)

Hodnota
jednotlivych pfijmu

€20.1bn

Podil z celkovych

pFijmu

PFijmy z TV prav - Pfijmy od UEFA - Sponzoring a komeréni aktivity -
Vstupenky - Ostatni pFijmy -

Prijmy z prodeje vysilacich prav

Pocatky televizniho vysilani fotbalovych utkani sahaji do roku 1938, kdy se uskutecnil
historicky prvni pifimy pfenos zapasu mezi reprezentacnimi tymy Anglie a Skotska.
V nasledujicich dekadach, zejména v prvni poloving 20. stoleti, vSak fotbalové kluby zaujimaly
k televiznim pfenosiim zna¢né odmitavy postoj. Panovala obava, Ze moznost sledovat zapas
v televizi odradi fanousky od fyzické navstévy stadionu, coz by vedlo k poklesu piijma ze
vstupného. Pravé vstupné vté dob¢ predstavovalo dominantni a nepostradatelny zdroj
financovani profesionalniho fotbalu. Zlom nastal az na pocatku 80. let, kdy se zacaly vysilat
pravidelné ptimé pienosy. Kluby napti¢ Evropou postupné piehodnotily sviij pfistup, jelikoz
rozpoznaly obrovsky komeréni potencidl televizniho vysilani. Uvédomily si, Ze televizni
obrazovka nabizi pfidanou hodnotu pro sponzory, kteti tak mohou svou znacku prezentovat
nejen omezenému publiku na stadionu, ale i masovému publiku u televizort. To klubim

vyrazné posililo pozici pfi vyjednavani o reklamnich kontraktech.

S rostoucim zajmem divaklt zacala strmé stoupat i cena vysilacich prav. V soucasnosti je
nejzadanéjSim, a tedy i1 nejdraz§im produktem na globdlnim trhu anglicka Premier League.
Vysoké ¢astky za prodej prav vSak generuji i dalsi ¢lenové tzv. velké pétky — italské Serie A,
Spanélska La Liga, némecka Bundesliga a francouzskd Ligue 1. Vlastniky téchto prav jsou bud’

ptimo kluby, nebo Castéji ligové asociace, které prava prodavaji televiznim spole¢nostem c¢i
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medialnim agenturam. Findlnim produktem je fotbalovy zapas, ktery televize nabizeji dvéma
skupinam zakaznikd: divakiim a inzerentim, pro néz je pfenos nosi¢em reklamniho sdé¢leni.
Vyznamnym trendem poslednich let, patrnym iv Ceské republice, je presun atraktivniho
obsahu na placené¢ komercni kanaly. Ty jsou v boji o trzni podil ochotny investovat do nakupu

prav vyrazné vyssi sumy nez vetejnopravni vysilatelé.

Klicovym aspektem obchodu s pravy je zvoleny systém vyjednavani. RozliSujeme dva zakladni
modely: individualni a kolektivni. V individudlnim modelu si kazdy klub prodava prava na
sva utkani samostatn¢, coz muze vést k situaci, kdy prava vlastni vice riznych subjekt.
V ptipadé zapasu dvou tymu s odlisSnymi vysilateli se v praxi uplatiuje pravidlo, Ze pravo na
vysilani nalezi spole¢nosti, ktera ma smlouvu s domacim tymem. Druhym, v Evropé€ Cast&jSim
modelem, je kolektivni vyjednavani. V tomto ptipad¢ zastupuje vSechny kluby ligova
asociace, kterd obchoduje prava jako jeden bali¢ek. Ziskané finan¢ni prostfedky se nasledné

rozdéluji mezi kluby na zaklad€ ptedem schvéaleného distribu¢niho klice.

Zpisob, jakym se centraln¢ ziskané penize déli mezi kluby, se v jednotlivych zemich lisi.

Vétsina elitnich soutézi (s vyjimkou Némecka) vyuziva tiipilitovy systém redistribuce.

e Prvnim pilifem je solidarni platba, kdy je urcitd ¢astka rozdélena rovnym dilem mezi
vSechny ucastniky soutéze. Smyslem tohoto kroku je zajisténi zdkladni ekonomické
stability vSech klubil a podpora vyrovnanosti ligy.

e Druhy pilif zohlediiuje sportovni vykonnost. Metodika vypoctu se vSak lisi: zatimco
v Anglii se odménuje pouze umisténi v posledni uplynulé sezong, ve Francii, Némecku
a Spanélsku se hodnoti konzistentnost vykontl za poslednich pét let. Italsky model jde
jesté dale do historie, aCkoliv 1 zde maji nejvetsi vahu vysledky z poslednich péti sezon.

o Treti pilif reflektuje marketingovou atraktivitu a zijem fanousku. V anglické
Premier League je kritériem pocet odvysilanych utkani daného klubu, ve francouzské
Ligue 1 pak pfimo sledovanost zipasii. Spanélsky model kombinuje méfeni
celospolecenské popularity a ¢lenské zékladny s redlnou névstévnosti na stadionech
tzv. ,,supporters index“ zalozeny na prizkumech vefejného minéni o preferencich
fanouskil. Specifickou vyjimkou mezi elitnimi ligami zdstavda Némecko, které tento
marketingovy pilif ve svém distribuénim modelu dosud nezavedlo, ackoliv po ném

nekteré kluby volaji.
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Tabulka 3 Podil piliri pro rozdélovani penez z prodeje TV prav (viastni zpracovani)

Premier Primera

League Division Ligue 1 Serie A Bundesliga

(Anglie) (S‘pane“lsko) (Francie) (Itdalie) (Némecko)
rovnym dilem 50 % 50 % 50 % 40 % 65 %
sportovni vysledky 25% 25 % 30 % 30 % 35%
marketingové vysledky | 25 % 25 % 20 % 30 %

Velikost ptijma, které kluby z prodeje prav ziskaji, zavisi primarn¢ na celkové hodnoté
kontraktu s vysilateli. V tomto ohledu absolutné¢ dominuje anglickd Premier League. Diky
globalnimu dosahu, kdy se zapasy vysilaji do 212 zemi s potencialnim publikem 4,7 miliardy
lidi, generuje tato soutéZ bezkonkurencni zisky. V sezon€ 2021/22 si anglické kluby rozdélily
castku blizici se 3 miliarddm liber. Tato suma je vyplacena ipo odecteni tzv.,solidarity
payments* (platby niz§im soutézim) a ,,parachute payments (podpora klubiim sestupujicim z

ligy).
Obrazek 8 Kluboveé prijmy z prodeje televiznich prav v sezone 2021/22 (vlastni zpracovani)
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Grafické srovnani (Obrazek 8) jasné demonstruje ekonomickou silu anglické ligy. I klub, ktery
v Premier League skoncil na poslednim misté, inkasoval z televiznich prav vice penéz nez
drtiva vétSina mistri ostatnich evropskych lig. Vyjimku tvofily pouze tfi globalni velkokluby:

Real Madrid, FC Barcelona a AC Milan.
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Podstata sportovniho sponzoringu

Sponzoring je ve své podstaté oboustranné vyhodny obchodni vztah. Sponzor poskytuje klubu
finan¢ni, materialni ¢i jiné zdroje, aby mu pomohl doséhnout jeho cilii (napf. sportovniho
uspéchu). Klub na oplatku umoziiuje sponzorovi plnit jeho komunikacni cile, nejcastéji formou
zviditelnéni znacky. RozliSujeme nékolik trovni partnerstvi: od exkluzivniho (generalniho)
sponzora, ptes hlavni partnery, az po kooperacni sponzory, kde se marketingovy prostor déli

mezi vice subjekta.

Schopnost klubu piildkat lukrativni partnery je pfimo imeérna jeho sportovnim vysledkiim
a velikosti fanouskovské zakladny. Uspésny klub s vysokou navitdvnosti a sledovanosti

v médiich nabizi sponzorim atraktivni platformu pro osloveni zakazniki.
T¥i pilife fotbalového sponzoringu

V profesionalnim fotbale dominuji tfi specifické typy partnerstvi, pro které se vzila anglicka

oznaceni:

1. Naming rights — Jde o prodej prava pojmenovat hmotny ¢i nehmotny majetek klubu
jménem sponzora. Typicky se jedna o nazev stadionu (napt. Allianz Arena, Emirates
Stadium). Ackoliv jde o velmi lukrativni kontrakt, v Evropé tuto moZznost vyuziva
pouze ¢tvrtina prvoligovych klubt, ¢asto z diivodu silné tradice ptivodnich nazvi.

2. Kit manufacturer — Jedna se o strategické partnerstvi s vyrobcem sportovniho obleceni
(napt. Nike, Adidas, Puma). Tuto formu spoluprace vyuzivaji prakticky vSechny
profesionalni kluby. Dodavatel neposkytuje pouze dresy a tréninkové vybaveni, ale za
exkluzivitu Casto plati vyznamné finan¢ni ¢astky.

3. Shirt sponsor — Klasickd forma sponzoringu, kdy partner umistuje své logo na
nejviditelnéjsi misto — hrud’ drest. Tuto formu vyuziva 88 % evropskych prvoligovych
klubii. V poslednich letech se rozsifuje i moznost umistit logo mensiho partnera na

rukav dresu (tzv. sleeve sponsor).

Zatimco ptedchozi ¢ast definovala zakladni typy partnerstvi, nésledujici text se zaméefuje na
jejich ekonomickou silu a specifika v evropském kontextu. Grafické zndzornéni rozlozeni

téchto forem nabizi Obrazek 9.
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Obrazek 9 Zastoupeni jednotlivych forem sponzoringu (zdroj: UEFA, 2019)

Kit
manufacturer

—o

VyuZiti naming rights (prav na nazev) je ve fotbale, na rozdil od jinych sportl, konzervativnéjsi
a omezuje se téméf vyhradn€ na pojmenovani stadiont. Pfijmy z téchto kontraktli jsou napfic

Evropou velmi nestalé a vyrazné se 1isi i v ramei jedné ligy.

Paradoxné mnohem vy$si financni stabilitu a objem prostfedkl pfinaseji klubim smlouvy s
technickymi partnery (dodavateli dresii a vybaveni). Pro evropskou elitu pfedstavuje tato
spoluprace casto nejvyznamnéjsi polozku v jejich sponzorském portfoliu, kterd v mnoha

ptipadech pfevysuje i pfijmy z nazvu stadionu.

Trh s technickymi partnery je dominovan globalnimi giganty, ktefi si ty nejlepsi kluby zavazuji
na dlouha obdobi. Jak ukazuje Tabulka 4, standardem u top klubi jsou kontrakty uzavirané

minimalné na 5, ale ¢asto 1 na 10 a vice let.

e Dominance Realu Madrid: Absolutni Spicku predstavuje partnerstvi mezi Realem
Madrid a némeckou spolecnosti Adidas. Smlouva platna do roku 2030 garantuje klubu
ro¢ni pfijem ve vy$i 140 miliont eur, coz je historicky nejvyssi kontrakt v tomto
segmentu.

e Hranice 100 milionii: Tuto magickou hranici ro¢niho pifijmu piekrocila také FC

Barcelona ve spolupréci s americkou firmou Nike.
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Tabulka 4 Prehled nejvyznamnéjsich kontraktii s dodavateli dresii (zdroj: TotalSportal, 2022)

Klub Dodavatel Platnost do Roc¢ni hodnota (mil. USD)
Real Madrid Adidas 2030 148

FC Barcelona Nike 2028 135,3

Liverpool FC Nike 2030 101,48

Manchester United Adidas 2025 101,48

Manchester City Puma 2028 87,95

pozn.: Tabulka uvadi hodnoty v USD, text zminuje EUR, coz reflektuje kurzové rozdily v ¢ase
Shirt Sponsor

I ptes naruast jinych forem ztistava prezentace na dresu (klasicky shirt sponsor) z celoevropského
hlediska nejvyznamnéjSim a nejlukrativnéj$im reklamnim prostorem. Tento typ partnerstvi
vSak zdaleka neni jen o logu na hrudi hraci. Jde o komplexni bali¢ek protiplnéni, ktery zahrnuje

napfiklad:

¢ Vizibilitu znacky na stadionu (LED panely, interview zony).

e Hospitality sluzby: Ptistup do VIP prostor, volné vstupenky, catering a parkovani.

Pravé tato nadstavba umoziltuje sponzorim vyuzivat fotbalové prostiedi k B2B aktivitdm a péci
o vlastni klienty. Motivaci sponzora tedy nemusi byt pouze masovéa reklama v televizi, ale také
budovani obchodnich vztahii v exkluzivnim prostiedi. Pfesto plati, Ze misto na dresu zlstava

tim nejdraz§im "reklamnim billboardem", ktery mize klub nabidnout.

V kontextu celoevropského fotbalu ptedstavuji klasické sponzorské smlouvy, jejichz jadrem je
prezentace znacky na dresu, stale tu nejlukrativnéj§i komer¢ni pftilezitost. Jde o komplexni
bali¢ek spoluprace, ktery zdaleka ptfesahuje pouh¢ umisténi loga na hrudi hract ¢i na stadionu.

Nedilnou soucésti téchto kontraktl je casto poskytovani nadstandardnich sluzeb:

e Hospitality: Pristup do VIP prostor, catering, parkovani.
e Vstupenky: Volné listky pro klienty a partnery sponzora.

e B2B aktivity: Moznost vyuzivat zdzemi klubu pro obchodni jednani.

Ackoliv motivace sponzorti mohou byt rizné (od Cistého zviditelnéni ptes budovani image az
po networking), umisténi na dresu elitniho klubu zlstdva prémiovym reklamnim nosi¢em s

globalnim dosahem.
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Nasledujici tabulka ukazuje Zebti¢ek deseti nejvétSich sponzorskych smluv v sezoné 2022/23.
Zietelnd je dominance globalnich znacek, zejména leteckych spolecnosti z Blizkého vychodu

a technologickych firem.

Tabulka 5 Nejvyznamnéjsi sponzorské kontrakty v sezoné 2022/23 (zdroj: Statista, 2023)

Klub Sponzor Ro¢ni suma (mil. EUR)
Real Madrid Fly Emirates 70
Paris Saint-Germain Accor 65
FC Barcelona Spotify 57,5 *
Manchester City Etihad 55
Manchester United TeamViewer 55
Arsenal FC Fly Emirates 47,5
Liverpool FC Standard Chartered 47,5
Chelsea FC Three 47,5
Tottenham Hotspur AIA 47,5
Bayern Mnichov Deutsche Telekom 45

*Poznamka k FC Barcelona: Partnerstvi se Spotify je dynamické. Piivodni kontrakt z roku
2022 v hodnoté cca 57,5 mil. EUR rocné (za dresy) byl v Fijnu 2024 prodlouzen az do roku
2030 (dresy) resp. 2034 (stadion). Nové podminky platné od sezony 2026/27 prinesou klubu
navyseni prijmu, kdy jen za sponzorstvi dresii (zapasovych i tréninkovych) miize inkasovat az 85

milionit EUR rocne.

Vedle sponzoringu tvofi vyznamnou ¢ast komercnich piijmt prodej klubovych predmétii
(merchandising). Pro globalni znacky (Real Madrid, Manchester United) je to klicovy zdroj
financi, ktery aktivné podporuji marketingovymi turné v Asii ¢i USA. Cilem je posilit

identifikaci zahrani¢nich fanouskt s klubem skrze vlastnictvi symbola (8aly, dresy...).

Nejprodavangjsi polozkou je tradi¢né dres se jmenovkou hvézdného hrace. Casto se objevuje

mytus, ze prodej dresti dokaze pokryt naklady na prestup hvézdy. Realita je vSak odlisna.

e Priklad Realu Madrid (2012): v rekordnim roce prodal klub 1,6 milionu drest, tazeno
popularitou Cristiana Ronalda.

e Rozpad ceny: Z prodejni ceny dresu (60-80 EUR) putuje vétSina vyrobei (Adidas,
Nike) a prodejciim. Klub ziskava pouze licencni poplatek, odhadem cca 12 EUR z

kusu.
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e Vysledek: Celkovy zisk z prodeje vSech dresii (19,2 mil. EUR) by nepokryl ani ro¢ni
mzdu Ronalda, natoz jeho piestupovou castku. Navic nelze predpokladat, ze

se prodavaly pouze dresy jedné hvézdy.

Marketingovy piinos hvézdného hrace nespociva v prodeji textilu, ale v multiplikacnim efektu.
Ptichod osobnosti typu Cristiana Ronalda (napi. do Juventusu v roce 2018) skokove zvysuje
zajem sponzort, hodnotu televiznich prav a celkovou globalni sledovanost klubu. Pravé zde

se generuji miliardové hodnoty.

Pro kluby v méné atraktivnich soutézich, vcetné ceské ligy, je merchandising pouze
doplitkovym zdrojem. Ackoliv Ceské kluby nabizeji Siroky sortiment, objem prodeji a marze

jsou ve srovnani s evropskou $pickou zanedbatelné a netvofti pilit klubového rozpoctu.

Oblast komerénich pfijmi (sponzoring + merchandising) vykazuje v poslednich letech
dramaticky rust, ktery je vSak nerovnomérny. Dochazi k silné polarizaci ve prospéch
nejbohatsich klubtli. V roce 2008 generovala elitni dvanactka evropskych klubti z komerce 805
miliont EUR (22 % celkového trhu). O devét let pozdé&ji, v roce 2017, to bylo jiz 1,617 miliard
EUR (39 % trhu). NuZky mezi elitou azbytkem Evropy se tak v této oblasti rozeviraji
nejrychleji.

Prijmy z prodeje vstupenek (Gate receipts)

Do této kategorie spadaji veskeré piijmy generované piimo v den zapasu (tzv. matchday
revenue) z prodeje jednordzovych listki 1isezonnich permanentek. Nakup vstupenky

pfedstavuje pfimou platbu fanouska za hlavni produkt klubu — sportovni zazitek na stadionu.

Ochota fanousku platit za tento produkt neni konstantni, ale podléha fadé vlivi. Mezi kli¢ové

ekonomické a demografické determinanty patfi:

e Kaupni sila: Redlny pfijem obyvatel v daném regionu.

e Konkurence: Cena a dostupnost substitutil (jin¢ formy zabavy v daném case).

e Velikost trhu: Pocet obyvatel ve spadové oblasti stadionu.

e DalSi faktory: Krome téchto obecnych faktori hraji roli i specifika konkrétniho zapasu:

pocasi, aktualni forma tymu, dilezitost utkani (derby, boj o titul) a atraktivita soupete.
Celkovy objem ptijmu ze vstupného je vysledkem kombinace Ctyt hlavnich proménnych:

1. Cenova politika: Nastaveni cen pro rizné sektory a kategorie fanousk.
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2. Kapacita a vybaveni: Moderni stadiony s vysokym podilem VIP mist (hospitality)
generuji nasobné vyssi vynosy.
3. Navstévnost: Mira zaplnéni stadionu.

4. Pocet zapasi: Mnozstvi domacich utkani v sezon¢ (véetné pohart).

Zajimavym piikladem je FC Barcelona, ktera v sezoné 2021/22 dominovala Zzebiicku
celkovych pfijmi ze vstupného, ackoliv neméla nejvySsi ceny ani absolutné nejvyssi
navstévnost. Uspéch tkvi v optimalnim mixu vy$e uvedenych faktort a obrovské kapacité

stadionu Camp Nou.

Pokud se vsak podivame na efektivitu — tedy primérny vynos z jednoho prodané¢ho mista —
zebricku vévodil francouzsky Paris Saint-Germain. Klub dosdhl primérného piijmu 86,9
EUR na jednoho divéka za utkani. Tato ¢astka je pramérem vSech kategorii, od nejlevnéjSich

listkti az po exkluzivni prémiova sedadla, ktera vyrazné zvedaji primeér.
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Obrazek 10 Prijmy z prodeje vstupenek v sezoné 2021/22 — 30 klubii s nejvyssim primérnym vynosem na utkani
(zdroj: UEFA, 2023, upraveno autorem)

30 klub s nejvy33imi pfijmy z prodeje vstupenek v praméru
na jedno utkani (€)

1. Paris Saint-Germain FC
2. Chelsea FC

3. Arsenal FC

4, Liverpool FC

5. Real Madrid CF

6. FC Barcelona

7. FC Bayern Miinchen 72.3

8. Manchester United FC
9. Juventus

10. Tottenham Hotspur FC
11. Galatasaray SK

12. Manchester City FC
13. Fenerbahge SK

14. Hamburger SV

15. Eintracht Frankfurt
16. FC Basel 1893

17. RB Leipzig

18. FC Luzern

19. Olympique Lyonnais
20. Athletic Club

21. West Ham United FC
22. AS Roma

23. Club Atlético de Madrid
24, Southampton FC

25. RSC Anderlecht

26. SV Werder Bremen
27. FC Schalke 04

28. FC Spartak Moskva
29. TSG 1899 Hoffenheim
30. FC St. Gallen
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Zatimco  predchozi ¢ast se vénovala  jednotlivym  klubiim, Obrazek 11 nabizi
makroekonomicky pohled na celé ligové soutéze. Graf srovnava prumérny vynos z jednoho

prodaného listku (v€etn& permanentek) v jednotlivych evropskych zemich.

Statistika potvrzuje vysadni postaveni anglické Premier League, kde primérny piijem z
jednoho divaka v sezoné 2021/22 dosdhl hodnoty 45,7 EUR. To je vysoce nad evropskym
pramérem, ktery se pohybuje kolem 25,8 EUR. Tato ¢isla odrazeji nejen atraktivitu soutéze, ale

1 vysokou kupni silu britského publika.
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V ostrém kontrastu s evropskou Spickou stoji realita ¢eského profesionalniho fotbalu. Primérny
vynos z jedné prodané vstupenky v CR ¢&inil ve sledovaném obdobi pouze 4,4 EUR. Tato
hodnota zatadila ceskou nejvyssi soutéz az tésné za hranici elitni tficitky evropskych lig. Tento
vice nez desetindsobny rozdil oproti Anglii ilustruje ekonomické limity, s nimiz musi ¢eské

kluby pfi tvorbé svych rozpocti kalkulovat.

Obrdazek 11 Prumeérné prijmy z prodeje vstupenek v sezoné 2021/22 — srovnani dle zemi (zdroj: UEFA, 2023,
upraveno autorem)
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Zaverecna Cast analyzy se zaméiuje na celkovy objem financnich prostiedk, které jednotlivé
evropské ligy vygenerovaly z prodeje vstupenek. Pohled na Obrazek 12 opét potvrzuje

neotiesitelnou dominanci elitni pétky (Big 5).

Na vrcholu zebticku stoji anglicka Premier League, jejiz kluby v roce 2021 kumulativng utrzily
za vstupné 695 milioni EUR. V pfepoctu na jeden klub to predstavuje priimérny piijem 34,8

milionu EUR.

Propast mezi Anglii a zbytkem Evropy je obrovska. Anglické kluby inkasovaly na vstupném

v praméru tFikrat vice nez jejich konkurenti z francouzské Ligue 1 nebo italské Serie A.

Obrdazek 12 Prijmy z prodeje vstupenek v roce 2021 — srovnani ligovych soutézi (zdroj: UEFA, 2023, upraveno

autorem)

Procent?"z celkového Pozice porflev Zél’da:dni Cevl’l.(ovy'r Kiubovy primér (€m)
pFijmu klubového priméru narlst pfijem
13% - 1.ENG +2% €695m
18% - 2. GER +1% €492m
vy [ : e 1% €486m
14% - 4. FRA +4% €236m
10% - 5. ITA +9% €217m
_ 6. NED +1% €140m
iy XU +0% €68m
2y [EEEESEE  o.8n +8% €83m
10% [ 10.7ur +6% €74m
6% . 11. RUS +37% €52m
- 12. POR +13% €58m
- 13. AUT +4% €28m
50 R +5% €38m
24%_ 15. ISR -14% €26m
- 16. NOR +1% €26m
- 17.POL +14% €19m
- 18. GRE -9% €15m
7%- 19. DEN -17% €12m
- 20. CYP +3% €9m

Mimo zobrazenou nejlepsi dvacitku existuje dalSich 34 evropskych lig, kde je ekonomicky
vyznam vstupného marginalni a casto nepiekracuje ani 10 % celkovych rozpocti klubli. Do

této kategorie spada i ceska nejvyssi soutéz.
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e Ekonomicky podil: Vstupné sena celkovych piijmech ceskych klubii v sezéné
2021/22 podilelo pouze 7 %.

e Navstévnost: Primérnd navstévnost ligy Cinila 3 777 divaki. NejvysSim primerem na
domacim stadionu se pysnila SK Slavia Praha (10 989 divaki), zatimco absolutni rekord

sezOny piineslo prazské derby se Spartou (19 370 divakd).

Je nezbytné zduraznit, Ze kategorie ,,ptijmy ze vstupného* nezahrnuje pouze ligové zépasy. Pro
uspésné kluby predstavuji zadsadni finan¢ni injekci také domaci zapasy v evropskych poharech

(Liga mistra, Evropska liga), kde jsou ceny listkii zpravidla vyssi a stadiony vyprodané.
Prijmy od UEFA a financ¢ni regulace

Finan¢ni toky sméfujici od organizace UEFA ke klubim pfedstavuji specifickou a velmi

vyznamnou kapitolu fotbalové ekonomiky. Tyto ptijmy Ize rozdélit do dvou kategorii:

1. Vykonnostni odmény: Jednd se o platby za ucast a dosazené vysledky v hlavnich
soutézich, tedy v Lize mistri (UEFA Champions League) a Evropské lize (UEFA
Europa League).

2. Solidarni platby (Solidarity payments): Tento finan¢ni néstroj je ur¢en klubtim, které
neprosly sitem kvalifika¢nich kol. Cilem téchto plateb je podpofit jejich ekonomickou

stabilitu a udrZet jejich konkurenceschopnost pro budouci boje o evropské pohary.

Piijmy z UEFA, zejména z Ligy mistrt, dosahuji takovych objemt, ze v kontextu ekonomicky
slabSich narodnich lig ¢asto tvoii dominantni ¢ast klubového rozpoctu. Tento pfiliv kapitalu

vSak pfinasi i negativni efekt:

e Deformace trhu: Usp&iny klub vyuZije ziskané prostiedky k ndkupu nejlepsich hraga,
¢asto pfimo od svych doméacich rivalt.

e Rozevirani niizek: Tim se ddle zvySuje jeho sportovni dominance a oslabuje
konkurence. Dlouhodobym diisledkem je sniZovani vyrovnanosti ligy a pokles jeji

divacké atraktivity.

UEFA se snazi témto negativnim trendim a zadluzovani klubt celit. Pivodni koncept
Finan¢niho fair play byl v roce 2022 nahrazen novym souborem pravidel s ndzvem Club
Licensing and Financial Sustainability Regulation. Tato regulace zavadi ptisnéjsi a konkrétné;si
limity pro hospodafeni klubii. V radmci novych regulaci musi profesiondlni kluby dodrZzovat
limit pfipustné ztraty, coZ v praxi znamena, Ze jejich kumulovana ztrata za ttileté obdobi nesmi

piekrocit hranici 60 miliond eur. Zaroven se uplatituje takzvané pravidlo nékladi na kadr
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(Squad cost rule), které stanovuje strop pro vydaje spojené s hraci. Kluby tak mohou na mzdy,

prestupové Castky a provize pro agenty vynalozit maximalné 70 % svych celkovych piijmu.
Prijmy z prodeje hraci (Transferova politika)

Transfery hract predstavuji specifickou a ¢asto klicovou kapitolu v rozpoctech fotbalovych
klubii. Pfi analyze této oblasti vSak nelze hledét pouze na ptijmovou stranku. Kluby jsou aktivni
na obou strandch trhu — hrace prodavaji, ale zarovent musi investovat do nakupu novych posil.
Z ekonomického hlediska je proto rozhodujicim ukazatelem vysledna transferova bilance
(saldo), tedy Cisty rozdil mezi utrzenymi Castkami za prodeje a ndklady vynalozenymi na

nakupy.

Fotbalovy trh se v priibéhu let zformoval do stabilniho vertikdlniho systému, v némz lze

identifikovat dvé zdkladni skupiny:

e Elitni kluby (Cisti kupci): Uzk4 skupina nejbohatsich tymil, které disponuji kapitalem
pro nakup nejvétsich svétovych talentli a hotovych hvézd. Jejich primarnim cilem je
sportovni uspéch, nikoliv zisk z obchodovani s hraci.

e Prodejni kluby (Dodavatelé): Pocetna skupina klubi, které funguji jako lihen talentd.
Ackoliv iony hrae nakupuji, jejich obchodni model je postaven na vychové

a ndsledném zhodnoceni hract prodejem do vyssich pater fotbalové pyramidy.

Pro kluby v roli ,,prodejct* je piijem z transfert Casto existencni nutnosti. Management téchto
klubii se neziidka ocitd pfed sloZitym rozhodnutim: udrZet talentovaného hrace a zvysit Sanci
na sportovni uspéch, nebo jej prodat a zajistit finan¢ni stabilitu klubu. V praxi obvykle vitézi
ekonomické racionalita, kdy je prodej hrace do bohatSiho celku preferovanou variantou pro

naplnéni rozpoctu.

Tento "potravni fetézec" funguje nejen na mezinarodni Urovni, ale iuvnitf jednotlivych
narodnich lig. Ekonomicky silng&jsi domaci kluby (napf. Sparta, Slavia, Plzei v CR) stahuiji

nejlepsi hrace z mensich tyma, ¢imz posiluji svou dominanci v domaci i mezinarodni soutézi.

U ekonomicky nejsilnéjSich klubli je pozitivni transferové saldo (zisk z prestupli) spise
anomalii. Tyto kluby zpravidla utrdceji za posily vice, nez kolik ziskaji prodejem. K situaci,
kdy elitni klub skon¢i v piestupovém plusu, dochazi pouze ve specifickych sezonach — typicky
tehdy, kdyZ dojde k prodeji hrdce s mimotadnou trzni hodnotou a klub se sou€asné rozhodne

v daném prestupovém okné investovat konzervativnéji.

113



Ostatni zdroje prijmu

Do této sbérné kategorie spadaji veskeré finan¢ni toky, které nelze zaradit mezi hlavni pilife
(TV préava, sponzoring, vstupné, transfery). Ackoliv seu elitnich klubl muze jednat
o marginalni polozky, v ekonomicky méné rozvinutych soutézich hraji tyto zdroje casto

existen¢ni roli.

Zasadni slozku zde tvoii piispévky z vefejnych rozpodti. V podminkach Ceské republiky je
podpora ze strany municipalit (mé&st a obci) pro profesionalni sport naprosto klicova. Tato

podpora ma dvé formy:

e Piima finan¢ni podpora: Dotace a granty, které mohou dosahovat desitek miliont
korun ro¢né.

e Nepiima podpora (infrastruktura): Fotbalové stadiony jsou ¢asto ve vlastnictvi mest,
ktera je klubiim pronajimaji za symbolické ¢astky. Tim klubim odpadaji obrovské

naklady na udrzbu a odpisy majetku, coz fakticky funguje jako skryta dotace.

Dal$im stabilnim piijmem jsou transfery od narodnich fotbalovych asociaci. Tyto organizace
generuji zisk z vlastni ¢innosti (napf. reprezentace) a zaroven slouzi jako pritokovy kanal pro
rozvojové prispévky od nadnarodnich federaci (UEFA, FIFA), které néasledn¢ rozd€luji mezi

kluby.

Doplikové ptijmy, jako jsou troky z vkladl nebo komeréni prondjem vlastnich prostor, tvoti

v celkovém rozpoctu obvykle jen zanedbatelny zlomek.

Nasledujici grafy prezentuji strukturu pfijmi profesionalnich klubti v evropskych fotbalovych
soutézich, a to s vyuzitim metodiky a dat UEFA (Obrazek 13). Kluby, resp. ligové soutéze,

jsou rozdéleny do tii skupin podle celkové vyse piijmu vSech tymi ligy.
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Obrazek 13 Deleni prijmii profesiondlnich fotbalovych klubii (zdroj: UEFA, 2023)

Prvni analyzovanou skupinu tvofi elitni dvacitka evropskych soutézi, které generuji nejvyssi
piijmy. V této kategorii jednoznacné dominuje anglickd Premier League, jejiz ekonomicky
model je postaven primarn¢ na masivnich pfijmech z vysilacich prav. Tento model, kde
televizni prava tvofi nejvétsi Cast kolace, nasledovand sponzoringem a vstupnym, kopiruji

1 dalsi ligy z "velké pétky" — Spanélska La Liga, italska Serie A a francouzska Ligue 1.

Zajimavou anomalii v ramci TOP 5 je némeckd Bundesliga. Zde nejsou primarnimi piijmy
televizni préva, ale sponzoring a komer¢ni aktivity, které tvofi dominantni slozku pifijmt
(41 % celkového objemu). To ukazuje na mimotradn¢ silnou vazbu némeckych klubt na domaci

pramysl a partnery.
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Obrazek 14 Struktura prijmii v evropskych fotbalovych soutézich — TOP 20 (zdroj: UEFA, 2019, upraveno
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Grafické znazornéni (v levé Casti Obrazku 14) vycleniuje hrubé piijmy z prodeje hraci.

Dtivodem pro toto oddé€leni je fakt, Ze transferova politika ma dvé strany mince — prodej

1 nakup.

o Cisti platci: Kluby Premier League sice utrzily z prodeje hraca 875 milionti EUR (16

% piijmi), ale jejich vydaje na ndkupy tuto ¢astku zpravidla prevysuji, ¢imz konci

v zaporné¢ bilanci.

e Cisti pFijemci: Naopak pro ligy mimo absolutni elitu je prodej talentdi existenéni

nutnosti. Extrémnim piikladem je portugalska Primeira Liga, kde hrubé piijmy z
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transfert dosahuji neuvéfitelnych 76 % celkovych piijma ligy. Podobné silnou
zavislost na exportu hra¢t vykazuji iligy v Belgii (53 %) nebo Recku (52 %).
Zajimavosti je Italie (53 %), kde je vysoké procento dano spise velkym objemem

vnitfnich transferu.

Do druhé analyzované skupiny spadaji ligové soutéze, jejichz celkové piijmy se pohybuji

v rozmezi 10 az 100 miliont eur. Tato kategorie zahrnuje celkem 19 zemi, které se nachazeji

v v

na21. az39. misté v evropském zebiicku piijmu. Pti pohledu na strukturu ptijmu v této skupiné

je zfejmy zadsadni rozdil oproti elitni dvacitce: dramaticky pokles vyznamu televiznich prav.

Pouze v né€kolika malo zemich si TV prava udrzuji dominantni postaveni. Ptikladem je
rumunskd Liga 1, kde tvofi 36 % piijmi, a vyznamnou roli hraji také v kyperské nejvyssi
soutézi. V drtivé vétsin€ ostatnich zemi této skupiny se podil piijmi z vysilacich prav pohybuje

pod hranici 10 %.

Do této skupiny patii i Ceské nejvyssi soutéz (Chance liga). Jeji ekonomicky model potvrzuje
vyse uvedeny trend — ptijmy z televiznich prav zde ptedstavuji pouze 8 % celkovych zdroju,

coz je v ostrém kontrastu s ligami "velké pétky".

Obrazek 15 Struktura prijmii v evropskych fotbalovych soutézich — pozice 21-39 (zdroj: UEFA, 2019)
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S tstupem televiznich penéz roste v této skupin€ vyznam jinych pilifi:

e Prijmy od UEFA: Odmény za ucast v evropskych poharech se stavaji klicovym
faktorem stability.

e Sponzoring: Komerc¢ni partnerstvi hraji nezastupitelnou roli.

e Verejna podpora: Mnoho klubt v této kategorii je existencné zavislych na dotacich z
vetejnych rozpocti (mesta, staty). Extrémnim piikladem jsou Bulharsko a Gruzie, kde
vetejné prostiedky tvoii vétSinu piijmu klubii.

Posledni analyzovanou skupinu tvoifi zbyvajicich 16 evropskych ligovych soutézi, jejichz
celkové piijmy se pohybuji pod hranici 10 milioni eur. Tato kategorie reprezentuje

ekonomickou periferii evropského fotbalu, kde se zasadn€ méni vdha jednotlivych ptijmovych

zdroju.

Struktura pfijmi v této skupiné vykazuje specifické rysy, které jsou dany predevsim klesajici
komer¢ni atraktivitou soutéze. V dusledku toho roste zavislost klubti na dotacich z vetejnych
rozpoctli a dalSich doplnkovych piijmech. Naprosto klicovou roli zde hraji odmény z
evropskych pohart od UEFA, ackoliv se realné tykaji jen zlomku klubti, ¢asto pouze mistra
ligy. Tento masivni pfiliv prosttedk do jednoho subjektu v takto malém trhu vytvari efekt
dominance, ktery casto vede k dlouhodobé ekonomické i sportovni hegemonii dané¢ho klubu

nad zbytkem soutéZe.
Oproti predchozim skupindm zde vidime vyrazny propad v tradi¢nich komer¢nich zdrojich:

e Sponzoring: Jeho podil je znateln€ nizsi nez ve stfednich ¢i velkych ligach.
e Vstupné: Piijmy od fanouskil na stadionech jsou relativné nizké.

e TV prava: Z hlediska celkového rozpoctu je tento zdroj prakticky zanedbatelny.
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Obrazek 16 Struktura prijmii v evropskych fotbalovych soutézich — pozice 40-55 (zdroj: UEFA, 2019, upraveno
autorem)

Hruby pfijem z transferd
vyjadfeny v procentech z
celkového prijmu
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Vyse uvedené statistiky a grafy slouzi primarné jako ilustrace pro pochopeni ekonomické
reality profesionalniho fotbalu. Cilem neni memorovani konkrétnich cisel, ale
pochopeni trendu a strukturalnich rozdili mezi jednotlivymi typy soutézi. Stejnou optikou
je tfeba nahlizZet i na nasledujici ¢ast textu, ktera se bude vénovat vydajové strance klubovych

rozpoctul.
5.5.2 Struktura vydaji profesionalnich fotbalovych klubt

V ekonomickém fizeni klubu predstavuji vydaje penézni vyjadreni spotieby statkl a sluzeb,
které se projevuje redlnym ubytkem finanénich prostiedkii. At uz jde o platby v hotovosti nebo
bankovni pfevody, tyto transakce maji ptfimy dopad na cash-flow (tok hotovosti) organizace.

Pro efektivni fizeni je kli¢ové rozliSovat vydaje podle jejich vazby na objem sportovnich aktivit

klubu. Ekonomicka teorie déli naklady ve sportovnim prostiedi do téchto zakladnich kategorii:

1. Fixni naklady predstavuji tu ¢ast vydaji, kterd vznika nezavisle na momentalnim
objemu produkce a kterou je klub povinen hradit pravidelné bez ohledu na svou aktualni
sportovni vykonnost ¢i pocet odehranych zapasii. Typickymi piiklady jsou platby za

pronajem stadiont, kancelafskych prostor nebo pausalni uhrady za energie. Zcela
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zéasadni roli v této kategorii hraji personalni naklady, tedy fixni mzdy hraca, trenéri
a dalSich zamé&stnanct, které musi byt vyplaceny vzdy, nehledé na vysledky tymu.

2. Variabilni naklady tvoii skupinu vydaju, kterd je ze své podstaty proménliva a ptimo
koreluje s aktualni intenzitou Cinnosti klubu. Jejich celkova vyse se dynamicky méni
v zavislosti na konkrétni fazi sezony, poctu odehranych utkani ¢i rozsahu tréninkového
procesu. Do této kategorie spadaji naptiklad ndklady spojené s organizaci zapasi, jako
je ticketing a potadatelska sluzba, dale vydaje na marketingové a PR kampané nebo
investice do scoutingu a vyhledavani novych talentt.

3. Posledni specifickou kategorii jsou takzvané smiSené naklady, které zahrnuji polozky,
jez nelze jednoznacné klasifikovat jako Cisté fixni nebo variabilni. Tyto naklady se s
objemem sportovnich vykonti méni pouze ¢astecné nebo nepravidelné, coz znamena, ze
jejich vyvoj neni vzdy linedrni. Typickym ptikladem jsou urcité administrativni a rezijni

naklady, které v sobé nesou prvky obou piedchozich skupin.

Hospodateni evropskych klubi je charakteristické dlouhodobym riistem vydajové stranky
rozpoctil. Tento trend je tazen zvySujicimi se piijmy, které kluby obratem reinvestuji zpét do
sportovni kvality. Dominantni ¢ast téchto investic smétuje do lidského kapitalu. Pro drtivou
vétsSinu profesionalnich klubii v Evropé tak ptedstavuji nejvyznamnéjsi a nejrychleji rostouct

nakladovou polozku mzdy hract, véetné vykonnostnich bonusi a odmén.
Vydaje na mzdy (personalni naklady)

Do kategorie personalnich nakladii nespadaji pouze platy samotnych hract a realiza¢nich tymi,
ale také mzdy vSech ostatnich zaméstnanci zajist'ujicich chod organizace — od managementu

a marketingu pfes administrativu a Gi€etnictvi aZ po spravce hiist’.

Dominantni a nejrychleji rostouci slozkou jsou vsak jednozna¢né mzdy hraci. Tento trend je
pohanén konkurenénim bojem na piestupovém trhu. Aby klub ziskal ¢i udrzZel talentovaného
hrace, musi Casto pieplatit nabidky konkurence, cozZ roztaci spiralu neustalého zvySovani platd.
Hraci sinavic Casto vynucuji vylepSeni kontraktd jesté pred jejich vyprSenim pod hrozbou

odchodu ke konkurenci.

Na rozdil od uzavienych severoamerickych lig, které vyuzivaji mechanismy jako platové stropy
(salary caps) ¢i drafty, funguji evropské "oteviené" ligy na volnéjSim principu bez téchto
pfimych regulaci trhu prace. Paradoxné vSak statistiky ukazuji, Ze ibez tvrdych stropl
vynakladaji evropské ligy na mzdy v poméru k pfijmim casto mensi podil nez jejich americké
protéjsky.
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Vydaje na mzdy by mély idealné reflektovat trzni hodnotu a sportovni vykon hraca, kterymi
klub disponuje. V roce 2021 zaujimala Ceské republika v Zebii¢ku pramémych nakladii na
mzdy az 25. misto v Evrop¢, piicemz v Zebticku UEFA zalozeném na sportovnich vysledcich
klubii ji ve stejném roce patiila 16. pficka. Tento nepomér v efektivit¢ vynikne zejména pii
srovnani se Svycarskem, kde kluby vynakladaji na platy pramémé pétkrat vice (cca 15,6

milionu EUR na klub), a piesto se v daném roce umistily aZ za Ceskou republikou.

Ackoliv plati silnd korelace mezi vysi mzdovych nédkladii a sportovnim uspéchem,
nekontrolované utrdceni muze kluby piivést do existencnich potizi. UEFA proto zavedla nova
pravidla finan¢ni udrzitelnosti (Club Licensing and Financial Sustainability Regulation), jejichz
cilem je zabranit upiednostinovani kratkodobych sportovnich cili ptfed dlouhodobou
ekonomickou stabilitou. Kli¢ovym nastrojem je limit poméru vydajii na kadr (mzdy, piestupy,
provize) vici celkovym pifijmim. Cilovou bezpecnou hranici je 70 %, k niZ se kluby musi

postupné propracovat:

e Sezona 2023/24: Limit 90 %
e Sezona 2024/25: Limit 80 %
e SezoOna 2025/26: Limit 70 %

Provozni vydaje

Hned po mzdach ptedstavuji provozni vydaje druhou nejobjemnéjsi kapitolu v rozpoctech
evropskych profesiondlnich klubl. Z hlediska finanéniho fizeni je zde kliové rozliSovat
mezi fixnimi naklady, které musi klub hradit bez ohledu na sportovni aktivitu (sprava
nemovitosti, udrzba, zakladni administrativa), a variabilnimi naklady, jez pfimo koreluji s

poctem odehranych zépast (organizace utkani, bezpe¢nost, doprava).

Dle metodiky UEFA délime tyto vydaje do ¢tyt hlavnich kategorii, jejichZ procentuédlni vahu

v rozpoctech nejvyssich evropskych lig ilustruje obrazek 17.
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Obrazek 17 Podil provoznich vydajii v nejvyssich evr. fotbalovych ligach (zdroj: UEFA, 2019, upraveno autorem)

Vydaje na aktiva Vydaje na utkani Komeréni vydaje Ostatni a neocekavané vydaje

1. Vydaje na aktiva (cca 21 %) — Tato kategorie zahrnuje naklady spojené s drzenim a spravou
majetku a prav. Specifikem sportovniho prostredi je vysoka dulezitost nehmotnych aktiv — tedy
jsou zde ndklady na sportovni infrastrukturu (stadiony, tréninkova centra). Pro klub je
ekonomicky rozhodujici, zda tato zafizeni vlastni, nebo si je pronajima. V ptipadé najmu hraje
klicovou roli nastaveni dlouhodobych smluv, vySe ndjemného apodminky piipadného

odstoupeni.
2. Vydaje na utkani (cca 19 %) Zahrnuji veskeré naklady spojené s realizaci zapast.

e Domaici utkani: Klub musi financovat pofadatelskou sluzbu, bezpecnostni slozky,
zdravotniky a také catering ¢i hospitality program pro VIP partnery.

e Venkovni utkani: Zde dominuji naklady na logistiku — doprava, ubytovani a stravovani
tymu. Zatimco vydaje na ligovou sezénu Ize pomérné piesné naplanovat, komplikaci
muze byt ucast v evropskych poharech. Zde je vyse nakladl neptedvidatelna a zavisi na

losu, ktery ur¢i vzdalenost destinace soupefte.

3. Komer¢ni vydaje (cca 32 %) Jde o prostiedky, které klub investuje zpét do marketingu
a komunikace, aby generoval pifijmy. Patii sem ndklady na aktivaci sponzorstvi (plnéni
smluvnich zavazka viic¢i partnerim), vyroba reklamnich nosicti, PR aktivity a event marketing.

Vyznamnou ¢ast tvoii také ndklady na vyrobu a distribuci merchandisingu (klubovych
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suvenyri). Do této kapitoly spadaji i specifické projekty jako provoz klubovych muzei, TV

kanald nebo organizace mezinarodnich turné.

4. Ostatni a neocekavané vydaje (cca 28 %) Sbérnd kategorie pro polozky, které nelze zatradit
vySe. Zahrnuje béznou administrativu, danové odvody, dary ¢i platby urokd z uveéri.
Specifickym rizikem fotbalového prostiedi jsou neoéekavané vydaje, kam spadaji predev§im
pokuty od narodnich svazi ¢i mezinarodnich asociaci (napf. za nevhodné chovani fanouska).

Pro tyto ptipady musi zodpovédny management vytvaret dostatecné financni rezervy.
Vydaje na nakup hraci (transferové investice)

Vedle mzdovych nakladl a provozni rezie predstavuji investice do akvizic novych hracu treti
klicovy pilit vydajové stranky rozpoctu. Z Cisté ucetniho a analytického hlediska se vSak tato
polozka zfidkakdy posuzuje izolované. Stejné jako v pfipad¢é piijma seizde klade diraz
na transferové saldo (bilanci) — tedy na ¢isty rozdil mezi prostiedky vynalozenymi na nakupy

posil a pfijmy ziskanymi z prodeje stavajicich hraca.

Diky systematickému a detailnimu sbéru dat, ktery evropska fotbalova asociace UEFA
realizuje jiz od sezony 2008/09, mame k dispozici jedinecny nastroj pro analyzu dlouhodobych
trendl a finan¢nich tokd na globalnim piestupovém trhu. Tato data ndm umoziuji sledovat
nejen okamzité vydaje, ale i 8irSi ekonomické souvislosti v Case. Dostupné statistiky pfitom
opakované a jednoznatné potvrzuji absolutni a neotfesitelnou dominanci péti nejsilnéjSich
evropskych ekonomik — tedy Anglie, Némecka, Spanélska, Italie a Francie — jejichz elitni

soutéze funguji jako gravitacni centrum celého fotbalového byznysu.

Koncentrace kapitalu v téchto zemich je enormni. O této dominanci svéd¢i fakt, ze v sezoné
2021/22 utratily kluby z téchto péti nejvyssich soutézi plné ti Ctvrtiny (75 %) vSech financi,
které¢ byly na nakupy hrac¢i vynaloZeny po celém svété. Zajimavym fenoménem je rovnéz
ekonomicka sila druholigovych soutézi v téchto péti zemich, které samy o sobé vygenerovaly
dalSich 5 % globalnich vydaji. Pokud tedy secteme prvni a druhé ligy, dojdeme k zavéru, Ze

kluby z pouhych péti evropskych stati fakticky ovladaji 80 % celosvétového trhu s hracskymi
pravy.
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Shrnuti kapitoly

e Profesionalni sport je definovan jako organizovana soutézni aktivita, kde je sportovni
vykon finan¢né odménovan na zékladé smluvniho vztahu mezi sportoveem a klubem.
Ekonomicka sila odvétvi je pfimo zavisla na popularité u fanousku, ktefi determinuji
klicové piijmové toky. Zakladnim produktem je sportovni utkani nebo celd ligova
sezona, jejiz vznik podminuje kooperace hraci, klubi, fidicich organii a infrastruktury.

e Struktura profesionalnich soutézi je formovana fungovanim tfi specifickych trhi:
trhu vyrobnich prostfedki (pravidla, format soutéze), trhu prace (mobilita hraca, platy)
a kapitdlového trhu (vlastnictvi). Zasadni rozdily panuji mezi evropskym
modelem otevienych lig s principem postupu a sestupu, kde kluby maximalizuji
sportovni uzitek, a severoamerickym modelem uzavienych lig, ktery cili na
maximalizaci zisku a vyuziva silné regulace jako platové stropy ¢i drafty.

e Sportovni ligy vykazuji z ekonomického hlediska znaky kartelu. Kluby si sice na htisti
konkuruji, ale ekonomicky musi spolupracovat (napf. pti kolektivnim prodeji prav), aby
zajistily existenci produktu a soutéZni vyrovnanost. Tento jev popisuje tzv. Louis-
Schmelingiiv paradox, podle néhoz potiebuje kazdy ucastnik silné soupete, aby byla
soutéz atraktivni pro divaky i sponzory.

¢ Financovani profesionalnich klubi stoji v Evropé (zejména ve fotbale) na nékolika
pilifich, pfi¢emzZ existuje propastny rozdil mezi elitnimi soutéZzemi ,,TOP 5% a zbytkem
trhu. Dominantnimi zdroji pfijmu jsou vysilaci prava a sponzoring (véetn¢ dodavateli
dresti). Vyznamnou roli hraji také pfijmy ze vstupného, odmény od UEFA a transfery
hrac, které jsou kli¢ové zejména pro mensi kluby fungujici jako ,,prodejci talenti*.

e Vydajova stranka rozpo¢tu je charakteristickd neustalym ristem nakladt, kterym
dominuji mzdy hraci a realizacnich tymi. Vysoké osobni ndklady jsou vnimany jako
nutna investice pro dosazeni sportovniho tspéchu. Aby se predeslo zadluzovani klubi,
zavadi UEFA regulacni mechanismy financni udrzitelnosti, které omezuji pomér vydaji

na kadr viici celkovym pifijmam klubu.
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Kontrolni otazky

10.

11.

Vymezte obsah pojmu ,, merchandising “ v kontextu prijmii sportovniho klubu.
Identifikujte tri specifické trzni okruhy, které podle mikroekonomické teorie formuji
strukturu kolektivnich sportovnich soutéZi.

Vysvetlete, jakym zpiisobem fanousci (primo ineprimo) determinuji vysi prijmu
v profesionalnim sportu a které prijmové kandaly ovlivituji.

Popiste hlavni rozdil mezi evropskymi a severoamerickymi profesiondlnimi kolektivnimi
soutézemi.

Popiste tri specifické trhy, které formuji strukturu kolektivni sportovni soutéze (trh
vyrobnich prostiedkii, prace a kapitalovy), a uvedte ke kazdému jeden priklad regulace.
Vysvétlete, pro¢ kluby vystupuji jako kartel a proc¢ je pro sportovni kluby ekonomicky
nevyhodné, aby jejich souperi zbankrotovali.

Vysvétlete diilezitost zachovani soutézni vyrovmanosti v profesionalnich kolektivnich
sportovnich ligach a uvedte, jaké jsou zdkladni ndstroje kzachovani soutezni
VYFrovnanosti.

Popiste rozdil mezi individualnim a kolektivnim prodejem vysilacich prav. Ktery model je
v Evropé castéjsi a jakou roli v nem hraje ligova asociace?

Jaké faktory podle sportovnich ekonomu ovliviwuji poptdavku po jednordzovych vstupenkach
na fotbalova utkani?

Rozliste fixni a variabilni naklady sportovniho klubu. Do které kategorie byste zaradili
mzdy hracit a do které ndklady na poradatelskou sluzbu pri zapase?

Jaky vyznam maji pro ekonomiku mensich evropskych lig (vietné ceské) prijmy od

organizace UEFA a tzv. solidarni platby?
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Pojmy k zapamatovani

Profesionalni sportovec — Osoba, jejiz hlavni zdroj obzivy tvoii pfijmy ze sportu a kterd ma

uzavienou pisemnou smlouvu o angazma ¢i odméné s klubem nebo sportovni organizaci.

SoutéZni vyrovnanost (competitive balance) — Stav, kdy v lize neexistuje jeden trvale
dominujici tym a vysledky zapasii jsou nejisté. Tato vyrovnanost je klicova pro udrzeni zajmu

fanouskd, médii a sponzorti.

Uzaviena liga — Model ligové soutéze typicky pro Severni Ameriku, kde neexistuje princip
sportovniho postupu a sestupu. Ugast je podminéna zakoupenim licence (franchisy) a kluby

siln€ spolupracuji na udrzeni vyrovnanosti (drafty, platové stropy).

Vysilaci prava — Pravo vysilat sportovni utkani v TV ¢i na internetu. V evropském fotbale
(zejména v ligach ,,TOP 5%) ptedstavuji dominantni zdroj pi{jmi a Casto jsou prodavana

kolektivné ligovou asociaci.

Solidarni platby (solidarity payments) — Finan¢ni prostfedky pterozdélované od tidicich
organizaci (UEFA, ligy) klubiim, které se netucastni hlavnich soutézi nebo sestoupily, s cilem

podpofit jejich stabilitu a konkurenceschopnost.

Matchday income (pFijmy ze dne utkani) — Souhrnné oznaceni pro piijmy generované piimo
na stadionu v den zdpasu, zahrnujici vstupné (jednorazové i permanentky), prodej obcerstveni

a merchandisingu.

Kit manufacturer — Strategicky partner klubu z fad vyrobct sportovniho obleceni (napft. Nike,
Adidas), ktery dodava vybaveni a plati za exkluzivitu. U velkoklubt jde o jeden z nejvyssich

komerénich ptijmi.

Variabilni naklady — Naklady, které se méni v zavislosti na objemu aktivit klubu, napiiklad

naklady na organizaci zapasti, dopravu tymu na venkovni utkani nebo bonusy za ziskané body.
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6 MIKROEKONOMICKE ASPEKTY SPORTU

Uvod

Mikroekonomie piedstavuje ekonomickou disciplinu, kterd zkoumé rozhodovaci procesy
konkrétnich trznich subjektti a zptsob, jakym nakladaji s limitovanymi zdroji. Jeji pozornost
se soustfedi na zdkladni clanky ekonomiky — tedy na jednotlivce, domdcnosti, firmy
a fungovani dil¢ich trhti. Nasledujici text aplikuje tyto principy na sportovni prostiedi, pricemz
hlavni diraz je kladen na stranu spotiebiteli, kteii vytvareji poptavku po sportovnich
produktech. V ramci kapitoly budou objasnény klicové ekonomické kategorie, jako jsou uzitek,
elasticita, spotiebitelsky ptrebytek ¢i rozdil mezi individudlni a trzni poptavkou. Analyza
se rovnéz zameii na determinanty ovliviiujici zajem o sportovni produkei, pficemz budeme

rozliSovat mezi obecnymi ekonomickymi vlivy a specifickymi faktory, které jsou unikdtni

prave pro sveét sportu.

(—
[ ]

o 00
aaa
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout studentim vhled do toho, jak ekonomické faktory formuji
rozhodovani a interakce na trhu se sportovnimi produkty a sluzbami. Text se zaméfuje na
ekonomii spotieby, kde detailn¢ zkouma chovéani arozhodovaci procesy spotiebitelli pii
vyhledavani a nakupu sportovniho zboZi. Kapitola se ddle vénuje analyze faktord, které
ovlivituji trZzni nabidku a poptavku, ahodnoti citlivost reakci zdkaznikd na zmény cen

prostfednictvim cenové elasticity.

Klicova slova

Mikroekonomie, Poptdvka, Nabidka, Cenova elasticita, Mezni uzitek, Celkovy uzitek,

Spotiebitelsky prebytek, Globalizace, Digitalizace, Individualizace, Udrzitelnost
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6.1 Poptavka ve sportu

V ekonomickém smyslu poptavka vyjadiuje ochotu a schopnost spottebitelti ¢i firem
nakupovat urité mnozstvi zbozi nebo sluzeb pii dané cené a za specifickych podminek. Jde
ojeden z fundamentalnich trznich mechanismu, ktery spoleéné¢ s nabidkou determinuje

vyslednou cenu a objem obchodt na trhu.
V ramci mikroekonomie rozliSujeme dv¢ zékladni Grovné:

e Individualni poptavka: Predstavuje zajem jediného kupujiciho o konkrétni produkt.

e Trzni poptavka: Je souctem vsech individualnich poptavek, tedy celkovym zajmem
vSech kupujicich o dany vyrobek na trhu. (Poznamka: Existuje také poptavka agregatni,
ktera sleduje poptavku v celé ekonomice, ta je vsak predmétem makroekonomie, viz

kapitola 2).

Vztah mezi cenou (P — price) apoptdvanym mnozstvim (Q — quantity) zobrazujeme
pomoci kfivky poptavky (D), jak mizeme vidét v Obrazku 18. Tato kiivka ma typicky
klesajici charakter (negativni smérnici), coz je grafickym vyjadienim zakona Kklesajici
poptavky. Ten tikd, ze pokud cena produktu klesa, spotiebitelé jsou ochotni nakupovat jeho
vetsi mnozstvi, a naopak — pfi riistu ceny poptdvané mnozstvi klesa. Tento princip plati i pro

produkty a sluzby ve sportovnim odvétvi.

Obrazek 18 Krivka poptavky (vilastni zpracovani)

A

A

P (cena)
D (poptavka)

Q (mnoistv‘v'l"?)
Je dllezité rozliSovat mezi pohybem po kiivce a posunem celé kiivky:

e Pohyb po kfivee: Nastava v disledku zmény ceny daného zboZi.
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e Posun krivky: Zpusobuji jej jiné faktory nez cena (napt. zména piijmil, méda). Pokud
vliv téchto faktort zvysuje zajem, kiivka se posouva doprava (pozitivni zména). Pokud

zajem klesa, kiivka se posouva doleva (negativni zména).

Poptavka pfimo odrazi preference a chovani zakaznik. Ve sportovnim pramyslu je vsSak
definice "zakaznika" $ir§i nez v bézném obchodé. Nejde pouze o sportovce (kupujici vybaveni)
nebo divaky (kupujici listky). Do poptavkové strany trhu fadime kohokoliv, kdo do sportu

prinési finanéni prostredky. Mezi klicové zakazniky ve sportu tedy patfi:

e Sportovni kluby (poptavajici hrace, vybaveni).

e Sponzofi a partnefi.

e Me¢édia a zdjemci o vysilaci prava ¢i licence.

e Verejny sektor (obce, kraje, stit) — ti vystupuji jako specificky zakaznik, ktery

"nakupuje" vetejny prospéch formou dotaci a granti.

Determinanty poptavky po sportovnich produktech Spotieba sportovnich produktt a sluzeb
narazi na dvé zékladni omezeni (restrikce): disponibilni ¢as a finanéni rozpocet. Sportovni
aktivity tak neustdle soupefi s jinymi formami trdveni volného casu. Faktory, které (vedle

samotné ceny) nejvice ovliviiuji vysi poptavky, mizeme shrnout do nasledujicich bodu:

e Prijmova situace: Vyse piijmi a celkové bohatstvi spotiebitele.

e Cenové relace souvisejictho zbozi: Ceny substituti (jiné formy zabavy)
a komplementl (doplitkové zbozi nutné ke sportu).

e Preference a vkus: Struktura zajmu spotiebitelti (modni trendy ve sportu).

o Casové moZnosti: Rozsah volného &asu, ktery miize jedinec sportu vénovat.

e Vlastnosti produktu: Kvalita, dostupna technologie a prostorova dostupnost
sportovist’ ¢i sluzeb.

e Informovanost: Povédomi o nabidce sportovnich a pohybovych aktivit.

e Externi podminky: Instituciondlni ramec a legislativni podminky.

6.2 Cenova elasticita poptavky a maximalizace zisku

Pro manazery sportovnich klubii a prodejce sportovniho zboZi je klicové nejen stanovit cenu,
ale predev§im piedvidat, jak na jeji zménu zareaguji zédkaznici. Toto rozhodnuti ma piimy
dopad na ekonomicky vysledek organizace. Cilem je obvykle maximalizace zisku (IT), ktery je
rozdilem mezi celkovymi pfijmy (TR — Total Revenue) a celkovymi naklady (TC — Total

Cost). Tento vztah Ize vyjadfit rovnici:
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II=TR-TC

Kde celkové prijmy (TR) jsou nasobkem ceny (P) a prodaného mnozstvi (Q).

Obecny ekonomicky zakon tika, ze rast ceny vede k poklesu poptavaného mnozstvi. Ve sportu

vSak existuji specifické vyjimky (napt. derby nebo finalové zapasy), kdy je poptavka viici cené

odolna. Prodejce proto musi védet nejen zda, ale predevsim o kolik se zméni zajem zakaznikt

pfi zméné¢ ceny. Tuto citlivost méfime pomoci cenové elasticity poptavky (Epp). Ta

vyjadiuje procentuilni zménu poptavaného mnozstvi vyvolanou jednoprocentni zménou

ceny.

V ekonomické teorii rozliSujeme tfi zakladni scénafe reakce spotiebitele zobrazené na

Obrazku 19 a dva extrémni ptipady:

1.

Cenové elasticka poptavka (Epp>1): Spotiebitelé reaguji citlivé. Zména ceny o 1 %
vyvola zménu poptavaného mnozstvi vétS§i nez 1 %. Pro prodejce to znamend, Ze
zvyseni ceny by mohlo vést k vyraznému propadu trzeb.

Jednotkové elasticka poptavka (Epp=1): Zména ceny o1 % vyvolad piesné 1%
zménu poptavaného mnozstvi. Celkovy piijem (TR) se pfi zmén€ ceny neméni.
Cenové neelasticka poptavka (Epp<1): Spotiebitelé reaguji malo citlivé. Zména ceny
o 1 % zpisobi zménu poptavaného mnozstvi mensi nez 1 %. Toto je typické pro zbozi,
které nutné potfebujeme, nebo pro vérné fanousky, ktefi zaplati 1 vyS§si vstupné. ZvySeni

ceny zde vede k rustu trzeb.

Kromeé standardnich kiivek existuji dvé teoretické krajnosti, které rovnéz ilustruje Obrazek 19:

Dokonale neelasticka poptavka (Epr=0) — Graficky jde o vertikélu (kolmici k ose x).
Zékaznik nakoupi fixni mnoZstvi bez ohledu na cenu (napi. nezbytné léky, ve sportu
teoreticky skalni fanouSek, ktery musi vidét zapas za kazdou cenu).

Dokonale elasticka poptavka (Epp=o0) — Graficky jde o horizontilu (rovnobézku s

osou x). Zde je cena dana trhem a prodejce ji nemuze ovlivnit.
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Obrazek 19 Varianty cenové elasticity poptavky (vlastni zpracovani)

neelasticka elastickd Jednotkové elastickd

P Epp=1 P Emp=1 P Emp=1

Q Q Q
dokonale elasticka dokonale neelastickd

P| Epp =nekonefno  P| Epp=0

Q Q
6.2.1 Méreni cenové elasticity poptavky

Cenovou elasticitu definujeme jako pomér mezi procentni zménou poptdvaného mnozstvi
a procentni zménou ceny. V praxi ndm toto Cislo fikd, jak silné trh zareaguje na zdrazeni ¢i
zlevnéni. Pro pfesny vypocet, zejména pokud sledujeme zménu mezi dvéma konkrétnimi body
na kiivce poptavky (napf. posun z bodu a do bodu B), vyuZivame nasledujici vzorec. Ten

pracuje se soufadnicemi mnozstvi (Q) a ceny (P):

procentualni zména poptavaného mnozstvi

EDP = 77 7 v
procentualnl zmena ceny

Detailnéjsi vzorec pro vypocet cenové elasticity poptavky pak vypada:

Q2-Q1  P2-P1
(Q2+Q1)/2 (P2 +P1)/2

Epp =

e PI —plvodni cena
e P2 -—novacena
¢ QI —phvodni poptdvané mnozstvi

e Q2 —nové poptavané mnozstvi po zmeéné ceny
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6.2.2 Dopad elasticity na trzby a zisk

Pro manazery je elasticita klicovym ukazatelem, protoze pfimo determinuje celkové prijmy
(TR). Plati jednoduché pravidlo: celkovy piijem je ndsobkem ceny a prodaného mnozZstvi.

Reakce trzeb na zménu ceny se vsak lisi podle typu elasticity:

e Cenové elasticka poptavka (citliva reakce):
a. Snizeni ceny: Vede k rustu celkovych pfijmt. Ackoliv je zisk z jednoho kusu
niz$i, masivni nartst poctu prodanych kust tento pokles vice nez vykompenzuje.
b. Zvyseni ceny: Vede k poklesu celkovych pfijma. Ztrata zakazniki je tak
vyraznd, Ze ji nevyvazi ani vys$si marze na kusu.
e Cenové neelasticka poptavka (necitliva reakce):
a. Snizeni ceny: Vede k poklesu celkovych ptijmu. Zakaznikl sice mirn¢ ptibude,
ale ne tolik, aby to pokrylo ztratu z nizsi ceny.
b. Zvyseni ceny: Vede k riistu celkovych piijmil. Ubytek zikazniki je minimalni

(napf. u vérnych fanouskl), takze vyssi cena za kus zvedne celkovou trzbu.

Pozor na zisk:Je nutné rozliSovat mezi pfijmy (trzbami) aziskem. Zisk je ovlivnén
1 nakladovou strankou. I pfi elastické poptavce, kde zvySeni ceny sniZi trzby, mize dojit k riistu

zisku, pokud dramaticky klesnou variabilni naklady spojené s vyrobou ¢i sluzbou.

6.2.3 Faktory ovliviiujici citlivost zakaznika

Pro¢ u nékterych produkti cena nehraje roli a u jinych rozhoduje kazda koruna? Zavisi to na

tfech hlavnich faktorech:

1. Povaha produktu (nezbytnost vs. luxus): Produkty, které vnimame jako nezbytné
nebo unikatni (napft. listek na findle Ligy mistrli), maji nizkou elasticitu — koupime je
1 pfi vy$si cené. Naopak u zbozi, které ma na trhu fadu néhrad (substitutii), je poptavka
elastickd. Pokud zdraZi jedna znacka sportovniho néapoje, zdkaznik snadno sahne po
konkurenc¢ni.

2. Casovy horizont: Schopnost zékaznika reagovat na zménu ceny roste s Gasem.
V kratkém obdobi je poptavka Casto neelastickd (pokud zdrazi energie, stadion musi
svitit a topit dal). V dlouhém obdobi je vSak elasticita vy$si — klub mlze investovat do
uspornych technologii nebo zménit dodavatele.

3. Podil vydaji na produkt na celkovych vydajich: Pokud polozka ptedstavuje

zanedbatelnou ¢ast vydaji (napt. drobné sportovni dopliiky jako tlumitko na raketu),
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zékaznik zménu ceny tolik nefeSi (nizka elasticita). U nakladnych polozek (ro¢ni

¢lenstvi v golfovém klubu) je citlivost na zdrazeni mnohem vyssi.

6.2.4 Dalsi typy elasticity: Diichodova a K¥izova

Kromé ceny produktu ovlivituji poptavku i dalsi veli¢iny, pro které v ekonomii vyuzivame
specifické metriky.
A) Diichodova (prijmova) elasticita poptavky: M¢fi, jak se zméni poptavka po zbozi,

pokud se zméni piijem (dichod) spotiebitele.

procentualni zména poptavaného mnozstvi

o duchodova elasticita = —— -
procentudlni zména dichodu (I)

o Kladna hodnota (+): S riistem piijmu roste i poptavka. Jde o standardni situaci
u vétsiny sportovniho zbozi (tzv. normalni statky).
o Zaporna hodnota (-): S riistem piijmu poptavka klesa. Spotiebitel je bohatsi,
a proto prestava kupovat levné, nekvalitni varianty (tzv.inferiorni statky)
a prechdzi k prémiovym znackam.
B) Krizova elasticita poptavky: Analyzuje vztah mezi dvéma riznymi produkty.
Zkouma, jak zména ceny produktu Y ovlivni poptavku po produktu X.

% zména poptavaného mnozstvi produktu X

o kriZzova elasticita = - —
% zména ceny jiného produktuY

o Kladna hodnota (substituty): Pokud zdrazi produkt Y a v disledku toho
vzroste prodej produktu X, jde o substituty (zdkaznik pfechazi k levné&jsi
alternative).

o Zaporna hodnota (komplementy): Pokud zdrazi produkt Y a klesne poptavka
po produktu X, jde o dopliiky. (Napt. zdrazeni pronajmu tenisovych kurti mize
snizit prodej tenisovych mickd, protoze lidé budou mén¢ hrat).

o Nulova hodnota: Produkty na sob€ nejsou ekonomicky zavislé.

6.3 Teorie poptavky a uzitek ve sportu

Zékladnim pifedpokladem ekonomické teorie je, Ze kazdy subjekt se chovad racionalné.
Dtivodem, pro¢ lidé vyvijeji jakoukoliv ekonomickou aktivitu, je snaha ziskat z ni uzitek

prostfednictvim spotieby. Cilem kazdého jednotlivce je tento uzitek maximalizovat.

Aby mohla spotfeba probehnout, musi nejprve vzniknout poptavka, kterd vyusti v ndkup
produktu ¢i sluzby. Pokud secteme individudlni poptavky vSech jednotlivych spotiebitelli na

trhu, ziskdme tzv. trzni (spotiebitelskou) poptavku.
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6.3.1 Determinanty spotrebitelské poptavky

Rozsah spotiebitelské poptavky je determinovan piedev§sim dvéma faktory: cenou produkti
a vysi disponibilniho diichodu (pFijmu). Vychazime pfitom z piedpokladu, Ze nabizené statky

jsou pro spotiebitele uzite¢né a zadané.

Pokud dojde ke zvySeni ceny urcitého sportovniho produktu nebo sluzby, trh reaguje

nasledovné:

e Pokles poptavaného mnoZstvi: Spotiebitelé nakupuji méné¢ tohoto zdrazeného
produktu.

e Riist poptavky po substitutech: Zakaznici hledaji alternativy (napf. misto drahych
znackovych bot koupi levnéjsi jinou znacku).

e Pokles zajmu o komplementy: SniZi se i prodej zbozi, které se spotiebovava spolecné
se zdrazenym produktem (napf. pokud zdrazi tenisové rakety, klesne i prodej

tenisovych mick).
Substituc¢ni efekt

Racionalni spotiebitel se fidi tzv. substitu¢nim efektem. Ten popisuje chovani, kdy pfi
zdrazeni jedné komodity spotiebitel omezi jeji ndkup anahradi ji jinou komoditou, kterd
se v porovnani s tou prvni stala relativné levnéjsi. Cilem je udrzet si stejnou miru celkového

uzitku, ale za niz$i naklady.

Poptavka neni ovlivnéna pouze cenou, ale také urovni piijmu (diichodli) obyvatelstva. Pokles
pfijml nemusi nutné¢ znamenat jen ploSné sniZeni spotieby, ale Casto vede ke zméné jeji

struktury.

e Spotiebitelé mohou zcela prestat nakupovat luxusni statky a pfesunout svou poptavku
k levngjSim alternativam niz§i kvality. U tohoto levnéjSiho zbozi tak muze poptavka
paradoxné vzriist 1 v dob& ekonomického poklesu.

e Priklad ze sportu: Pokud v zimnim obdobi dojde k narlistu cen energii, promitne se to
do vysokych cen pronajmu tenisovych hal. Cést sportovci si to nebude moci dovolit
(pokles poptavky po tenise) a piesune se k finanéné¢ méné narocnému sportu, naptiklad

ke stolnimu tenisu (nartist poptavky po substitutech).
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Diichodovy efekt

V ekonomii musime zohlednit také tzv. dichodovy efekt. Ten vysvétluje vztah mezi cenou

a realnou kupni silou:

e Riist cen: Pokud ceny rostou a nominalni pfijem zlstava stejny, realny diichod klesa.
Spottebitel si za své penize muze koupit méné zbozi.
e Pokles cen: Pokud ceny klesaji, redlny dichod roste a spotiebitel si miize dovolit

nakoupit vice produktii, aniz by se mu zvysila vyplata.

Tento efekt funguje identicky i v pfipad¢€, kdy se méni samotna vyse dichodu (pfi neménnych

cenach).
6.3.2 Celkovy a mezni uzitek

Uzitek pifedstavuje subjektivni miru uspokojeni ¢i prospéchu, ktery spotiebitel (jednotlivec
nebo domécnost) ziskava spotiebou statka a sluzeb. Jde o veli¢inu, ktera odrazi individualni
preference — kazdy clovek ptisuzuje stejnému zbozi jinou hodnotu na zakladé svych aktudlnich

potieb.

Kardinalisticky prFistup pracuje s ptredpokladem, Ze uzitek lze pfesné méfit. RozliSujeme

ptitom dv¢ klicové veliciny:

e Celkovy uzitek (TU — Total Utility): Suma uspokojeni z celkového mnoZstvi
spotiebovaného statku.
e Mezni uzitek (MU — Marginal Utility): Dodate¢ny uZzitek, ktery nam pfinese spotieba

jedné dalsi (mezni) jednotky daného statku.

Zakon klesajiciho mezniho uzitku (1. Gossenuv zakon) je princip, ktery fika, ze s rostouci
spotfebou se nase potieby postupné nasycuji a mezni uzitek tak klesd. Prvni jednotka statku
(napt. prvni hodina tenisu) pfinds$i nejvyssi uspokojeni. Druhad jednotka sice stéle
zvySuje celkovy uZitek, ale o néco méné nez ta prvni. Piiriistek uspokojeni (mezni uZitek) tedy
s kazdou dalsi jednotkou klesa. Celkovy uzitek roste az do bodu nasyceni. Za timto bodem jiz
dalsi jednotky nepfindseji zadny uzitek (MU = 0), nebo mohou dokonce Skodit (zdporny mezni
uzitek neboli ,,mezni Gjma*). V kontextu sportu tento zadkon vysvétluje individudlni poptavku:

ochota vénovat volny ¢as sportovni aktivité kopiruje kiivku klesajiciho mezniho uzitku.
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Obrazek 20 Celkovy a mezni uzitek (zdroj: Slezska univerzita, 2013)
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Specifika uzitku ve sportu — Sportovni produkty a sluzby jsou specifické tim, co od nich

zakaznik ocekéava. Mezi hlavni vyhledavané uzitky patii:

o Fyzické aspekty: Zdravi, kondice (fitness), formovani postavy, krasa.
e Psychické aspekty: Radost, uvolnéni, odbouréni stresu, zvyseni sebevédomi.
e Socialni aspekty: Prestiz, socialni integrace, sdileni zazitk, sounalezitost.

¢ Emoc¢ni aspekty: Vzruseni, adrenalin, silny prozitek.

Zasadnim rozdilem oproti béznému zboZi je, Ze ve sportu si asto nelze uzitek jednoduSe
,koupit* a pasivné zkonzumovat. Nakupem permanentky do fitness centra nebo vybaveni
ziskava zdkaznik pouze opci (moZnost) na uzitek. Aby se ocekdvany efekt (napf. lepsi kondice
nebo radost ze hry) dostavil, musi spotiebitel investovat vlastni energii, ¢as a dovednosti.

Vysledna mira uzitku tak zavisi na tom, jak efektivné dokaze tuto opci vyuzit.

6.3.3 Spotrebitelsky prebytek

Spotiebitelsky prebytek (Consumer Surplus — CS) je ekonomicky koncept, ktery
kvantifikuje vyhodu, kterou zakaznik ziska ndkupem zbozi. Definujeme jej jako kladny rozdil
mezi maximalni C¢astkou, kterou je spotiebitel ochoten za dany produkt zaplatit (jeho

subjektivni strop), a Castkou, kterou za néj redln¢ zaplati na trhu (trzni cena).

Tento jev tGzce souvisi s teorii uzitku. Racionalni spotiebitel nakupuje pouze ty statky, jejichz

hodnota (uzitek vyjadieny v penézich) je pro n€j vyssi nez jejich cena. Pokud je trzni cena nizsi
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nez toto subjektivni ocenéni, spottebitel ,,vydélava“ — ziskavd hodnotu navic, kterou

oznacujeme jako prebytek.

Priklad — Fotbalové derby: Mechanismus spotiebitelského piebytku lze ilustrovat na ptikladu
prodeje listkl na atraktivni fotbalové utkani (napt. derby Sparta — Slavia), kde je cena vstupenky

fixn€ stanovena na 1 000 K¢. Rizni fanousci pfisuzuji tomuto zazitku riiznou hodnotu:

e FanousSek a (vérny srdcar): Je ochoten za listek zaplatit az 2 000 K¢. Jelikoz ho koupi
jen za 1 000 K¢, jeho spotiebitelsky prebytek ¢ini 1 000 Ké (2000—1000).
e FanouSek B (béZny priznivec): Je ochoten zaplatit maximalné 1 500 K¢. Pii nakupu

za 1 000 K¢ dosahuje piebytku 500 K¢ (1500—1000).

Ackoliv oba zaplatili stejnou trzni cenu, mira jejich ekonomického prospéchu (piebytku) se lisi

v zéavislosti na jejich individualnich preferencich.

6.4 Trendy ovliviiujici poptavku po sportovnich produktech

Pribéh poptavkové kiivky je piimym odrazem preferenci konzument sportu a pohybové
rekreace. V ekonomickém smyslu chapeme preference jako subjektivni sefazeni zbozi
a sluzeb dle oblibenosti, pficemz tento vybér je siln¢ ovlivnén emocemi. Jednim z nejsilnéjSich
faktorii, které tyto preference (a tim ichovani domadcnosti) formuji, jsou dlouhodobé

spolecenské pohyby.
Pro spravnou analyzu trhu je klicové rozliSovat mezi témito dvéma pojmy:
e Modni trendy: Jsou kratkodobé, proménlivé a casto povrchni.

e Spolecenské trendy: Vyznacuji se kontinuitou, posloupnosti a dlouhodobou stabilitou

sméru (s moznymi kratkodobymi vykyvy).

Pravé spolecenské trendy zasadnim zptisobem modeluji Zivotni styl populace a determinuji
strukturu ekonomické poptavky. Diky jejich analyze muizeme predikovat nejen aktudlni
preference, ale 1 budouci perspektivu celych odvétvi lidské Cinnosti, v€etné dal§iho rozvoje

sportovniho primyslu.

Aktudlni poptavku po sportovnich produktech a sluzbiach formuje predevSim téchto Sest

spolecenskych trendt:

1. Globalizace: Propojovani trhil a unifikace sportovni kultury.

2. Digitalizace: Nastup novych technologii, datové analytika a e-sport.
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3. Individualizace: Odklon od kolektivniho organizovani k individudlnim potfebam
jedince.

4. Medializace: Rostouci vliv médii na popularitu a konzumaci sportu.

5. Orientace na zazitek: Poptivka po silnych emocich a prozitcich (experience
economy).

6. Udrzitelnost: Dlraz na ekologické a etické aspekty sportovani.

6.4.1 Globalizace

Proces globalizace zasadnim zpisobem pietvaii poptavku po sportovnich produktech, a to hned

v nékolika rovinach.

e Informacni propojeni: Diky snadnému Sifeni informaci akomunikaci napfic
kontinenty roste povédomi o riznych druzich sportt i v regionech, kde nemaji tradici.
Sdileni informaci o globalnich sportovnich udalostech pfirozené motivuje jednotlivce
k aktivnimu pohybu a stimuluje jejich zajem o nakup odpovidajiciho vybaveni.

e Mobilita a cestovni ruch: ZvySend migrace a turisticky ruch umoziuji pienos
sportovnich navykll a zkuSenosti mezi kulturami. To vede kristu poptavky po
specializovaném obleceni, obuvi a technologickych inovacich, které sportovcim
zajistuji vyssi bezpecnost a lepsi vykon, bez ohledu na geografickou polohu.

¢ Expanze znacek: Globalizace umoziuje sportovnim gigantliim oslovovat spotiebitele
po celém svété a budovat globalni komunity fanouskd. Masovd medidlni expozice
sportovnich akci, kterd nerespektuje hranice statll, tento trend jen posiluje a zvysuje

odbyt produktii spojenych s témito znaCkami.
6.4.2 Digitalizace

Nastup digitalnich technologii radikalné méni zplsob, jakym spotiebitelé sport vnimaji, jak jej

provozuji a jak nakupuji vybaveni.

e Smart technologie a wearables: Klicovym prvkem se staly mobilni aplikace
a nositelna elektronika (chytré hodinky, fitness naramky). Tyto ndstroje umoziuji
uzivatelim méfit vykon v redlném case, sledovat progres a plnit cile. Tato "gamifikace"
sportu motivuje k pravidelnosti a pfimo vytvaii poptavku po produktech, které jsou s

témito digitalnimi ekosystémy kompatibilni.
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Chytré vybaveni: Poptavka se posouva od pouhé funkcnosti k inteligenci. Zakaznici
vyhledavaji "chytré" vybaveni (tenisové rakety, mice, golfové hole se senzory), které
jim poskytne datovou analyzu a zpétnou vazbu k jejich technice.

E-commerce: Online prodejni kandly zménily nakupni chovani. Zakaznik jiz neni
limitovan nabidkou kamenné prodejny, ale mé piistup k globdlnimu sortimentu.
Rozhodovaci proces je siln¢ ovlivnén dostupnosti recenzi, hodnoceni a detailnich
specifikaci na internetu.

Vliv socialnich siti: Socialni média funguji jako katalyzator trendii. Sportovni
influencefi a profesionalni atleti sdilenim svych tréninkii a zkuSenosti piimo formuji

preference svych sledujicich a diktuji poptavku po konkrétnich znackéch a produktech.

6.4.3 Individualizace

Moderni spotiebitel se odklani od masovych feSeni a stale Castéji vyzaduje produkty a sluzby

$ité na miru. Tento trend individualizace zasadné méni strukturu poptavky po sportovnim zbozi,

a to ve dvou hlavnich rovinach:

Personalizace vybaveni a odévii: Zakaznici jiz nehledaji pouze funkcnost, ale také
moznost sebevyjadieni. Poptavka se orientuje na produkty, které spliluji specifické
technické pozadavky daného sportovce a zaroven reflektuji jeho osobni styl. Moznost
tzv. ,,customizace” — tedy vlastniho nastaveni designu, barevnych kombinaci ¢i
technickych parametri (napf. u tenisek nebo raket) — se stava klicovym faktorem
atraktivity zboZzi.

Individualizovany trénink: Rostouci popularita online platforem a aplikaci, které
nabizeji tréninkové plany na miru (dle kondice a cilti uzivatele), stimuluje sekundarni
poptavku. Uzivatelé, ktefi se fidi témito specifickymi programy, nasledné poptavaji

vysoce specializované vybaveni nutné k jejich realizaci.

6.4.4 Medializace

Média hraji klicovou roli v tom, jak spole¢nost vnima sport, a tim pfimo determinuji nakupni

chovani. Medializace ptetvari sport z pouhé fyzické aktivity na kulturni fenomén a Zivotni styl.

Nasledujici nastroje medializace tak ovlivituji poptavku:

Masova média a eventy: Pravidelné vysilani sportovnich udalosti a prezentace hvézd

vytvaii specifickou kulturu, kterd motivuje vefejnost k aktivnimu Zzivotnimu stylu.
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Reklama a sponzoring propojuji sportovni znacky s emocemi uspéchu a zdravi, coz
pfimo zvySuje odbyt sportovniho obleceni a vybaveni.

e Socialni sité a influencefi: Digitalni platformy akceleruji Sifeni trendl. Fitness
influencefi a profesiondlni sportovci zde funguji jako nazorovi viidci. Jejich doporuceni
a prezentace konkrétnich produktt (obleceni, dopliiky, technologie) okamzité generuji

silnou poptavku u jejich sledujicich.

Diky medializaci je nakup sportovniho zbozi motivovan nejen praktickou pottebou (funkcnost),
ale stale Castéji snahou o sounalezitost s ur¢itou komunitou ¢i Zivotnim stylem, ktery média

prezentuji.
6.4.5 Orientace na zazitek (Experience Economy)

Moderni spotiebitel jiz nepoptdva pouhy produkt, ale komplexni prozitek. Tento posun
v chovani, ¢asto oznaovany jako ,,ckonomika zazitka®, se ve sportovnim priimyslu projevuje
tim, ze zékaznici vyZaduji od sportovani nejen fyzicky vykon, ale také zdbavu, komfort

a emoce. Kli¢ovymi oblasti vlivu jsou:

e Design a estetika: Funk¢nost produktd je dnes samoziejmosti, rozhodujicim faktorem
se stdva design apocit, ktery vyrobek v uzivateli vyvolava. Poptavka sméfuje
k modnimu obleceni a vybaveni, které sportovei dodava pocit atraktivity a sebevédomi.

e Sportovni turismus a dobrodruZstvi: Roste zajem o netradi¢ni a adrenalinové
aktivity. Tento trend stimuluje trh se specializovanym vybavenim ur¢enym pro outdoor
a dobrodruzné cestovani, kde je kladen dliraz na odolnost a specifické vlastnosti.

e Technologicka imerze: Do vnimani sportu vstupuji technologie jako virtualni (VR)
a roz§ifend realita (AR), které méni zplsob tréninku i divackého zazitku, a vytvareji tak

nové segmenty poptavky.
6.4.6 Udrzitelnost a etika

Nakupni chovani spotiebiteld je stale siln€ji ovliviiovano ekologickym a etickym citénim.
Zékaznici jiz nehodnoti produkty pouze na zakladé ceny ¢i funkEnich vlastnosti, ale stale castéji
zohlednuji i environmentalni a spolecenské dopady jejich vyroby. UdrZitelnost proto prestava
byt jen okrajovym marketingovym tématem a stiva se jednim z hlavnich kritérii pri
vybéru sportovniho zboZi. Vyrobci jsou tak tlaceni k vétsi transparentnosti a odpovédnosti v
celém zivotnim cyklu vyrobku. Mezi klicové faktory spojené s udrzitelnosti formujici poptavku

patfi:
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e Materialy a vyroba: Zdkaznici aktivné vyhledavaji produkty z organické
bavlny, recyklovanych plasti ¢i inovativnich ekologickych vlaken, kterd snizuji
uhlikovou stopu. Nejde jen o finalni produkt, ale o cely proces — znacky, které prokazi
minimalizaci spotfeby vody a energie ¢i absenci Skodlivych chemikalii, ziskavaji na
trhu vyraznou konkurencni vyhodu.

e Cirkularni ekonomika: Duraz je kladen na cely zivotni cyklus vyrobku, nikoliv jen na
jeho nakup. Spotiebitelé stale castéji preferuji produkty, které jsou vysoce
trvanlivé, snadno opravitelné a po skonceni zivotnosti pln¢ recyklovatelné. Tim se snazi
predchazet vzniku zbyte¢ného odpadu a bojovat proti konzumnimu stylu ,,pouzij a
vyhod™.
vyzaduji ovéftitelné informace o plivodu zbozi. Etické zachazeni s pracovniky v
dodavatelském fetézci a naprostd transparentnost vyrobnich procesi pifimo zvysuji
divéryhodnost a atraktivitu znacky. Zékaznici jsou pak ochotni akceptovat 1 vyssi cenu,

pokud maji jistotu, Ze jejich nakup podporuje férové podminky.

Komplexni analyza vySe uvedenych Sesti kliCovych oblasti — zahrnujici globalizaci,
digitalizaci, individualizaci, medializaci, orientaci na zazitek a udrzitelnost — jasné prokazuje,
ze tyto spolecenské fenomény neptisobi v izolaci, ale naopak se vzajemné propojuji a ovliviiuji
chovani spotiebitelt soubézné. Jejich dynamika je ptfitom v Case vysoce proménliva; intenzita
jednotlivych vlivli kolisd v zavislosti na aktudlnich spolecenskych, politickych ¢i
ekonomickych podminkach. Zatimco nékteré trendy mohou v daném okamziku dominovat
a ur¢ovat hlavni smér trhu, jiné mohou byt docasné¢ v utlumu, nebo naopak teprve ¢ekat na
ptihodné podminky pro svij plny nastup. Zasadnim ekonomickym zjisténim vsak ztistava fakt,
ze se dopady téchto faktort vzajemné nevyrusi, nybrz se postupné a efektivné kumuluji. Pokud
tento souhrnny efekt promitneme do teoretického modelu poptavkové kiivky, je ziejmé, ze
synergie vSech téchto vlivii vede ke konzistentnimu a dlouhodobému zvySovani celkové

poptavky po sportovnich aktivitach, sluzbach a produktech.
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Shrnuti kapitoly

Kapitola pojednavajici o mikroekonomickych aspektech sportu se zaméftila na analyzu chovani
trznich subjekti, pricemz klicovy duraz byl kladen na poptavkovou stranu trhu a rozhodovaci
procesy spotiebitele. V tivodni ¢asti byla vymezena podstata poptavky ve sportovnim prostiedi,
vcetné specifického SirSiho pojeti zdkaznika, kterym zde neni pouze divak ¢i sportovec, ale také
sponzofi, média a vetejny sektor. Diskutovany byly rovnéz determinanty formujici poptavku,
mezi n¢z patii vedle ceny také disponibilni Cas, vySe piijmi, preference spotiebitelt ¢i ceny

souvisejiciho zbozi.

Druha ¢ast kapitoly se vénovala cenové elasticité¢ poptavky, kterd slouzi jako zasadni ndstroj
pro manazerské rozhodovani a cenotvorbu. Byly ptedstaveny koncepty elastické a neelastické
poptavky a jejich ptimy dopad na celkové trzby organizace, pricemz bylo vysvétleno, jak
citlivost zakaznikti ovliviiuje povaha produktu ¢i ¢asovy horizont. Pozornost byla vénovéana
také dal$im typam elasticit, konkrétné diichodové a kiizové, jez zkoumaji reakce poptavky na

zmény piijmu spotiebitele ¢i cen substitutlh a komplementt.

Ve treti Casti byla ptfedstavena teorie uzitku, ktera vysvétluje motivaci spotiebiteltl k nakupu
sportovnich produkti na zaklad¢ uspokojeni specifickych fyzickych, psychickych ¢i socidlnich
potieb. Byl vysvétlen zdkon klesajiciho mezniho uZzitku, podle né¢hoZ s rostouci spotiebou klesa
mira dodate¢ného uspokojeni. Kapitola se rovnéz zabyvala konceptem spotiebitelského
ptebytku, ktery kvantifikuje ekonomickou vyhodu zékaznika vznikajici rozdilem mezi jeho

maximalni ochotou platit a skutecnou trzni cenou.

Posledni cast kapitoly se zaméfila na dlouhodobé spoleCenské trendy, které zasadnim
zpusobem formuji soucasnou i budouci poptavku po sportovnich produktech. Detailné byly
rozebrany vlivy globalizace, digitalizace a individualizace, stejné jako dopady medializace
a rostouci orientace na zazitek v ramci tzv. zazitkové ekonomiky. Zminén byl i1 silici tlak na
udrzitelnost a etiku, které méni ndkupni chovani spotfebiteli smérem k ekologicky

odpovédnym volbam.

145



Kontrolni otazky

1.

Lo N &

Vysveétlete rozdil mezi individualni a trzni poptavkou a popiste, co graficky vyjadruje
klesajici kiivka poptavky.

Jaké jsou hlavni determinanty (faktory), které kromé ceny ovliviiuji vysi poptavky po
sportovnich produktech?

Definujte cenovou elasticitu poptavky a vysvétlete, jaky je rozdil mezi elastickou
(citlivou) a neelastickou (necitlivou) poptdavkou.

Vysveétlete, v jakych situacich (dle elasticity poptavky) se prodejci vyplati zvysit cenu
produktu s ohledem na maximalizaci zisku, a uvedte priklad takového chovani u
vernych fanouskil.

Jakeé hlavni faktory oviliviiuji miru cenové elasticity (citlivosti) zakaznika?

Co vyjadruje diichodova elasticita poptavky a co vyjadruje elasticita kiizova?
Definujte celkovy a mezni uzitek a vysvetlete princip zakona klesajiciho mezniho uzitku.
Vymezte pojem spotrebitelsky prebytek a uvedte ilustrativni priklad jeho vzniku (napr.
pri nakupu vstupenky).

Vyjmenujte hlavni spolecenské trendy, které aktudlné formuji poptavku po sportovnich

produktech a sluzbach.

10. Vyberte si jeden z klicovych trendii (napr. digitalizace, individualizace nebo

udrzitelnost) a popiste, jak konkrétné meéni nakupni chovani a preference sportovnich

spotrebitelil.
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Pojmy k zapamatovani

Individualni poptavka — Individudlni poptavka v mikroekonomii predstavuje zajem jediného
kupujiciho o konkrétni produkt. Vyjadiuje ochotu konkrétniho spotiebitele nakoupit urcité
mnozstvi zbozi nebo sluzeb pii dané cené, pficemz je ovlivnéna jeho osobnimi preferencemi,

pfijmem a ¢asovymi moznostmi.

Trzni poptavka — Trzni poptavka je definovana jako soucet vSech individudlnich poptavek na
trhu, tedy celkovy zajem vSech kupujicich o dany vyrobek nebo sluzbu. Jde o agregaci
poptavky jednotlivych spotiebitelti, ktera spoleén¢ s nabidkou determinuje vyslednou cenu

a objem obchodt na trhu.

Cenova elasticita poptavky — Cenova elasticita poptavky méfi citlivost reakce spotiebitelli na
zménu ceny produktu. Vyjadiuje procentudlni zménu poptavaného mnozstvi, kterou vyvola
jednoprocentni zména ceny. Pokud je hodnota elasticity vyssi nez 1, jde o elastickou poptavku
(zékaznici reaguji citlive), zatimco hodnota nizsi nez 1 znaci neelastickou poptavku (zakaznici

reaguji malo citlive).

Diichodova elasticita poptavky — Dichodova (pfijmova) elasticita méfi, jak se zméni
poptavka po zbozi v zavislosti na zméné piijmu (diichodu) spotiebitele. Kladnd hodnota
indikuje tzv. normalni statky, kde s rlistem piijmu roste poptavka, zatimco zdpornd hodnota
znaci inferiorni statky, u kterych s riistem bohatstvi poptdvka klesa, protoze spotiebitelé

prechéazeji k prémiovym alternativam.

Kiizova elasticita poptavky — Kiizova elasticita analyzuje vztah mezi dvéma riznymi
produkty a zkoumad, jak zména ceny jednoho produktu (Y) ovlivni poptavku po druhém
produktu (X). Kladn4d hodnota znaci, Ze jde o substituty (zdrazeni jednoho vede k ndkupu
druhého), zatimco zaporna hodnota indikuje komplementy (zdraZeni jednoho sniZi poptavku
1 po druhém, doplikovém zboZi).

Mezni uzitek — Mezni uzitek (Marginal Utility) vyjadiuje dodatecny uZzitek, ktery spotiebiteli
piinese konzumace jedné dalSi (mezni) jednotky daného statku. Podle zakona klesajiciho

mezniho uzitku tento pfirastek uspokojeni s kazdou dalsi spottebovanou jednotkou klesa, az

muze dosdhnout nuly v bod¢ nasyceni.
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Celkovy uzitek — Celkovy uzitek (Total Utility) pfedstavuje sumu uspokojeni, kterou
spotiebitel ziska z celkového mnozstvi spotfebovaného statku. Tato hodnota roste s kazdou

dalsi jednotkou statku az do bodu nasyceni, kdy dalsi jednotky jiz zadny uZzitek nepfinaseji.

Spotrebitelsky pirebytek — Spotiebitelsky prebytek je ekonomicky koncept, ktery kvantifikuje
vyhodu ziskanou zakaznikem pfi ndkupu. Je definovan jako kladny rozdil mezi maximalni
castkou, kterou je spotiebitel ochoten za produkt zaplatit (jeho subjektivni strop), a ¢astkou,

kterou za n¢j redln¢ zaplati na trhu.

Globalizace — Globalizace ve sportu piedstavuje trend propojovani trhli a unifikace sportovni
kultury, coz vede k riistu povédomi o riznych druzich sportii i v regionech, kde nemaji tradici.
Umoziiuje sportovnim znackdm oslovovat spotiebitele po celém svété a usnadiluje pienos

sportovnich navykul a vybaveni napti¢ kulturami.

Digitalizace — Digitalizace zahrnuje nastup novych technologii, datovou analytiku, e-sport a e-
commerce, které radikdlné méni zpisob vnimani a provozovani sportu. Klicovou roli hraji
chytré technologie (wearables), mobilni aplikace a socidlni sité, které funguji jako katalyzator

trendii a formuji nakupni chovani.

Individualizace — Individualizace je spolecensky trend, pii kterém se moderni spotiebitel
odklani od masovych feseni a vyzaduje produkty a sluzby $ité na miru. Ve sportu se projevuje
poptavkou po personalizovaném vybaveni (customizace), které reflektuje osobni styl, a po

individualizovanych tréninkovych planech.

Udrzitelnost — Udrzitelnost ve sportovnim marketingu a spotfebé odrazi rostouci vliv
ekologického a etického citéni na ndkupni chovani. Spotiebitelé stale vice vyhledavaji produkty
z ekologickych materialdi, zajimaji se o cirkularni ekonomiku (Zivotni cyklus vyrobku)

a vyzaduji transparentnost a odpovédnost v dodavatelskych fetézcich.
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7 UVOD DO SPORTOVNIHO MANAGEMENTU

Uvod

Tato ¢ast nabizi pohled do evoluce sportu coby klicového ekonomického sektoru a zdiraznuje
diilezitost sportovniho managementu nejen jako akademické discipliny, ale i jako svébytného
pracovniho trhu. Text se zabyvd unikatnimi charakteristikami sportovniho prostfedi a
dynamickymi faktory, které formuji jeho produkci i spotiebu. Je zde prezentovan model
objasnujici fungovani vetejné, neziskové i1 profesionalni sféry sportu, doplnény o strucnou
manazerskych procest specifickych pro toto odvétvi, pficemz jsou akcentovany odliSnosti a
nestandardni prvky v aplikaci manaZerskych teorii a postupt, které prostupuji prakticky vSemi

rovinami fizeni ve sportu.

(—
[ J

o0 0
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Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je uvést studenty do problematiky sportovniho managementu jako
specifické discipliny a vymezit jeji postaveni v kontextu globalniho sportovniho trhu. Text
analyzuje dynamické prostfedi sportu ovlivnéné globalizaci, digitalizaci a statni politikou a
podrobné vysvétluje fungovani tfisektorového modelu, ktery zahrnuje vetejny, neziskovy a
ziskovy sektor. Kapitola se dale zamétuje na identifikaci unikatnich manazerskych specifik ve
sportu, od strategického planovani a fizeni lidskych zdrojti aZ po marketing a finance, pficemz

zdUraziuje zasadni rozdily oproti fizeni v béZném komerénim prostiedi.

Klicova slova

Sportovni management, Ttisektorovy model sportu, Globalizace, Komercializace,
Profesionalizace, Leadership, Organiza¢ni kultura, Sportovni marketing, Corporate

Governance, Performance Management
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7.1 Co je sportovni management

Sportovni management Ize definovat jako soubor dovednosti a Cinnosti, které zahrnuji
planovani, organizovani, fizeni, vedeni lidi, kontrolu a rozpoctovani. Tyto manazerské funkce
jsou uplatiiovany v ramci organizaci nebo jejich oddé€leni, jejichz primarnim produktem c¢i

sluzbou je sport a fyzicka aktivita.

Sport dnes neni pouze volnocasovou aktivitou, ale globalnim fenoménem, ktery zaméstnava
miliony lidi a ovliviiuje vétSinu svétové populace. Z makroekonomického hlediska se jedné o

klicové odvétvi, coz potvrzuji 1 statistiky z Evropské unie:

e Podil na HDP: Sportovni aktivity generuji 1,76 % az 3 % celkového hrubého domaciho
produktu zemi EU.

e Zaméstnanost: Na sport je v EU navdzano pfiblizn¢ 7,3 milionu pracovnich mist, coz
predstavuje zhruba 3,5 % celkové zaméstnanosti.

e Verejné finance: Dan¢ odvadéné timto sektorem vyznamné syti statni i lokalni
rozpocCty, coz vladam umoznuje financovat feSeni ekonomickych i socialnich otazek.

Sport a jeho efektivni fizeni jsou tak v pfimém vefejném zajmu kazdého statu.

S rostouci profesionalizaci a komercializaci se zasadné promeénil zpiisob, jakym je sport
produkovan, fizen a konzumovan. Pofadani velkych sportovnich akci je vnimano jako
strategicky nastroj pro stimulaci investic do infrastruktury, podporu turismu, obchodu a

mezinarodni propagaci zemé&. Tento trend sledujeme napfi¢ celym svétem:

¢ Rozvijejici se ekonomiky: Napt. Jihoafricka republika (MS ve fotbale 2010) nebo
Brazilie (MS ve fotbale 2014, OH 2016).

e Vyspélé ekonomiky: Napt. Japonsko (OH 2020), Francie (OH 2024) nebo USA (OH
2028).

Rizeni sportovnich organizaci v soucasnosti vyZaduje stejné techniky a strategie, jaké najdeme
v modernich korporacich ¢i vladnich institucich. Sportovni manaZeti se musi orientovat ve
strategickém planovani, rozhodovacich procesech 1 personalnim fizeni. Pohybuji se ve vysoce

propojené globalni siti, kterd zahrnuje:

e Mezinarodni federace a narodni svazy,
e Vladni agentury,

e Medialni korporace a sdzkové kancelafe,
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e Vyrobce a prodejce sportovniho zbozi.

Vsechny tyto subjekty podléhaji slozité legislativé a mnoha regulacim, coz klade vysoké naroky

na kvalifikaci manazerq.

Prace sportovniho manazera se neomezuje pouze na profesiondlni sport. Obrovska cast
sportovniho déni se odehrava v amatérském a neziskovém sektoru. V Ceské republice maji tyto
subjekty (kluby, télovychovné jednoty, svazy) nejcastéji pravni formu zapsaného spolku.

Rizeni téchto organizaci ma sva specifika:

1. Lidské zdroje — Vétsina pracovnikil jsou dobrovolnici, kteti pracuji bez naroku na
honorat nebo jen za symbolickou odménu. Manazer musi umét tyto lidi specificky
motivovat, organizovat a pomahat jim, jelikoZ financni motivace zde nefunguje.

2. Financovani — ManaZer musi zajistit prostiedky na provoz z vice zdroji. Kromé
¢lenskych prispévkil (od sportovei ¢i rodici) je klicové ziskavani dotaci.

a. Na lokalni tirovni jde o dotace mést a obci.
b. Na statni tirovni v CR dotace poskytuje Narodni sportovni agentura ({istfedni

organ statni spravy pro sport).

Pro budouci sportovni manaZery je nezbytné pochopit unikatnost sportovniho prostfedi. Musi
se orientovat v rozdilech mezi vefejnym, neziskovym a profesionalnim sektorem. Nasledujici

cast textu se proto zaméfi na detailni rozbor téchto oblasti a na specifické aspekty fizeni

sportovnich organizaci.

7.2 Prostiedi sportovniho managementu

Prostfedi sportovniho managementu lze definovat jako dynamicky prostor, ve kterém manaZzeti
realizuji své funkce a role. Nejedna se o izolované misto, ale o souhrn vSech vnégjSich i1 vnitinich

faktort, které ovlivituji rozhodovani a vytvareji podminky pro plnéni cilli organizace.

V soucasnosti je toto prostiedi formovano ptedevSim globalizaci. Ta funguje jako hlavni
akcelerator zmén v nabidce i poptavce po sportovnich produktech a sluzbach. Diky ekonomické
integraci a propojeni svétovych trhii se sport stal globalnim fenoménem, ktery z tohoto procesu

masivné profituje.

Profesionalni sport nikdy v historii nebyl tak dostupny jako dnes. Digitalni infrastruktura

fakticky smazala hranice mezi staty i fyzické vzdalenosti.
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¢ Globalni fanousek: Piiznivci mohou sledovat sviij tym odkudkoliv na svété v redlném
Case.

¢ Role internetu: Internet zdsadné¢ zrychlil tok informaci. Fanousci jiz nejsou pasivnimi
konzumenty — sleduji prubézné vysledky, sazeji v redlném case (live betting), diskutuji
na forech a sdileji obsah na socidlnich sitich.

e Multiplatformni pFistup: Konzumace sportu se presunula z klasické TV i1 na mobilni
zafizeni (telefony, tablety), coz manazerim otevird nové cesty pro marketing a

distribuci specidlnich nabidek.

Statni instituce vnimaji sport jako kliCovy nastroj pro hospodaisky a socialni rozvoj.
Nezanedbatelny je i jeho ptinos pro verejné zdravi, kde sport slouzi jako prevence civiliza¢nich
chorob. Z toho vyplyva povinnost statu vytvaret vhodné legislativni a dotacni prostiedi.

Financovéani probiha na dvou urovnich:

1. Centralni uroven: Ministerstva a specializované statni agentury podporuji narodni
svazy a reprezentaci.
2. Regionalni urovei: Kraje a municipality (mésta a obce) investuji do rozvoje sportu ve

svych regionech.
Rizeni sportu u nas proslo zasadni transformaci, kterou Ize rozdélit do dvou kli¢ovych etap:

1. Po roce 1989: Zména politického rezimu ptinesla demokratizaci sportu. Kluby a
télovychovné jednoty se transformovaly na neziskové organizace (tehdy ,,obfanska
sdruZeni®), které fungovaly nezavisle na statu, avSak s jeho podporou.

2. Novy obéansky zakonik (od r. 2014): Ptijeti zdkona ¢. 89/2012 Sb. zménilo prévni
terminologii a strukturu. Sportovni organizace se musely transformovat na

tzv. spolky (zapsané spolky).

Komercializace sportu vedla k tomu, Ze se ze sportovniho prostiedi stalo vyznamné odvétvi
trhu prace. Pocet lidi zaméstnanych ve sportu v CR i EU dlouhodobé roste. Nejde pfitom jen o

sportovce a trenéry.

Do souc¢asného sportovniho priimyslu dnes fadime nesmirné Siroké a diverzifikované spektrum
profesi, které zdaleka piesahuje pouze samotné sportovce a trenéry. Vyznamnou a ekonomicky
silnou skupinu pfedstavuji vyrobci a prodejci sportovniho vybaveni, kteti zajistuji vyvoj,
produkci a distribuci vSeho od funkéniho obleceni a obuvi az po specializované tréninkové

nacini. Neméné dulezitou roli hraji provozovatelé komercnich sportovist, multifunkénich arén
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a fitness center, ktefi se staraji o management, kazdodenni udrzbu a strategicky rozvoj prostor
pro aktivni pohyb vefejnosti i profesionali. Cely tento komplexni ekosystém pak dopliiuji
experti v oblasti navazujicich sluzeb, kam spadaji pracovnici ve sportovnim marketingu a PR,
specialisté na event management zajistujici hladky prubéh sportovnich akci a v neposledni fad¢

také profesionalové pusobici v dynamicky se rozvijejicim sazkovém primyslu.

Lidé¢, ktefi tyto organizace fidi smérem k ekonomickym a sportovnim cilim, jsou sportovni
manazeri. Ti vyuzivaji standardni manazerské funkce: planovani, organizovani, vedeni lidi

(leadership), delegovani a kontrolu.

Moderni sportovni manazer nepracuje ve vakuu. Jeho prace vyzaduje uzkou kooperaci s
odborniky z jinych oborli — od prévnikd, ucetnich a danovych poradct pies architekty a
investory az po medialni specialisty. Zakladem vsak zlstava spoluprace s ,,lidskym kapitalem*

sportu — atlety, trenéry a dobrovolniky.

Vyznamnou vyzvou pro budoucnost je technologicky rozvoj. Manazefi se musi neustale
vzdélavat v oblasti IT a novych technologii, aby dokazali inovace efektivné implementovat do

chodu svych organizaci a udrzeli si konkurenceschopnost.

7.3 Trisektorovy model sportu

Pro komplexni pochopeni fungovani sportovniho prostiedi a vztahii v ném je nezbytné vnimat
jej skrze tzv. tfisektorovy model. Tento koncept rozd€luje sportovni sféru do tfi zdkladnich

oblasti, které maji sva specifika, ale zaroven se prolinaji a dopliuji.
1. Verejny sektor

Tento sektor je doménou statni spravy a samospravy. Zahrnuje stat, kraje, mésta a obce. Jeho

kli¢ovou ulohou je tvorba koncepce sportovni politiky a zajisténi financovani.

o Instituce: Ministerstva, krajské ufady, magistraty, obecni Gfady.
e Specifikum CR: Vyznamnou roli hraje Narodni sportovni agentura (ziizena 2019),

ktera plni funkci Gstfedniho spravniho organu pro sport a rozdélovani dotaci.

2. Neziskovy (dobrovolny) sektor

Jde o historicky nejtradi¢néjsi ¢ast sportu, kterd nestoji na principu generovani zisku.

155



e Subjekty: Sportovni kluby, télovychovné jednoty (v CR maji pravni formu zapsaného
spolku). Déle sem patii stfeSni organizace jako svazy, unie a asociace, které fidi soutcze
a nastavuji pravidla.

e Cil: Organizace sportovani pro ¢leny a vefejnost, rozvoj komunity.

3. Ziskovy (komer¢ni) sektor
Tento sektor tvoii subjekty, jejichz primarnim cilem je podnikani a tvorba zisku.

e Profesionialni kluby - VétSinou funguji jako obchodni korporace (v CR
typicky akciové spole€nosti — napt. kluby 1. fotbalové nebo hokejové ligy).

e Poskytovatelé sluzeb — Fitness centra, wellness provozy (€asto jako s. 1. 0.).

e Navazujici primysl — Vyrobci vybaveni, marketingové agentury, média, sazkové

kancelafe.

7.3.1 Vzajemna interakce a spoluprace sektori

Jak ukazuje model na Obrazku 21, jednotlivé sektory nefunguji v izolaci. Naopak, existuje

mezi nimi silna provdzanost a symbioza.

Obrazek 21 Trisektorovy model sportovniho prostredi (vlastni zpracovani)
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Vztah Verejny sektor < Neziskovy sektor

Toto je kli¢ova osa pro masovy sport.

Role statu/obci — Poskytuji nezbytné finanéni dotace. Bez téchto prostfedkli by
vétSina amatérskych klubti a spolkii nebyla schopna ekonomicky piezit.

Role neziskovek — Vyménou za podporu supluji veiejnou sluzbu. Nabizeji sportovni
vyZziti pro Sirokou vetejnost za ceny (Clenské ptispévky), které jsou diky dotacim nizsi
nez trzni.

Spoleéensky piinos — Cinnost spolkii ma obrovsky dopad na veiejné zdravi a funguje
jako socialni prevence (kriminalita mladeze). Zaroven vychovava nejen sportovce, ale

1 trenéry a dobrovolniky.

Vztah Verejny sektor < Ziskovy sektor

Stat podporuje i komercni sféru, protoze si uvédomuje jeji marketingovy a ekonomicky

potencial.

Infrastruktura: Verejné rozpocty se podileji na vystavbé a drzbé stadionti (investi¢ni
dotace), které pak vyuzivaji profesionalni kluby.

Reprezentace a vzory: Stat financuje pfipravu elitnich sportovct. Jejich tspéchy na
mezinarodni scéné¢ délaji reklamu zemi a inspiruji mladez k pohybu.

Velké akce: Potfadani MS ¢i1 OH vyZaduje garance statu (bezpe€nost, zdravotnictvi,
legislativa). Tyto akce zpétné generuji ptijmy z turistiky a zvysuji vybér dani.
Podpora priumyslu: Legislativni ramec a podpora podnikani umoziuje rozvoj vyrobcli

sportovniho zbozi, coz mé pozitivni dopad na HDP a zamé&stnanost.

Vztah Neziskovy sektor <« Ziskovy sektor

Vychova talentii: Neziskovy sektor (malé¢ kluby) funguje jako lihenn talenti.
Vychovéava nadané déti, které se pozdéji pfesouvaji do profesionalnich akademii a tymu
ziskového sektoru.

Personalni zakladna: Amatérsky sport generuje také kvalifikované trenéry a
funkcionate, kteti mohou najit uplatnéni v profesionalnich strukturach.

Popularizace: Profesiondlni sport (ziskovy sektor) na oplatku vytvaii atraktivni
produkt (zépasy, show), ktery ptitahuje fanousky a popularizuje dany sport, coz zp&tné

ptivadi déti do nabort v neziskovych klubech.
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7.4 Specifika managementu ve sportovnim prostredi

Ackoliv sportovni manazeti ve své praxi vychazeji ze stejnych teoretickych zakladi a vyuzivaji

identické techniky jako jejich kolegové ve vefejném sektoru ¢i komerénich firmach, sportovni

prostfedi s sebou pfindsi fadu unikatnich vyzev. Tyto odliSnosti, které popisujeme

jako specifika managementu ve sportu, piedstavuji nestandardni aspekty fizeni, jez se

promitaji do vSech kli¢ovych manazerskych disciplin.

Mezi oblasti nejvice ovlivnéné témito specifiky patii:

Strategicky management a planovani.
Rizeni lidskych zdroji (HR) a leadership.
Tvorba organizacni struktury a kultury.
Financni fizeni a marketing.

Sprava a fizeni vykonnosti (performance management).

Strategicky management

Podstatou strategického fizeni je schopnost organizace analyzovat svou pozici v konkuren¢nim

prostfedi, jasn¢ definovat sméfovani a cile a nasledné zvolit takovou strategii, ktera efektivné

vyuZije jejich silnych stranek. Kvalita téchto rozhodnuti je ¢asto rozhodujicim faktorem mezi

uspéchem a netispéchem. Ve sportu vSak nardzime na dva odlisné svéty s rozdilnymi problémy:

Neziskovy sektor (spolky, svazy) — Zde je osvojovani principl strategického fizeni
Casto pomalé a problematické. Pfi¢inou byvd nedostatecné manaZerské vzdelani
funkcionait, ktefi jsou Casto srdcafi ¢i byvali sportovci, nikoliv Skoleni manazefi. Jejich
osobni priority se navic nemusi vzdy shodovat s dlouhodobou prosperitou organizace.
Profesionalni sektor (kluby) — Zde nardzime na fundamentalni konflikt cili. Zatimco
bézna obchodni spole¢nost (napf. tovarna) ma jasny cil — maximalizaci zisku —
profesiondlni sportovni klub balancuje mezi ekonomickym ziskem a sportovnim
uspéchem. V praxi je sportovni vysledek (titul, postup, zachrana) Casto nadfazen
ekonomické racionalité. Kluby jsou ochotny akceptovat i vyraznou financni ztratu,

pokud jim to zajisti vitézstvi na hiisti.

Rizeni lidskych zdroji (HR)

Cilem HR v jakékoliv firmé je zajistit efektivni, kvalifikovanou a spokojenou pracovni silu. Ve

sportovnim managementu je vSak tento ukol vyrazné komplikovanéjsi, a to z nékolika divodu:
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e Personalni mix — Sportovni organizace jsou unikatni tim, Ze musi fidit a koordinovat
praci placenych profesionalli (zaméstnancti) a neplacenych nadSenci (dobrovolniki).
Sladit tyto dvé skupiny s odliSnou motivaci a Casovymi moznostmi je velkou
manazerskou vyzvou.

e Rozsah — Velikost organizaci se dramaticky lisi — od malych klubli o par lidech az po
globalni korporace s tisici zaméstnanci.

e Komplexita roli — Uspéch klubu zavisi na kvalitnim personalu nejen pfimo na
sportovisti (hraci, trenéfi, zdravotnici), ale i v zdzemi (marketing, obchod, sprava

majetku).

Zaroven je kli¢ové pochopit, ze HR nelze fesit izolované. Je pevné provazano se strategii,

kulturou a strukturou organizace.
Organizacni struktura

Organizacni struktura definuje hierarchii, vztahy nadfizenosti a podfizenosti, rozdé¢leni
pravomoci a tok informaci uvniti organizace. Ve slozitém svété sportu plni struktura nékolik

zasadnich funkeci:

e Jasnost roli: Pomaha zaméstnanciim i dobrovolnikiim pochopit, jaké jsou jejich tkoly,
komu se zodpovidaji a jak maji spolupracovat. To je kritické pravé v prostiedich, kde
se misi profesionalové s dobrovolniky.

e Rizeni stakeholderi: Sportovni organizace musi komunikovat s obrovskym
mnozstvim internich a externich skupin (fanousci, sponzofi, média, mésto, svazy).

Struktura musi jasn€ vymezit, kdo s kym komunikuje.

ManaZer musi najit kiehkou rovnovahu. Na jedné stran¢ je nutné procesy formalizovat, aby
byla zajisténa kontrola a fa4d. Na strané¢ druhé nesmi pfiliSnd byrokracie udusit inovace,
kreativitu a nadSeni, které jsou pro sport a motivaci dobrovolnikli nezbytné. Cilem je vytvofit

efektivni strukturu bez zbytecnych a nakladnych manaZerskych vrstev.
Leadership a vedeni lidi

Leadership, ¢esky ¢asto oznaCovany jako vidcovstvi, pfedstavuje specifickou a v soucasnosti
velmi Zadanou oblast managementu. Lze jej definovat jako uméni motivovat skupinu

jednotlivet k tomu, aby dobrovolné a s nasazenim usilovala o dosazeni spole¢ného cile. Je
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zéasadni rozliSovat mezi roli manazera a lidra, ackoliv v idealnim piipad¢ by jedna osoba méla

disponovat dovednostmi obou:

e ManaZer: Zaméfuje se na procesy, fizeni podniku ¢i odd¢€leni. Jeho doménou je "tvrda"
prace — stanoveni plant, delegovani ukold, kontrola vysledkli a dodrzovani termind.
e Lidr (Vidce): Zamétuje se na lidi. Jeho ukolem je inspirovat, podporovat rozvoj

ostatnich, sdilet vizi a ukazovat smér.

Ve sportovnim prostedi je leadership klicovy. Manazeti sportovnich organizaci musi umeét
ovlivnit své okoli tak, aby zaméstnanci i dobrovolnici piijali jejich vizi za svou a citili se byt

soucasti jednoho tymu.

Schopnost efektivniho leadershipu piesahuje hranice vlastni organizace. Uspé$ny sportovni
manazer musi umét vyjedndvat a spolupracovat s lidry jinych klubi, federaci ¢i asociaci pii
feSeni konflikti nebo koordinaci velkych projektd, jako je fizeni ligy nebo potradani

mezinarodnich akci.
Organiza¢ni kultura

Organizacni (nebo téZ firemni) kultura tvoii "osobnost" dané organizace. Jde o soubor
sdilenych hodnot, norem, postojii a nepsanych pravidel, které urcuji, jak se lidé uvnitf

organizace chovaji a jak navenek pisobi.

o Sirsi pojeti: Zahrnuje vie od hmatatelnych artefaktii (trofeje, dresy, design loga) pies
zvyky a ritudly aZ po organizacni strukturu.
o UZSi pojeti: Zaméfuje se na sdilené hodnoty a presvédceni, které vyznava vétSina

zameéstnancu.

Pochopeni kultury je nezbytné pro kazdého nového clena tymu (zaméstnance 1 dobrovolnika),
aby védél, jak do organizace zapadnout. Pro manazery je "cultural fit" (soulad s kulturou)
jednim z hlavnich kritérii pfi naboru.

Sportovni prostfedi dodava organizaéni kultufe unikatni emocni rozmér. Tymy jsou svazany

silnym poutem, které je formovano spole¢nou touhou po vitézstvi, prozivanim euforie z vyher

1 frustrace z proher. Tato kultura zahrnuje:
e Spole¢nou moralku a tymového ducha.

e Specifické ritudly a ceremonialy.

e Silnou identifikaci fanouskl s klubem, ktefi se stdvaji externi soucasti této kultury.
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Uspésné sportovni tymy se témeét vzdy vyznacuji silnou a pozitivni kulturou, kterd pomaha
vychovavat hrace, nastavovat normy chovani a uspokojovat socidlni potieby vSech

zucastnénych.
Finan¢ni management

Finan¢ni fizeni je patefi kazdé organizace. Zahrnuje komplexni péci o penézni toky — od
ziskavani kapitalu pres rozpoctovani a distribuci prostredki az po efektivni zhodnocovani

volnych zdroji. M4 integrujici roli, protoze finance prostupuji vSemi aktivitami podniku.

Ve sportovnim managementu je kli¢ové, aby manazer chédpal zdsadni rozdily ve financovani

dvou hlavnich typt organizaci:

e Ziskové organizace (profesiondlni sport) — Zde se aplikuji standardni byznysové
modely. Hlavnimi zdroji pfijmi jsou:
o Sponzoring a reklama.
o Prodej vysilacich prav (TV a online streamy).
o Transfery (prodej) hraci.
o Ticketing (prodej vstupenek a permanentek).
o Merchandising (prodej klubovych suvenyrit).
o Odmény (prize money) z mezinarodnich soutézi.
e Neziskové organizace (amatérsky sport, spolky) — Zde je model odlisny a cilem neni
primarné zisk, ale zajisténi ¢innosti. Zdroje tvofi:
o Clenské piispévky (od sportovci &i rodict).
o Piispévky od stiesnich organizaci (svazy).
o Dotace a granty — Jde o prostfedky z rozpoctii obci a kraji nebo ze statniho

rozpoétu (v CR distribuovano skrze Narodni sportovni agenturu).

Ukolem finan¢niho manaZera je v obou piipadech zajistit stabilitu organizace, orientovat se v

dostupnych zdrojich a umét je efektivné zajistit a vyuZit.
Sportovni marketing

Sportovni marketing pfedstavuje specifickou disciplinu, ktera aplikuje marketingové principy

ve dvou hlavnich smérech:

e Marketing sportovnich produkti a sluzeb — Snaha prodat samotny sport (vstupenky,

vybaveni, ¢lenstvi).
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e Marketing prostiednictvim sportu — Vyuziti sportu jako nosi¢e pro propagaci

nesportovnich produktii (napf. auto, pivo nebo banka spojena s fotbalovym klubem).

Cilem je, stejné jako v bézném byznysu, uspokojeni potieb zdkaznika. Unikatnost sportovniho
marketingu vSak spoc¢iva v jeho schopnosti pienaset emoce a hodnoty sportu na jiné produkty

prostiednictvim asociace.

V modernim a dynamicky se rozvijejicim pojeti sportovniho fizeni se marketing transformoval
v naprosto klicovy strategicky nastroj, ktery je nezbytny pro efektivni generovani financnich a
materidlnich zdroji. V soucasné ekonomické realité, kdy rostou naroky na profesionalizaci a
provozni vydaje, by bez aktivniho marketingového ptistupu a schopnosti prodat sviij produkt
byla dlouhodoba cinnost a existence sportovct, klubli, svaz ¢i télovychovnych jednot
prakticky neudrzitelna. Pravé z tohoto ditvodu se tyto subjekty stale vice profesionalizuji a bud’
zfizuji své vlastni specializovand marketingova oddéleni, nebo v ptipadé potieby specifického

know-how navazuji strategickou spolupraci s externimi komunika¢nimi agenturami.
V soucasné teorii 1 praxi rozliSujeme dva hlavni proudy sportovniho marketingu:

e Diléi koncepty (Sponzoring a reklama): Zde dominuje marketing nesportovnich
firem, které se chtéji spojit se sportem.
e Ucelen¢ koncepty: Komplexni marketingové fizeni samotnych sportovnich organizaci

(ziskovych 1 neziskovych).
Sport a média

Vztah mezi sportem a médii (televize, rozhlas, internet — tzv. masmédia) se v 21. stoleti stal

naprosto urcujicim obchodnim spojenectvim. Elitni sport je dnes na médiich existen¢né zavisly.

e Ekonomicky pilif: Prodej vysilacich prav je pro profesionalni kluby a soutéZe jednim
z hlavnich zdroji piijmu.

e Propagacni kanal: Média zviditeliiuji nejen sportovce, ale pfedev§im sponzory, bez
¢ehoz by sponzoring nefungoval.

e Komunika¢ni platforma: Rozvoj internetu a socidlnich siti umoznil klubim ptfimou

interakci s fanousky, ovliviiovani jejich ndkupniho chovani a budovani komunity.

Sportovni manazer dnes musi rozumét struktufe medidlniho trhu, oceflovani prav, vladnim

regulacim vysilani a musi umét strategicky vyuzivat digitalni platformy pro budovani znacky.
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Corporate Governance (sprava a rizeni)

Tento termin (v CeStiné Casto piekladan jako sprava ¢i vladnuti) oznacuje systém, kterym je
organizace fizena a kontrolovdna. Definuje vztahy, prdva a povinnosti mezi vSemi
zainteresovanymi stranami — akcionafi, managementem, zaméstnanci, zadkazniky a dalSimi

stakeholdery. Kvalitni governance chrani investice a snizuje rizika.

Specifika governance ve sportu:

e Autonomie: Sportovni prostfedi si historicky zakladd na nezavislosti — svobodné si
urcuje pravidla hry, strukturu soutézi 1 vedeni organizaci bez vnéjSich zéasahii. Tato
autonomie je vSak dnes ¢asto konfrontovana s legislativnimi a komer¢nimi tlaky.

¢ Role v neziskovém sektoru: Zde je fizeni specifické tim, ze organizace vedou voleni
dobrovolnici (vykonné vybory). Spravn€ nastaveny systém governance zde musi
zajistit, aby tito ¢inovnici pracovali nejen pro dobro organizace, ale i ve vefejném zajmu,
a aby byly prostfedky (Casto vefejné) vyuzivany transparentné. Manazefi se musi v

tomto systému umét pohybovat a reportovat volenym orgéntim.
Performance Management (Fizeni vykonnosti)

Tato oblast (Casto nepfekladand z anglictiny) se zabyva procesy a systémy pro méfeni a
zlepSovani vykonu organizace. S profesionalizaci sportu v poslednich 30 letech zacaly kluby a

svazy piebirat obchodni principy a struktury zndmé z komeréni sféry — od planovani pfes HR

vvvvvv

sportovni organizace sleduji vice cili soucasné:

e Ekonomicky cil — Finan¢ni zdravi a zisk.
e Sportovni cil — Umisténi v tabulce, medaile, vychova talentt.

e Socialni cil — Spolecensky ptinos, komunitni role (zejména u neziskovych klubti).

Efektivni performance management ve sportu musi umét tyto ¢asto protichiidné cile vyvazit a

mefit.
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Shrnuti kapitoly

Sportovni management je definovan jako proces uplatiovani klicovych manazerskych funkci
— planovéani, organizovani, vedeni lidi a kontroly — v rdmci specifického prostfedi organizaci,
jejichz primarnim produktem ¢i sluzbou je sport a pohybové aktivita. Jednd se o vysoce
dynamicky se rozvijejici disciplinu, kterd pruzné reaguje na neustale rostouci ekonomicky,
socialni a celospolecensky vyznam sportu v globalnim méfitku, a ktera se uplatituje od urovné

malych amatérskych klubi az po fizeni velkych nadnarodnich sportovnich korporaci.

Prostiedi sportovniho managementu je v soucasnosti formovano komplexni fadou vnéjSich
faktoril, z nichZ zcela dominantni roli hraje postupujici globalizace, masivni a nezvratny néstup
digitalnich technologii a ¢astd proména legislativniho a dotaéniho rdmce. Tyto silné vlivy
efektivné stiraji hranice mezi narodnimi trhy, radikdlné¢ méni zptisob konzumace sportovniho
obsahu ze strany fanouskt a kladou zcela nové, vysoké naroky na odbornou kvalifikaci,

flexibilitu a strategické mysleni manazera.

Pro spravné pochopeni fungovani a struktury celého odvétvi je naprosto klicovy trisektorovy
model sportu, ktery rozliSuje sektor vetejny (zastoupeny statem a samospravou), neziskovy
(tradi¢ni spolky, svazy a federace) a ziskovy (komercni subjekty a profesionalni kluby). Je
dilezité chapat, Ze tyto sektory nefunguji izolované, ale jsou vzéjemné hluboce provazané a
zéavislé — intenzivné spolupracuji v oblastech vicezdrojového financovéani, sdileni a vyuzivani

infrastruktury 1 v procesu vychovy a rozvoje sportovnich talentd.

Rizeni ve sportu vykazuje specifické manaZerské rysy, které jej zietelng odlisuji od b&zného
komeréniho byznysu. Patii sem pfedevS§im nutnost neustale vyvaZovat ekonomickou stabilitu
se snahou o maximalni sportovni Uspéch, naro¢né fizeni kombinace placenych profesionalnich
zamé&stnancll a dobrovolnikli, unikdtni specifika sportovniho marketingu zaloZené¢ho na
emocich a silnd existencni zavislost na médiich. Zcela unikatni je rovnéZz oblast fizeni
vykonnosti (performance management), ktera nemiiZze sledovat pouze finan¢ni zisk, ale musi
zohlediiovat vice cCasto protichidnych kritérii soucasné, vcetné spolecenského dopadu

organizace.
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Kontrolni otazky

10.

11.
12.

Koho lze obecné povazovat za ,,sportovniho manazera“? Uvedte alespon 3 konkrétni
priklady pracovni pozice, kterou lze oznacit jako ,, sportovni manazer*

Vysvetlete podstatu trisektorového modelu sportu. Jaké tri sektory zahrnuje a jakym
zpusobem mezi sebou tyto sektory spolupracuji?

V ¢em spocivaji specifika strategického managementu v oblasti sportu?

Porovnejte  hlavni  zdroje financovani u ziskovych sportovnich organizaci
(profesionalnich klubii) a u neziskovych organizaci (spolki).

Jaky je zasadni rozdil v Fizeni lidskych zdrojit (HR) mezi béznou firmou a sportovni
organizaci, zejména v neziskovém sektoru?

Jaky je rozdil mezi managementem a leadershipem?

Jaky je rozdil mezi dilcimi koncepty marketingu a ucelenymi koncepty sportovniho
marketingu?

Jaky je rozdil mezi dilcimi koncepty marketingu a ucelenymi koncepty sportovniho
marketingu?

Jaky je rozdil mezi dilcimi koncepty marketingu a ucelenymi koncepty sportovniho
marketingu?

Vysvetlete, v cem jsou z obchodniho hlediska pro profesiondlni sportovni kluby
vyznamna média.

Vysveétlete pojem komercializace.

Popiste roli organizacni kultury ve sportovaim tymu. Jaké prvky ji tvori a proc je pro

manazera diilezité ji chapat?
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Pojmy k zapamatovani

Sportovni management — Jedna se o soubor Cinnosti, které zahrnuji planovani, organizovani,
vedeni a kontrolu. Cilem managementu je koordinovat lidské i materialni zdroje tak, aby
organizace dosahla svych vytyCenych cili efektivné (spravnym zplsobem) a uéinné (s
minimalnimi ztratami). V kontextu sportovni organizace zahrnuje strategické rozhodovani,

komunikaci a neustalé monitorovani vysledkt pro zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti.

Komercializace — Proces, pfi kterém jsou produkty, sluzby nebo myslenky ptevadény do
trzniho prostedi s primarnim cilem generovat zisk. Ve sportu se komercializace projevuje
transformaci sportovnich aktivit na prodejné produkty, vyuzivanim marketingovych strategii a

efektivnim fizenim zdroji tak, aby sportovni produkt uspél v ekonomické soutczi.

Profesionalizace — Vyvojovy proces, béhem n¢hoz se urcita ¢innost nebo skupina lidi posouva
od amatérismu k profesionalnim standardiim. Zahrnuje formalizaci vzdélavani, dodrzovani
etickych kodext, zvySovani odbornosti a nastavovani standardt kvality. V prostiedi
sportovniho managementu to znamena posun k odbornému fizeni organizaci kvalifikovanymi

manazery namisto nadSenct bez odborné pripravy.

Leadership (vidce) — Schopnost vést, inspirovat a motivovat jednotlivece nebo skupiny k
dobrovolnému tsili o dosazeni spolecnych cilti. Na rozdil od pouhého fizeni (managementu)
zahrnuje leadership praci s emocemi, vizi a mezilidskymi vztahy. Efektivni lidr dokéze teSit

konflikty, jit pfikladem a vytvaret prostiedi, které podporuje tymovou spolupraci.

Personalistika (Fizeni lidskych zdroji) — Oblast managementu zaméfena na praci s lidskym
kapitdlem. Jejim ukolem je ndbor, vybér, Skoleni, hodnoceni a motivace pracovnikll. Ve
sportovnim prostiedi ma personalistika specifickou roli, protoZe musi ¢asto koordinovat praci
placenych profesionalti a dobrovolnikt tak, aby obé skupiny efektivné ptispivaly k chodu

organizace.

Organizaé¢ni struktura — Formalni systém uspofadani organizace, ktery definuje hierarchii,
rozdéleni pravomoci, odpovédnosti a informacnich tokd. Urcuje, jak jsou tkoly rozdéleny mezi
jednotliva oddé€leni a tymy a kdo komu podléha. Spravné nastavena struktura je nezbytna pro

efektivni koordinaci ¢innosti a jasné vymezeni kompetenci uvniti sportovniho klubu ¢i svazu.
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Strategie — Dlouhodoby plan ¢innosti navrzeny k dosazeni hlavnich cili organizace. Strategie
urcuje smér, kterym se organizace vyda, a zpusob, jakym vyuzije dostupné zdroje k ziskani
konkuren¢ni vyhody. Zahrnuje schopnost adaptace na zmény v prostiedi a inovativni pistup k

feSeni probléma.

Corporate Identity (firemni identita) — Souhrnny obraz organizace, kterym se prezentuje
navenek (vefejnosti, fanouskiim, partnertim) i dovniti (zaméstnancim). Je tvofena vizualnim
stylem (logo, barvy, design), zplisobem komunikace, uznadvanymi hodnotami a chovanim. Silna

firemni identita pomaha budovat divéru, loajalitu a rozpoznatelnost znacky na trhu.

Corporate Governance (sprava a Fizeni) — Systém, kterym je organizace vedena a
kontrolovana. Definuje rozdéleni prav a povinnosti mezi klicové zainteresované strany
(stakeholdery), jako jsou akcionafi, vykonny management ¢i statutarni organy. Ve sportovnim
prostiedi je tento koncept dulezity kvili zachovéani autonomie sportu a specifickému fizeni
neziskovych organizaci, kde musi voleni dobrovolnici efektivné spravovat zdroje a plnit cile ve

prospéch €lend 1 vefejnosti.

Performance Management (Fizeni vykonnosti) — Soubor metod a procest urenych k
monitorovani a systematickému zlepSovani vykonu organizace. V kontextu sportu je toto fizeni
specifické svou multidimenzionalitou — manazeti nemohou sledovat pouze finan¢ni ukazatele,
ale musi vyvazovat a hodnotit také sportovni uspésnost (vysledky, medaile) a socialni dopad

organizace na komunitu.

Organizac¢ni kultura — Soubor sdilenych hodnot, norem, postojti a nepsanych pravidel, ktera
utvafeji ,,osobnost* organizace a urcuji, jak se lidé uvnitt ni chovaji. Ve sportovnim prostiedi
ma kultura specificky a velmi silny rozmér, protoze zahrnuje tymového ducha, ritudly,

spole¢nou touhu po vitézstvi a také silnou emocni identifikaci fanouska s klubem.
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8 SYSTEMOVY PRISTUP K MANAGEMENTU SPORTU

Uvod

Tato kapitola se detailn¢ vénuje systémovému pojeti managementu, které predstavuje moderni
pohled na fizeni organizace jako na komplexni a provazany celek. Text logicky integruje
klicové sekvenéni manazerské funkce — tedy planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrolu —
s procesem transformace, béhem néhoz dochazi k preméné vstupnich zdroji na finalni vystupy.
Diiraz je kladen také na nezbytnou interakci s vnéj$im prostiedim, které¢ fungovani organizace
neustale ovliviiuje. Hlavnim cilem textu vSak neni pouze teoreticky popsat tento obecny ramec
fizeni, ale predevsim prakticky demonstrovat jeho vyuziti a definovat specifika jeho aplikace

pfimo v dynamickém a proménlivém sportovnim prostredi.

(—
[ )

o0 0
aaa
Cil kapitoly

Cilem kapitoly 8 je detailné predstavit systémovy piistup k managementu, ktery nahlizi na
fizeni organizace jako na komplexni a provdzany celek integrujici sekvencni manazerské
funkce (planovani, organizovani, personalistika, vedeni a kontrola) s procesem transformace
vstupti na vystupy. Text zaroven zdiraziiuje nezbytnost interakce s vnéj$im prostiedim a
demonstruje specifickou aplikaci tohoto teoretického ramce piimo v dynamickém sportovnim

prostiedi.

Klicova slova

Systémovy piistup, Sekvenéni manazerské funkce, Transformace, Vstupy, Vystupy,

Regenerace systému, Vngjsi prostiedi, Lidské zdroje, Komunikace, SSCM Model
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8.1 Pristupy v modernim managementu

V ramci historického vyvoje teorie managementu byla identifikovana celd fada sméri a skol,
které se snazi popsat a vysvétlit principy fizeni organizaci. Koontz a Weihrich (1993) ve své

klasifikaci rozliSuji dvanact hlavnich piistupti, které¢ formovaly moderni management:

e Empiricky (pripadovy) pristup: Uceni se na zéklad¢ zkusenosti a ptipadovych studii.

e Interpersonilni behaviorismus: Zamétfeni na mezilidské vztahy a psychologii.

e Skupinové chovani: Studium chovani lidi ve skupinéch.

e Spolupracujici socialni systémy: Organizace jako systém kulturnich a socidlnich
vztahtl.

e Socialné-technické systémy: Propojeni technologii a lidi.

e Teorie rozhodovani: Management jako proces volby mezi variantami.

e Matematicky pFistup: Vyuziti modelovani a kvantitativnich metod.

e Kontingenéni (situaéni) pFistup: Rizeni zavisi na konkrétni situaci a podminkach.

e Piistup manaZerskych uloh: Sledovani toho, co manaZzefi redln¢ délaji (Mintzberg).

e McKinseylv ramec ,,7S%: Strategie, struktura, systémy, styl, zamé&stnanci, dovednosti,
sdilené hodnoty.

e Operacni pristup: Zaméfeni na procesy a efektivitu.

e Systémovy pristup
8.2 Systémovy pristup

Pravée systémovy pristup je pro oblast sportovniho managementu povazovan za nejvhodnéjsi
a nejkomplexné¢j$i. Umoziluje totiZ vnimat sportovni organizaci jako otevieny systém, ktery
neustale interaguje se svym okolim. Tento pfistup v sob¢ zaroven integruje zakladni sekvencni
manazerské funkce (planovani, organizovani, vedeni, kontrola), které jsou pro chod
sportovnich klubii a svazii nezbytné. (Schématické zndzornéni tohoto procesu naleznete na

Obrazku 22).
Vstupy a cile vstupnich pozadavki

Aby mohla sportovni organizace fungovat a transformovat zdroje na vysledky, musi Cerpat
vstupy z vnéjsiho prostiedi. Nejde jen o kapital nebo technologie, ale ptedevsim o lidské zdroje
a manazerské know-how. Kazdy vstup je vSak spojen s konkrétni skupinou lidi (stakeholdery),

ktefi maji vii€i organizaci sva specificka o¢ekavani a pozadavky.
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Ve sportovnim prostiedi je tato struktura mnohem pestiejs$i nez v bézném byznysu:

1. Lidské zdroje a personalni vstupy — Sportovni organizace je unikatni mix rtiznych
pracovnich vztahli. Manazer musi sladit ti1 odlisné skupiny:

a. Zaméstnanci: Ocekavaji standardni mzdu, jistotu a benefity.

b. Dobrovolnici: Klicova skupina pro neziskovy sport. Jejich motivaci nejsou
penize, ale nefinanéni odmény, pocit sounalezitosti, uznani nebo moznost
seberealizace.
vc¢asné proplaceni faktur a jasné smluvni podminky.

2. Spotiebitelé a zakaznici — Také na stran¢ poptavky nardzime na riiznorodost. Kazda
skupina "konzumuje" sport jinak a pozaduje jinou protihodnotu:

a. Clenové a rodice: U détského sportu odekavaji kvalitni trénink, bezpeéi a rozvoj
dovednosti za zaplacené piispévky.

b. FanouSci a divaci: Chtéji zazitek, zdbavu a emoce (vitézstvi) vyménou za
vstupné ¢i svlyj ¢as.

c. Klienti sluzeb: Navstévnici komercnich sportovist ocekavaji kvalitu servisu
odpovidajici trzni cené.

3. Obchodni a ekonomicti partneri

a. Dodavatelé: Firmy zajiStujici vybaveni, dresy ¢i servisni sluzby oc¢ekavaji odbér
zboZi a platebni moralku.

b. AkcionaFi a majitelé: Tyka se predevSim profesiondlniho sportu (akciové
spolecnosti). Jejich cilem je zhodnoceni investice a ekonomicky zisk, ptipadné
marketingova hodnota.

4. Verejné a institucionalni prostredi

a. Stat a samosprava: VétSina Ceskych klubi mé formu neziskového spolku, coz
pfinadsi specificky dafovy reZzim a dotacni vztahy. Stat a obce ocekavaji, Ze
organizace bude plnit vefejné prospesnou funkci (prevence, zdravy Zivotni styl
obc¢anti).

b. Spole¢nost a komunita: O¢ekavaji, Ze klub bude dobrym sousedem a pfispéje k
rozvoji regionu.

5. Ostatni subjekty — Do systému vstupuji 1 stfeSni organizace (svazy nastavujici

pravidla), organizatofi eventli, média (ktera sport popularizuji i kritizuji) a konkurence.
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Manazer sportovni organizace musi vSechny tyto vstupy a ¢asto protichiidné zajmy analyzovat,
vybalancovat a nasledné je v procesu transformace pietvofit v pozadované vystupy (sluzby,

produkty, vysledky).

Obrazek 22 Systémovy pristup k managementu (zdroj: Koontz, Weihrich, 1993)
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Transformace pomoci sekvenénich manazerskych funkci

Jadrem celého manaZerského systému je proces transformace, béhem kterého dochazi k

pieméné vstupnich zdroj na findlni vystupy. Nastrojem, ktery tuto pfeménu umoznuje fidit,

jsou sekven¢ni manazerské funkce. Ty na sebe logicky navazuji a tvoii uzavieny cyklus:

Planovani — Tato funkce stoji na samém pocatku celého procesu a je vychozim bodem
pro vSechny nasledné kroky (Koontz a Weihrich, 1993). Je nezbytna jak pro novée
vznikajici kluby, tak pro ty jiz zavedené. V této fazi manazeti definuji budouci
smefovani organizace, stanovuji strategii a urcuji konkrétni cile — at’ uz jde o cile
sportovni (umisténi v tabulce), ekonomické (zisk, vyrovnany rozpocet) nebo socialni
(prace s mladezi).

Organizovani — Jakmile je stanoven plan, nastupuje faze organizovani. Jejim ucelem
je vytvortit strukturu, kterd umozni strategii realizovat. Jde o efektivni rozdéleni prace,
koordinaci jednotlivych c¢innosti a s tim souvisejici delegovani pravomoci a
odpovédnosti na konkrétni osoby ¢i oddéleni.

Personalistika — Sport je predevsim o lidech. Tato funkce se proto zaméfuje na vybeér,
rozmisténi a rozvoj lidskych zdroji. Cilem je obsadit definované pozice pracovniky
(nebo ¢leny a dobrovolniky), ktefi maji odpovidajici kvalifikaci, dovednosti a motivaci.
Spravny ¢lovek na spravném misté je pro fungovani organizace kriticky.

Vedeni lidi (leadership) — Mit lidi nestaci, je nutné je také vést. Tato funkce je Casto
povazovana za jednu z nejnaro¢néjSich. Manazer musi umét ovliviiovat a motivovat
zamé&stnance 1 dobrovolniky tak, aby dobrovolné a s nasazenim pfispivali k plnéni
stanovenych strategii a cili organizace.

Kontrolovani — Posledni funkci v sekvenci je kontrola, ktera uzavira smycku zpét k
planovani. ManaZefi zde monitoruji prubéh aktivit a porovnavaji realné vysledky s
puvodnim planem. Zjistuji, zda se organizace skute¢né ubira vyty¢enym smérem, a v

ptipadé odchylek pfijimaji napravna opatieni.

Vysledné vystupy

Vysledkem vySe popsaného transformacniho procesu jsou vystupy. Ve sportovnim prostredi

jsou tyto vystupy velmi rozmanité a nabyvaji mnoha forem:

Hmotné produkty — Sportovni vybaveni, dresy, obleceni, vyziva a dopliiky stravy.

Sluzby:
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o Sportovni: Tréninkové jednotky, lekce fitness, organizace zépast.

o Dopliikové: Sluzby pro divaky, sponzoring, marketingové aktivity.
Udalosti a lidé — Samotné sportovni akce, vychova sportovnich osobnosti a talenta.
Infrastruktura — Provozovani sportovnich zatizeni a arealt.
Nehmotné vystupy — Sifeni ideji (fair play, olympismus), budovani znacky (brandu) a

image klubu.

Souhrnnym vystupem je samoziejmé také samotné dosazeni vytyCenych cilli (sportovnich,

ekonomickych, socidlnich).

Propojeni vSech ¢asti systémového pristupu k managementu zajist'uji nezbytné komunikaéni

prostfedky, které zajist'uji neustaly pfenos informaci a komunikaénich sd€leni uvniti sportovni

organizace, ale 1 vné organizace. Komplexnost komunikace sportovnich organizaci

dokumentuje tzv. Strategic Sport Communication Model (SSCM), ktery je zndzornén na
Obrazku 23.

Obrazek 23 Strategic Communication Model (zdroj: Pedersen, Miloch, Laucella, 2007)
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Shrnuti kapitoly

Systémovy pristup je pro fizeni sportovnich organizaci povazovan za jeden z nejvhodnéjSich
a nejkomplexnéjsSich modelt. Umoziiuje vnimat organizaci jako otevieny systém, ktery
neustale interaguje s okolnim prostiedim a integruje sekven¢ni manazerské funkce do jednoho

celku.

Pro svou existenci a fungovani Cerpaji sportovni organizace vstupy z vnéjsiho prostredi. Mezi
ty klicové patti zdroje lidské, kapitadlové, materidlni, technologické a v neposledni fad¢ také

manazerské znalosti a dovednosti.

Oblast lidskych zdroji je ve sportu vysoce specificka. Na rozdil od béznych firem zde vedle
sebe funguji klasi¢ti zaméstnanci, osoby samostatné vydélecné ¢inné (trenéfi, specialisté) a pro
neziskovy sektor nepostradatelni dobrovolnici. Kazdéa tato skupina ma odlisné motivace a

naroky na fizeni.

Také spotiebitelé sportovnich produktti tvoifi riiznorodou skupinu s odlisnymi pozadavky.
Zahrnuji aktivni ¢leny klubt (a jejich rodi€e), pasivni divaky a fanouSky vyhledavajici zazitek,

1 zékazniky platici za konkrétni sportovni sluzby.

Proces transformace vstupli na vystupy je fizen pomocisekvencénich manazZerskych
funkeci. Tento logicky fetézec Cinnosti zacind planovanim a pokraCuje pies organizovani,

personalistiku a vedeni lidi aZ k zdvérecnému kontrolovani.

Vystupy sportovnich organizaci nabyvaji mnoha forem. Mohou byt hmotné (vybaveni, dresy),
ale Castéji jde o sluzby (tréninky, zapasy), uspoirddané akce, vychovu sportovnich osobnosti,

poskytovani infrastruktury nebo Sifeni nehmotnych ideji (fair play, olympismus).

Systém funguje cyklicky diky principu regenerace. Vystupy uplatnéné na trhu se vraceji zpét
do organizace (napi. ve formé trzeb nebo zpétné vazby) a stavaji se novymi vstupy pro dalsi

transformacni proces.

Funk¢nost celého modelu a propojeni vSech jeho ¢asti zajistuji komunikaéni prostiedky. Ty
umoziuji efektivni tok informaci uvnitf organizace i smérem k vnéjSim subjektim a médiim

(dle modelu SSCM).
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Kontrolni otazky

10.

Jaké jsou zakladni sekvencni manazerské funkce v ramci systemoveho pristupu k
managementu? Vyjmenujte je ve spravném logickém poradi.

Jakeé jsou hlavni kategorie vstupii pouzivané ve sportovnich organizacich? Uvedte
priklady pro kazdou kategorii.

Jaké podoby mohou nabyvat vysledné vystupy transformace ve sportovnich
organizacich? Uvedte alespon tri priklady hmotnych a tri priklady nehmotnych vystupii.
Jaké komponenty obsahuji komunikacni prostredky vyuzZivané ve sportovnich
organizacich a jakou roli hraje komunikace v systémovém pristupu?

Proc¢ je pravé systémovy pristup povazovan za jeden z nejvhodnéjsich pro rFizeni
sportovnich organizaci? V ¢em spociva jeho komplexnost?

Jakou roli hraje v procesu transformace manazerska funkce planovani? Co je jejim
hlavnim vikolem a co na ni navazuje?

V éem spociva funkce organizovani a jak souvisi s delegovdanim pravomoci?

Proc je funkce vedeni lidi (leadership) ve sportovnim prostiedi povazovana za jednu z
Co je podstatou manazerské funkce kontrolovani? Co konkrétné manazeri v této fazi
monitoruji a s ¢im porovnavaji vysledky?

Vysveétlete princip ,,regenerace systemu‘. Co se déje s vystupy poté, co opusti

organizaci, a jak se vraceji zpét do procesu?
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Pojmy k zapamatovani

Systémovy pristup k managementu — Komplexni teoreticky koncept, ktery nahlizi na
sportovni organizaci jako na otevieny systém, jenZ neustdle interaguje se svym vn¢jSim
prostfedim. Tento pfistup integruje vstupy, proces transformace (pomoci manazerskych funkei)

a vystupy do jednoho funkéniho celku, pficemz zohlednuje vlivy okoli.

Sekven¢ni manaZerské funkce — Sekvenéni manaZerské funkce umoZiuji v ramci
managementu transformovat vyuzité vstupy ve vysledné vystupy. Tento transformacni proces
v sobé v logické sekvenci zahrnuje manazerské funkce jako planovani, organizovani,

personalistika, vedeni lidi a kontrolovani.

Transformace (transformacni proces) — Jadro manazerského systému, ve kterém dochazi k
pfeméné ziskanych vstupii (lidskych, kapitalovych, technologickych) na pozadované vystupy.
Tento proces je fizen aplikaci sekvencnich manazerskych funkci: planovani, organizovani,

personalistiky, vedeni lidi a kontrolovani.

Vystupy sportovni organizace — Vysledné produkty transformacniho procesu, které
organizace nabizi na trhu. Ve sportovnim prostfedi maji specifickou podobu: mohou byt
hmotné (vybaveni), ale castéji jsou nehmotné (sluzby, organizace utkani, vychova talentlt) nebo

ideové (Sifeni olympijskych hodnot, fair play).

Regenerace systému — Princip zajist'ujici cyklické fungovani organizace. Znamena to, Ze
vystupy, které se uplatni na trhu (napt. prodané vstupenky, spokojeny fanousek), generuji nové
zdroje (finance, informace), které se vraceji zpét do organizace jako nové vstupy pro dalsi

transformacni proces.

SSCM (Strategic Sport Communication Model) - Strategicky model komunikace ve sportu,
ktery ilustruje komplexnost informacnich tokli uvnitf 1 vn€ sportovni organizace. Zahrnuje tii
hlavni komponenty: osobni a organiza¢ni komunikaci, sportovni masmédia a podplrné

komunikaéni aktivity (reklama, PR, vyzkum).
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9 STRATEGICKE PLANOVANI VE SPORTU

Uvod

Tato kapitola se vénuje jedné z nejzasadnéjSich manazerskych funkci, kterou je planovani.
Detailné vysvétluje jeji klicovy vyznam pro fungovani jakékoli sportovni organizace a
systematicky provazi ¢tenare celym procesem tvorby planti tak, aby byly maximalné¢ efektivni.
Zvlastni diiraz je pfitom kladen na oblast strategického planovani, které je nezbytné pro
zajisténi dlouhodobé stability a rozvoje klubu ¢i svazu. Text nejenze definuje jednotlivé kroky
tohoto procesu, ale predev§sim ukazuje, jak je prakticky aplikovat s ohledem na specifika
dynamického sportovniho prostiedi, a nabizi navod, jak s jednotlivymi fazemi planovani

konkrétn¢ pracovat.

(—
[ J

o0 0
dh b
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je detailné pfedstavit proces planovani jako vychozi manazerskou funkci,
které je nezbytna pro efektivni fizeni a dlouhodoby rozvoj sportovnich organizaci. Text ma za
ukol provést Ctenate jednotlivymi kroky strategického planovani, pocinaje definici vize a
posléani, pfes komplexni analyzu vnitifniho a vnéjSiho prostiedi aZ po stanoveni hierarchie cila
podle metodiky SMART a naslednou volbu a implementaci konkrétni strategie. Diiraz je pfitom

kladen na praktickou aplikaci téchto postupli v dynamickém prostiedi sportovniho trhu.

Klicova slova

Strategické planovani, Vize a poslani (Mise), Interni a externi prostfedi, Metoda SMART,
Konkurenéni vyhoda, Implementace strategie, Zajmové skupiny (Stakeholders), Projektové

fizeni
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9.1 Strategické planovani ve sportovnich organizacich

Planovani je vychozi a zcela zasadni manazerskou funkci, ktera stoji na pocatku jakéhokoliv
tfidiciho procesu. To plati ve svété byznysu i ve specifickém prostiedi sportu. Klicem k tispéchu
neni pouhé operativni feSeni kazdodennich problémi, ale ptfedevSim strategické

planovani orientované na dlouhodoby horizont.

Orientace na budoucnost je nezbytnd pro nastaveni zddouciho sméru vyvoje organizace. Pokud
by se management omezil pouze na kratkodobé planovéni, vystavoval by organizaci riziku
nekoncepcnosti, chaotického rozhodovani a neschopnosti reagovat na budouci vyzvy.

Strategicky pohled zajist'uje stabilitu a jasnou vizi.

Proces strategického planovani — Tvorba strategie neni jednorazovy akt, ale systematicky

proces, ktery zahrnuje nasledujici logické kroky:

1) Definice identity — Vytvoteni vize (kam sméfujeme) a poslani, nékdy téz mise (proc¢
existujeme). U neziskovych spolkil je poslani ¢asto ptimo zakotveno v jejich stanovach.

2) Interni analyza — Dukladné prozkoumdni vnitiniho prostfedi organizace s cilem
identifikovat jeji silné a slabé stranky.

3) Externi analyza — Mapovani vnéjsiho prostfedi a vlivt, které na organizaci ptisobi
zvenci. Cilem je odhalit pfilezitosti a hrozby.

4) Stanoveni cilii — Definovani hierarchie cili — od dlouhodobych strategickych pies
sttednédobé taktické az po kratkodobé operativni.

5) Formulace strategie — Urceni celkové strategie a dil¢ich strategii, které povedou k
naplnéni vytycenych cili.

6) Implementace — Nastaveni konkrétnich procesii a ¢innosti, které zajisti realizaci

strategie v praxi.
Analyza interniho prostiedi

Kvalitni strategie musi vychdzet z reality. Proto je nezbytné provést hloubkovou analyzu

vnitiniho fungovani organizace. Tento audit by mél pokryt nasledujici klicové oblasti:
1. Funkce a ¢innosti organizace — Zde hodnotime, jak kvalitn€ organizace plni své ukoly
vici riznym cilovym skupindm:
e Poskytovani servisu sportovcim.

e Podpora a rozvoj trenéra.
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e Efektivita samotného fizeni organizace.
e Vztahy s externimi partnery (sponzoii, média, vetejnost).
Personalni zabezpeceni (lidské zdroje) — Analyza kvality a kvantity personalu ve
vSech segmentech:
e Sportovni tsek: Trenéfi, asistenti, zdravotnici (maséfi, fyzioterapeuti), kustodi.
e Technicky usek: Sprava majetku a udrzba.
e Ekonomicky a marketingovy usek: Administrativa, finance, PR.
e Funkcionafi: Voleni zastupci a ¢lenové vybort.
Clenska zikladna — Detailni pohled na ty, kdo tvoii podstatu klubu:
e Analyza vyvoje poctu ¢lentl v Case (trend rastu/poklesu).
e Demograficka struktura (v€k, vykonnost, zaméteni).
e Potencial pro budouci nabor a rozvoj zakladny.
Organizacni struktura (oddily) — Hodnoceni jednotlivych sportovnich oddili nebo
jinych vnitinich jednotek:
e Pocet aktivnich oddila.
e Kyvalita a uroven jejich ¢innosti.
e Identifikace hlavnich problému, které brzdi jejich rozvoj.
Sportovni infrastruktura — Posouzeni stavu hmotného zazemi:
e Je soucasny pocet sportovist’ dostateny pro aktualni potieby?
e Bude kapacita stacit 1 pro planovany rozvoj v horizontu 3 let?
e (Odpovida kvalita zatizeni naroktim souc¢asnych i budoucich aktivit?
Cenotvorba — Analyza finan¢ni politiky viici ¢lentim a zakaznikiim:
e Jsou produkty a sluzby ocenény adekvatne?
e Odpovidd hodnota poskytované sluzby cené (Clenskym ptispeévkiim), kterou
¢lenové plati?
e Jak si organizace stoji v porovnani s konkurenci?
Propagace — Hodnoceni viditelnosti organizace:
e Které formy propagace funguji a které jsou neefektivni?
e Jaké je povédomi o organizaci na vetejnosti (lokdlni vs. celorepublikovy dosah)?
Komunikace — Analyza toku informaci dovnitf 1 vné:
e Funguje interni komunikace se ¢leny?
e Jak probiha komunikace s vefejnosti a sponzory?

e Jaké jsou vztahy s jinymi kluby, svazy a statnimi organy?
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e Je organizace pro sponzory atraktivnim partnerem?
9. Finance— Kli¢ova oblast pro udrzitelnost:
e Jsou zdroje dostatecné pro pokryti nakladt?
e Jaka je struktura pfijmu a je udrzitelna i pro dalsi 3 roky?
e Existuji moznosti pro navysSeni piijmi nebo efektivni snizeni nakladii bez omezeni
¢innosti?

e (Ocekavaji se zmény v distribuci zdroju v blizké budoucnosti?

Cilem tohoto zkoumani neni jen popis stavu, ale identifikace kritickych faktori. Vystupem musi
byt jasné definovani silnych stranek (o které se strategie opie) a slabych stranek (které musi
strategie eliminovat ¢i napravit), nebot pravé ty nejvice ovliviiuji fungovani sportovni

organizace.
Analyza externiho prostredi

Pti zkoumani vnéjsiho prostiedi se zaméiujeme na dva hlavni sméry. Na jedné stran€ sledujeme
obecné okoli, které existuje nezavisle na nasi organizaci (tzv. makroprostiedi), a specifické
podminky konkrétniho sportovniho odvétvi (tzv. mikroprostiedi). Na strané¢ druhé musime
brat v uvahu vysledky, které ndm piinesla analyza vnitiniho prostfedi. Pravé ta ndm umozni
filtrovat obrovské mnozstvi vnéjSich informaci a soustfedit se pouze na ty aspekty, které jsou

pro nasi sportovni organizaci skutecné relevantni a vyznamné.

Klicové oblasti vnéjsiho prostfedi, které maji na sportovni organizace zéasadni dopad, 1ze

rozdélit do nésledujicich kategorii:

1. Ekonomicky vyvoj a podminky
e Je nezbytné sledovat ekonomické faktory, které pfimo ¢i nepfimo ovliviuji
fungovani a financovani organizace. Zajimaji nas aktualni trendy v ekonomice
statu, které mohou mit dopad na provozni naklady nebo kupni silu fanousku a
partnert.
2. Demograficka struktura — SloZeni a vyvoj obyvatelstva hraji klicovou roli:
e Piimo urcuji velikost stavajici 1 potencidlni ¢lenské zakladny pro dany sport.
e Zpopulace se rekrutuji nejen sportovci, ale také divaci, fanousci a zdkaznici, proto
je dilezité znat jeji strukturu.
3. Legislativni ramec — Pravni prostfedi vymezuje mantinely pro fungovani:

e Danové zdkony vztahujici se jak na ziskové, tak na neziskové subjekty.
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e Konkrétni zdkony, vyhlasky a predpisy upravujici statni podporu sportu.
e Problematika hazardnich her a loterijni zakon, které jsou se sportem uzce spjaty.
e Administrativni nalezitosti pro vznik, chod a zanik sportovnich organizaci.
e Pravidla pro ptid¢lovani dotaci a grantt.
e Systém organiza¢niho fizeni télesné vychovy (coz ma piesah i do politiky).
4. Politické klima — Politicka situace izce souvisi s legislativou a zahrnuje:
e Zpusob organizacniho fizeni sportu statem.
e Miru politické podpory télesné vychovy a sportu na vSech urovnich — od
mezinarodni pfes narodni az po regiondlni a lokalni zastupitelstva.
5. Popularita sportu ve spolefnosti — Postaveni daného sportu v ocich vefejnosti je
kritickym faktorem:
e Jaka je ndvstévnost a sledovanost soutézi.
e Zda je sport oblibeny u Siroké vetejnosti (pasivné i aktivné).
e Jak silnou pozici ma u déti a mladeze.
e Zda existuje moznost provozovat tento sport i na rekreaéni ¢i vykonnostni trovni,
nejen vrcholové.
e Jaky je medialni obraz a pokryti daného odvétvi.
6. Konkurenéni prostiedi — Analyza konkurence musi byt komplexni a zahrnovat:
e Piimé konkurenty ve stejném sportovnim odvétvi.
e Konkurenty z jinych sportt, ktefi plisobi ve stejném regionu.
e Nesportovni organizace a subjekty, které soutéZzi o stejné zdkazniky, jejich
disponibilni piijmy a volny ¢as (napt. kultura, zabava).
7. Obchodni potencial a prilezitosti — Identifikace moznosti pro rozvoj v daném misté:
e Nalezeni ,,bilych mist* na trhu (neuspokojena poptavka).
e Analyza koncentrace cilové skupiny v regionu.
e Piitomnost vzdélavacich instituci (od matetskych az po vysoké skoly) v okoli.
e Dostupnost a stav existujici sportovni infrastruktury.

e Sit potencialnich dodavatelii vybaveni a dopliikovych sluzeb.

Dtikladny rozbor téchto oblasti nam poskytne jasny prehled o vnéjsich faktorech. Vysledkem
je identifikace konkrétnich ptileZitosti, které miZze organizace vyuzit pro svij riist, a hrozeb, na

které se musi pfipravit nebo se jim snazit predejit.
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9.2 Stanoveni soustavy strategickych, taktickych a operativnich
cili

Jakmile mé organizace k dispozici vysledky analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, mize

ptistoupit k definovani konkrétnich cilti. Tento krok je zasadni pro nasmérovani budouciho

vyvoje. Aby byly tyto cile v praxi vyuzitelné a efektivni, musi spliiovat parametry

metodiky SMART. To v praxi znamena, ze kazdy stanoveny cil musi byt:

e S (Specific) — Specificky: Cil musi byt definovan konkrétné¢ a jednoznacéné, aby
nedochdzelo k mylnému vykladu.

e M (Measurable/Motivated) — Méritelny a motiva¢ni: Musi existovat metrika, podle
které pozname, ze bylo cile dosazeno. Zaroven by mél cil pracovniky motivovat k
vykonu.

e A (Attainable/Achievable) — Dosazitelny: Cil musi byt adekvatni aktualni situaci a
dostupnym zdrojim; nemél by byt nerealnou fantazii.

¢ R (Realistic/Relevant) — Realny a relevantni: Cil musi vychazet z reality trhu a musi
byt pro danou organizaci v danou chvili podstatny.

e T (Timeable/Timed) — Terminovany: Musi byt jasn¢ urc¢eno, do kdy ma byt cile

dosaZeno.

Podle Simy (2019) se sportovni organizace, at’ uz jde o ziskové kluby nebo neziskové spolky,
pfi stanovovani cilli zamétuji primarné na tii kliCové oblasti:

e Sportovni cile (napf. umisténi v tabulce, zisk medaili, vychova talenti).

e Ekonomické cile (napf. ziskovost, vyrovnany rozpocet, ziskani novych sponzort).

e Socialni cile (napf. prace s komunitou, fair play, charitativni projekty).

Pro koncep¢ni fizeni je nezbytné pracovat s cili v riznych ¢asovych horizontech. Nelze se
soustiedit pouze na aktualni sezonu, je nutné vidét 1 vzdalenéjsi budoucnost. V managementu

proto rozliSujeme tfistupiiovou soustavu cili, kterd je vizualizovana na Obrazku 24:

o Strategické cile (Dlouhodobé): Jsou planovany na horizont 3—-5 let a vice. Predstavuji
hlavni vizi a sméfovani organizace.
o Taktické cile (Stfrednédobé): Pokryvaji obdobi 1-3 let. Slouzi jako spojovaci ¢lanek,

ktery rozpracovava strategii do konkrétnéjsich krok.
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e Operativni cile (Kratkodobé): Jsou stanoveny na obdobi do 1 roku. Jde o konkrétni

ukoly pro nejblizsi obdobi.

Jak ukazuje Obrazek 24, mezi témito urovnémi existuje pevnd vazba, ktera funguje v

obousmérném toku:

a. Smér stanoveni cili — Proces planovani za¢ina definici velké strategie (dlouhodoby
cil). Ta se nasledné "rozpada" na mensi taktické cile a ty se dale déli na konkrétni
operativni ukoly. Tim je zajisténo, Ze kazdodenni Cinnost sméiuje k naplnéni velké vize.

b. Smér realizace a dosahovani cili — V praxi to funguje opaéné. Nejprve plnime
kratkodobé operativni cile. Jejich splnénim dosahujeme cilti taktickych a soucet
splnénych taktickych cilti nakonec vede k naplnéni hlavniho strategického cile. Nelze

doséhnout vrcholu, aniz bychom splnili dil¢i kroky.

Obrazek 24 Soustava strategickych, taktickych a operativnich cilii (vlastni zpracovani)

Smér stanoveni cild

Strategicke Takticke Operativni
(Dlouhodobé) (Stirednédobe) (Kratkodobe)
3 -5 let a déle 1 -3 roky Do 1 roku

A
Sportovnif
. . ekonomicky/
Spﬂrtﬂvni‘f socialni cil 1.1
ekonomicky/ 4
socialni cil 1 Sportovni/
§ ekonomicky/
Sportovniy/ socialni cil 1.2
ekonomicky/ <
| socialni cil Sportovni/ '
: ekonomicky/
Spﬂrtﬂvni‘f socialni cil 2.1
ekonomicky/ y
socialni cil 2 Sportovni/
ekonomicky/
socialni cil 2.2

Smér realizace a dosahovani cild
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9.3 Urceni celkové strategie

Jakmile ma sportovni organizace jasn¢ definované cile, nastava klicova faze rozhodovani o
zpusobu jejich naplnéni. Pro kazdy vytyceny cil totiz teoreticky existuje celd fada riznych cest
a scéndid. Prave k vybéru té spravné slouzi urceni celkové strategie. Strategii v tomto kontextu
chapeme jako komplexni plan, postup ¢i "cestovni mapu", ktera definuje konkrétni kroky
vedouci od sou¢asného stavu k pozadovanému cili. Ukolem managementu je z mnoha moznych

variant vybrat a formulovat takovou strategii dosazeni cile, kterd bude nejefektivné;si.

Pti volbé strategického pfistupu se organizace nemtize rozhodovat izolované. Jakykoliv plan
musi striktné vychazet z reality, ktera je definovana dvéma faktory. Prvnim jsou aktualni
zdrojové moznosti organizace — tedy dostupny rozpocet, kvalita lidskych zdrojt, infrastruktura
a know-how. Druhym faktorem jsou externi prileZitosti a limity, které diktuje trh, situace v

daném sportovnim odvétvi nebo specifika lokality, kde klub pisobi.

Naprosto zasadnim prvkem kazdé uspésné strategie je diraz na tvorbu, udrzeni nebo
rozvoj konkurenéni vyhody. Organizace musi jasné¢ definovat, v ¢em je unikétni a pro¢ by
méli fanousci, sportovci €1 partneii volit pravé ji. Bez této vyhody je dalsi rozvoj v trznim
prostiedi velmi obtizny. Strategie navic musi byt adresna — je nezbytné strategicky cilit na
konkrétni zajmové a cilové skupiny (stakeholdery), které jsou pro chod organizace kli¢ové.
Prehled téchto skupin a jejich postaveni ve sportovnim systému piehledné

znazornuje Obrazek 25.

Obrazek 25 Zajmové skupiny ve sportovnim prostredi (zdroj: Ferrand, McCarthy, 2009)

Environmentalni
Ridici organy Finanéni fidid organy, Ridici orgény pro Treti strany (n2zorovi
pro Qgs-bf%jv‘a instituce, akcionafi, cestovni ruch 2 vudci) 2 z8kaznicka
podnikatele analytici a podnikatalé podnikatelé doporuceni
Sportovni systém =]

N / | NF MoV MF \ B 3
Zdravotnicke ridici ) 4 : Vzdilend Ridici organy a
organyaorganizace  Dodavatele Kluby Profesionalni ligy Divaci publikum organizace pro

/ | : vzdélani 2 vychovu
Télesna Profesnonafm o :
Socidlni Fidici oviceni sportovci 2= Dobrovolnici \
= g Neplaceni
organy a organizace P ) ov | Zikaznici
zamestnanci -
\ Placeni g A 55 2t X 3
- 3 Clenove Ucastnici Marketingove
e zaméstnanci
Ridici organy a2 agentury
i Manazefi Vefejné
e e Médiz Sponzofi — - X | : %
sivotni prostiedi : sportovnich zafizeni : minéni
B R Trh sportovnich aktivit ... ;
Fon o 5 ey Evropské
Socialni Viada st'tm komunity
organy
ot Usivatelské
komunity 2
skupiny

T Prostiedi —
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Stanoveni procest a ¢innosti vedoucich Kk realizaci strategie

Zaverecnou a klicovou fazi strategického planovani je implementace, tedy proces, kdy se

teoretické zaméry a abstraktni vize transformuji do hmatatelné reality. V tomto kroku je
nezbytné prevést zvolenou strategii dosazeni cili do podoby konkrétnich akcénich pland,
procesti a kazdodennich &innosti, které musi organizace zalit realné vykonavat. Uspé&sna
implementace vyzaduje nejen jasné zadani ukoll, ale také presné stanoveni odpovédnosti,
termina a alokaci potiebnych zdroji. Aby byl tento komplexni proces piehledny a fiditelny,
vyuzivaji manaZzeti osvédcené nastroje z oblasti projektového Fizeni. Tyto metody pomahaji
vizualizovat c¢asovy harmonogram, hlidat néavaznost jednotlivych kroki a efektivné
koordinovat praci tymt. Piehled nejcastéji vyuzivanych variant téchto nastroji a analytickych

metod znazornuje nasledujici Obrazek 26.

Obrazek 26 Nastroje pro procesy a c¢innosti vedouct k realizaci strategie (zdroj: Altium, 2019)
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Shrnuti kapitoly

Planovani predstavuje prvni a zakladni sekvencni manazerskou funkci. Ve sportovnim prostiedi
je klicové predevsim strategické planovani, které se orientuje na dlouhodoby horizont. Tento
ptistup je nezbytny pro zajisténi koncepcniho rozvoje organizace a slouzi jako prevence proti

chaotickému a nepiedvidatelnému fizeni.

Strategické planovani neni jednorazovy akt, ale logicky proces skladajici se z nékolika kroku:
zacina definici vize a poslani organizace, pokracuje ptes analyzu prosttedi (vnitiniho i vnéjsiho)

az ke stanoveni cilti, volbé strategie a jeji nasledné realizaci.

Pro sprdvnd manazerska rozhodnuti je nezbytné dikladné zmapovat aktudlni situaci
prostfednictvim analyzy prostiedi. V rdmci interni analyzy se hodnoti silné a slabé stranky
uvniti samotné organizace, kam spada personalni zabezpeceni, finance, stav sportovist, ¢lenska
zakladna, komunikace ¢i marketing. SoubéZzné s tim externi analyza zkouma pfilezitosti a
hrozby pfichéazejici z okoli, jako je ekonomicky a demograficky vyvoj, legislativni ramec,

politické podpora, konkurence nebo celkova popularita sportu ve spole¢nosti.

Sportovni organizace si stanovuji cile v rovin€ sportovni, ekonomické a socialni. Tyto cile musi
spliiovat parametry SMART (specifické, méfitelné, dosazitelné, redlné a terminované).
Zasadni je jejich hierarchicka provazanost —realizace kratkodobych operativnich cili umoziuje
dosédhnout stiednédobych taktickych cilii, coz ve vysledku vede k naplnéni dlouhodobé

strategie.

Na zaklad¢ cila voli organizace celkovou strategii, tedy konkrétni cestu ¢i postup k jejich
dosazeni. Cely proces vrcholi fazi implementace, kdy se zvolena strategie prevadi do praxe

formou konkrétnich procesti a kazdodennich ¢innosti.
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Kontrolni otazky

10.

Jaké kroky obsahuje proces strategického planovani ve sportovnich organizacich?
Jaké jsou klicové oblasti interniho prostiedi sportovnich organizaci z hlediska
managementu a strategického planovani? Zamyslete se nad specifickymi aspekty
vybrané konkrétni sportovni organizace.

Jaké jsou klicové aspekty externiho prostiedi sportovnich organizaci z hlediska
managementu a strategického planovani? Zamyslete se nad specifickymi aspekty
vybrané konkrétni sportovni organizace.

Co znamena akronym SMART a jak ovliviiuje formulaci cilii?

Jaky je princip a postup stanovovani soustavy strategickych, taktickych a operativnich
ctli? Jak spolu tyto urovné souvisi pri stanovovani a jak pri realizaci?

Jaky je rozdil mezi vizi a poslanim (misi) organizace a pro jaky typ organizaci je poslani
casto zakotveno primo ve stanovach?

Vysvétlete rozdil mezi makroprostredim a mikroprostiedim pri analyze vnéjsich viivi
na sportovni organizaci.

Jaké casové horizonty obvykle pokryvaji strategicke, taktické a operativni cile?

Pro¢ je pri analyze vnéjsiho prostredi dilezité sledovat demograficky vyvoj
obyvatelstva?

Co je to konkurencni vyhoda a proc je pri urcovani celkové strategie klicové se na ni

zamerit?
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Pojmy k zapamatovani

Strategické planovani — Manazersky proces zaméteny na definovani dlouhodobého smétovani
organizace. Zahrnuje stanoveni vize, poslani a cilii, analyzu prostiedi a volbu strategie pro jejich
dosazeni. Ve sportu je klicové pro zajisténi koncepéniho rozvoje a stability v horizontu 3-5 a

vice let.

Interni prostiedi sportovni organizace — Souhrn vnitinich faktort a zdroj, které organizace
muze piimo ovlivnit. Analyza tohoto prostifedi hodnoti silné a slabé stranky v oblastech jako
personalni zabezpeceni, finance, stav sportovist, clenskd zakladna, marketing a interni

komunikace.

Externi prosti‘edi sportovni organizace — Okoli organizace tvoiené faktory, které na ni ptisobi
zven¢i a které obvykle nemiize pifimo ovlivnit. Zahrnuje makroprostfedi (ekonomika,
legislativa, demografie) a mikroprostfedi (konkurence, popularita sportu, fanousci). Analyza

téchto vlivi slouzi k identifikaci ptilezitosti a hrozeb.

Cile sportovni organizace — Zadouci stavy, kterych chce organizace v budoucnu dosahnout.
Obsahovée se ve sportu déli na sportovni (vysledky), ekonomické (zisk, rozpocet) a socidlni
(vztah ke komunité). Z Casového hlediska se Cleni na strategické (dlouhodobé¢), taktické

(sttednédobé) a operativni (kratkodobé).

SMART — Metodika pro spravné definovani cilti. Kazdy cil by mél byt Specificky (konkrétni),
Mg¢titelny  (vyhodnotitelny),  Akceptovatelny/Dosazitelny  (pfiméfeny  zdrojim),

Realny/Relevantni (vychazejici ze situace) a Terminovany (Casoveé ohranic¢eny).

Strategie — Komplexni plan nebo soubor krok vybrany k dosaZeni stanovenych cild.
Ptedstavuje "cestu", jak se dostat ze souc¢asného stavu do stavu cilového, piicemz zohlediiuje

dostupné zdroje a konkuren¢ni vyhodu. Musi byt pfevedena do praxe formou implementace.

Vize a poslani (mise) — Vize definuje budouci ideélni stav, kam organizace sméfuje. Poslani
(mise) vysvétluje diivod existence organizace, jeji ucel a hodnoty. U neziskovych sportovnich

spolktl je poslani casto formalné zakotveno piimo ve stanovach.
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10 FUNKCE ORGANIZOVANI VE SPORTU

Uvod

Tato kapitola se podrobné vénuje druhé klicové fazi manazerského cyklu, kterou je funkce
organizovani. Jejim ukolem je vytvofit pevny ramec a fad pro efektivni fungovani sportovniho
subjektu. Text se zaméfuje na samotny proces tvorby organizacni architektury, ktery zacina
identifikaci a vymezenim specifickych ¢innosti a procesti nezbytnych pro chod organizace.
Pravé na zaklad¢ povahy téchto Cinnosti je ndsledné nutné zvolit optimalni typ organizacni
struktury a urcit zpisob, jakym budou jednotlivd pracovni mista sdruzovana do funkénich
organizac¢nich jednotek. Kapitola nejen teoreticky popisuje rizné piistupy k tvorbé struktur, ale
také na konkrétnich ptikladech demonstruje, jak jsou tyto modely aplikovany v praxi

sportovnich organizaci.

(—
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o0 0
dh b
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je objasnit podstatu organizovani jako druhé sekvencni manazerské funkce,
jejimz tikolem je vytvofit efektivni rdmec pro fungovani sportovni organizace na zakladé délby
prace. Text provazi Ctenafe procesem tvorby organizacni struktury a definuje specifické
¢innosti, které odliSuji sportovni management od obecného fizeni. Kapitola déale analyzuje
pravni formy sportovnich subjekti v ceském prostiedi a na konkrétnich piikladech pfedstavuje
variabilitu organiza¢nich modelti, od zakladniho funkciondlniho uspotéddani az po komplexni

maticove ¢i projektové struktury.

Klicova slova

Organizovani, De¢lba prace, Organizacéni struktura, Formdalni a neformélni struktura,
Outsourcing, Zapsany spolek, Akciova spole¢nost, Funkciondlni struktura, Maticové struktura,

Strategické obchodni jednotky (SBU)
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10.1 Funkce organizovani ve sportovnich organizacich

Organizovani ptfedstavuje druhou klicovou fazi v sekvenci manazerskych funkci a plynule
navazuje na proces planovani. Zatimco planovani definuje, co chceme dosahnout, organizovani
urcuje, kdo a jak to udéla. Tato funkce vychazi z racionalniho ptedpokladu, Zze jednotlivec —
jakkoli schopny — ma své limity a nemuze efektivné obsahnout veskeré Cinnosti nezbytné pro

chod a rozvoj organizace.

V praxi, zejména u mensich sportovnich klubi, se ¢asto setkdvame se situaci, kdy veskerou
agendu "tahne" jeden Clovek. Je vSak nutné si uvédomit, ze v takovém piipadé nejde o skutecné
fizeni, ale spiSe o pouhé "prezivani" organizace. Efektivni management vyzaduje délbu prace,
tedy systematické roz¢lenéni komplexnich tkoli na dil¢i operace a ¢innosti, které jsou nasledné

pridélovany konkrétnim lidem.

Samotny proces organizovani neni jednorazovym aktem, ale sledem logickych kroku, které je
nutné aplikovat jak pfi fizeni klubu, tak pfi organizaci jednorazovych sportovnich eventi nebo

vedeni stieSnich asociaci. Tento proces vizualizuje nasledujici Obrazek 27.

Obrazek 27 Proces organizovani (Caslavovad, 2020)

Identifikace a klasifikace Cinnosti, potfebnych pro dosazeni stanovenych
cild

Seskupovani téchto Cinnostj z hlediska disponibilnich lidskych,
materidlnich a finan¢nich zdroju tak, aby je bylo mozné co nejlépe za
danych okolnosti vykonavat

Stanoveni a(pFiFazem’ (delegace) roli (uloh) lidi, zejména pak vedoucich
pracovniku, kteri budou se stanovenou pravomoci a zodpovédnosti
zabezpecovat plnéni sdruzenych Cinnosti

Horizontalni a vertilgélnl' koordinace pravomoci a informacnich vztahd.
Koordinace lidi, zdroju a provadenych cCinnosti v prostoru a Case tak,oaby
to odpovidalo hospodarné realizaci g)lanovanych cilu (potreb, ukolu,
zaméru)
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Vysledkem tohoto procesu je vytvofeni organizaéni struktury, ktera tvoii kostru celé

organizace. Ve sportovnim prostiedi rozliSujeme dvé zakladni roviny této struktury:

e Formalni organizacni struktura: Je to oficialni, pevné dany ramec, ktery definuje
hierarchii, nadfizenost a podfizenost, a provazuje jednotlivd odd€leni a pracovniky
vertikalné 1 horizontaln¢. Urcuje, kdo ma jaké pravomoci a odpovédnost.

e Neformalni organiza¢ni struktura: Vznika spontanné na zéklad¢ osobnich sympatii,
socialnich vazeb a spole¢nych zajmi mezi pracovniky. Ve sportu, ktery je zalozen na
emocich a tymovém duchu, ma tato neformalni sit’ obrovsky vliv na redlné fungovani a

atmosféru v organizaci.

Sportovni management se od toho obecného 1i8i fadou specifickych aktivit, které vyplyvaji z
unikatni povahy sportovniho produktu. Sportovni manazer musi krom¢é bézné administrativy
zvladat i odborné ¢innosti, které jsou pro toto odvétvi typické. Mezi tyto kliové specifické

oblasti patfi:

e Ekonomika a marketing:
o Sponzoring a péce o partnery.
o Sportovni reklama a marketingova komunikace.
o Fundraising a zajiStovani vicezdrojového financovani (vcetné vefejnych
dotaci).
e Sportovni legislativa a administrativa:
o Transfery hrac¢h a trenérti (pfestupni fady).
o Znalost pfedpisti a norem mezinarodnich federaci (FIFA, IIHF, MOV atd.).
o Uzavirani profesionalnich smluv v tuzemském 1 mezindrodnim kontextu.
o Specifické sportovni pravo.
o Péce o lidské zdroje a zdravi:
o Problematika ochrany zdravi sportovctl, pojisSténi a socialni zabezpeceni.
o Boj proti dopingu a prevence.
o Management dobrovolnikl (nabor, motivace a fizeni), ktery je pro sportovni
akce klicovy.
e Provoz a vztahy:
o Rizeni a udrzba sportovnich arealil a t&lovychovnych zafizeni.
o Spolupréce se zajmovymi a odbornymi organizacemi (asociace trenérti, hrac¢ské

odbory, Skolni sport).

194



Kazda sportovni organizace stoji pied rozhodnutim, jak tyto ¢innosti zajistit. Volba zavisi na
velikosti klubu, jeho rozpoctu, urovni soutéze a dostupnych lidskych zdrojich. Manazefi se

rozhoduji mezi dvéma ptistupy:

A) Interni zaji$téni (In-house): Cinnosti vykonavaji piimo zaméstnanci nebo &lenové
organizace.

B) Outsourcing: Na specifické tUkoly jsou najimani externi specialisté nebo
specializované agentury (napf. marketingova agentura, pravni kancelar, firma na udrzbu

travniku).

Hlavnim smyslem funkce organizovani je vSechny tyto procesy — at’ uz interni nebo externi —
optimalné zkoordinovat tak, aby organizace doséhla svych vyty€enych cili co nejhospodarnéji

a nejefektivnéji.
10.2 Organizacni struktury a pravni formy sportovnich organizaci

Konkrétni podoba organizacni struktury sportovniho subjektu v Ceské republice neni ndhodna.
Je do znacné miry ptfedurena prédvni formou, kterou si zakladatelé zvolili pfi vzniku
organizace. V tuzemském sportovnim prostiedi se nejéastéji setkavame se tfremi dominantnimi

typy pravnickych osob, které tvoii pater celého odvétvi:

e Akciova spolecnost (a. s.): Tato forma je typicka pro profesionalni kluby. Vnitini
struktura se zde déale déli podle zvoleného modelu fizeni na dualisticky (pfedstavenstvo
a dozor¢i rada) nebo monisticky systém (spravni rada a statutarni reditel).

e Spolecnost s ruéenim omezenym (s. r. 0.): Casto vyuzivana forma pro mensi komeréni
sportovni subjekty, fitness centra nebo agentury.

e Zapsany spolek (z. s.): Tradi¢ni a nejrozsifengjsi forma pro neziskové sportovni kluby,

télovychovné jednoty a svazy.

Vnitini architektura téchto organizaci, zejména na Urovni nejvys$iho managementu (top
management), neni zcela v rukou vlastnikii ¢i Clenti, ale je striktné regulovana platnou

legislativou:

e Obchodni korporace (a. s. as.r. 0.): Jejich povinné organy a strukturu definuje Zakon
o obchodnich korporacich (€. 90/2012 Sb.). Ten pfesné¢ stanovuje, jaké fidici a
kontrolni orgdny musi spolec¢nost zfidit.

e Zapsané spolky: Tyto subjekty spadaji pod rezim Obc¢anského zakoniku (ziakon ¢.
89/2012 Sb.). Na rozdil od korporaci poskytuje zédkon spolkiim vétsi flexibilitu a
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autonomii. Spolky si mohou ve svych stanovach (statutech) pfizplisobit ndzvy i

pravomoci organt tak, aby odpovidaly jejich specifickym potfebam a tradicim.

Konkrétni schémata predepsanych organiza¢nich jednotek a hierarchie pro jednotlivé pravni

formy sportovnich organizaci detailné ilustruji nasledujici Obrazky 28, 29, 30 a 31.

Obrdzek 28 Organizacni jednotky akciové spolecnosti — dualisticky systém (zdroj: Caslavova, 2020)

Valna hromada

Dozor¢i rada

Piedstavenstvo

Vrcholovy
management

Obrazek 29 Organizacni jednotky akciové spolecnosti — monisticky systém (Caslavova, 2020)

Valna hromada

Spravni rada

Statutarni feditel

Vrcholovy
management
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Obrazek 30 Organizacni jednotky spolecnosti s rucenim omezenym (zdroj: Cdslavova, 2020)

Valna hromada

Dozor¢i rada

Jednatelé

Vrcholovy
management

Obrazek 31 Organizacni jednotky zapsaného spolku (zdroj: Caslavova, 2020)

Clenska schuze

Kontrolni komise

Vykonny vybor

Piedseda

Zatimco nejvySS$i patra vedeni jsou cCasto pevné definovana zdkonem (viz piedchozi
kapitola), niz§i stupné organizacni struktury nabizeji manaZerim znacnou flexibilitu.
Zpusob, jakym jsou jednotlivé organizacni jednotky a oddé€leni vytvatfeny, neni jednotny. Vzdy
musi reflektovat unikatni situaci konkrétni sportovni organizace — jeji velikost, objem
dostupnych zdrojii (finanénich 1 lidskych), specifika daného sportovniho odvétvi, geografickou

pusobnost a pfedevsim stanovené strategické cile.

Pfi navrhovani vnitini architektury organizace vychazeji sportovni manaZzefi z principti obecné

teorie managementu. Autofi Koontz a Weihrich (1993) definuji nékolik zakladnich ptistupl k
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tvorbé organizaCnich jednotek. Pro potifeby sportovniho prostiedi jsou nejrelevantnéjsi

nasledujici modely:

e Funkcionalni struktura: Clenéni podle podnikovych funkci (nap¥. marketing, finance,
sportovni usek).

e Teritorialni struktura: Clenéni podle geografickych oblasti nebo tizemi.

e Zakaznicka struktura: Clenéni podle typu zakaznika ¢i cilové skupiny.

e Procesni struktura: Clenéni podle prib&hu procesti nebo vyuZitych zatizeni.

e Vyrobkova (produktova) struktura: Clenéni podle jednotlivych produkti nebo
sluzeb.

¢ Projektova struktura: Docasné tymy pro konkrétni ukoly (typické pro akce).

e Maticova struktura: Kombinace funkéniho a projektového/produktového fizeni.

e Struktura podle SBU: Vytvareni strategickych obchodnich jednotek.

Kazdy z vyse uvedenych modeli nachazi své uplatnéni v riznych fazich rozvoje nebo na
riznych urovnich fizeni sportovnich subjektti. Ackoliv se v praxi setkavame s kombinacemi
téchto pfistupl, dominantni postaveni si v tomto odvétvi udrzuje ¢lenéni podle podnikovych

funkeci.

Funkcionalni organizaéni struktura pfedstavuje v Ceském sportovnim prostiedi
nejrozsirenéjsi a nejtradi€néj$i model fizeni. Jeji podstatou je sdruZovani pracovnikii do

odd¢leni na zéklad¢ specializace a typu vykondvané ¢innosti.
Tento model je univerzalni a nachazi uplatnéni napfic celym spektrem sportovniho trhu:

A) Sportovni kluby: Od malych oddilt po profesionalni tymy.
B) Sportovni akce: Organizacni vybory turnaji a zdvodi.

C) StresSni organizace: Narodni svazy a asociace.

Konkrétni aplikaci tohoto modelu, kde jsou jasné oddéleny tseky jako sportovni, ekonomicky

¢1 marketingovy, ilustruje Obrazek 32.

198



Obrazek 32 Priklad podnikovych funkci v profesionalnim sportovaim klubu (viastni zpracovani)

Generalni reditel

Sportovni Usek -1 Financni Usek

Usek marketingu a

Komercni usek — PR

Usek strategickych
vnéjsich vztahu

Bezpecnostni Usek

Provozni Usek Pravni Gsek

Usek strategické
komunikace

Teritorialni organizac¢ni struktura

Tento model, zaloZzeny na geografickém ¢lenéni, se ve sportovnim odvétvi uplatiiuje predevsim

u organizaci s rozsédhlou piisobnosti. Typicky se s nim setkdvame ve dvou ptipadech:

e Komercni fetézce: Naptiklad sit¢ fitness center, které maji pobocky rozmisténé v
raznych méstech ¢i regionech.

e StieSni organizace: Velké svazy a unie, které potiebuji pokryt celé uzemi statu.
Piikladem je Ceska unie sportu (CUS), kterd ma svéa servisni centra a zastoupeni

(okresni a krajské sdruZeni) v kazdém kraji a okrese republiky.
Zakaznicka organizacni struktura

Vytvateni organizac¢nich jednotek podle typu zdkaznika (nebo Clena) je ideédlni tam, kde maji

rizné skupiny odlisné potieby a zajmy. Tento ptistup je ve sportu velmi Casty a logicky:

e Ve sportovnich klubech: Clenéni respektuje vékové a vykonnostni kategorie. Kluby
tak vytvareji specifické sekce pro mladez, dospélé (A-tym), Zeny nebo seniory, protoze
kazda skupina vyZaduje jiny ptistup a péci (viz Obrazek 33).

e V zastieSujicich organizacich: Zde se struktura mize délit podle typu sdruZenych
subjektii nebo specifickych agend, jako je olympismus, fair play ¢i paralympijsky sport
(viz Obrazek 34).
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Obrazek 33 Organizacni jednotky podle zdakaznikii ve sportovnim klubu (vlastni zpracovani)

Sportovni Usek

Usek A-tymu Usek Zen Usek mladeze

— Pripravka

— Zaci

— Dorost

Obrazek 34 Organizacni jednotky podle zakazniku (vilastni zpracovani)

Vykonny vybor

Ceska olympijska Cesky klub,
akademie olympioniku

. Cesky klub sportovnich
Cesky klub fair play svazu, organizaci a
instituci
Cesky Klub Ceska trenérska
paralympioniku akademie

Procesni organiza¢ni struktura

Pokud pomineme vyrobce sportovniho zboZzi (kde je procesni fizeni standardem vyroby),
nachéazi tento model ve sportu hlavni uplatnéni pfi organizaci sportovnich akei. Struktura

organiza¢niho vyboru zde kopiruje logicky tok (proces) ucasti klicovych aktérti na akci.

Tymy jsou vytvafeny tak, aby obslouzily konkrétni faze "Zivotniho cyklu" ucastnika na akci:
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e Proces pro sportovce: Od registrace a akreditace pfes ubytovani a dopravu az po

nastup na sportovist¢ a medailovy ceremonial.

e Proces pro divaky: Od nakupu vstupenky pies bezpecnostni kontrolu az po catering a

doprovodny program.

Konkrétni rozdé€leni agendy podle procesti ukazuje Obrazek 35.

Obrazek 35 Organizacni jednotky podle procesit pri organizaci akce (vlastni zpracovani)

Manazer sportovni akce

Divaci

Kontrola vstupenek|

Bezpecnostni
kontrola

Obcerstveni

Doprovodny
program

Vyrobkova (produktova) organizacni struktura

Sportovci

Registrace

Ubytovani

Nastupy sportovcﬁ na

sportovisté

Medailové
ceremonialy

Tento typ struktury se prirozené uplatituje u velkych sportovnich klubl a télovychovnych

jednot, které svou cinnost nesoustfedi pouze na jeden sport, ale nabizeji pestrou paletu

pohybovych aktivit. Kazda disciplina nebo "produkt" (napf. karate, volejbal, joga) je zde

vnimana jako samostatna organizacni jednotka s vlastnim vedenim a specifiky.

Ptiklad takového uspotfadani ve velkém multisportovnim klubu ilustruje Obrazek 36.
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Obrazek 36 Organizacni jednotky podle vyrobkii pro velky sportovni klub (vlastni zpracovani)

Vykonny vybor

Karate Kickbox
MMA Sportovni pripravka
Volejbal Jéga

Formovani postavy |-

Projektova organizacni struktura

Projektové fizeni je idealni pro sportovni organizace, jejichz hlavni néplni je poradani
riznorodych sportovnich akci. Tento model je typicky pro event-marketingové
agentury nebo globalni sportovni znacky (RedBull, Ferrari), které se angazuji v mnoha
odli$nych aktivitdch. Organiza¢ni jednotky zde vznikaji na bazi konkrétnich "projektt" (akci).

Ty mohou mit dvoji charakter:

e Docasny: Tym vznikne pro jednorazovou akci a po jejim skonceni zanika.
e Trvaly: Tym se stara o pravidelné se opakujici akci (napt. kazdoro¢ni maraton), a proto

funguje dlouhodobé.

Ukézku projektového uspotadani v agentufe nabizi Obrazek 37.
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Obrazek 37 Organizacni jednotky podle projektii pro agenturu (vlastni zpracovani)

Management
projektu

Jizerska 50 —

Béhej lesy

Sokolsky béh

republiky [T Skitour

Ostrava Beach Adidas rozsvit
Pro Prahu

Maticova organizacni struktura

V praxi se Casto setkavame s tim, ze jeden model nestaci. Proto dochazi ke kombinovani
riznych pfistupl — nejcastéji se kiizi funkciondlni Fizeni (napf. finance, marketing)

s projektovym nebo produktovym Fizenim.

Vznika tak maticova organizacni struktura. Jde o sofistikovany a komplexni systém, ktery
umoziuje pruzn¢ reagovat na potteby organizace. Vzhledem ke své slozitosti se ve sportovnim

odvétvi vyuziva témet vyhradné u:

e Obfich sportovnich korporaci.
e Organizacnich vyborli mega-eventi (napf. Olympijské hry), kde se prolinaji funkéni

oddéleni s tymy pro jednotliva sportoviste ¢i sporty.

Ptiklad maticové struktury pro velkou sportovni akci znédzoriiuje Obrazek 38.

203



Obrazek 38 Maticova organizacni struktura pro velkou sportovni akci (zdroj: ConceptDraw.com)

-ﬁgﬁ!
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Brand Protection (Legal)
Logistics (Procurement & Associated Sves) >

Sponsor Hospitality (Sponsorship) -
Merchandising (Consumer Products) >

Podle strategickych obchodnich jednotek (SBU)

Tento model uspotfadani, znamy z komercni sféry jako Strategic Business Units (SBU),
nachazi ve sportovnim prostfedi uplatnéni predevsim u velkych a komplexnich organizaci. Je
typicky pro subjekty, které pod jednou stfechou sdruzuji vice relativné samostatnych celki. V

Ceském prostiedi se s timto pristupem setkavame u:

e Velkych télovychovnych jednot (TJ) a multisportovnich klubii: Kde kazdy oddil
funguje jako samostatna jednotka.

e ZastieSujicich organizaci: Které sdruzuji autonomni sportovni svazy.

e Resortnich  sportovnich  center: Jako  jsou Dukla (arméada), Olymp (vnitro)

nebo Victoria (Skolstvi).

Kli¢ovym znakem tohoto usporadani je vysokd mira autonomie. Ackoliv jednotliva sportovni
odvétvi nebo oddily spadaji pod jednu matetskou organizaci, v bézném fizeni, rozhodovani a

hospodareni funguji do zna¢né miry samostatné jako "firma ve firm¢e".
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Ptiklad takového uspotadani pro velkou télovychovnou jednotu ukazuje Obrazek 39.

Obrazek 39 Organizacni jednotky na bazi SBU pro velkou TJ (vlastni zpracovani)

Vykonny vybor

0ddil atletiky Oddil cyklistiky

Oddill hazené Oddil sermu

0Oddil moderniho
pétiboje

Oddil plavani

0Oddil veslovani Oddil volejbalu

Zavérem kapitoly o organizovani je nutné zdiiraznit, Ze ve sportovnim odvétvi neexistuje jedna
univerzalni nebo "nejlepsi" organizacéni struktura. Skala vyuzivanych modell je velmi pestré a

volba toho spravného vzdy zavisi na konkrétnich cilech a podminkach dané organizace.

"X

V praxi se navic jen ziidka setkavame s "Cistymi" formami. Realita sportovniho managementu
vyzaduje flexibilitu, proto je zcela bézné, ze formalni struktura jedné organizace kombinuje
rizné pristupy na riznych Grovnich fizeni (napft. funkcionalni vedeni na vrcholu, ale produktové
¢lenéni v niz8ich patrech). Vysledkem jsou tak ¢asto hybridni a sloZzené struktury $ité na miru

specifickym potifebam klubu ¢i svazu.
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Shrnuti kapitoly

Organizovani predstavuje druhou sekvencni manazerskou funkci, kterda bezprostiedné
navazuje na planovani. Jejim zakladnim principem je délba prace, vychdzejici z faktu, ze
jednotlivec nemiize efektivné obsdhnout vSechny ¢innosti nutné pro chod organizace. Cilem je
vytvofeni systému roli a koordinace usili k dosazeni stanovenych cilii, pficemz manazeti se
musi rozhodovat, zda specifické sportovni ¢innosti zajisti interné (in-house), nebo vyuziji

externich sluzeb (outsourcing).

Samotny proces organizovani neni jednorazovym aktem, ale zahrnuje logicky fetézec krokt:
identifikaci pottebnych ¢innosti, jejich seskupovani do logickych celki, delegovani pravomoci

a odpovédnosti konkrétnim osobam a néaslednou vertikalni i horizontalni koordinaci.

Vrcholova organiza¢ni struktura sportovnich subjektéi v CR je determinovana jejich pravni
formou. Nejcastéji se jednd o zapsané spolky (v neziskovém sektoru), spole¢nosti s ru¢enim
omezenym nebo akciové spolecnosti (v profesiondlnim sportu). Hierarchie a povinné organy
téchto subjektd jsou striktné vymezeny legislativou, konkrétné Zakonem o obchodnich

korporacich (¢. 90/2012 Sb.) nebo Ob¢anskym zakonikem (¢. 89/2012 Sb.).

Pro vytvéfeni niZzSich organiza¢nich jednotek a oddéleni se vyuZivaji rizné modely
vychazejici z obecné teorie managementu, pfi¢emz volba zavisi na velikosti a cilech organizace.
Mezi klicové pfistupy ve sportu patii Clenéni podle podnikovych funkci (nejcastéjsi),
podle izemi (velké svazy), podle zakazniki (vékové kategorie), podle procesii (organizace

akci), podle vyrobki (viceodvétvove kluby) ¢i podle projekti.

U velkych a komplexnich sportovnich organizaci (napf. organiza¢ni vybory olympiad nebo
resortni centra) se uplatiluji sofistikované formy jako maticova struktura nebo fizeni
pomoci strategickych obchodnich jednotek (SBU). V praxi Casto dochdzi ke kombinaci
téchto pfistupli, ¢imZ vznikaji hybridni struktury §ité na miru specifickym potiebam dané

organizace.
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Kontrolni otazky

1. Vysvétlete podstatu funkce organizovani a na jakém principu deélby prace je
zalozena. Proc nemiize efektivni sportovni organizace fungovat pouze na praci jednoho
cloveka?

2. Jaké navazné kroky zahrnuje proces organizovani? Popiste cestu od identifikace
cinnosti az po jejich koordinaci.

3. Jaky je rozdil mezi formdlni a neformalni organizacni strukturou? Jakou roli hraji
neformalni vztahy ve sportovnim prostredi?

4. Vyjmenujte specifické cinnosti, které vykonavaji sportovni manazeri nad ramec
obecnych manazerskych funkci (napr. v oblasti legislativy nebo marketingu,).

5. Vysvetlete rozdil mezi zajisténim cinnosti formou ,,in-house“ a ,, outsourcing . Uvedte
priklad ¢innosti, kterou by sportovni klub mohl outsourcovat.

6. Jaké jsou tii nejcastéjsi pravni formy sportovnich organizaci v Ceské republice a
kterymi zakony se primarné ridi jejich vnitini struktura?

7. Vjakych pripadech se ve sportu uplatiiuje teritorialni a v jakych zakaznickad organizacni
struktura? Uvedte konkrétni priklady.

8. Popiste princip procesni organizacni struktury na prikladu organizace sportovni
akce. Jaké tymy v tomto modelu vznikaji?

9. Kdy je vhodné vyuzit projektovou organizacni strukturu a jak se lisi od maticové

vvvvvv
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Pojmy k zapamatovani

Organizovani — Druha sekvencni manazerskd funkce navazujici na planovani. Urcuje, kdo a
jak bude vykonavat stanovené ukoly. Je zaloZena na principu d€lby prace a koordinaci zdroji

tak, aby organizace doséhla svych cilti efektivné.

Délba prace — Systematické rozclenéni komplexnich kol na dil¢i operace a ¢innosti, které
jsou nasledné ptidélovany konkrétnim pracovnikiim. Tento proces umoziuje specializaci a je

nezbytny pro efektivni fizeni, protoze jeden ¢lovék nemtize obsahnout vse.

Organizacni struktura — Vnitini uspofadani organizace (kostra), které definuje hierarchii,
vztahy nadfizenosti a podfizenosti, rozdéleni pravomoci a tok informaci mezi jednotlivymi

utvary a pracovniky.

Formalni a neformalni struktura — Formalni struktura je oficidlni rdmec definujici
pravomoci, odpovédnost a vertikdlni i horizontalni vazby. Neformalni struktura vznika
spontanné na zakladé socialnich vazeb, sympatii a spolecnych z4jm mezi pracovniky a ma

vyznamny vliv na atmosféru v organizaci.

Outsourcing — Strategické rozhodnuti organizace najmout na specifické Cinnosti (napf.
marketing, adrzba htisté, pravni sluzby) externi subjekty nebo specializované firmy namisto

jejich zajistovani vlastnimi zaméstnanci (in-house).

Funkcionalni organiza¢ni struktura — Nejrozsitenéjsi model fizeni ve sportu, kde jsou
pracovnici sdruzovani do oddé€leni na zakladé své specializace a typu vykonavané Cinnosti

(napt. oddéleny sportovni, ekonomicky a marketingovy usek).

Maticova organizacni struktura — Komplexni systém fizeni, ktery kombinuje funkcionalni
ptistup s projektovym nebo produktovym fizenim. Umoznuje flexibilitu a vyuziva se predev§im

u velkych sportovnich akci nebo korporaci.

Strategické obchodni jednotky (SBU) — Organizacni celky v rdmeci velkych subjekti (napft.
velké télovychovné jednoty nebo resortni centra), které disponuji vysokou mirou autonomie v

rozhodovani a hospodateni, ackoliv spadaji pod jednu matefskou organizaci.
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11 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU VE SPORTU

Uvod

Tato kapitola otevira problematiku fizeni lidskych zdroju, kterd mé ve sportovnim prostredi sva
nezameénitelnd specifika. Text nabizi teoreticky vhled do struktury persondlniho zabezpeceni
sportovnich organizaci, pfi¢emz se detailn¢ zamétuje na tfi kliové skupiny aktért. Jsou jimi
tradicni placeni zaméstnanci, pro sport nepostradatelni dobrovolnici a v neposledni fad¢ také
samotni zakaznici, ktefi v tomto odvétvi hraji specifickou roli spolutviircti hodnoty. Kapitola
zdiiraznuje, ze pro poskytnuti kvalitniho sportovniho produktu je nezbytna efektivni koordinace
a synergie vSech téchto tfi skupin. Obsahové text vychazi z poznatkii prezentovanych v

konferen¢nim piispévku Voracka (2014).

(—
[ )

o0 0
aaa
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je predstavit problematiku fizeni lidskych zdroji ve specifickém kontextu
sportovniho prostfedi, které¢ se v mnoha ohledech 1i$i od bézné podnikové praxe. Text se
zamé&fuje na analyzu tii klicovych skupin tvoficich personalni zdkladnu sportovnich organizaci:
placenych profesionalti, dobrovolnikiéi a zikazniki. Ukolem kapitoly je objasnit rozdilné
pfistupy k motivaci a vedeni téchto skupin, a to jak v ziskovém, tak neziskovém sektoru, a
zduraznit nezbytnost jejich efektivni koordinace pro uspé€sné fungovani organizace a tvorbu

sportovniho produktu.

Klicova slova

Rizeni lidskych zdroji, Dobrovolnici, Placeni profesiondlové, Koprodukce sluzby, B2B

vztahy (Business-to-Business), Motivace, Altruismus, Nefinan¢ni benefity
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11.1 Rizeni lidskych zdroji ve sportovnim prostiedi

Personalni management ve sportu sice stavi na obecnych teoretickych zakladech prace s lidmi,
nicméné sportovni odvétvi pfindsi fadu specifickych faktorti, které tento proces zasadné
modifikuji. Sportovni manazer se musi pohybovat v prostiedi, které¢ je z hlediska lidského
kapitalu mnohem pestiej$i nez v bézné komercni sféie. Komplexni pohled na tuto problematiku
ilustruje model Fizeni lidskych zdroju ve sportu od Chelladuraie (2006), ktery je znazornén

na Obrazku 40.

Obrazek 40 Model Fizeni lidskych zdrojit ve sportu (Chelladurai, 20006)

Lidské zdroje
Dobrovolnici

Profesionalové

Cinnosti Fizeni lidskych zdroji

Spravedlnost v organizaci
Vysledné postoje
Néavrh pracovnich mist

> Angazovanost

\ 4
A

Zaméstnanecké a kariérni aspekty
Odhodlani

Leadership (vedeni lidi)

Hodnoceni pracovnika

Individualni rozdily
Schopnosti

Osobnost

Hodnoty

Motivace

vvvvv

manazerskych disciplin. Na rozdil od tradi¢nich firem zde vSak €asto neplati klasicky model
»zaméstnanec — zameéstnavatel“. Ve sportovnim prostfedi se setkdvame s unikatnim mixem

vztahu:

e B2B vztahy (Business-to-Business): Profesionalni sportovci Casto nevystupuji jako

zaméstnanci, ale jako samostatné podnikatelské subjekty (OSVC), které klubu fakturuji
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své sluzby. Jde tedy spiSe o obchodni vztah mezi dodavatelem sportovniho vykonu a
odbératelem (klubem).

¢ Role zdkaznika: Ve sportovnich sluzbach (napf. fitness centra) vstupuje do hry klient,
ktery se aktivné podili na tvorbé produktu. Bez jeho fyzické aktivity sluzba neexistuje,
stava se tak specifickym druhem ,,lidského zdroje*.

e Kombinace placené a neplacené sily: Sportovni organizace jsou typické tim, Ze v nich
vedle sebe pracuji profesionalové pobirajici mzdu a dobrovolnici, ktefi pracuji zdarma.

e Profesionalismus vs. amatérismus: Pfistup k fizeni se musi radikalné lisit podle toho,

zda vedeme tym v okresnim pieboru nebo v nejvyssi profesionalni lize.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze personalni management ve sportu vyzaduje vysokou flexibilitu.
Manazer nemtiZze pouzivat stejné nastroje pro motivaci, hodnoceni a vybér u dobrovolnika, jako
u profesionalniho hrace. Zaroven je nutné zohlednit prdvni formu organizace — ziskové
obchodni spolecnosti maji jiné finanéni moZznosti pro ndbor lidi nez neziskové spolky zavislé

na dotacich a pfispévcich.
11.2 Dobrovolnictvi ve sportu

Dobrovolnictvi je pro sportovni sektor naprosto klicové. Dobrovolnika definujeme jako osobu,
ktera vykonava praci ve prospéch organizace bez naroku na finan¢ni odménu a bez toho, aby ji

vyzadovala.

Aby sportovni organizace dokazaly dobrovolniky ziskat a udrzet, musi pochopit, co je k této
¢innosti vede. Protoze nelze vyuzit finan¢ni stimulaci, je nutné se zaméfit na vnitfni motivaci,
zébavu, seberealizaci a vytvateni pozitivniho pracovniho prostfedi. KliCcovou roli hraji

nefinan¢ni benefity a socialni aspekty.
Motivy dobrovolniki 1ze rozdélit do tfi zakladnich kategorii:

o Utilitarni (uzZitkové) meotivy: Snaha ziskat néco pro sebe v nehmotné roviné —
napiiklad nové dovednosti, praxi do Zivotopisu, nebo uplatnéni znalosti, které ¢lovek
jinde nevyuzije.

o Afektivni (emo¢ni) motivy: Potfeba né¢kam patiit, navazovat pratelstvi, byt soucasti
tymu a ziskat ur€ity socialni status v rdmci komunity.

e Normativni motivy: Altruisticka potifeba udélat néco uzitecného pro spolecnost,

podpofit dobrou véc z moralniho presvédceni.

212



Vyzkumy realizované v podminkéch ¢eského sportu identifikovaly konkrétni faktory, které lidi

k dobrovolnictvi ptivadeji. Mezi nejcastéjsi divody, proc se 1idé stavaji dobrovolniky, patii:

Snaha podpoftit smysluplny projekt ¢i myslenku.
Ziskéani novych profesnich i zivotnich zkuSenosti.
Pocit odpovédnosti a loajality k matefskému klubu.
Moznost navazovani novych socialnich kontakta.
Moralni potfeba pomahat druhym.

Touha po spolecenském uznani a prestizi.

Nemén¢ dulezité je védeét, co dobrovolniky u prace udrzi a co je pro né pti samotném vykonu

¢innosti podstatné:

Atraktivni a zajimavé prostiedi akce.

Ptima vazba na sport, ktery maji radi.

Faktor zabavy a prozitku.

Pocit uzite¢nosti.

Svéteni urcité miry odpoveédnosti a pravomoci.
Symbolické ocenéni (napt. dres, upominkové predméty).

Moznost setkani se zndmymi sportovnimi osobnostmi.

Zavérem je tfeba zdUraznit, ze s rostouci internacionalizaci a velikosti sportovnich akci se stava

efektivni fizeni mixu placenych zaméstnancti a dobrovolnikl nutnosti pro zajisténi financni

stability eventdl. Pro mnoho mladych lidi navic dobrovolnictvi pfedstavuje idealni vstupni branu

do svéta profesionalniho sportovniho managementu a start jejich kariéry.

11.3 Profesionalni placeni pracovnici

Ackoliv se fizeni placenych zaméstnancii ve sportu fidi podobnymi principy jako v jinych

odvétvich, nese s sebou specifika dand povahou sportovniho prostfedi. Typické spektrum

placenych pozic ve sportovnich organizacich je velmi pestré a zahrnuje:

Management a administrativa: Clenové vedeni klubi, administrativni pracovnici.
Sportovni usek: Trenéfi, instruktofi, asistenti a samotni profesiondlni hraci/sportoveci.
Podpiirny tym: Zdravotnici, fyzioterapeuti, sportovni psychologové.

Technicky a obchodni tusek: Technici, spravci zatfizeni, prodejci vybaveni a pracovnici

externich marketingovych agentur.
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Prace s placenym personalem se od vedeni dobrovolnikti li§i v nckolika rovinach. Od
profesionalti se automaticky ocekava vyssi troveit odbornych znalosti, zkuSenosti a dovednosti.

S tim souvisi i vyS$$i naroky na vysledky, pfisnéjsi kontrola a vétsi mira delegované

odpovédnosti.

V oblasti fizeni lidskych zdroji ve sportu narazime na fascinujici paradox tykajici se motivace
a vykonnosti. Zatimco u klasického zaméstnance hraje primarni roli  vng&jsi,
Casto materialisticka motivace zalozena na finan¢ni odméné, kariérnim postupu a budovani
profesniho statusu, u dobrovolniki funguji zcela odlisSné mechanismy. Ti jsou pohanéni
predevsim vnitini motivaci, altruismem a snahou prospét ostatnim, coz prameni z jejich
hluboké lasky ke sportu a oddanosti dané organizaci. Pravé toto ryzi nadSeni a osobni zaujeti
muze vést k prekvapivym vysledkiim. Ackoliv maji placeni profesionalové zpravidla vyssi
kvalifikaci a vice zkuSenosti, v praxi se nezifidka stava, ze vysoce motivovany dobrovolnik
podava diky svému nasazeni srovnatelny, nebo dokonce i kvalitngj§i vykon nez rutinné
pracujici zaméstnanec. Tato skutecnost otevird zajimavé moznosti pro personalni rozvoj, kdy
se dobrovolnictvi stava idealni vstupni branou pro budouci kariéru a z piivodné neplacen¢ho

nadSence se postupem casu stava kli¢ovy placeny profesional.

Néroky a podminky pro praci placenych manazerti se vyrazné li$i podle toho, zda plisobi v

ziskovém, nebo neziskovém sektoru:

A) Neziskovy sektor (Spolky, svazy)
e Mén¢ konkuren¢ni vnitini prostiedi.
e Omezené moznosti kariérniho rastu.
e Ridici procesy jsou silng ovlivnény dotadni politikou, statnimi nafizenimi a
rozhodnutimi vladnich organt.
e Jako stimul pro manazery mohou fungovat urcit¢ formy danovych tlev (v zavislosti
na legislative).
B) Ziskovy sektor (Profesionalni kluby, agentury)
e Vyrazné€ vyssi finan¢ni motivace.
e Casty nepomér mezi vysokou mirou odpovédnosti a vysi platu.
e Strategické rozhodovani manazeri je pod silnym tlakem a vlivem majoritnich

vlastnikt ¢i klicovych sponzort.

Ukolem personalistiky je tyto rozdily vybalancovat a nastavit systém tak, aby oba typy

organizaci fungovaly efektivné.
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11.4 Klienti a zdkaznici v managementu lidskych zdroju

Sportovni odvétvi, pokud pomineme segment vyroby sportovniho zbozi a vybaveni, je svou
podstatou primarné odvétvim sluZeb. Z tohoto charakteru vyplyvé zcela unikétni postaveni
zakaznika, kterého v teoriich moderniho sportovniho managementu nevnimame pouze jako
pasivniho konzumenta, ale ftadime jej pfimo mezi specifické soucasti lidskych
zdroja organizace. Divodem tohoto zafazeni je nezbytnost aktivniho zapojeni klienta do
samotného procesu tvorby sluzby, coz odborné nazyvame koprodukei. Sportovni produkt,
napiiklad tréninkova lekce nebo atmosféra na stadionu, totiz realné neexistuje, dokud se do néj
zékaznik fyzicky ¢i emoc¢né nezapoji; bez jeho pritomnosti, aktivity a usili nemuze byt sluzba

vyprodukovana ani spotfebovéna.
Role zakaznika v procesu:

e Divak na akci: Aby byla sportovni akce kvalitnim produktem, musi divaci dodrzovat
pravidla (rozmisténi, bezpecnost, chovani). Jejich aktivita a emoce spoluvytvaieji
atmosféru, kterd je soucasti produktu.

e Aktivni sportovec: V klubu ¢i fitcentru nemtze sluzba (trénink) existovat bez

pritomnosti cvicence. Trenér potiebuje svéfence, aby mohl "vyrabét" sluzbu.

Zakaznik tak v tomto specifickém systému piestdva byt pouhym kupujicim a zastavd hned
nekolik kliCovych roli soucasné, které se vzajemné prolinaji. Pfedev§im funguje jako zdroj,
nebot’ do organizace piindsi nezbytné vstupy v podob¢ financnich prosttedki (vstupné, ¢lenské
piispé€vky) a vlastniho €asu. Zaroven vystupuje v roli aktivniho koproducenta, ktery svou
fyzickou ucasti a nasazenim piimo spoluvytvaii samotnou sluzbu a ovliviuje jeji
kvalitu. Kromé& toho je samoziejmé& koncovym uZivatelem, ktery sluzbu spotiebovava, a v
konec¢ném diisledku se stava i samotnym vyslednym produktem celého procesu — transformuje
totiz sam sebe, at’ uz zlepSenim své fyzické kondice, osvojenim novych dovednosti nebo

zménou svého Zivotniho stylu.

Proc jsou klienti ochotni stat se soucasti tohoto procesu a vynakladat usili? Hlavnimi motivy
jsou:

e Hledani potéSeni a zabavy.

e Snaha o ziskéni novych dovednosti.

e Touha po dokonalosti a vykonu.

e Péce o vlastni zdravi a kondici.
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Shrnuti kapitoly

Rizeni lidskych zdroji ve sportu predstavuje unikatni manaZerskou disciplinu, ktera se v
mnoha ohledech vymyka standardim bézného komercniho prostfedi. Zatimco v tradi¢nich
firmach je vztah zaméstnanec-zaméstnavatel jasné definovan pracovni smlouvou a hierarchii,
ve sportu je situace mnohem pestiejsi. Casto se zde setkavame s volngjsimi formami
spoluprace, typicky na bazi B2B vztahti, kdy profesionalni sportovci vystupuji jako samostatné
podnikatelské subjekty (OSVC) poskytujici klubu své sluzby. Sportovni manaZer tak musi
zvladnout naro¢nou roli koordinatora, ktery musi sladit ¢innost tii zcela odlisnych skupin lidi:

klasickych placenych zaméstnancti, nadSenych dobrovolnikt a aktivné zapojenych zakazniki.

Dobrovolnici tvofi patet sportu a jsou, zejména v neziskové sféfe, zcela nepostradatelni.
Jelikoz nepracuji za penize, musi management cilit na jejich vnitini motivaci, at’ uz jde o
zabavu, seberealizaci i potiebu pomahat. Pro jejich ziskani a udrzeni je proto klicové vytvaret
inspirativni prostfedi a nabizet nefinancni benefity, jako jsou unikatni zazitky ¢i pocit

sounalezitosti s tymem.

Placeni profesionialové, kam fadime manaZery, trenéry, Iékate ¢i marketingové specialisty,
pfinaseji do organizace nezbytnou odbornost, zkuSenosti a stabilitu. S jejich pozici jsou vSak
spojeny 1 vyrazné vyS$$i ndroky na vykonnost, odpovédnost a dosahovani konkrétnich vysledka.
Povaha jejich prace a manazZersky ptistup k nim se vSak zasadné li§i podle typu organizace. V
neziskovém sektoru (sportovni svazy, mensi kluby), ktery je asto zavisly na dotacich, mohou
byt moZnosti odménovani a kariérniho rstu limitovany, zatimco v dravém prostiedi ziskovych

profesionalnich klubt je tlak na vykon enormni, ale je vyvazovan vyssi finan¢ni motivaci.

Specifikem sportovniho managementu je také to, ze klienti a zakaznici (divaci, rekreacni
sportovci) nejsou jen pasivnimi konzumenty, ale jsou vnimani jako specifickd a aktivni soucast
lidskych zdroji. Divodem je fenomén tzv. koprodukce sluzby — sportovni produkt, at’ uz jde o
tréninkovou lekci ve fitness centru nebo atmosféru na stadionu, nemtze vzniknout bez aktivni
fyzické ¢i emocni Gcasti klienta. Zakaznik tak svou pfitomnosti a aktivitou ptimo spoluvytvaii
hodnotu a kvalitu vysledného produktu, coz klade na manaZery naroky v oblasti fizeni a

motivace i této specifické skupiny "pracovnikii".
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Kontrolni otazky

1.

10.

Vyjmenujte tii klicové skupiny lidskych zdrojii, se kterymi musi sportovni manazer
pracovat, a vysvetlete, proc je jejich koordinace specificka oproti beznym firmam.
Vysvétlete, proc¢ se ve sportu (zejména u profesiondlnich sportovcii) casto nejednad o
klasicky zaméstnanecky pomer. Co znamena zkratka B2B v tomto kontextu?

Definujte, kdo je to dobrovolnik ve sportu. Jaké jsou zdkladni motivy, které vedou lidi k
dobrovolnictvi?

Uved'te aspekty, které jsou pro dobrovolniky diilezité pri samotném vykonu prace a které
pomahaji udrzet jejich motivaci.

Porovnejte placené profesionaly a dobrovolniky. V cem se lisi ocekavani kladena na
profesionaly a v cem miize byt naopak motivace dobrovolnika silnéjsi nez u
zaméstnance?

Jaké jsou hlavni rozdily v podminkdch pro praci sportovnich manazerii v neziskovém
sektoru oproti ziskovému sektoru (napr. z hlediska kariérniho rustu nebo financni
motivace)?

Proc¢ v modernim sportovnim managementu radime mezi lidské zdroje i zakazniky a
klienty? Vysvétlete pojem ,, koprodukce * na prikladu sportovniho tréninku.

Jaké riizné role miize zakaznik ve sportovnim procesu zastavat?

Jaké jsou hlavni motivy zdakaznikit pro aktivni zapojeni do sportovnich aktivit a tim i pro
spoluvytvareni sportovniho produktu?

Jakou roli hraji nefinancni benefity pri rizeni dobrovolnikii a proc¢ nelze u této skupiny

vyuzit klasickou financni stimulaci?
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Pojmy k zapamatovani

Rizeni lidskych zdroji ve sportu — Specificka oblast managementu, kterd se od b&zné
komer¢ni sféry liSi tim, ze musi koordinovat tfi rozdilné skupiny: placené profesionaly,
dobrovolniky a zdkazniky. Nezahrnuje jen klasicky zaméstnanecky pomeér, ale i vztahy B2B a

praci s neplacenou silou.

Dobrovolnik — Osoba, kterd vykondva praci pro organizaci bez naroku na finan¢ni odménu a
bez toho, aby ji vyzadovala. Je klicovym pilifem sportovniho sektoru, zejména v neziskové

sféte a pii poradani akci.

Koprodukce (spoluvytvaieni sluzby) — Jev typicky pro sportovni sluzby, kdy se zakaznik
(klient, divak) musi aktivné zapojit do procesu, aby sluzba mohla vzniknout. Bez fyzické ¢i

emocni aktivity zdkaznika (napf. cviceni ve fitness, fandéni na stadionu) produkt neexistuje.

Zakaznik jako lidsky zdroj — Koncept, ktery vnima klienta nejen jako kupujiciho, ale jako
aktivni soucast organizace. Zakaznik v tomto pojeti plni roli zdroje (ptfindSi penize/Cas),

koproducenta (spoluvytvafi produkt) i uzivatele.

Nefinanéni benefity — Formy odménovani klicové pro dobrovolniky, u kterych nelze vyuzit
mzdu. Zahrnuji zazitky, ptistup do zakulisi, setkani s osobnostmi, ziskani praxe nebo vybaveni

(obleceni).
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12 LEADERSHIP V MODERNIM SPORTOVNIM PROSTREDI

Uvod

Tato kapitola predklada komplexni a aktualizovany pohled na fenomén leadershipu, tedy uméni
vést lidi, v kontextu dynamickych zmén 21. stoleti. Text vychdzi jak z poznatkli o aktualnim
pojeti leadershipu z oblasti obecného podnikatelského prostiedi, tak i z prostfedi vysoce
konkurencniho profesionalniho sportu. Cilem kapitoly neni pouze teoretické vymezeni pojmii,
ale predevsim identifikace a analyza klicovych vyzev, kterym dneSni manazeti a lidfi ve
sportovnich organizacich celi. Dlraz je kladen na praktické aspekty a specifika, kterd je nutné

zohlednit pti motivaci tymu a fizeni lidského kapitalu v tak unikatnim odvétvi, jakym je sport.

(—
[ ]
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Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout uceleny pohled na problematiku leadershipu jako klicové
manazerské discipliny v kontextu dynamického sportovniho i podnikatelského prostiedi 21.
stoleti. Text analyzuje moderni pfistupy k vedeni lidi, které se odklangji od prostého
uplatiiovani moci smérem k empatii, budovani divéry a vytvareni psychologicky bezpecného
prostiedi. Kapitola propojuje teoretickd vychodiska s realnou praxi vrcholového sportu
(demonstrovano na pfikladu tymu Formule 1) a identifikuje univerzalni principy, jako je
nastaveni vysokych standardi, prace s chybami €1 boj proti samolibosti, které jsou nezbytné pro

efektivni motivaci tymul a dosahovani trvalého uspéchu.

Klicova slova

Leadership, Bezpecnostni kruh (Circle of Safety), Psychologické bezpeci, Kultura bez

obvinovani, Empatie, Profesionalni vile, Stanoveni standarda
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Leadership ve sportovnim i podnikovém prostiedi

vvvvvvvvvv

8% v

disciplin managementu. Tato funkce je kritickd napfi¢ vSemi Urovnémi fizeni, at’ uz se

pohybujeme v korporatnim svéte, nebo ve specifickém a emocemi nabitém prostredi sportu.

Leadership nelze chéapat pouze jako formalni pravomoc. Jedna se o behavioralni proces
interpersonalni povahy. Jeho podstatou neni piikazovat, ale ovliviiovat a motivovat ostatni
¢leny tymu tak, aby dobrovolné a s nasazenim usilovali o dosazeni spole¢nych cilii — at’ uz jde

o cile malé skupiny, nebo celé organizace.

Problematika vedeni lidi je nesmirné rozsahla a existuje k ni nespocet teoretickych ptistupti
(Sinek, 2014). Ve sportovnim odvétvi nabyva leadership na vyznamu o to vice, Ze vysledky
prace lidra (trenéra, manazera) jsou okamzit¢ viditelné a podléhaji neustalému hodnoceni
fanouskl, médii a vefejnosti. Moderni pojeti leadershipu se odklani od autoritativniho fizeni
smérem k empatii, sluzb¢ tymu a budovani kultury. Ve sportu, kde rozhoduji detaily a

konkurence je extrémni, je tento posun kli¢ovy.
Nasledujici citaty vystihuji podstatu tohoto moderniho pfistupu:

., Nedava smysl najimat chytré lidi a rikat jim, co maji délat; najimame chytré lidi, aby oni rekli

nam, co mame délat. ““ — Steve Jobs

I3

., Postarejte se o své zaméstnance a oni se postaraji o vas byznys. Tak jednoduché to je.” —

Richard Branson

Soucasné pojeti leadershipu pifindsi noveé vyzvy, které meéni zazité manazerské paradigma.
Simon Sinek (2014) definuje nésledujici klicové oblasti, na které by se mél moderni lidr

soustfedit:

1. Ochrana pied vnéjSim nebezpecim (Circle of Safety) — Skute¢ny lidr vytvaii pro sviyj
tym ,,bezpecnostni kruh*. Jeho tkolem je chranit své lidi pfed negativnimi vlivy zvenci
(tlak konkurence, ekonomické hrozby), aby se uvniti tymu mohli citit bezpecné.

¢ Role rodice: Lidr funguje podobn¢ jako rodi¢ — chrani, vychovava, jde ptikladem
a v pfipadé€ nutnosti i spravedlivé kara, ale vzdy s cilem rozvoje, nikoliv likvidace.
e Priorita potireb: Spravny lidr se nejprve postard o to, aby jeho lidé méli vse

potiebné k praci (finance, podminky, jistotu), a teprve poté fesi své vlastni benefity.
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Reciprocita: Tento piistup buduje loajalitu. Lidé jsou ochotni se obétovat pro lidra,

protoze védi, ze lidr by se obétoval pro né.

2. Konzistence v péci o zaméstnance — Leadership neni o jednorazovych velkych

gestech, ale o kazdodenni mravenci praci.

Dlouhodobost: Pecovat o tym znamend provadét drobné, konzistentni aktivity
kazdy den. Pozdravit, zeptat se na nézor, naslouchat.

Falesna predstava teambuildingu: Divéru nevybudujete jednim vikendovym
vyjezdem. Efekt kvalitniho vedeni se kumuluje v ¢ase a vysledky jsou viditelné az

v dlouhodobém horizontu.

3. Pomoc a podpora (Servant Leadership) — Lidr zde neni od toho, aby lidi kontroloval,

ale aby jim odstranil piekazky z cesty.

Nikoliv policista: Lidr nema fungovat jako dozorce, ktery ¢iha na chybu, aby mohl
trestat.

Podpora vykonu: Pokud mé zaméstnanec rezervy, ukolem lidra je poskytnout mu
trénink, nastroje nebo mentora.

Vychova nastupcii: Sebevédomy lidr se neboji, Ze ho n€kdo preroste. Naopak,
aktivn¢ vychovava své nastupce a nechrani si svou zidli na ukor rozvoje

podiizenych.

4. Hluboka znalost lidi — Lidr nevnimd zaméstnance jako ,lidské zdroje* (human

resources), ale jako lidské bytosti (human beings).

Individualni pFistup: Zajima se o to, co ¢lovéka trapi mimo praci, jaké ma rodinné
zazemi, co ho motivuje a jaky komunikacni styl mu vyhovuje.

Empatie: Rozumi tomu, ze kazdy ma své silné a slabé stranky, a pracuje s nimi.

5. Profesionalni viile a osobni pokora — Tento bod koresponduje s konceptem ,,Level 5

Leadership* od Jima Collinse.

Ambice pro firmu: Lidr je extrémné ambiciozni, ale tyto ambice sméfuje k
uspéchu organizace, nikoliv k budovani vlastniho ega.

Zrcadlo a okno: Pfi uspéchu se diva z okna (pfipisuje zasluhy tymu a $tésti). Pii
neuspéchu se divd do zrcadla (piebird plnou osobni odpovédnost). Nikdy se

nevychlouba.

6. Budovani diivéry — Dlivéra je ménou leadershipu. Bez ni nelze vést.

Integrita: Budovani divéry vyZaduje absolutni upfimnost a transparentnost.
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e Autenticita: Zajem o lidi musi byt skutecny. Predstirany zajem lidé rychle odhali

a davéra zmizi.

Teoretické principy moderniho vedeni lidi, popsané v piedchozi ¢ésti, nezlistdvaji pouze na
strankach ucebnic managementu, ale nachazeji své uplatnéni v té nejtvrdsi mozné praxi.
Dokonalym ptikladem uspesné aplikace téchto metod je Toto Wolff, vykonny feditel
stdje Mercedes-AMG Petronas F1 Team. Pod jeho vedenim dosahl tento tym fenomenalniho
a historicky bezprecedentniho uspéchu, kdyz v jedné z technologicky a manazersky
nejnaroénéjSich soutézi svéta ziskal rekordnich 8 tituld mistra svéta v Poharu
konstruktéru a 7 tituli mezi jezdci. Wolffiv styl fizeni prokazuje, Ze i v prostiedi extrémniho

tlaku na vykon je kli¢em k vitézstvi lidsky pristup. Jeho manazerska filozofie stoji na nékolika

pevnych pilitich:

1. Stanoveni nejvysSich standardii — a to pro kazdého

e Wolff razi teorii, Ze ,,celek je tvoren detaily”. Pokud je nepofadek v garazi, bude
nepotadek 1 v inZenyrstvi.

e Vysild signdl, Ze zadna prace neni pod Groven manazera. Tim, Ze sam dba na detaily,
inspiruje ostatni k dokonalosti. Organizace musi neustale zvedat latku, i kdyZ je na
vrcholu.

2. Lidé v popredi zajmu

o Wolff zdlraziwje: ,, Musim vedet, co mé lidi pohani. Jaké maji sny, ale i uzkosti. *

e Technologie je dilezitd, ale zavody vyhravaji tymy, které nejlépe spolupracuji.
Zm¢éna firemni kultury je béh na dlouhou trat’, ktery vyzaduje kazdodenni usili.

3. Analyzujte chyby — i kdyZ vyhravate

e Mnoho tymi analyzuje jen prohry. Mercedes provadi hloubkovou analyzu i po
vitézném zavodée.

e Wolffovo motto: ,, Pokud nepochopite, proc¢ jste vyhrali v dobry den, nebudete
schopni pochopit, co se pokazilo, az prijde ten Spatny.“ To zabrafiuje usnuti na
vaviinech.

4. Kultura bez obvinovani (Psychological Safety)
e Cilem je vytvofit prostiedi, kde se lidé neboji ptiznat chybu.

e Heslo tymu: Vidis to, fekni to, naprav to.
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o  Wolfftika: ,, Chci chranit sviij kmen. Pokud nékdo udéla chybu, nesmi mit strach, Ze
prijde o praci. Musime 7esit probléem, ne obviniovat cloveka. Tato otevienost
umoziuje rychlejsi inovace a napravu chyb.

5. Diivéra hvézdam, ale zachovani autority

e Vztah mezi manaZzerem a hvézdnym sportovcem (napt. Lewis Hamilton) je
partnerstvi.

e Platijasna dohoda: Sportovec dodava vykon na trati, lidr mu k tomu vytvaii dokonalé
podminky.

e Zaroven vsak plati, ze tym je vic nez jedinec. Osobni ambice nesmi poskodit cile
organizace.

6. Boj proti samolibosti (Complacency)

e Nejvetsim nepftitelem GspéSného tymu je pocit uspokojeni.

e OlaKillenius (CEO Mercedes-Benz) to popsal ptesné: ,, Kdyz vyhravdte, menite se z
lovce na korist. Ale vy si musite udrzet mentalitu lovce. *

e  Wolff motivuje tym tim, Ze vizualizuje konkurenta. Kazdy ¢len tymu musi veédét,
koho chce porazit, a kazdy den se snazit odvést lepsi praci nez jeho protéjSek u

konkurence.

Pti detailni komparaci teoretickych principti moderniho leadershipu, jak je prezentuje Simon
Sinek, s jejich realnou aplikaci v extrémné konkuren¢nim prostfedi vrcholového sportu pod
vedenim Toto Wolffa, vyvstava zietelna a silné paralela. Ukazuje se, Ze mechanismy motivace
a fizeni vykonu jsou v obou sférach totozné, nebot’ v centru déni vzdy stoji Cloveék. At uz se
jedna o korporatni firmu nebo stdj Formule 1, zdkladnim kamenem trvalého Gspéchu neni pouze
technologie ¢i strategie, ale predev§im schopnost lidra vytvofit kulturu zalozenou na upfimné
péci o lidi, vzajemné ditvéte a psychologickém bezpeci. Oteviena komunikace, kterd netresta
chyby, ale vyuziva je k uceni, spolu s neustdlou snahou o zlepSovani a bojem proti vlastni
samolibosti, pfedstavuji univerzalni a nezbytny standard pro efektivni vedeni v dynamickém

prostredi 21. stoleti.
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Shrnuti kapitoly

Leadership je definovan jako behavioralni proces interpersonalni povahy, jehoz cilem neni
pouhé uplatnovani formalni moci, ale pfedevSim ovliviiovani a motivace ¢lenti tymu k
dobrovolnému dosazeni spole¢nych cilti. V modernim pojeti se klade diraz na empatii, sluzbu
tymu a vytvareni silné organizacni kultury, coz je ve sportu, kde jsou vysledky okamzité

viditelné a podléhaji vefejnému hodnoceni, naprosto klicové.

Teoreticky ramec moderniho leadershipu (dle Simona Sinka) stavi na vytvofeni
,bezpecnostniho kruhu®, ktery chrani tym pied vnéjSimi hrozbami. Lidr pfistupuje k
podiizenym s péci podobnou rodicovstvi, uptfednostiiuje jejich potieby ptfed svymi benefity a
buduje diavéru skrze konzistentni chovani a integritu. Jeho role neni kontrolni (policista), ale

podpirna (odstranovani prekazek v praci).

V praxi vrcholového sportu (demonstrovano na ptikladu Toto Wolffa a tymu Mercedes F1) je
uspéch zaloZzen na nastaveni nejvysSich standardii pro kazdého c¢lena organizace bez
vyjimky. Klicova je ,kultura bez obvinovani“ (psychologické bezpeci), kterd umoziuje

oteviené pfiznat a analyzovat chyby 1 v dobach vitézstvi, coz zabraniuje uspokojeni a stagnaci.

Efektivni vedeni vyzaduje rovnovdhu mezi diivérou hvézdam a zachovanim autority, kdy
osobni ambice jednotlivel nesmi pievysit cile tymu. Komparace teoretickych principt z
byznysu a praxe z F1 ukazuje, Ze v obou sférach jsou mechanismy uspéchu totozné: stoji na

lidském pfistupu, uptimné péci o lidi a neustalé snaze o zlepSovani.

225



[
Kontrolni otazky

1. Definujte pojem leadership.

2. Vysvétlete koncept ,,ochrany pred vnejsim nebezpecim* (Circle of Safety). Pro¢ autor
prirovnava roli lidra k roli rodice?

3. Co znamena , kultura bez obvinovani“ (psychological safety) v praxi sportovniho
tymu? Jaké heslo v této souvislosti tym Mercedes pouziva?

4. Proc je v péci o zaméstnance klicova konzistence a proc podle textu leadership ,,neni o
vikendovém teambuildingu *“?

5. Jak by mél moderni lidr pristupovat k hvezdnym sportovciim (superstars)? Jaka je

povaha ,,dohody “ mezi lidrem a sportovcem ohledné vykonu a podminek?
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Pojmy k zapamatovani

Leadership (Vedeni lidi) — Behavioralni proces interpersondlni povahy, jehoz cilem neni
pouhé uplatnovani moci, ale ovliviiovani a motivace ¢lenti tymu k dobrovolnému dosazeni

spole¢nych cili.

Bezpec¢nostni kruh (Circle of Safety) — Koncept, podle kterého je primarnim tkolem lidra
chranit sviij tym pfed vnéjSimi nebezpecimi (konkurence, trh). Uvnitf tymu se tak vytvari

bezpecné prostiedi, kde se lidé nemusi bat a mohou se soustiedit na praci a vzajemnou podporu.

Servant Leadership — Pfistup, kde lidr nevystupuje jako kontrolor, ale jako podpora. Jeho
ukolem je odstranovat piekazky, poskytovat nastroje a poméhat zaméstnanciim v rozvoji, aby

mohli podavat co nejlepsi vykon.

Psychological Safety (Psychologické bezpeci) — Stav, kdy se ¢lenové tymu neboji oteviené
pfiznat chybu, upozornit na problém nebo pfijit s novym napadem, aniz by jim hrozil trest nebo
zesmes$néni. Ve sportu je to klicové pro rychlou napravu chyb a inovace (kultura "bez

obvinovani").

Profesionalni viile a osobni pokora — Vlastnost lidra, ktery ma obrovské ambice, ale smétuje
je primarn& k Gispéchu organizace, nikoliv k budovani vlastniho ega. Uspéchy piipisuje tymu,

za neuspéchy piebird osobni odpoveédnost.

Boj proti samolibosti (Anti-complacency) — ManaZersky princip zaméfeny na udrZeni
motivace a "hladu po uspéchu" i v dobach, kdy se tymu dafi. Zabraiiuje usnuti na vaviinech

tim, Ze se neustale hledaji nové vyzvy a soupefi.

Konzistence (Consistency) — Zasada, ze diivéra a loajalita se nebuduji jednorazovymi velkymi
gesty (teambuildingy), ale kazdodenni drobnou péci o zaméstnance a dlouhodobym

dodrZzovanim nastavenych standardd.
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13 FUNKCE KONTROLOVANI VE SPORTOVNICH
ORGANIZACICH

Uvod

Tato kapitola uzavira cyklus sekvencnich manazerskych funkci detailnim rozborem
funkce kontrolovani. Kontrola zde neni prezentovana pouze jako nastroj dohledu ¢i hledani
chyb, ale jako nezbytny mechanismus zpétné vazby, ktery propojuje dosazené vysledky s
puvodnimi plany. Text systematicky provazi ¢tenare celym kontrolnim procesem, od stanoveni
meéfitelnych standardl a kritérii vykonnosti — s diirazem na specifika sportovniho prostiedi — az
po samotné méfeni a vyhodnocovéni. Kapitola dale klasifikuje rizné typy kontrolnich
mechanismi podle toho, v jaké fazi transformac¢niho procesu vstupuji do hry (predbézna,
prabézna ¢i naslednéd kontrola), a v zavéru vysvétluje, jak na zakladé zjisténych odchylek
efektivné formulovat a implementovat ndpravnd opatieni, kterd zajisti navrat k pozadovanému

stavu a dosaZeni cilii organizace.

(—
[ ]

o 00
aaa
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je detailné piedstavit funkci kontrolovani jakozto zavérecnou fazi
manazerského cyklu, kterd poskytuje nezbytnou zpétnou vazbu pro ovéfeni dosazeni
stanovenych cilii. Text m4 za Ukol provést Ctendfe zakladnim kontrolnim procesem, ktery
zahrnuje stanoveni méfitelnych standardfi (KPI), méfeni redlného vykonu a néslednou korekci
zjiSténych odchylek. Kapitola dale klasifikuje rGzné typy kontrol (preventivni, prubézna,

nasledna) a na praktickych ptikladech demonstruje jejich vyuziti v oblasti sportu.

Klicova slova

Kontrolovani, Kontrolni proces, Kontrolni standardy, KPI (Key Performance Indicators),

Kontrola zpétnou vazbou, Méteni vykonu, Korekce odchylek

229



13.1 Funkce kontrolovani ve sportovnim managementu

Kontrolovani piedstavuje findlni, avSak nikoliv kone¢nou fazi v cyklu manazerskych ¢innosti.
Jakozto posledni sekvencni funkce logicky uzavira pomyslny kruh fizeni a plynule se napojuje
zpét na pocateéni planovani. Jeho hlavnim ucelem je verifikace — tedy ovéfeni, zda sportovni

organizace skutecn¢ dosahuje cild, které si v uvodu vytycila.

Pod pojmem kontrolovani rozumime soubor vSech aktivit, kterymi manazefi méfi a hodnoti,
zda realita odpovida planu. Jinymi slovy, jde o zjistovani, zda dosazené vysledky (vystupy)

koreluji s t¢émi oekavanymi (planovanymi).
Efektivni kontrolni proces stoji na tfech pevnych pilifich, které na sebe logicky navazuji:

e Stanoveni standardi: Definice kritérii a métitek vykonu.
e Méreni vykonu: Porovnani skute¢né odvedené prace s nastavenymi standardy.

o Korekce odchylek: Pfijeti napravnych opatieni v piipad¢, ze se realita 1i8i od planu.

Zakladnim nastrojem pro méfeni uspéSnosti jsou kontrolni standardy. Jedna se o specificka
referen¢ni kritéria, kterd slouzi jako "metr" pro posouzeni vykonnosti organizace pii napliiovani
jeji strategie. Ve sportovnim prostiedi, které je specifické svou rtiznorodosti, nabyvaji tyto
standardy mnoha podob. V modernim managementu je casto oznacujeme zkratkou KPI (Key

Performance Indicators) — klicové indikatory vykonnosti.

Kazda sportovni organizace si definuje vlastni mix téchto ukazatel s ohledem na sviij charakter
(ziskovy/neziskovy), velikost ¢i uroven soutéze. Nize uvadime kategorizaci nejcastéjSich

kontrolnich standarda ve sportu:

A) Fyzické standardy (Kvantitativni ukazatele) — Tyto standardy méfi hmatatelné a snadno
vycislitelné aspekty ¢innosti:
a. Sportovni vykonnost (body, gdly, Casy, umisténi).
b. Velikost a rist ¢lenské zakladny.
c. Persondlni kapacity (pocet a kvalifikace trenért ¢i ¢lent realizacnich tymi).
d. Zajem vefejnosti (navstévnost na stadionech, sledovanost v TV a na internetu).
e. Obchodni sila (pocet partnerti a sponzorit).
B) Nékladové standardy (Vydaje) — Sleduji efektivitu vynakladani prostiedkti a dodrZzovani
rozpoctove kazné:
a. Mzdové néklady (hraci, trenéfi, administrativa).

b. Provozni vydaje na chod organizace a spravu sportovist’.
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c. Naklady na marketing, komunikaci a potadani akci.
d. Vydaje spojené s ucasti v soutézich (cestovné, startovng).
e. Celkova nakladova efektivita a ziskovost.

C) Prijmové standardy (Vynosy) — Hodnoti schopnost organizace generovat zdroje pro
svou ¢innost:

a. Vefejné zdroje: Dotace od Narodni sportovni agentury (NSA), granty od svazi,
kraju ¢i obci.

b. Vlastni zdroje: Clenské piispévky, vstupné, trzby z prodeje sluzeb & prondjmu
majetku.

c. Komeréni zdroje: Pfijmy z reklamy, sponzoringu a prodeje prav.

d. Ostatni zdroje: Dary, trzby z doplnkovych aktivit (eshop, edi¢ni ¢innost).

D) Kapitalové standardy — Zaméfuji se na dlouhodobou ndvratnost investovanych

prostredkti (ROI):

a. Efektivita investic do infrastruktury (stadiony, tréninkova centra).
b. Navratnost investic do nakupu hrac¢t (transferova politika).
c. Zhodnocovani kapitalového majetku.

E) Programové standardy — Mé&fi kvalitu a dopad specifickych procest a metodik:
a. Usp&snost tréninkovych programil a metod.
b. Efektivita vzdélavani personalu.
c. Dopad novych marketingovych strategii.

F) Nekvantifikovatelné standardy (Kvalitativni) — Jde o "mé&kké" ukazatele, které se hiie
a. Image a sila znacky (brand awareness).
b. Atraktivita a styl hry.
c. Spokojenost a loajalita (fanouski, zaméstnancti, sportovci).
d. Kvalita komunikace se stakeholdery (vetejnost, média, sponzofi).

G) Cile jako kontrolni body — Samotné cile stanovené v procesu planovani slouZzi jako
kontrolni standard. Hodnoti se mira jejich naplnéni na vSech trovnich, a to ve vSech
klicovych oblastech — sportovni, ekonomicke i socidlni:

a. Strategické (dlouhodobé¢)
b. Taktické (sttednédobé)
c. Operativni (kratkodobé¢)

231



13.2 Typy kontroly v manaZerské praxi

Pro efektivni métfeni vykonané prace a jeji porovnani se stanovenymi standardy vyuzivaji
manazefi tfi zékladni typy kontrolnich mechanismu. Tyto typy se lisi pfedevsim tim, v jaké fazi

procesu jsou aplikovany. RozliSujeme:

A) Preventivni kontrolu (zamétfenou na vstupy)
B) PribéZnou kontrolu (zamétenou na procesy)

C) Kontrolu zpétnou vazbou (zamétenou na vystupy/vysledky)

Kazdy z téchto typt (viz Obrazek 41) ma ve sportovnim managementu své nezastupitelné

misto a cili na odlisné aspekty fungovani organizace.

Obrdzek 41 Typy kontrol (zdroj: Donnelly, Gibson, Ivancevich, 2008)

Kontrola zpétnou

Preventivni o
Prab vazbou

kontrola ézna kontrola

Ziskavané potrebné

lidské, materidlové, Operace vyuzivajici L
kapitalové a financni disponibilni zdroje Dosahovane vysledky
zdroje

Pro lepsi pochopeni si uvedme konkrétni piiklady, jak sportovni kluby tyto mechanismy
vyuZivaji v praxi:
A) Preventivni kontrola (Pfed zahdjenim Cinnosti) — Cilem je ptedejit problémim dfive,
neZ nastanou. Zameétuje se na pripravenost zdrojt.
e Sportovni usek: Vybér talentdl, vstupni zdravotni a kondi¢ni prohlidky hrach pred
podpisem smlouvy.
e Materialni zabezpeceni: Kontrola kvality a mnoZstvi sportovniho vybaveni,
revize stavu sportovist’ a zdzemi.
¢ Finance a bezpecnost: Sestaveni rozpoctu pred sezonou, provérka bezpecnostnich
plant pfed konanim rizikového utkani.

e Personal: Ovéteni kvalifikace a zkuSenosti trenérli a manazeri pfi naboru.
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B) Prubézna kontrola (B€hem ¢innosti) — Probiha v redlném Case a umoznuje okamzitou
reakci na vznikajici odchylky.
e Sportovni vykon: Monitoring tréninkového procesu, analyza hry béhem zapasu.
e Marketing a PR: Sledovani pribéhu kampani, kontrola medidlnich vystupt a
komunikace hracu s tiskem.
e Provoz a finance: Dohled nad cerpanim dotaci, monitoring chovéani fanouskt
pfimo na stadionu, zajisténi bezpecnosti béhem akce.
C) Kontrola zpétnou vazbou (Po ukonceni ¢innosti) — Hodnoti finalni vysledky a slouzi
jako pouceni pro dalsi cyklus.
e Sportovni cile: Umisténi v tabulce, zisk medaili, splnéni vykonnostnich limitt.
e Ekonomické cile: Dodrzeni rozpoctu, ziskovost, navratnost investic.

e Socialni cile: Nartst ¢lenské zakladny, dopad na komunitu.

Korekce odchylek

Sportovni prostiedi je specifické svou neptfedvidatelnosti a vlivem nahody na vysledek.
Odchylky od planu jsou proto ve sportovnich organizacich naprosto béznym jevem. Ukolem

managementu neni odchylky ignorovat, ale aktivné na né reagovat.

Pokud kontrola odhali nesoulad mezi realitou a standardem, nastupuje faze napravnych
opatieni (korekce). Tato opatfeni maji cyklicky charakter — poznatky zjisténé kontrolou se
vraceji zpét do systému jako nové vstupy pro funkci planovani, ¢imz se kruh uzavira a proces

fizeni se zdokonaluje. Schéma toku téchto informaci a korekci znazoriiuje Obrazek 42.

Obrazek 42 Typy kontrol a jejich korekcni aktivity (zdroj.: Donnelly, Gibson, Ivancevich, 2008)
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Shrnuti kapitoly

Kontrolovani je posledni sekvencéni manazerskou funkci, ktera uzavira cyklus fizeni. Slouzi k
ovéfeni, zda sportovni organizace skute¢né dosahuji cill, které si stanovily ve fazi planovani, a

zda realita odpovida piivodnim ptedpokladim.

Zékladni kontrolni proces stoji na tiech navazujicich krocich: stanoveni kontrolnich
standardii, méfeni skutecné vykonané prace vzhledem k témto standardiim a nasledné korekce

zjisténych odchylek od planu.

Kontrolni standardy jsou kli¢ova referencni kritéria pro posouzeni vykonnosti. Ve sportu
nabyvaji riznych forem, jako jsou fyzické (vykonnost, ndvstévnost), nikladové (mzdy,
provoz), ptijmové (dotace, vstupné), kapitdlové (navratnost investic) ¢i nekvantifikovatelné

(image znacky, spokojenost fanouski).

Kazda organizace si definuje vlastni mix téchto ukazatel, v modernim managementu
oznacovanych jako KPI (Key Performance Indicators), které reflektuji jeji specificky charakter

(ziskovy/neziskovy) a troven soutéze.

V manazerské praxi rozliSujeme tii typy kontroly podle faze procesu: preventivni kontrolu
(zaméfenou na vstupy pied zahdjenim ¢innosti), prubéznou kontrolu (monitorujici procesy v

realném cCase) a kontrolu zpetnou vazbou (hodnotici findlni vystupy a vysledky).

Pokud kontrola odhali nesoulad mezi realitou a standardem, nastupuje faze korekce
odchylek. Pfijata napravna opatfeni maji cyklicky charakter — poznatky z kontroly se vraceji

zpét do systému jako nové vstupy pro planovani, ¢imz se proces fizeni neustale zdokonaluje.
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[
Kontrolni otazky

1. Definujte manazerskou funkci kontrolovani. Pro¢ se 7ikd, Ze tato funkce uzavird
manazersky cyklus a na kterou pocatecni funkci ma nejuzsi vazbu?

2. Z jakych tri na sebe navazujicich kroku se sklada zdkladni kontrolni proces? Strucné
popiste, co se v kazdém kroku déje.

3. Vysvétlete pojem kontrolni standardy (KPI). Uvedte alesponn 3 priklady fyzickych
standardii, které miize sportovni klub sledovat.

4. Jaky je rozdil mezi ndakladovymi a prijmovymi kontrolnimi standardy? Ke kazdému typu
priradte dva konkrétni priklady z rozpoctu sportovni organizace.

5. Co radime mezi nekvantifikovatelné standardy? Proc jsou pro dlouhodoby uspéch

6. Jaké jsou zdikladni typy kontrol? Na jaké casti transformacniho procesu jsou
aplikovany?

7. Uvedte konkrétni priklady preventivni kontroly ve sportovnim klubu. Na co by se mél
manazer zamérit pred sezonou v oblasti personalni (hrdci/trenéri) a materialni?

8. Coje cilem prubézné kontroly? Popiste, jak probiha tato kontrola behem sportovni akce
v oblasti marketingu nebo bezpecnosti divakii.

9. Na co se zaméruje kontrola zpétnou vazbou? Uvedte priklad jednoho sportovniho a
jednoho ekonomickeého cile, ktery se vyvhodnocuje po skonceni sezony.

10. Vysvetlete proces korekce odchylek. Co se stane s informacemi ziskanymi béhem

kontroly a jaky maji vliv na budouci planovani organizace?
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Pojmy k zapamatovani

Kontrolovani — Posledni sekven¢ni manazerskd funkce, kterd uzavira cyklus fizeni. Jejim
ucelem je zjiStovat, zda dosahované vysledky odpovidaji vysledkim plénovanym, a

identifikovat pfipadné odchylky od stanovenych cila.

Kontrolni standardy — Stanovena referen¢ni kritéria (méfitka), podle kterych se posuzuje
vykonnost sportovni organizace. Slouzi k porovnani planu s realitou. Ve sportu mohou byt

fyzické (pocet divakil), nakladové (vydaje), ptijmové (dotace), kapitalové nebo programové.

KPI (Key Performance Indicators) — Kli¢ové indikatory vykonnosti. Jde o specifické
kontrolni standardy, které si kazdd sportovni organizace stanovuje sama na zaklad¢ své

strategie, velikosti a zaméfeni, aby mohla métit svou uspésnost.

Preventivni kontrola — Typ kontroly zaméfeny na vstupy (zdroje) jesté pfed zahajenim
samotné ¢innosti. Jejim cilem je piedejit problémim. Prikladem jsou zdravotni prohlidky hraca

pted podpisem smlouvy, kontrola kvality vybaveni nebo schvéleni rozpoctu pted sezonou.

Prubézna kontrola — Typ kontroly, kterd probihd béhem realizace ¢innosti (procesu).
Umoznuje okamzitou reakci na vznikajici problémy. Ptikladem je monitorovani chovani

fanouskl behem zépasu nebo pribézna kontrola ¢erpani rozpoctu.

Kontrola zpétnou vazbou — Typ kontroly zaméteny na vystupy a konecné vysledky po
ukonc¢eni ¢innosti. Slouzi k vyhodnoceni Gspé$nosti a pouceni pro dal$i obdobi. Ptikladem je

kone¢né umisténi v tabulce, celkovy zisk/ztrata za sezonu nebo naruast ¢lenské zakladny.

Korekce odchylek — Proces napravnych opatieni, ktery nasleduje po zjisténi rozdilu mezi
planem a realitou. Tyto informace se vraci zpét do systému managementu jako nové vstupy pro

funkci planovani, ¢imz se cyklus fizeni obnovuje a zdokonaluje.
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14 PROCES ORGANIZACE SPORTOVNICH AKCI

Uvod

Ackoliv medialni pozornost a slava dopadaji primarné na sportovce na hraci plose, realizace
uspésnych sportovnich udélosti je vysledkem prace mnoha profesionalti v pozadi — od trenért
ptes pravniky az po marketéry. Zcela kli¢ovou roli v tomto systému hraji manazefi sportovnich
akci (event manazefi). Pravé oni jsou architekty komplexnich operaci, ktefi musi efektivné
synchronizovat lidské zdroje, technické vybaveni a infrastrukturu. Jejich cilem je zajistit
plynuly pribéh soutéze a vytvortit jedineény zazitek jak pro samotné aktéry, tak pro fanousky.
Vzhledem k tomu, Zze obecné funkce sportovniho manazera byly definovany v piedchozich
kapitolach, zamé&ii se nasledujici text vyhradné na metodiku a procesni stranku organizace

sportovnich akci.

(—
[ ]

o0 0
aan
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je pfedstavit komplexni proces organizace sportovnich akci a vymezit roli
manazera jako klicového architekta, ktery tento proces tidi. Text provazi ¢tendie peti na sebe
navazujicimi etapami zivotniho cyklu udalosti — od ptipravné faze a studie proveditelnosti, ptes
detailni planovani rozpoctu, marketingu a personalniho zajisténi, aZ po koordinaci, samotnou
realizaci (,,Den D*) a zavérecnou evaluaci. Kapitola poskytuje metodicky ramec pro efektivni

synchronizaci lidskych a materialnich zdrojii nezbytnou pro usporadani uspésné sportovni akce.

Klicova slova

Management sportovni akce, Studie proveditelnosti, Cile SMART, Rozpocet, Sponzoring,

Propagacni mix, Media kit, Personélni zajisténi, Dobrovolnici, Ticketing, Debriefing
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proces organizace sportovnich akci

Proces managementu sportovni udalosti predstavuje komplexni soubor ¢innosti, které na sebe
logicky navazuji — od uvodnich piiprav pies planovani a koordinaci az po samotnou realizaci a
zavérecné vyhodnoceni (evaluaci). Ackoliv se jednotlivi autofi v odborné literatufe mirné
rozchézeji v presném poctu a ndzvoslovi jednotlivych fazi, panuje shoda na tom, ze fizeni akce

1ze roz¢lenit do péti zékladnich etap.

Cesta od prvotni myslenky k tispéSnému zavrseni akce je lemovana nespoctem dil¢ich ukolt a
rozhodnuti. Cilem celého snazeni je uspotadat kvalitni sportovni udalost, ktera probéhne bez
zasadnich komplikaci a pfinese spokojenost vSem zucastnénym strandm — sportovcum,
divaktim, sponzoriim i samotnému organizaénimu tymu. Uspéch se piitom nemé&i pouze
sportovnim vysledkem, ale také ekonomickym a socialnim dopadem akce. Vzhledem k tomu,
7Ze mnoho procest probihd v redlném cCase paralelné, neexistuje jeden univerzalni navod na

organizaci. Nasledujici text proto nabizi strukturovany ramec, jak k fizeni akce pfistupovat.

14.1 Pripravna etapa

Tato uvodni faze zahrnuje veskeré strategické ivahy a rozhodnuti, kterd musi padnout jesté
predtim, nez se definitivné zavazeme k realizaci akce. Jde o teoreticky zaklad, na kterém bude

celd udalost postavena.
Vytvoreni konceptu sportovni akce

Vse zacina ndpadem. Aby se vSak mysSlenka mohla proménit v realitu, je nutné akci piesné

definovat. V této fazi je tieba zvazit tii klicové faktory, které urci charakter udalosti:

1. Utastnici: Bude se jednat o amatérskou akci pro vefejnost, nebo o profesionalni soutéz
pro elitni sportovee?

2. Geograficky dosah: Jaky bude mit akce radius? Pljde o lokalni turnaj, regiondlni
soutéz, narodni mistrovstvi, nebo udélost s mezinarodnim piesahem?

3. Institucionalni ramec (Povoleni): Bude akce potfadana pod hlavickou oficidlniho
svazu i federace? Zastita stieSni organizace piinasi prestiz a legitimitu, ale zaroven s

sebou nese nutnost dodrZovat striktni pravidla a regulace.

Pro uspésné zvladnuti této faze se doporucuje vytvoftit si tzv. checklist (kontrolni seznam),

ktery pomuze utfidit mySlenky:

e Ujasnit si motivaci: Pro¢ chceme akci poradat?
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e Formulovat podstatu akce do kratkého prohlaseni.

e Nastudovat pravidla a ptedpisy pro danou kategorii zdvodnik.

e Zjistit rozsah kompetenci piipadné fidici organizace.

e Ov¢rit nutnost povoleni a licenci.

e Rozhodnout o formatu: Koupit licenci na existujici akei, nebo vytvofit zcela novou
znacku?

e Zahajit administrativni procesy (zadosti, povoleni).

e Navrhnout komunikacni strategii smérem k ucastnikim.

e Definovat ,,0sobnost* a image akce.

e Sestavit pfedbéZny rozpocet a analyzovat finan¢ni proveditelnost.
Stanoveni cili a mise

Jesté pred definovanim formatu akce je nezbytné zodpovédét si otazku ,,PROC?“. Stanoveni
cili je podle odborniki absolutnim zakladem uspé€sného managementu. Cile mohou byt

ruznorodé:

¢ Ekonomické (zisk, podpora mistniho byznysu).
e Politické (zviditelnéni regionu, podpora kandidatury).
e Socialni (zapojeni komunity, podpora zdravi).

e Kulturni a environmentalni.

U velkych mezinarodnich akci hraji Casto roli tzv. regeneracni cile, kdy udalost slouzi jako
katalyzator pro rozvoj méstské infrastruktury, bydleni ¢i revitalizaci tzemi. V takovém ptipadé
musi byt cile akce v souladu s SirSimi urbanistickymi plany. U menSich akci se cile zamétuji
spiSe na finan¢ni profit, rozvoj sportu, pocet ticastniki ¢i1 divackou navstévnost. At uz jsou cile

jakeékoliv, slouzi jako méftitko pro zadvérecné hodnoceni GspéSnosti.

Klicové je také definovat misi a poslani organizace. Mise je stru¢né prohlaSeni, které
vysvétluje, kdo jsme, co délame a jaké hodnoty vyznavadme. Jasné stanoveny smysl akce

pomaha potadateliim, ucastnikiim i divakiim se s udélosti identifikovat.
Aby byly cile efektivni, mély by spliiovat kritéria metody SMART:

e S —Specific (Specificky): Cil musi byt konkrétni. Nestaci fici ,,chceme hodn¢ déti®, ale

,,chceme uc¢ast vice nez 200 déti*.
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e M — Measurable (Méritelny): Cil musi jit zméfit. Naptiklad, pokud cilime na mistni
obyvatele, ovéfime to pomoci adresy v registracnim formulafi.

e A — Achievable (Dosazitelny): Cil musi byt vyzvou, ale splnitelnou. Prvni ro¢nik akce
v malém mésté pravdépodobné nepftilaka tisice lidi, na rozdil od zavedené tradice.

e R - Realistic (Redlny): Cil musi odpovidat moznostem. U amatérské akce v
mensinovém sportu nelze sdzet na masivni sponzorské prijmy, ale spiSe na podporu
obce a startovné.

e T -Timely (V¢éasny/Terminovany): Cil musi mit jasny casovy ramec. Manazer by m¢l

stanovit nejen findlni termin, ale i dil¢i milniky, které pomohou udrzet strukturu ptiprav.
Vybér a urceni terminu akce

Jesté predtim, neZz organizatofi pfistoupi k oslovovani klicovych partnert (sponzort, médii,
sportovcl) a zahdji logistické ¢i persondlni pfipravy, musi byt pevné ukotven ¢asovy ramec
udalosti. Organizator musi mit jasno v tom, v jakém ro¢nim obdobi, konkrétnim dni a hodiné
se akce uskutecni. Stejné jako je pro uspéch projektu kriticka volba lokality, hraje zcela zasadni

roli 1 spravné nacasovani (timing).

Pfi stanovovani terminu musi management akce zohlednit fadu proménnych. Prvnim
rozcestnikem je charakter akce — tedy zda se kond v hale (indoor) nebo pod Sirym nebem
(outdoor). Zejména u venkovnich aktivit je volba ro¢niho obdobi strategickym rozhodnutim,
nebot’” pocasi miize byt bud’ klicovym spojencem, nebo fatalni prekazkou. Proces vybéru

terminu ovliviiuji nasledujici faktory:

e Klimatické podminky a sezéonnost — Lidé maji urCité sporty podvédomé spojené s
konkrétnim ro€nim obdobim. Pofadat typicky zimni sporty (béZecké lyZovani) v 1été ¢i
naopak letni atletiku v zim& je nejen technicky ndro¢né, ale pro vetejnost 1 t€zko
predstavitelné. Pocasi navic pfimo determinuje kvalitu sportovnich vykond.

e Den v tydnu — Vzhledem k tomu, Ze sport je volnocasovou aktivitou, smétuje vétSina
akcei logicky do vikendovych dnii, kdy ma cilova skupina nejvice ¢asu.

o Casova naroénost akce — U kratsich udalosti trvajicich v fadu hodin (napf. hokejova
¢i fotbalova utkani) nejsou piekdzkou ani vSedni dny. Pokud se konaji ve veCernich
hodinéch (po pracovni dob¢), mohou dosahovat vysoké navstévnosti i sledovanosti.

e Svatky a prazdniny - Terminy kolidujici se statnimi svatky, prazdninami C¢i

prodlouzenymi vikendy mohou byt rizikové. Potencidlni divaci i Ucastnici v téchto

------
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e Analyza konkurence — Je nezbytné ovéfit kalendar jinych akci. Zejména nové projekty
by se m¢ly vyvarovat terminové kolize s jiz zavedenymi akcemi podobného charakteru,
které disponuji tradici a loajalni divackou zakladnou.

e Medialni pozadavky — Pokud ma byt akce pfendSena televizi, stdva se vysilatel
klicovym partnerem pfi planovani. Televizni spolecnosti Casto diktuji nejen den, ale i

presny Cas zahdjeni, aby akce zapadla do jejich programového schématu.

Préace s terminem nekonci jeho vyhlasenim. Organizator musi i nadale monitorovat situaci —
sledovat, zda se neobjevila nova konkurencni akce, jak se vyviji pfedprodej vstupenek,
registrace zdvodniki ¢i pfedpovéd’ pocasi. Management musi byt pfipraven na tyto proménné
reagovat a v ramci moznosti operativné prizpisobit Casovy harmonogram ¢i délku trvani akce

tak, aby minimalizoval rizika.
Vybér lokality a mista konani

Volba mista konani — at’ uz jde o konkrétni stat, mesto ¢i sportovni areal — patii mezi strategicka
rozhodnuti, kterd pfimo determinuji budouci Uspéch ¢i neuspéch projektu. Zakladni déleni
rozliSuje akce halové (indoor) a akce venkovni (outdoor/open air). Kazda z téchto variant

ptinasi specifické vyhody, ale i rizika, kterd musi organizator zvazit.

Pti vybéru konkrétniho sportovisté vstupuje do hry fada technickych a logistickych faktort:
velikost a kapacita hledisté, kvalita hraciho povrchu, zazemi pro sportovce i divaky, dopravni
dostupnost, parkovaci kapacity a v neposledni fad€ finan¢ni podminky najmu. Organizéator by
st m¢l stanovit klicové pozadavky, provést analyzu dostupnych variant a vybrat tu nejvhodné;si

na zaklad¢ odpovédi na strategické otazky:

e Ma dany sport v této lokalité tradici a popularitu?
e Existuje riziko kolize s jinymi akcemi v daném mist¢ a case?
e Nachazi se v této spadové oblasti nase cilova skupina divaki?

e Jaka je celkova pravdépodobnost uspéchu v tomto prostredi?

Jakmile je lokalita vybrana, proces se pfesouva do pravni roviny. Je nezbytné uzaviit pisemnou
smlouvu s vlastnikem ¢i provozovatelem arealu. Tento kontrakt musi jasné definovat vysi
najemného, rozdéleni odpoveédnosti za bezpecnost a personalni zajisténi, potfebna povoleni k
provozu a podminky ptipadného odskodnéni. V zavérecné fazi vybéru lokality se doporucuje

realizovat nékolik ovéfovacich kroku:
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e Provést prizkum vefejného minéni v misté konani (zjisténi podpory).
e V pifipad¢ neznalosti mistnich pomér najmout lokalniho experta.

e Realizovat detailni inspekci mista (sedadla, parkovani, technické zdzemi).

weew

naklady).
e Navazat korektni vztahy s managementem arealu a vyjednat smlouvu, ktera spravedlivé

oSetfuje financni zdvazky a chrani obé€ strany.
Studie proveditelnosti

Jesté predtim, nez padne definitivni rozhodnuti akci pofadat (nebo podat kandidaturu na jeji
pofadani), musi organizaéni vybor zpracovat tzv.studii proveditelnosti. Ugelem tohoto

dokumentu je na zaklad¢ dat ovéfit, zda piinosy akce pievysi vynalozené naklady a rizika.
Studie musi obsahovat realistickou pfedpoveéd’ a hodnoceni v klicovych oblastech:

e Zdroje — Dostupnost sportovnich zatizeni, financi a lidskych zdrojt.

e Podpora — Mira podpory ze strany vefejnosti a politické reprezentace.

¢ Ekonomika — Analyza nakladu, o¢ekavany ekonomicky dopad a obchodni ptilezitosti.
e Marketing — Potencial pro posileni image lokality a schopnost piilakat navstévniky

(turismus).

Vystupem studie je kliCové manazerské rozhodnuti GO / NO GO (potadat / nepotadat). K
pozitivnimu rozhodnuti by mélo dojit pouze tehdy, pokud analyza prokaZze, Ze uZitek prevySuje
naklady a Ze organizacni vybor je schopen garantovat splnéni vSech poZadavki zastieSujici

sportovni organizace.

14.2 Etapa planovani akce

Jakmile padne definitivni rozhodnuti o uspotfddani sportovni udélosti, nastdvd manaZersky

wvewr

vSech materialnich, lidskych a finan¢nich zdroji nezbytnych pro uspé$nou realizaci projektu.
Rozpocet

Sestaveni rozpoctu piedstavuje klicovy pilif celého planovaciho procesu. K jeho tvorbé by melo
dojit bezprostiedné¢ po schvaleni zdméru (faze GO), nebot’ vétSina néslednych strategickych

rozhodnuti bude pfimo zavisla na finan¢nich moZnostech.
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Cilem rozpoctovani je identifikovat veSkeré potencialni ndklady a konfrontovat je s

o¢ekavanymi piijmy. Podcenéni této faze vede k nejistoté a vyrazné zvysuje riziko neuspéchu

cel¢ akce. Odbornici doporucuji fidit se pfi tvorbé rozpoctu ,zlatym pravidlem®: byt

pesimisticky pfi odhadu pFrijmi a realisticky pii odhadu nakladia. Z metodického hlediska

je vhodngjsi zacit stranou vydajovou, kterd je zpravidla 1épe piedvidatelna, a teprve nasledné

modelovat pfijmovou stranku. Pro ptehlednost délime polozky rozpoctu do nasledujicich

kategorii:

e Vydajova stranka (naklady)

©)

Sportovisté a infrastruktura: Jedna z nejnakladnéjSich polozek. Zahrnuje
najemné, stavebni upravy, femeslné prace, security (ostraha), pokladni systémy,
udrzba, uklidové sluzby, technické vybaveni (vysledkové tabule).

Ucastnici a soutéZ: Naklady piimo souvisejici se sportovnim klanim a pééi o
jeho aktéry. Zahrnuje ubytovadni a dopravu sportovcl/tymd, stravovani
(catering), prize money, trofeje (medaile, pohary), naklady na rozhod¢i a
delegaty, zdravotnické zabezpeceni (zachranna sluzba), ¢asomiru.

Provozni rezie: Nezbytné néklady na ,,chod“ organizace, které sice nemaji
piimy efekt na divacky zazitek, ale akce bez nich nemiiZze fungovat. Jedna se
o personalni naklady (mzdy, odmény dobrovolnikd, oSaceni/uniformy),
pojisténi, IT a software, pravni a ucetni sluzby, telekomunikaci, kancelarské
potieby, energie.

Marketing a propagace: Investice do zviditelnéni akce a prodeje produktu
cilovym skupindm. Zahrnuje reklamni kampané (TV, radio, print, online,
outdoor), PR aktivity, sprava webu a socialnich siti, graficky design, tiskova
konference, produkce obsahu (foto/video), servis pro média.

PInéni sponzorskych zavazkii: Naklady na realizaci protiplnéni, ke kterému se
organizator smluvné zavazal partnerim. Jedna se o vyroba brandingu (bannery,
loga), VIP hospitality (raut, vstupenky), organizaci doprovodnych akci pro
partnery, darkové predméty.

Navstévnicky servis a hospitality: Vydaje na komfort a orientaci divakd v
mist¢ konani. Zahrnuje systémy, informacni pulty, ti§téné programy (bulletiny),

doprovodny program, ubytovani a logistiku VIP hostt.
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o Prezentace akce (Event Production): Naklady na audiovizualni stranku a
atmosféru (,,show*). Zahrnuje osvétleni, velkoplosné¢ obrazovky, specialni
efekty, praci moderatort a hlasatelti, hudebni doprovod, dekoraci.

o Rezerva (Contingency): Klicova polozka pro finan¢ni stabilitu. Rezerva je na
nepfedvidatelné udalosti, krizové scénare.

e Prijmova stranka (vynosy)

o Ticketing (Vstupné): Tradi¢ni a nejcastéj$i zdroj piijmu. Kalkuluje se jako
odhadovany pocet prodanych listkl x cena.

o Vysilaci prava: Prodej licenci TV a rozhlasovym stanicim. U elitnich akci tvofi
dominantni ¢ast pfijmi, u lokalnich akci je tento ptijem Casto zanedbatelny az
nulovy.

o Verejné zdroje (Dotace a granty): Financni podpora od statu (NSA),
samosprav (obce, kraje), sportovnich svazl ¢i nadaci. Zasadni pro neziskovy
sektor.

o Sponzoring a reklama: Piijmy od generalnich, hlavnich a oficidlnich partnerd.
Nezbytna souc¢ast rozpoctu na vSech vykonnostnich trovnich.

o Merchandising: Prodej suvenyrd, drest a reklamnich pfredméti. Vynosnost
roste pfimo imérné s popularitou akce a loajalitou fanouskd.

o Startovné: Poplatky vybrané piimo od tcastnikli soutéze (tym ¢i jednotlivc).

o Prodej na misté (Concessions): Trzby z cateringu, prodeje programu a dalsich

sluzeb ptimo v aredlu.

Rozpocet neni staticky dokument. V pritbéhu planovani se odhady naklad 1 pfijm0 dynamicky
meéni. Je proto nezbytné rozpocet pravidelné aktualizovat a kontrolovat. Pouze disciplinované
finan¢ni fizeni a reakce na zmény zajisti, Ze akce skonci v planovaném zisku nebo vyrovnané

bilanci.
Sponzoring

Jak jiz vyplynulo z kapitoly o rozpoctu, podpora ze strany obchodnich partnert je pro realizaci
naprosté vétSiny sportovnich akci zivotné dualeZitd. Sponzoring vSak nelze vnimat jako
jednostranné darcovstvi. Jedna se o sofistikovany obchodni vztah dvou stran, ktery vyzaduje

budovani dlouhodobé ditvéry a nabidku adekvatniho protiplnéni.

Sponzoring je specifickym nastrojem marketingové komunikace. Definujeme jej jako obchodni

dohodu, kdy jedna strana (sponzor) poskytuje finance, zbozi, sluzby nebo know-how a druha
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strana (organizator) ji vyménou nabizi marketingova prava a moznost spojit svou znacku s
danou sportovni udélosti. Firma tak v podstaté plati poplatek za pfistup k cilové skupiné

sportovni akce a za pfenos pozitivnich emoci spojenych se sportem na sviij brand.
V praxi rozliSujeme dvé zakladni formy plnéni:

e Finané¢ni sponzoring: Piimy tok penéznich prostiedkii vyménou za marketingova
prava.

e Nefinan¢ni (barterovy) sponzoring: Sponzor poskytuje produkty nebo sluzby, které
by jinak organizator musel nakoupit. MliZe jit o obCerstveni (pitny rezim), obleceni pro
organizatory, ceny pro vitéze (darkové kose), tiskové sluzby, zaptijceni vozii, technické

zaji$téni nebo poskytnuti dobrovolnikii.

Firmy vstupuji do sponzorskych vztahl z riiznych diivoda. Nékteré chtéji nabidnout exkluzivni
zazitek svym klicovym klientim (hospitality), jiné potiebuji testovat nové produkty pfimo v
terénu, nebo se snazi vylepsit svou firemni image. Prostfednictvim sponzoringu firmy napliuji

konkrétni marketingové cile:

e ZvySovani povédomi o znacce (Brand Awareness).

e Posileni asociace znacky s konkrétnim sportem nebo Zivotnim stylem.
e Ziskani sympatii vefejnosti (Image Transfer).

e Omlazeni nebo aktualizace image znacky.

e Rozvoj obchodnich vztahii (B2B networking).

e Podpora spolecenské odpovédnosti (podpora sportu jako takového).

Klicovym tukolem manazera sportovni akce je dokonale poznat marketingovou strategii
potencialniho partnera. Na zdklad¢ téchto znalosti pak sestavuje individualni nabidku
protiplnéni — tzv. sponzorsky bali¢ek na miru. Cilem je nabidnout takovy mix sluzeb, ktery

sponzorovi nejefektivnéji pomtize dosahnout jeho cil. Typicka protiplnéni zahrnuji:

e Vyuziti jména: Zakomponovani nazvu sponzora do nazvu akce (titularni partnerstvi)
nebo vyhlasovani cen (napf. ,,Cena spolecnosti XYZ*).

e Visibilita (Branding): Umisténi loga na dresech, mantinelech, startovnich ¢islech,
billboardech, vysledkovych tabulich, vozidlech ¢i v rdmci televizni grafiky.

e Média a komunikace: Prezentace partnera v tiskovych zpravach, na webu, socidlnich

sitich, v TV a rozhlasovych spotech ¢i v tisténych programech.
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o Hospitality a zazitky: VIP vstupenky, pfistup do 16zi, catering, setkdni se sportovci
(meet & greet), ucast na zavéreCnych recepcich.
e Public Relations a aktivace: MozZnost ptimého prodeje ¢i prezentace produktd v misté

konéni (stanky), sampling (rozdavani vzorkt), divacké soutéze.

Rozsah a exkluzivita nabizenych protiplnéni se 1i$i podle vyse piispévku partnera. Tim vznika

sponzorska pyramida:

1. Generalni (titularni) sponzor — Nejvyssi vklad, maximalni exkluzivita a visibilita
(Casto soucast nazvu akce).

2. Hlavni sponzor — Vyznamny podil na rozpoctu, vysoka visibilita.

3. Oficialni dodavatel/partner — Casto formou barteru nebo niZsiho finanéniho plnéni.

4. Medialni partner — Zajist'uje propagaci v médiich vyménou za visibilitu.

5

Partner — Zakladni uroven spoluprace.
Propagace a marketing sportovni akce

Aby byla sportovni akce uspes$na, musi o ni vetejnost védét. I ta nejlépe zorganizovana udalost

muze skoncit fiaskem, pokud selze jeji propagace.

Ackoliv obecna definice popisuje marketing jako proces vytvafeni a vymény hodnot pro
zékazniky, ve sportovnim prostfedi ma sva specifika. Marketing sportovnich akci se primarné
zaméfuje na ziskavani zakaznikl (divakad, aktivnich ucastnikl, partnerd) vyuzitim unikatni
vlastnosti sportu — emoci. Sportovni udélost totiz své ucastniky emocionalné aktivuje a
zasahuje, ¢imZ vznika silna vazba mezi fanouSkem a akci. Prave tato emociondlni investice je

zakladnim ptfedpokladem pro efektivni komunikaci.

Klicem k Uspéchu je vypracovani marketingové strategie, kterd ma za ukol informovat,
ovliviiovat a presvédCovat cilovou skupinu ke koupi "produktu”. V naSem ptipadé je produktem
samotna akce (zazitek) nebo vstupenka na ni. Strategie vyuziva tzv. propagac¢ni mix, ktery se

sklada z nasledujicich nastrojt: reklamy, publicity, podpory prodeje a osobniho prodeje.

¢ Reklama (Advertising) — Jde o nejviditelnéj$i nastroj marketingu. Definujeme ji jako
jakoukoliv placenou a neosobni formu prezentace akce. Jeji hlavni silou je schopnost
budovat image akce a oslovit masové publikum. Kritickym momentem je vybér
vhodného média — manaZer musi vyvazit dosah na cilovou skupinu a finan¢ni

nakladnost. Nejcastéjsi formy reklamy:
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o Elektronicka média: Televizni a rozhlasové spoty, internetovy marketing, socialni
sité (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok).

o TiSténa média: Inzerce v novinach, magazinech, odbornych bulletinech.

o Venkovni reklama (OOH): Billboardy, plakatovaci plochy, reklama na
dopravnich prostredcich (MHD), letaky.

Publicita a PR (Public Relations) — Publicita pfedstavuje neplacenou a neosobni
formu propagace. Jde o informace (pozitivni i negativni), které se o akci objevi v
médiich jako vysledek redakéni ¢innosti, nikoliv nakupu inzertniho prostoru. Jeji
obrovskou vyhodou oproti reklamé je vyssi diveéryhodnost (Ctenafi veéii zpravam vice
nez reklam¢) a vyrazné nizsi néklady. Cilem organizatora je tuto oblast aktivné fidit —
budovat pozitivni vztahy s novinaii a "krmit" je zajimavym obsahem. Nastroje pro préci

s médii v Case:

o Pred akci: Tiskové konference (oznameni akce), tiskové zpravy, briefingy s
klicovymi castniky.

o V priubéhu akce: Béhem samotné akce je klicové zajistit novinaiim odpovidajici
servis a materialy, které jim usnadni praci. Zakladem je pfiprava tzv. media kitu —
komplexniho balicku pro novinafe, ktery by mél obsahovat tiskové zpravy,
startovni listiny, profil celé akce a kvalitni fotografie ¢i videa. Nemén¢ dilezité je 1
fyzické zazemi ptimo v misté konani. To zahrnuje ztizeni plné funkéniho tiskového
stiediska (press centra) s kvalitnim internetovym pfipojenim, vymezeni mixzony
pro realizaci rozhovorti se sportovci a zajiSténi hladkého pribehu akreditaci ¢i
parkovani pro zastupce médii.

o Po akci: Zavérecna tiskova zprava s vysledky, distribuce oficidlnich fotografii a
videi.

Podpora prodeje (Sales Promotion) — Tento nastroj zahrnuje soubor kratkodobych
podnétli a technik, jejichZ cilem je okamzité zaujmout zédkaznika a stimulovat ho k
nakupu ¢i ucasti. V praxi délime podporu prodeje do dvou kategorii:

o Zamétend na cenu (Cenové pobidky):

= Slevové akce a kupony.
= Rodinné a skupinové vstupné (napt. 3+1 zdarma).
= Vstupenky typu "Early Bird" (sleva za v€asny nakup).
= Balicky sluzeb (vstupenka + parkovani/obcerstveni v ceng).
o Zameéfena na pridanou hodnotu (Necenové benefity):
= Prémiové darky (tricka, Saly, sbératelské predméty) pro prvni navstévniky.
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=  Doprovodny program (autogramiady hvézd, fanzony, soutéze, exhibice).

= Vérnostni programy pro stalé fanousky.

Personalni zajisténi (Staffing)

Kvalitni personalni zajisténi je pateti kazdé tispésné sportovni akce. Organizacni struktura je

zivy organismus, ktery se v ¢ase dynamicky méni. Zatimco v pocatecni fazi planovani staci

uzky tym klicovych manazert (organizacni vybor), s blizicim se terminem akce a béhem jeji

samotné realizace objem prace exponencidlné narlsta. V této fazi je nezbytné tym rozsifit o

desitky az stovky dalSich pracovnikii.

Pro efektivni fizeni je doporuceno rozdélit organizaci udalosti do specifickych funkénich

oblasti, které maji své odpovédné manazery:

Provoz a zazemi - Zajistuje hladky chod v misté konani. Zahrnuje uvadéce,
bezpecnostni sluzbu (security), zdravotnicky dozor, uklidové Cety, akreditace, dopravu
(transport) a administrativni zdzemi.

Sportovni ¢ast — Péce o samotny sportovni obsah. Zahrnuje tvorbu harmonogramu
soutéze, komunikaci se sportovci a tymy, pfipravu hraci plochy, spravu vybaveni,
zajiSténi rozhod¢ich a organizaci medailovych ceremoniald.

Zakaznicky servis — PéCe o divdka. Zahrnuje ticketing (prodej vstupenek), usazovani
divakl, informacni servis a VIP hospitality.

Marketing a komunikace — Zajisténi pii{jmid a vizibility. Zahrnuje sponzoring,
reklamu, PR, merchandising a promo aktivity.

Prezentace —"Show" pro divdky. Zahrnuje kreativni sluzby (hudba, scénar),
technickou produkci (zvuk, svétla, stavba konstrukei), video produkci (obsah na
obrazovkach) a praci moderatora.

Podpiirné oblasti — Spolecenské akce (recepce), zajisténi TV pienost, sprava webu a

obchodni agenda (nékup, fakturace).

Co se tykéa vedoucich pracovnikii jednotlivych usekli, doporucuje Solomon (2002) obsazeni

nasledujicich pozic na plny Givazek a pozic doCasnych:

Jadro tymu tvoii kmenovi zaméstnanci (pracovnici na plny uvazek), ktefi se na
piipravé akce podileji dlouhodobé. Klicovou postavou je Event Manager (hlavni
manazer), ktery fidi cely projekt. Obchodni stranku véci, a pfedevS§im zajisténi piijmi,
ma na starosti Sales Manager. O strategii a realizaci prodeje vstupenek se
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stard Ticketing Manager, pficemz tato role byva izce provazana s funkci finan¢niho
reditele (CFO), ktery dohlizi na celkovy rozpocet akce. Tym dopliiuje Marketing
Manager, jenz zodpovida za propagaci a budovani image udalosti.

e Druhou skupinu tvoii specialisté najimani specificky na obdobi realizace akce. Mezi

tyto docasné pozice patii Venue Manager, ktery zodpovida za technickou pfipravenost
a provoz sportoviste, ¢i Athlete Liaison, jenz funguje jako stycna osoba pro sportovce
a fesi jejich ubytovani i dalsi pozadavky. Finan¢ni toky pfimo na misté fidi Finance
Coordinator. Medialni obraz akce v priabéhu konani stfezi Press Officer (tiskovy
mluvci) a technické potfeby televiznich §tabt zajistuje TV Liaison. Nezbytnou soucasti
tymu je také Transport Manager koordinujici logistiku a pfepravu ucastnikd, a v
neposledni tfad¢ Volunteer Coordinator, ktery je klicovou osobou pro fizeni

dobrovolnika.

Specifikem sportovnich akei je masivni zapojeni dobrovolnikd, ktefi tvoii klicovou pracovni
silu, bez niz by realizace vétSiny udalosti — od lokalnich béhli az po olympiddy — byla
ekonomicky i organizaéné nemozna. Efektivni fizeni téchto tymu vyzaduje specificky pristup
zaloZeny na Ctyfech pilifich. Prvnim je jasna definice role, kdy musi kazdy dobrovolnik ptedem,
idedlné pisemné i Gstng, obdrzet piesny popis svych tkold, informace o hierarchii a instrukce
pro feseni krizovych situaci. Druhou zasadou je identifikace s cili akce, ktera nahrazuje finan¢ni
odménu; manaZefi se snazi budovat vnitini motivaci a pocit sounalezitosti pomoci Skoleni ¢i
jednotného oblecenti, které dodava dobrovolnikiim status oficidlniho potadatele. Tfetim bodem
je nutnost koordinace a flexibility zajist€éna dedikovanym koordinatorem, ktery fidi rotaci
¢innosti jako prevenci stereotypu a operativng piesouva sily podle aktualnich potieb. Cely vztah
by mél byt nakonec pravné oSetfen smlouvou o dobrovolnické ¢innosti, kterd chrani ob¢ strany

a jasn¢ vymezuje odpoveédnost za piipadné Skody €i otazky pojiSténi.
14.3 Etapa koordinace

Jakmile jsou plany hotovy, pfichazi faze realizace neboli koordinace. V tomto momenté se
vSech zdroji tak, aby byli spravni lidé se spravnym vybavenim ve spravny ¢as na spravném
misté.

V této etapé jiz funguji konkrétni pracovni tymy s jasné¢ definovanymi kompetencemi. Jejich
cilem je findlni materidlni, technické a administrativni zajiSténi akce. Charakteristickym rysem
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koordinacni faze je intenzivni interakce s vnéjSim prostiedim — do hry vstupuji dodavatelé,

ufady, média a externi agentury, jejichz ¢innost je nutné sladit s harmonogramem pfiprav.
Registrace ucastnikii a ticketing

Tato oblast tvofi vstupni branu do akce a vyzaduje bezchybné nastaveni procest. Organizator
stoji pfed volbou mezi registraci na misté (v den konani) a registraci ptedem (online, email).
Moderni management preferuje registraci pfedem s vyuzitim sofistikovaného softwaru a
databazi. Tento pfistup minimalizuje riziko chyb, ztraty dat a front na misté, které by negativné

ovlivnily prvni dojem ucastnikii.

Zasadni strategické rozhodnuti zni: Prodavat vstupenky, nebo nabidnout volny vstup? Pii

rozhodovani pomahé analyza nésledujicich otazek:

e Je prodej vstupenek u tohoto typu akce tradici?

e Je rozpocet akce existencné zavisly na piijmech ze vstupného?

e Hrozi, ze zpoplatnéni vyrazné€ snizi navstévnost?

e Neutrpi prestiz akce, pokud bude vstup zdarma (vniméni nizké hodnoty)?

e Mame prostfedky na marketingovou kampan prodeje listkti?

U velkych profesiondlnich akci (narodni/mezindrodni uroveil) je vstupné standardem a
klicovym piijmem. U menSich regionalnich ¢i amatérskych akci se doporucuje vstup volny.
Prioritou je zde prilakat co nejvice divaki a vytvorit bouflivou atmosféru pro zavodniky, coz je

cenngj$i nez marginalni pfijem ze vstupného.

Priprava sportovisté a technické zazemi

weew

spoluprace s mistnim manaZerem sportovisté (Venue Manager). Tato osoba zna detailn¢
technicky stav, kapacity a moznosti aredlu. Je nezbytné, aby byl tento manazer k dispozici nejen
béhem pfiiprav, ale 1 v priib&éhu celé akce pro feSeni krizovych situaci. Vybaveni délime do tfi

kategorii:

1. Sportovné-technické vybaveni: Specifické pomucky nutné pro samotnou hru (branky,
sité, lajnovani, mice, praporky). Casto definuje vybér samotné lokality.

2. Technologické zazemi: "Neviditelnd" infrastruktura nutnd pro hladky pribéh —
ozvuceni, osvétleni, IT sité, Casomira, vybaveni pro TV pienosy.

3. Zazemi pro ucastniky (Komfort):
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e Sanita — Dostatek toalet a sprch.

e Satny — Nejen pro sportovce, ale i pro rozhodéi, roztleskavacky, moderatory a
dobrovolniky.

e Provozni prostory — Mistnosti pro porady tymu, zazemi pro prodejce (piipojky
vody/elektiiny).

o Cistota — Pribézny tklid je vizitkou kvality organizace.

Aredl musi byt pfehledny a vizualné atraktivni. To zahrnuje instalaci navigacniho systému
(cedule, Sipky), vymezeni zén (VIP, mixzdna) pomoci mobilnich plotli a rozmisténi brandingu

sponzori (bannery, mantinely) pfesné podle smluvnich zévazkd.
Catering (Obcerstveni)

Gastro sluzby jsou nedilnou soucasti zazitku. Vétsinou jsou zajisStovany externi cateringovou

spolecnosti, pfi¢emz organizator musi myslet na pét odlisnych cilovych skupin:

e Sportovci: Forma (zdarma/placené) zavisi na Girovni akce. Pitny reZim je nezbytnosti.

¢ Divaci: Komer¢ni stankovy prodej v arealu.

e VIP a Sponzori: Kvalitni catering je povinnou souc¢asti hospitality a péce o partnery.

e Personil a dobrovolnici: Zajisténi stravy je nutnosti pro udrzeni jejich vykonnosti a
motivace.

e Média: Drobné obcerstveni v press centru pomaha budovat dobré vztahy s novinafi.
Ubytovani a doprava

U velkych akci €asto pravidla stieSnich asociaci pfimo nafizuji organizatorovi zajistit ubytovani
pro tymy a funkcionafe. Strategicky vhodné je zajistit ubytovani i pro VIP hosty a partnery. U
vicedennich akci je nutné pfedem ovéfit, zda ma lokalita dostatecnou lizkovou kapacitu 1 pro

ocekavany napor fanouska.

V oblasti dopravy je klicové vyfesit dostupnost arealu. Organizator musi analyzovat kapacitu
parkovist a napojeni na hromadnou dopravu. Casto je nutné zfidit kyvadlovou dopravu (shuttle

bus) nebo vyclenit specidlni vozy pro transport VIP hostl a sportovct pfimo do centra déni.

Dalsi provozni, technickd, materialni a jina zajiSténi
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Seznam tukoll v koordinac¢ni fazi je vyCerpavajici. Ceska unie sportu doporucuje zpracovat si
podrobny casovy harmonogram (checklist), ktery zajisti, Ze se na nic nezapomene. Kli¢ové

oblasti k zajiSténi:

e Administrativa: Povoleni od uradii (zabor, hluk), pojisténi akce, smlouvy s dodavateli.

e Bezpecnost: Prvni pomoc (zdravotnik/sanitka), ostraha, pojisténi ucastniki.

e Komunikace: Informovani mistnich obyvatel (dopravni omezeni), tiskové konference,
navigace v mistg.

e Material: Produkce cen (medaile, pohary), darkovych pfedmétt (tricka), tiskovin
(plakaty, diplomy).

e Lidské zdroje: Skoleni dobrovolnikii a personalu.

e Provoz: Uklid a uvedeni sportovisté do piivodniho stavu po akci.

14.4 Etapa realizace akce

Vyvrcholenim mésict planovani a piiprav je samotny den kondni akce, ¢asto oznacovany jako
,Den D“. 'V této fazi se role hlavniho potadatele zasadn€ méni; z planovace se stava dirigent,
ktery musi precizné naasovat a koordinovat zahjeni, pribéh i ukonéeni celé udalosti. Uspéch
v tento moment zavisi predevSim na manazerské schopnosti predvidat situace, efektivné
delegovat tkoly a okamzité reagovat na vzniklé podnéty. Primarnim cilem je zajistit hladky
prabéh akce podle pfipraveného scénafe a poskytnout dokonaly servis vSem zucastnénym

skupinam, od sportovcil pres divaky az po obchodni partnery.

Pro udrzeni kontroly nad dynamickym prib¢hem akce vyuZivaji organizatofi sadu klicovych
dokumentti. Naprostym zékladem jsou harmonogramy (tzv.run of show), které detailné
popisuji ¢asovou osu vSech aktivit pfed, béhem 1 po akci. Ty jsou doplnény o technicky
produkéni plan definujici fyzické piipravy a logistiku s pfifazenim konkrétnich odpovédnych
osob. Pro ovéfeni splnéni dil¢ich kol na specifickych mistech slouzi kontrolni seznamy a
nezbytnosti je také aktualizovand kontaktni listina zahrnujici spojeni na vSechny organizatory,
dodavatele a zachranné sloZky. VSechny tyto materidly musi byt distribuovany mezi ¢leny
tymu, aby kazdy pfesné znal své povinnosti. Pro vetejnost je pak urCen oficidlni Casovy

program, ktery shrnuje sportovni i doprovodnou ¢ast.
Rizeni a péce o personal

Personal ptedstavuje tvar akce, proto je pro manazera klicové mit ptfipraveny efektivni systém

fizeni lidskych zdroji pfimo na misté, ktery zacind vcasnou aklimatizaci a pravidelnymi
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briefingy pted kazdou sménou. Pro zajisténi hladkého priibéhu je nezbytné jasné vymezit
odpovédnost kazdého pracovnika, nastavit funkéni komunikaéni kanaly a dbat na welfare tymu
prostiednictvim planovanych prestavek €i rotaci na stanovistich, pfi¢emz cely proces by mél

byt vzdy zakoncen debriefingem pro okamzité zhodnoceni a identifikaci oblasti pro zlepSeni.
Péce o ucastniky

Sportovci jsou hlavnim aktérem a podstatou celé akce, pfi¢emz jejich potieby se diametralné
1i$1 od potieb divakil. Prioritou organizitora je vytvofit jim takové podminky, aby se mohli
soustiedit vyhradné na sviij vykon a nebyli rozptylovani logistickymi problémy. Péce zacina jiz
organizaci pfijezdu a uvitacim procesem, pokracuje zajisténim bezpecné dopravy a pohybu po

sportovisti, ktery by mél byt striktné oddélen od divackych zon.

Neméné dulezité je kvalitni zazemi v podobé Saten, sprch, relaxacnich zon ¢i mistnosti pro
taktické porady. Sportovec musi byt také neustale informovan, proto je nutné mu poskytnout
detailni program, mapu zazemi a kontakty pro krizové situace. Je tfeba si uvédomit, ze servis
se netyka pouze samotnych zavodniki, ale i celého jejich doprovodného tymu, véetné trenérti

a fyzioterapeutll, ktefi jsou pro podani Spi¢kového vykonu nezbytni.
Rizeni a péce o navStévniky a VIP

Péce o divaka nekon¢i v momenté ndkupu vstupenky, ale naopak tim zacina. Cilem je
poskytnout excelentni zdkaznicky servis, ktery zajisti, Ze si navstévnik odnese pozitivni zazitek
a bude mit chut’ se v budoucnu vratit. Zakladem je informovanost — kazdy navstévnik by mél
mit k dispozici tiSténého privodce nebo digitalni aplikaci s mapou a programem. Kritickym
bodem byva vstup do aredlu, proto je nutné mit plan pro rychlé odbaveni pomoci dostate¢ného
poctu turniketd, aby se netvofily fronty. Personal musi byt také pfipraven profesionalné a rychle

fesit jakékoliv stiznosti ¢i dotazy.

Specifickou skupinu tvofi sponzoii, média a VIP hosté, kteti vyzaduji prémiovy pfistup
reflektujici jejich vyznam pro prestiz a ekonomiku akce. Tento servis zahrnuje exkluzivni prvky
jako zvlastni vstupy, vyhrazené parkovani a nejlep$i mista na tribunédch ¢i ve skyboxech. U
sponzori nejde pouze o formalni plnéni smlouvy, ale o budovani dlouhodobého vztahu.
Organizator by se mél snazit poskytnout ,,néco navic*, aby partner citil vdénost a mél motivaci

spolupraci prodlouzit i do dalSich ro¢niku.
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14.5 Etapa ukonceni a evaluace akce

Bylo by zasadni manaZerskou chybou domnivat se, ze prace organiza¢niho tymu konci
zavéreCnym hvizdem nebo preddnim medaili vitézim. Obdobi po skonéeni akce je pro
dlouhodoby uspéch stejné kritické jako samotna ptiprava. V této fazi je nutné uzavtit vSechny
provozni, ekonomické i spolecenské zavazky a predevSim provést ditkkladnou analyzu, ktera
poslouZi jako odrazovy mustek pro dalsi roéniky. Cinnosti v této etapé lze rozdélit do nékolika

klicovych oblasti:
1. Provozni ukonéeni (UKlid a logistika)

Bezprostfedné po skonceni programu nastava faze demontaze a uklidu (tzv. load-out). Prioritou
je uvedeni sportovisté do piivodniho stavu, coZ je zpravidla smluvné vyzadovano majitelem
aredlu. Organizacni tym musi zajistit odvoz veskerého materidlu, demontaz docasnych
konstrukci a v€asné vraceni zaptijceného vybaveni, aby se ptredeslo pendle. Zaroven je nutné
zkontrolovat a ptipadné opravit jakékoliv Skody vzniklé beéhem akce. Vzhledem k naroc¢nosti a

nutnosti rychlosti se na findlni uklid ¢asto najimaji specializované externi firmy.
2. Finan¢ni vyporadani

Bez ohledu na sportovni uspéch je akce ptredev§im obchodnim projektem, ktery musi byt fadné
ucetné uzavien. Finanéni manaZer musi dohlédnout na to, aby byly uhrazeny veSkeré zavazky
vi¢i dodavatelim a persondlu a zaroven vybrany vSechny pohledavky od partnert ¢i prodejcti.

Cilem je kompletni uzavieni ucetnictvi akce.
3. Spolecenské uzavieni (Podékovani)

Uspésna akce stoji na lidech. Proto je nezbytné formalné i neformalné podékovat vSem, kteti
se na ni podileli — od sponzort a partnerti ptes sportovce aZz po personal. Osvédcenym néstrojem
je usporadani zavérecného vecirku (staff party), ktery slouzi k relaxaci po naro¢ném vykonu,

sdileni zazitku a posileni tymového ducha do budoucna.
4. Post-event PR a komunikace

Komunikace s vefejnosti a médii nekon¢i s poslednim divakem. Naopak, je tfeba vyuzit vinu
z4jmu a vytéZzit z akce maximum pozitivni publicity (follow-up). Organizator by mél médiim

aktivné poskytovat:
e Oficidlni vysledkové listiny.
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e Statistiky ndvstévnosti a rekordu.
e Informace o vybranych ¢astkach na charitu ¢i jinych spolecenskych piinosech.

e Rozhovory s vitézi a organizatory.
5. Debriefing a zpétna vazba

Pro efektivni fizeni znalosti a neustalé zvySovani kvality potfadanych akci je naprosto klicovym
nastrojem tzv. debriefing, coZ je strukturované setkani klicovych ¢lenti organizacniho vyboru
uréené k detailni reflexi prob¢hlé udalosti. Toto setkdni by se mélo uskutecnit idedlné v co
nejkratSim Case po skonceni akce, kdy jsou veskeré provozni detaily i krizové momenty v zivé
paméti Ucastnikd. Na tomto foru musi probihat oteviena diskuze o pribéhu akce, podpotfena
pisemnymi reporty od vedoucich jednotlivych usekli, které nesmi obsahovat jen seznam
uspécht, ale predevsim kriticky soupis problémi a konkrétni doporuceni pro zlepSeni procesi
v budoucnu. Vystupem celého procesu je komplexni zavérecna zprava, kterd se stava soucasti
institucionalni paméti organizace a slouzi jako cenny manudl pro budouci organizatory, jimz

pomaha vyvarovat se opakovani stejnych chyb a zefektivnit planovani dalSich roc¢nikd.
6. Celkova evaluace (Hodnoceni)

ZaveéreCnym a nezbytnym krokem celého manazerského cyklu je komplexni vyhodnoceni
projektu, které slouzi k ovéfeni, do jaké miry se podatilo naplnit piivodné€ stanovené cile a misi
akce a zaroven odhaluje oblasti, které vyzaduji v budoucnu zlepSeni. Organizator musi provést
dikladnou komparaci planovaného stavu s realitou, k ¢emuz vyuziva kombinaci kvantitativnich
a kvalitativnich metod sbéru dat. Zatimco tvrda data, jako jsou financni analyzy, statistiky
navstévnosti ¢i vyhodnoceni rozpoctu, poskytuji piesny obraz o ekonomickém dopadu a
efektivité, m&kké tidaje ziskané prostfednictvim dotaznikii a rozhovorti odhaluji subjektivni
spokojenost vSech kli¢ovych aktéri — od sportovci a divaki az po persondl a management. Tato
data nejenze definitivné odpovi na otazku, zda byla akce uspésna, ale slouzi jako cenny podklad

pro strategické planovani dalSich ro¢nikd.
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Shrnuti kapitoly

Pripravna etapa — Zahrnuje strategicka rozhodnuti pfed zavazkem akci potadat. Klicové je
definovat koncept akce (UcCastnici, dosah), vypracovat studii proveditelnosti (zda piinosy
pfevysi ndklady) a stanovit cile akce (ekonomické, sportovni, socialni) ideédlné
metodou SMART. Dilezity je také vybér terminu s ohledem na konkurenci a pocasi, a volba

lokality oSetfend smluvné.

r W

Etapa planovani - Nejnarocngj$i cast zaméfena na zajisténi zdroji. Zakladem je
tvorba rozpoétu, kde se doporuduje pesimismus u piijmi a realismus u nakladd. Resi
se sponzoring (finan¢ni 1 barterovy) a tvorba balickli pro partnery. Nedilnou soucésti
je marketing a propagace (reklama, PR) a personalni zaji$téni, které kombinuje kmenové

zameéstnance, specialisty a klicové dobrovolniky.

Etapa koordinace — Pfechod od plant k realizaci a technickému zajisténi. Zahrnuje nastaveni
procest registrace a ticketingu, findlni piipravu sportovisté (technické zdzemi, branding),

zajisténi cateringu, ubytovani a dopravy pro ucastniky.

Etapa realizace — Samotny pribéh akce, Casto oznaCovany jako ,.Den D*, predstavuje
vyvrcholeni celého planovaciho procesu. ManaZer se v této fazi stava dirigentem, ktery musi
precizné koordinovat ¢asovy harmonogram (run of show) a okamzité fesit operativni problémy,
které piinaSi dynamika Zivé udalosti. Diraz je kladen na efektivni fizeni persondlu, coz
zahrnuje pravidelné briefingy a jasné rozdéleni roli. Neméné dulezita je specifickd péce o
sportovce, kterym je tieba zajistit bezpetné zazemi a klid pro podani maximalniho
vykonu. Zaroven musi byt poskytnut bezchybny servis pro divdky a VIP hosty, jejichz

spokojenost je klicova pro celkovy dojem z akce.

Etapa ukonceni a evaluace — Cinnosti po skoneni sportovni Casti. Zahrnuje uklid, finan¢ni
vyporadani, podékovani partnerim a dobrovolnikiim a post-event PR. Klicovym néstrojem
pro uceni se z chyb je debriefing a celkova evaluace, kterd porovnava realitu s pivodnimi cili

pomoci tvrdych i mekkych dat.
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Kontrolni otazky

10.

11.

12.

13.

Vysvetlete zkratku SMART pri stanoveni cile sportovni akce.

Vysvetlete potiebu méritelnosti pri stanoveni cile sportovni akce.

Vysvetlete, pro¢ nemusi byt dobry napad poradat sportovni akci o prazdnindch nebo
Statnich svatcich.

Co je to studie proveditelnosti a k cemu slouzi?

Vysvetlete, jakym zpiisobem se doporucuje pristupovat k tvorbé rozpoctu sportovni
akce.

Uvedte, jaké prijmy, ale také jaké vydaje jsou spojeny se spolupraci se sponzory
sportovni akce.

Uvedte alespon tri komunikacni a marketingové cile sponzorii, kteri sponzoruji
sportovni akce.

Vysvétlete pojem publicita.

Jaka jsou rozhodujici kritéria pro rozhodnuti, zda vybirat vstupné na sportovni akci
nebo ponechat volny vstup?

Vysvétlete, kdy se cisté z ekonomického pohledu nevyplati vybirat vstupné na sportovni
akci.

Uvedte, jaké okolnosti musi vzit v uvahu organizator sportovni akce ve spojeni s
dopravou do mista akce.

Vysvetlete, pro¢ je diilezity plan, jak divaky prijizdejici na sportovni akci odbavit a

dostat je co nejefektivnéji a nejrychleji na sva mista.

258



Pojmy k zapamatovani

Management sportovni akce — Komplexni proces zahrnujici pét na sebe navazujicich etap:
piipravu, planovani, koordinaci, realizaci a evaluaci. Cilem je usporadat kvalitni udalost, ktera

uspokoji sportovce, divaky i partnery.

Studie proveditelnosti — Analyza, ktera se provadi pied findlnim rozhodnutim o potfadani akce.
Hodnoti dostupné zdroje (finance, lidi, zafizeni), naklady a rizika oproti o¢ekdvanym piinosim.

Vystupem je rozhodnuti, zda akci realizovat (GO), ¢i nikoliv (NO GO).

SMART cile — Metodika pro efektivni stanoveni cilt akce. Cile musi byt Specifické, Méfitelné,

Akceptovatelné (dosazitelné), Redlné a Terminované.

Sponzoring — Obchodni dohoda mezi dvéma stranami, kdy sponzor poskytuje finance, zbozi
nebo sluzby vyménou za marketingova prava a spojeni se sportovni akci. Nejednd se o dar, ale

o0 nastroj marketingové komunikace.

Barter (nefinanéni sponzoring) — Forma sponzoringu, kdy partner neposkytuje hotovost, ale
produkty nebo sluzby, které by jinak organizator musel nakoupit (napt. pitny rezim, zapuijceni

aut, tisk materiali).

Media kit — Komplexni informacni balicek pfipraveny pro novinate. Obsahuje tiskové zpravy,
startovni listiny, profil akce a kvalitni fotografie ¢i videa, ¢imZ usnadiiuje praci médiim a

podporuje publicitu akce.

Publicita (Public Relations) — Neplacen4 a neosobni forma propagace. Jde o zminky v médiich
(Clanky, reportaze), které nevznikaji ndkupem inzertniho prostoru, ale redak¢ni Cinnosti. M4

vy$si divéryhodnost nez placena reklama.

Ticketing — Systém prodeje a distribuce vstupenek. Zahrnuje strategii cenotvorby, volbu

distribu¢nich kanali a technologické zajisténi odbaveni divaki pii vstupu na akci.

Debriefing — Strukturované setkani klicovych ¢lent organiza¢niho tymu po skonceni akce.

Slouzi k detailni reflexi, analyze chyb a uspéchi a k formulaci doporuceni pro budouci ro¢niky.
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15 UVOD DO MARKETINGU SPORTU

Uvod

Marketing ve sportovnim prostiedi predstavuje komplexni proces zaméfeny na uspokojovani
potieb zdkaznikii prostfednictvim specifického mixu produktli, cen, distribuce a propagace.
Odborna praxe zde rozliSuje dva hlavni proudy: marketing sportu (pfima nabidka sportovnich
produktd, sluzeb a udalosti) a marketing prostfednictvim sportu (vyuziti sportu jako
komunika¢niho nastroje pro nesportovni znacky). Pro uspéch na trhu je nezbytny strategicky
branding a positioning, jejichz tkolem je zakotvit znacku v povédomi spotiebiteli. Cilem
sportovniho marketingu je tak vytvoreni a udrzeni silného, dlouhodobého vztahu mezi znackou

a jejim uZzivatelem.

(—
[ J

o0 0
dh b
Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout uceleny vhled do problematiky sportovniho marketingu a
vysvétlit zdsadni rozdily mezi marketingem bézného zbozi a marketingem sportovnich sluzeb.
Kapitola si klade za cil naucit ctenafe aplikovat rozsifeny marketingovy mix (7P) v praxi a
zduraznit klicovou roli lidského faktoru, procest a prostiedi. Po jejim prostudovani by m¢l byt
ctenaf schopen strategicky fidit poptavku s ohledem na specifika sportu, jako jsou nehmotnost,
pomijivost ¢i emoc¢ni vazba fanouski, a chapat souvislost mezi spokojenosti zaméstnancii a

ziskovosti organizace.

Klicova slova

Marketing, Publicita, Reklama, Marketingova komunikace, Sponzoring, Marketingovy mix,

Sluzby, Cenova elasticita
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15.1 Co je marketing sportu

Podstata sportovniho marketingu spociva v identifikaci a uspokojovani potieb specifické
skupiny zdkaznikll — tzv. sportovnich spotiebitelti. Tato skupina je velmi pestrd; nezahrnuje
pouze aktivni sportovce, ktefi nakupuji vybaveni, ale také pasivni konzumenty, kteti sport

sleduji v televizi, navstévuji stadiony, poslouchaji pfenosy nebo sbiraji upominkové predmeéty.

Ackoliv se mize zdat, Ze sportovni marketing je doménou moderni doby, jeho kofeny sahaji
hluboko do minulosti. Principy marketingu jsou univerzélni pro ziskovy i neziskovy sektor a
sport neni vyjimkou. Historii oboru mapujeme jiz od 70. let 19. stoleti, kdy tabakové spole¢nosti
v USA zacaly vkladat sbératelské kartiCky baseballovych hract do balickt cigaret. Cilem
nebylo nic jiného nez podpora prodeje a budovani loajality ke znacce — tedy klasické

marketingové cile.

DalSim ptelomovym milnikem byl rok 1936 a olympijské hry v Berlin€. Zde probéhl jeden z
prvnich ptipadi vyuziti sportovce pro PR a reklamu, kdyz firma Adidas poskytla zdarma obuv
atletické hvézdé Jessemu Owensovi. Od té doby se obor dynamicky rozvijel ruku v ruce s
expanzi televizniho vysilani, které ptineslo znacky a tymy do obyvacich pokoji miliont lidi. V
soucasnosti pak novou éru sportovniho marketingu definuji socidlni média a digitalni

platformy.

Dvé dimenze sportovniho marketingu — Sportovni marketing nelze vnimat jednorozmérné.

Odborna4 literatura 1 praxe rozliSuji dvé zakladni roviny, ve kterych se realizuje:

e Marketing sportovnich produkti a sluzeb (Marketing OF Sport): Zde je sport
samotnym produktem. Jedna se o aktivity zaméefené piimo na sportovniho spotiebitele
— prodej vstupenek na utkani, nabidka sportovniho vybaveni, organizace lekci ¢i prodej
suvenyra.

e Marketing prostiednictvim sportu (Marketing THROUGH Sport): V tomto
piipadé slouzi sport "pouze" jako komunikacni nosi¢ €i nastroj pro podporu prodeje
nesportovnich produktt. Pfikladem muze byt automobilka sponzorujici hokejovy turnaj

nebo pivovar vyuzivajici popularitu fotbalu k osloveni své cilové skupiny.

V nejobecnéjsi rovin€ si pod timto pojmem mizeme piedstavit aplikaci standardnich
marketingovych principil na sportovni prostiedi. Nejedna se o jednu izolovanou strategii, ale o
komplexni vyuzivani sportu k dosazeni obchodnich cili. Dulezité je zminit, Ze tyto postupy se

neomezuji pouze na profesiondlni a vrcholovy sport. Stejné principy funguji a jsou aplikovany
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1 v ramci univerzitniho sportu, v niz§ich amatérskych soutézich nebo v modernich alternativnich

a adrenalinovych sportech.

Lze tedy shrnout, Ze sportovni marketing vyuziva klasické néstroje (znamé z bézného byznysu)
k uspokojovani poptavky po sportovnich zazitcich a produktech. Ackoliv vychézi z obecnych

vvvvv

respektovat.

15.2 Specifika marketingu ve sportu

Ackoliv je sportovni marketing podmnozinou obecného marketingu a vyuziva standardni
ekonomické principy, jeho aplikace narazi na unikatni povahu sportovniho prostredi. Sportovni
odvétvi je jedinecné, a proto vyzaduje specificky pfistup. To, co odliSuje sport od prodeje
bézného spottebniho zbozi (naptf. praciho prasku nebo automobilll), lze definovat

prostiednictvim nékolika klicovych charakteristik sportovniho produktu:

¢ Nehmatatelnost a subjektivita zazitku — Na rozdil od hmotného zbozi je sportovni
produkt svou povahou nehmotny, zazitkovy a pomijivy. Zakaznik si nekupuje fyzicky
ptfedmét, ale vzpominku, emoci a iluzi. Pro marketingové manazery to ptedstavuje
vyzvu, nebot’ je obtizné garantovat spokojenost. Prozitek ze zapasu je Cisté subjektivni
— dva divaci mohou stejnou udéalost vnimat diametralné odlisné, coz komplikuje
moznost jasn¢ definovat a prodat vyhody produktu.

¢ Silna emocni identifikace — Sport vyvolava vasné, které v jinych odvétvich byznysu
prakticky neexistuji. Fanousci si vytvaieji hlubokou citovou vazbu ke svému klubu ¢i
sportovci a maji tendenci se s nimi ztotoZiovat (tzv. birging — ,,vyhrali jsme*, corfing —
,prohrali). Prave tato iraciondlni loajalita je motorem pro prodej merchandisingu
(dresy, $aly), ktery fanouskiim umoznuje tuto sounaleZitost demonstrovat navenek.

e Soucasné dochazi k vyrobé i spotiebé sportovniho produktu — Zapas nelze vyrobit
na sklad a prodat pozdé&ji; neexistuji zde skladové zasoby. Specifikem je také role
divakt, ktefi nejsou jen pasivnimi konzumenty, ale stavaji se spolutviirci produktu
(product). Pravé oni svou aktivitou vytvareji atmosféru, kterd je nedilnou soucasti
hodnoty zazitku. Dlraz je proto kladen na ptfedprodej a schopnost naplnit hledisté v
konkrétni ¢as.

e Socialni rozmér — Konzumace sportu je ze své podstaty spolecenskou udélosti.

Malokdo sleduje sport ¢i navstévuje stadiony o samoté€. Celkova spokojenost zakaznika
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je tak siln€¢ ovlivnéna interakci s okolim — rodinou, ptateli ¢i ostatnimi fanousky.

e Nepiedvidatelnost a nekonzistence — Sport je "unscripted drama" (nepredvidatelné
drama). Vysledek je nejisty az do posledni vtefiny a zavisi na fad¢ proménnych (forma,
zranéni, rozhod¢i, pocasi). Pravée tato nejistota je paradoxné tim, co divaky pfitahuje,
ale pro marketéry piedstavuje riziko, nebot’ nemohou garantovat vitézstvi ani kvalitu
hry.

e Absence kontroly nad jadrem produktu — Jednim z nejvétSich paradoxi je fakt, ze
marketéii nemaji prakticky zadny vliv na hlavni produkt (samotny zapas/vykon). O
sestavé a taktice rozhoduji trenéfi, o pravidlech asociace. Ukolem marketéra je proto
vytvofit takovy doprovodny produkt a atmosféru, které zajisti navstévnost a spokojenost

divaki bez ohledu na to, zda doméaci tym vyhraje, ¢i prohraje.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze sport zasahuje do mnoha oblasti lidského Zivota a nabizi Siroké
moznosti cileni. Marketingové usili se vSak ¢asto nesoustiedi na primarni produkt (zapas), ktery
je neovlivnitelny, ale na jeho rozsifeni (sluzby, zabava, merchandising). Sportovni manaZer
musi tato specifika plné respektovat a ptizpusobit jim své strategie, aby dokézal efektivné

uspokojit potfeby tak specifického publika, jakym jsou sportovni fanousci.
15.3 Marketingova komunikace ve sportu

Marketingova komunikace pfedstavuje nejviditeln€jSi a cCasto nejhmatatelngj$i slozku
marketingového mixu. Jde o soubor néstrojii a aktivit, jejichZ prostfednictvim sportovni
organizace promlouva ke svému okoli. A¢koliv vyuZziva standardni komunika¢ni kanaly znamé

z jinych odvétvi, v prostiedi sportu ziskavaji tyto nastroje specifickou podobu a dynamiku.
Zékladni ptehled komunikacénich néstrojii aplikovanych na sportovni prosttedi:

¢ Reklama (Advertising): V tomto kontextu nejde jen o televizni spoty ¢i inzerci v tisku.
Sportovni reklama zahrnuje specifické nosice, jako je branding na dresech, sportovnim
vybaveni (vystroj, vyzbroj), mantinelech ¢i pfimo na hraci plose. Cilem je vizudlni
spojeni znacky s emocemi hry.

e Publicita: Na rozdil od placené reklamy jde o prostor v médiich ziskany ,,zdarma* diky
atraktivité¢ obsahu. Typickym piikladem jsou rozhovory s hvézdnymi sportovci nebo
trenéry, kteti v roli expertil ¢i svédkl potvrzuji kvalitu ur€itého zbozi, sluzeb nebo

sportovnich myslenek. Jejich autorita zvySuje diveéryhodnost sdéleni.
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e Podpora prodeje (Sales Promotion): Soubor kratkodobych stimuli k nakupu. Ve
sportu sem fadime divacké soutéze o ceny (Casto za ucasti sportovci), dny otevienych
dveti ve fitness centrech, vérnostni slevy (napt. 10. vstup zdarma) nebo slosovani
vstupenek.

e Osobni prodej: Pfima interakce mezi prodejcem a zdkaznikem. Ve sportovnim
prostiedi je kli¢ova pfi prodeji vysoce hodnotnych produktii, jako jsou VIP boxy a
hospitality balicky pro sponzory (fesi manazer klubu), nebo pii naboru ¢lenti do
prémiovych sportovnich center.

e Sponzoring: Specificky a ve sportu dominantni nastroj. Jde o obchodni partnerstvi, kdy
sponzor poskytuje finance, produkty nebo know-how a sportovni subjekt mu na oplatku
pomaha dosahovat jeho komunikacnich cilti (vizibilita, image).

e Public Relations (PR): Komplexni prace s povésti organizace. Zahrnuje komunikaci
nejen se zakazniky, ale se vSemi zdjmovymi skupinami (vetejnost, urady, média,
zameéstnanci).

e POS/POP komunikace (Point of Sale/Purchase): Marketing realizovany pifimo v
misté prodeje. Ve sportu jde o komunikaci ve fanshopech, u pokladen na stadionu nebo
ve vstupnich halach fitness center, ktera ma ovlivnit ndkupni rozhodnuti na posledni
chvili.

e Vystavy a veletrhy: Nastroj pro B2B 1 B2C komunikaci. UmozZiuje firmam
prezentovat inovace ve vybaveni Ci sluzbach pfimo odborné vetejnosti, obchodnim
partneriim 1 koncovym uZzivatelim (napf. sportovni expa pii maratonech).

e Piimy marketing (Direct Marketing): Adresné osloveni konkrétnich osob (napf.
newslettery, direct mail) s cilem vyvolat okamZitou reakci nebo transakci.

e Interaktivni marketing: Vyuziti digitdlnich kanali pro obousmérnou komunikaci.
Dnes dominuje vyuziti socidlnich siti, webovych stranek, chati a e-mailingu pro

budovani komunity fanouskd.

Tento piehled slouzi jako ivod do problematiky. Vybrané klicové nastroje budou detailngji
rozebrany v nasledujicich ¢astech textu. Kapitola 16 se zaméti na specifika reklamy ve sportu,
zatimco kapitola 17 podrobné rozebere fenomén sponzoringu. Moderni pfistupy a aktualni
trendy shrne kapitola 18 a zavérecna kapitola 19 se bude vénovat strategickému vyuziti

socialnich siti.
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15.4 Strategické planovani ve sportu

Soucasné vyzkumy v oblasti sportovniho marketingu jasn¢ ukazuji, Ze sportovni organizace
operuji v extrémné turbulentnim prostiedi. Kluby a svazy celi rostouci konkurenci, klesajicim
vefejnym dotacim, zvySujicim se provoznim nakladim a tlaku na digitalni transformaci
(socialni sité¢). K tomu se piidava nepredvidatelny ekonomicky vyvoj a neustalé spolecenské
zmény. Tyto faktory nuti manazery piijimat obtiznd opatieni, ktera mohou mit kratkodobé
negativni dopad na ¢leny ¢i fanousky, ale jsou nezbytna pro pieziti. Jedinou efektivni obranou
proti témto hrozbam je zodpovédny pfistup k fizeni, jehoz zdkladnim pilitem je strategické

planovani.
Podstata strategického planovani

Strategické planovani nelze chapat jako jednorazovy akt, ale jako dynamicky a kontinualni
proces zalozeny na sbéru a vyhodnocovani dat. Jeho hlavnim cilem je vypracovat takovou
strategii, kterd organizaci zajisti prosperitu a stabilitu i v dobéch krize a nejistoty. Vzhledem k
tomu, Ze trzni prostiedi (preference fanouski, kroky konkurence) se neustale méni, musi byt i
strategicky plan flexibilni. Ob¢asné revize a upravy planu nejsou chybou, ale naopak dikkazem,

Ze organizace reaguje na realitu.
Zakladem celého procesu je hledani upfimnych odpovédi na Sest kli¢ovych otazek:

1. Kde se aktualné€ nachdzime? (Analyza soucasného stavu)

2. Jak jsme se do tohoto bodu dostali? (Analyza historie a pficin)
3. Kam sméfujeme, pokud nic nezménime? (Predikce vyvoje)

4. Kde bychom chtéli byt? (Vize a cile)

5. Jak se tam dostaneme? (Volba strategie)

6

Nabizime produkt, o ktery je skutecny zajem? (TrZni relevance)

15.4.1Proces tvorby strategie

Tvorba strategie je ,,vyrobni proces®, pro ktery neexistuje univerzalni Sablona. Zalezi Cisté na
vedeni organizace, jak komplexni a hluboky postup zvoli. Na pocatku je nutné si definovat

ocekéavani: co ma plan ptinést, kdo se na ném bude podilet a jak detailni ma byt vystup.

Standardnim vystupem je strategicky plan, obvykle koncipovany na obdobi péti let, s tim, Ze

podléhd kazdoro¢ni revizi. Proces jeho tvorby Ize rozdélit do Sesti logickych krokt:

1. Definice identity: Urceni poslani (mise), vize a hlavnich cili organizace.
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2. Profilace: Popis organizace, jeji struktury a historie.

3. Analyza prostiedi: Vyuziti analytickych nastrojt, jako je SWOT analyza (silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby), analyza konkurence a vnéjsiho prostiedi.

4. Vybér strategie: Stanoveni sméru, kterym se organizace vyda.

5. Zajisténi zdroja: Identifikace finan¢nich, lidskych a materialnich kapacit nutnych pro
realizaci.

6. Finalizace planu: Sepsani dokumentu.

Je diilezité si uvédomit, ze strategické planovani neslouzi k prredpovidani budoucnosti (coz neni
mozné), ale k pripravé na budoucnost. Umoziuje organizaci aktivné formovat sviij osud

namisto pasivniho ¢ekani na to, co piijde.
15.4.2 Obsah a struktura strategického planu

Vysledny dokument — strategicky plan — plni funkci ,,jizdniho fadu* nejen pro vedenti, ale i pro
¢leny klubu, zaméstnance a kli¢ové partnery (sponzory). Vnasi do fungovani organizace tad,
coz je v dnes$ni hektické dobé klicové pro udrzeni sméru. Kvalitni strategicky plan by mél

obsahovat nasledujici kapitoly:

o Uvod: Shrnuti kontextu a diivodii vzniku planu.

e Cile organizace: Jasn¢ definované mety (¢eho chceme dosédhnout).

e Profil organizace: Kdo jsme a jaké jsou nase hodnoty.

¢ Implementace strategie: Konkrétni kroky, jak cilii dosahnout (strategické napliiovani).

e Organizacni struktura a HR: Rozdéleni roli, kompetenci a odpovédnosti konkrétnich
osob.

¢ Financovani: Rozpocet strategie, zdroje pfijmt a plan vydaja.

Tento dokument propojuje minulost (kde jsme byli), pfitomnost (kdo jsme) a budoucnost (kam
jdeme). Pro sponzory je signalem profesionality a pro ¢leny klubu nastrojem, jak se zapojit do

rozvoje své organizace.

15.5 Marketingovy mix ve sportu

Pro efektivni fizeni marketingovych aktivit je nezbytné ovladdat zdkladni nastroje, které
souhrnné oznacujeme pojmem marketingovy mix. Jednd se o soubor kontrolovatelnych

proménnych, jejichz prostfednictvim firma ovliviiuje trh a snaZi se co nejlépe ptizpiisobit svou
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nabidku potiebam zakaznikli. Podstata Gspéchu spocivd v nalezeni optimalni harmonie a

proporci mezi jednotlivymi slozkami tak, aby bylo dosazeno firemnich i obchodnich cil.

Tradi¢ni pojeti definuje marketingovy mix pomoci Ctyt zdkladnich pilifa, zndmych jako model

4P. Ty reprezentuji pohled firmy (prodédvajiciho) na trh:

e Produkt (Product): Co firma nabizi. Zahrnuje fyzické vyrobky, sluzby i jejich
vlastnosti (kvalita, design).

e Cena (Price): Hodnota vyjadiena v penézich, kterou musi zakaznik za produkt zaplatit.

e Distribuce (Place): Zptisob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi (prodejni kanaly,
logistika).

e Propagace (Promotion): Komunika¢ni politika, jejimz ukolem je informovat trh a

stimulovat poptavku.

Posun k ziakaznikovi: Od 4P ke 4C — Moderni marketing kritizuje model 4P za jeho
jednostrannost. Diva se na trh pouze o¢ima firmy ("jak prodat"). Pro komplexni pochopeni je
nutné zohlednit i perspektivu zékaznika ("pro¢ koupit"). Proto vznikla koncepce 4C (Customer

marketing mix), ktera kazdému "P" ptifazuje jeho zdkaznicky ekvivalent.

Tabulka 6 Tabulka 4P a 4C (vlastni zpracovani)

4P (Pohled firmy) 4C (Pohled zakaznika) Vysvétleni
Product (vyrobek) Customer Solution (feSeni potieb) Zakaznik nekupuje

produkt, ale feSeni svého
problému nebo uspokojeni

potieby.
Price (cena) Customer Cost (ndklady Nejde jen o cenovku, ale o
zékaznika) celkové naklady (Cas,

doprava, riziko) spojené se
ziskanim a uzivanim.

Place (misto) Convenience (dostupnost) Zakaznik preferuje pohodli.
Produkt musi byt dostupny
tam a tehdy, kdy jej
potiebuje.

Promotion (propagace) Communication (komunikace) Zakaznik nechce byt cilem

propagandy, ale vyzaduje
obousmérny dialog a
relevantni informace.
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Rozsifeny marketingovy mix ve sluzbach (7P a 7C)

Pti aplikaci zakladniho modelu 4P na oblast sluzeb — a tedy 1 na sportovni marketing — nardzime
na jeho limity. Sluzby jsou nehmotné a zalozené na prozitku, proto je nutné mix rozsiftit o dalsi

tii nastroje (3P): Lidé (People), Proces (Process) a Prezentace (Presentation).

Aby byl tento rozsifeny model funk¢ni, nelze jej vnimat jen z pohledu firmy (7P). I k t€émto
novym nastrojim musime najit odpovidajici ekvivalent na strané¢ zdkaznika. Vznika tak

komplexni zékaznicky mix, ktery 1épe reflektuje realitu rozhodovani o ndkupu sluzby.

Rozsitené 3P Rozsirené 3C Vysvétleni vztahu

P — People (Lidé) C — Access to Kvalita personalu urcuje
Customers (Pfistup k vnimani znacky.
zakaznikim)

P — Process (Proces) C — Course of Service (Pribéh Zékaznik hodnoti plynulost
sluzby) a logiku poskytovani

sluzby.

P- C —Place of Fyzické prostiedi ovliviiuje

Presentation(Prezentace) = Completion (Misto komfort a pocity.
realizace/Prosttedi)

Detailni pohled na rozsifené prvky (3C):

o Pristup k zakaznikam (lidé): Lidsky faktor je ve sluzbach kriticky. Prodejni personal,
ochotu, odbornost, chovani a schopnost poskytnout relevantni informace. Casto je to
praveé osobnost zaméstnance, ktera rozhodne o tom, zda si zakaznik sluzbu koupi, nebo
odejde ke konkurenci.

e Prubéh poskytnuti sluzby (proces): Zakaznik nehodnoti jen vysledek, ale celou cestu
k nému. Pokud je proces ndkupu ¢i vyuziti sluzby zdlouhavy, byrokraticky nebo
zmate¢ny, zakaznika to odradi. Naopak hladky a intuitivni prib&éh (napf. rychlé
odbaveni u vstupu, jasnd navigace) je konkurencni vyhodou. Proces musi byt
designovan tak, aby byl pro klienta co nejpfijemnéjsi.

e Misto realizace (prezentace): Jde o fyzické prostredi, kde se sluzba odehrava (stadion,
fitness centrum, prodejna). Zakaznik podvédomé posuzuje estetiku, Cistotu, velikost
prostor a celkovy komfort. Vzhled prostfedi musi korespondovat s typem a cenovou
hladinou nabizené sluzby — luxusni wellness vyzaduje jiné prostiedi nez "old-school"

posilovna, ale v obou piipadech musi misto realizace naplnovat o¢ekavani zakaznika.
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15.5.1 Marketingovy mix sportovnich sluzeb
Produkt (product)

Produkt pfedstavuje samotné jadro marketingového mixu. Z pohledu zakaznika vSak nejde jen
o fyzicky pfedmét ¢i sluzbu, ale predevsim o funkci a uzitek, ktery mu dany produkt pfinese
jinych odvétvich, protoze se nejedna o homogenni (jednotnou) polozku. Sportovni produkt je
komplexnim souborem hmotnych i nehmotnych prvkl — zahrnuje zbozi, sluzby, osoby, mista,
myslenky i zazitky. Pro uspéSny marketing je nezbytné dokonale znat specifické vlastnosti toho,

co nabizime.

Za sportovni produkt povazujeme jakykoliv statek nabizeny na trhu télesné vychovy a sportu.

Odborna literatura je déli do péti zakladnich kategorii:

e Zakladni produkty — Jadro nabidky, tedy samotna pohybova aktivita (cviceni),
sportovni udalost (zapas) nebo sportovni turistika.

e Produkty vazané na osobnost — Zde je produktem cloveék a jeho vykon. Patii sem
vykony sportovci a trenérd, ale i jejich komeréni vyuziti (reklamni vystoupeni,
endorsements).

e MySlenkové produkty — Nehmotné statky, jako jsou informace $ifené¢ médii, hodnoty
a filozofie sportu nebo samotny proZitek a emoce ze hry.

e Podminky a vedlejsi produkty — Infrastruktura a sluzby nutné k realizaci sportu.
Zahrnuji prondjem sportoviSt, vzdélavani, pojisténi, dopravu, ticketing (vstupenky),
sponzoring ¢i dary.

e Materialni produkty — Klasické hmotné zboZzi — sportovni nacini (mice, rakety), naradi

(stroje) a obleceni (apparel).

Pokud produkt splni o¢ekavani, zékaznik ziska poZzadovany uzitek — at’ uz jde o zdbavu, socialni
kontakt, zlepSeni kondice, vzhledu nebo pocit vitézstvi. Pozitivni zkuSenost pak vede k

opakovanému nakupu.

Unikatnim rysem sportovnich sluzeb je fakt, Ze zakaznik se aktivné podili na tvorbé
findlniho produktu (je tzv. prosumentem). Pfikladem je prondjem tenisového kurtu: majitel
poskytne pouze prostor (podminku), ale samotnou kvalitu hry a zazitku si vytvareji hraci sami
svou vykonnosti a nasazenim. Pokud se soupef nedostavi, sluzba fakticky neprobéhne, ackoliv

je kurt pfipraven.
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Dal§im kli¢ovym znakem je nekonzistentnost. Zadné dva zapasy nejsou stejné, vysledek je vzdy

nejisty. Prave tato nepredvidatelnost je hlavnim motorem divacké poptavky.

Pro manazery je velkou vyzvou pfizplisobovat nabidku kolisajici poptavce, kterd ma silné
sezénni 1 denni vykyvy. Naptiklad naddimenzované fitness centrum v malé spadové oblasti
bude trpét nevyuzitou kapacitou, coz v ptipadé sluzeb (které nelze skladovat) znamena

nenavratné ekonomické plytvani.

Nabidka sportovnich produktti musi dynamicky reagovat na spoleenské zmény. V Ceské
republice sledujeme posun v zivotnim stylu, kdy roste diiraz na zdravi a estetu téla. To vede k
poklesu zajmu o tradi¢ni kolektivni soutézni sporty a naopak k vzestupu individualnich aktivit
(béh, cyklistika, fitness). Trh je v tomto ohledu velmi proménlivy — zejména v oblasti fitness se
trendy (napt. formy aerobniho cviceni) rychle stfidaji. Velké fetézce Casto tyto trendy samy

umeéle vytvareji, aby zakazniky naldkaly na ,,zarucené* novinky pro hubnuti ¢i formovani

postavy.
Cena (price)

Cena zaujima v marketingovém mixu vysadni postaveni, jelikoz jako jediny nastroj generuje
pfijmy, zatimco ostatni prvky (produkt, distribuce, propagace) predstavuji naklady. Jeji
stanoveni je jednim z nejcitlivéjSich manaZerskych rozhodnuti, které pifimo determinuje
nakupni chovani zdkaznikli. Tvorba ceny ve sportu neni uniformni proces; u nékterych
produktt se striktné odviji od nékladovych kalkulaci, zatimco u jinych zavisi spiSe na odhadu
vnimané hodnoty ze strany spotiebitele. Pokud cena neodpovidd ochoté zdkaznikl platit,

poptavka zlstava nenaplnéna, tzv. latentni.

Ackoliv ekonomicka teorie tradicné vnima cenu jako hlavni regulator nabidky a poptavky, ve
sportovnim prosttedi je jeji vliv Casto preceniovan. U sportovnich aktivit do rozhodovani

vstupuji jiné, Casto siln€jsi faktory:

o Casova dostupnost: Pro zdkaznika je limitujicim faktorem spise volny ¢as neZ finance.
e Spolecenska prestiZ a trendy: Modni viny a status spojeny s ur€itym sportem.

o Lokalita: Vzdalenost sportoviste.

Presto mé cenova politika zasadni regulacni funkci. Nespravné nastavena cena muze vést ke

dvéma extrémam:
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PriliS nizka cena: Hrozi previs poptavky, kdy omezena kapacita sportovisté (napft. salu
na spinning) nedokaze uspokojit vSechny zajemce.
Prili§ vysoka cena: Vede k nevyuziti kapacit, coz pii vysokych fixnich ndkladech na

provoz znamena ekonomickou ztratu.

Aby organizace maximalizovaly vynosy a efektivné¢ vytizily kapacity, vyuzivaji néstroj

tzv. cenové diferenciace (diskriminace), kdy za stejnou sluzbu uctuji rizné ceny podle riiznych

kritérii:

Casova: Vy$§i ceny ve $pitce (velery, sezéna) vs. slevy v ,hluchych® &asech
(dopoledne).

Mistni: Odstupiiovéani cen vstupenek dle atraktivity mista na stadionu.

Socialni: Slevy pro studenty, seniory ¢i ZTP.

Vérnostni: Zvyhodnéni pro drzitele permanentek jako odmeéna za loajalitu a zajisténi

cash-flow.

Pro spravné nastaveni cenové strategie je nezbytné porozumét tzv. cenové elasticité, kteréd

vyjadiuje miru citlivosti zdkazniki na zménu ceny. V piipad¢ elastické poptavky, kterd je

typicka pro bézné rekreacni aktivity v siln¢ konkurenénim prostiedi, miize i nepatrnd uprava

ceny vyvolat vyrazny vykyv v zajmu zékaznikd; pokud naptiklad zdrazi jedno fitness centrum,

klienti snadno pifejdou ke konkurenci. Opa¢nym polem je poptavka neelasticka, kdy ani

vyrazné€jsi zména ceny nema na chovani spottebiteld zdsadni vliv. S timto jevem se setkavame

u unikatnich a neopakovatelnych udalosti, jako jsou prestizni derby ¢i findlové zapasy

mistrovstvi svéta, nebo v pfipadé skalnich fanouskd, ktefi sviij tym podpofi bez ohledu na vysi

vstupného. Tématem elasticity poptavky se vice zabird kapitola 6.

Ptistup k cenotvorbé

Ziskovy sektor: Ceny se tvofi primarné kalkulaci ndkladd s pfipoctenim ziskové marze
a s ohledem na néavratnost investic a ceny konkurence.

Neziskovy sektor (kluby): Ackoliv néklady hraji roli, do popiedi vystupuji socidlni cile.
Clenské piispévky jsou asto dotovany z vefejnych zdrojii & sponzoringu, aby byl sport

dostupny mléadezi. Elitni tymy Casto pfispévky neplati viibec.
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Distribuce (place)

V kontextu sportovnich sluzeb, které jsou nehmotné povahy, je distribuce synonymem
pro lokalitu a celkovou dostupnost. Ukolem manaZera je zajistit co nejpiimé&jsi a

nejpohodIngjsi cestu zakaznika k produktu.

vvvvvv

rozhodnutim. Zatimco cenu, program ¢i reklamu Ize zménit ze dne na den, budovu prestéhovat
nelze. Vybér mista proto musi vychazet z dikladné analyzy spadové oblasti, demografie a

dopravnich tokt.

Zasadnim zjisténim pro distributory sportovnich sluzeb je tzv. pravidlo 30 minut. Vyzkumy
ukazuji, Ze drtiva vétSina zékaznikl (cca 95 %) neni ochotna za pravidelnym sportem cestovat
déle nez pil hodiny. Usp&na sportovni centra proto vznikaji v husté osidlenych rezidenénich
ctvrtich, u velkych kancelarskych komplexii nebo v obchodnich centrech, kde je pfirozena

koncentrace lidi, 1 za cenu vyssich najmi.

Distribuce vSak nekon¢i jen adresou zatfizeni. Zahrnuje i fyzickou dostupnost a logistiku ptimo

na miste:

e VnéjsSi dostupnost: Dostatek parkovacich mist, osvétleni pfistupovych cest, jasna
navigace a viditelné oznaceni vstupu.

e Vnitini dispozice: Logické uspofadani interiéru. Zakaznik oceni, pokud jsou Satny
blizko sportovist a pokud jsou hluéné zény (posilovna) stavebné oddéleny od téch

klidovych (wellness, joga).

Cilem distribuce je odstranit jakékoliv fyzické ¢i psychologické bariéry, které by mohly

zakaznika odradit od navstevy.
Propagace (promotion)

Propagace, v modernim pojeti Casto oznaCovand jako marketingova komunikace Ci
komunika¢ni mix, pfedstavuje hlas spolecnosti. Jedna se o soubor presvédCovacich taktik,
jejichz ukolem neni cilovou skupinu pouze informovat o existenci produktu, ale predevsim ji
motivovat k ndkupnimu chovéni. Tradi¢ni teorie d€li tento mix do Ctyf hlavnich oblasti:

reklama, publicita (PR), podpora prodeje a osobni prode;.

Hlavnim cilem propagace je budovéni pozitivniho povédomi o znafce a sluzbach. Jde o

kontinualni proces vytvareni pfiznivych postoji a nakupnich zvyklosti. Ve sportovnim
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prostfedi ma propagace jesté jednu specifickou roli — odstrafiovani bariér a predsudki.
Efektivni kampan dokéze naptiklad vyvratit mytus, Ze fitness centra jsou uréena vyhradn¢ pro

mlad¢ a fyzicky zdatné jedince, a tim oteviit dvete Sirsi vefejnosti.

Model AIDA — Fungovani propagace se nejcastéji popisuje pomoci hierarchického modelu

AIDA, ktery definuje postupné kroky, jimiz musi zdkaznik projit:

e A — Attention (pozornost): Prvnim krokem je upoutat zdkaznikovu pozornost a dostat
produkt do jeho zorného pole.

e I —Interest (zdjem): Zména pasivni pozornosti na aktivni zajem o informace a detaily
produktu.

e D - Desire (touha): Emoc¢ni faze, kdy se zdjem méni v potfebu produkt vlastnit nebo
sluzbu vyuzit.

e A — Action (akce): Finalni impuls, ktery vede k nakupu, objednavce nebo registraci.

V praxi se tento model Casto rozsifuje o paty element —S (Satisfaction/Spokojenost).
Spokojeny zakaznik se totiz stava nejlepSim a nejlevnéjSim nosi¢em reklamy. Na
principu WOM (Word of Mouth) neboli osobniho doporuceni pak Siti dobré jméno

organizace ve své komunité (,,0 ¢em se mluvi), coz je pro sportovni kluby k nezaplaceni.
Lidé (people)

V sektoru sluzeb, kam sport primarné spada, je lidsky faktor naprosto nezastupitelny.
Zaméstnanci (recepéni, trenéfi, obsluha) jsou pro zakaznika Zivou tvaii organizace. Vzhledem
k neoddélitelnosti produkce a spotteby sluzby dochézi k pifimé interakci, kterd zdsadné formuje
vnimani kvality. Neochotny recepcni nebo neodborny trenér mohou zcela znehodnotit jinak
perfektni produkt. Do této kategorie vSak nepatii jen persondl, ale 1 samotni zakaznici, ktefi

svou pfitomnosti a chovanim spoluvytvareji atmosféru sportoviste a ovliviiuji zaZitek ostatnich.
Prezentace (presentation)

JelikoZ jsou sluZzby nehmotné a nelze si je ,,prohlédnout” pfedem, zdkaznici hledaji hmotné
diikazy o jejich kvalité. Tento prvek mixu (nékdy nazyvany Materialni prostiedi) zahrnuje vse,
co zékaznik vidi a citi pfi vstupu do provozovny. Prezentace prostiedi plni funkci ,,obalu®

sluzby a buduje image firmy. Klicové faktory, které zdkaznik hodnoti:

e Kapacita a velikost: Odpovida prostor poctu navstévniki? Neni zatizeni preplnéné?

e Vybaveni: Je zatizeni moderni, funk¢ni a odpovida cenové hlading?
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e Atmosféra a design: Jak pusobi interiér, osvétleni, barvy ¢i hudba na psychiku klienta?
o Komfort: Nabizi zatizeni dostatecné pohodli (Satny, sprchy, relaxacni zony)?
o Cistota: Ve sportovnim prostiedi je hygiena naprostym zakladem, ktery zakaznik

vnima velmi citlivée.
Proces (process)

Poslednim, avSak kritickym prvkem rozsifeného mixu jsou procesy — tedy ,jak* je sluzba
poskytovana. Jde o soubor ¢innosti a postupti, které zajist'uji plynuly chod sluzby od ptichodu
zédkaznika aZ po jeho odchod. Spatné nastavené procesy vedou k frustraci, i kdyZ je samotny
sportovni produkt kvalitni. Typickym piikladem selhdni procesu je dlouhd fronta na recepci,

kvili které klient nestihne zacatek lekce, nebo pozdni ptichod instruktora na hodinu Zumby.
V ramci procesl se management musi zaméfit na:

¢ Rezim obsluhy: Jasné dané rozvrhy a oteviraci doby.

¢ Rychlost a plynulost: Minimalizace administrativy a prostoji (napi. rychlé odbaveni
¢ipem).

e Management ¢ekani: Pokud je cekéni nevyhnutelné, musi byt pro klienta co
nejpiijemné;jsi.

e Spolehlivost: Dodrzovani stanovenych ¢asii zac¢atka lekei a tréninkt je ve sportovnich

sluzbach zakonem.

15.6 Sportovni sluzby

Sportovni produkt mé ve vétSin¢ piipadli povahu sluzby. At uz jde o samostatné prodejné
vykony nebo o soucast SirSiho produktového balicku, sport obecné chapeme jako nehmotny
statek ur¢eny k uspokojovani potieb zédkaznikii. Tyto sluzby poskytuji uzitek dvéma hlavnim
skupinam: pasivnim ucastnikim (divakim na stadionech ¢i u obrazovek) a aktivnim

ucastnikiim (sportovcim).
15.6.1 Druh a rozsah zapojeni zaméstnance

Nasledujici text se zaméfuje primarné na sluzby s aktivni ucasti zakaznika. Pro jejich

klasifikaci je kli¢ové pochopit kombinaci dvou faktort:

¢ Role zaméstnance: Jak moc se personal zapojuje do poskytovani sluzby a jaka je jeho

odbornost.
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e Motivace zakaznika: Pro¢ sportuje. Zda hleda osobni potéSeni (prozitek), chce ziskat
nové dovednosti, usiluje o vrcholovy vykon (snaha vyniknout), nebo mu jde o zdravi a

kondici.

Prinikem téchto faktor vznika komplexni nabidka, kterd zahrnuje sluzby pro radost, kondici,
rozvoj talentu, 1écbu ¢i kvalitu zivota. Z hlediska narokti na personal a charakteru interakce

rozliSujeme tfi zakladni kategorie sluzeb:

1. Spotrebitelské sluzby (Zakladni) — Jedna se o nejnizsi stupen sluzeb, kde ptfidana
hodnota nespoc¢iva v osobnosti zaméstnance, ale v poskytnuti infrastruktury. Personal
zde nepotiebuje vysokou odbornou kvalifikaci; jeho role se omezuje na zakladni
obsluhu, jako je vydej kli¢i, prace s rezervacnim systémem nebo prodej doplitkového
zboZi.

o Priklad: Prondjem tenisového kurtu, vstup do plaveckého bazénu pro vetejnost
nebo zapijceni lyzi. Zakaznik si ,kupuje ptistup k zatizeni nebo vybaveni, nikoliv
know-how personalu.

2. Odborné sluzby (Expertni) — Na této Urovni je produktem samotna odbornost a
specializace zaméstnance. Zékaznik vyzaduje aktivni vedeni, dozor, koucink nebo
specifické znalosti, kterymi sam nedisponuje. Poskytovatel (instruktor, trenér,
fyzioterapeut) zde hraje kliCovou roli a bez jeho kvalifikace by sluzba neméla hodnotu.
o Ptiklad: Osobni trénink ve fitness centru, vyuka plavani, rehabilitace po zranéni

nebo vedené lekce na univerzité. Rozdil oproti spotiebitelské sluzbé je v tom, ze
zakaznik je pfimo fizen a edukovan odbornikem.

3. Vychovné sluzby (Transformaéni) — Tato kategorie ptedstavuje specifickou
nadstavbu odbornych sluzeb. Zatimco béZzna odborna sluzba (podobné jako prace
pravnika ¢i architekta) fesi konkrétni externi problém nebo tkol, vychovna sluzba cili
na vnitini pfeménu klienta samotného. Cilem je zména chovani, postojti, hodnot nebo
socialniho statusu.

o Piiklad: Sportovni programy zamétfené na zménu Zivotniho stylu, boj s obezitou
nebo formovani charakteru mladeze. Organizace zde neposkytuje jen ,,cviceni®, ale
edukuje klienta o pifinosech pohybu a snazi se trvale zménit jeho navyky.
Vysledkem procesu je ,,novy“ klient, ktery dosdhl zmény, kterou si na zacatku

pfedsevzal.
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15.6.2 Motivy zakaznika k aktivni ucasti na sportu

Pro spravné nastaveni sportovniho produktu a jeho komunikace je nezbytné pochopit, co
zékaznika pohani. Motivace k aktivnimu pohybu vychazi ze ¢ty zakladnich psychologickych

a socialnich potieb:

1. Osobni potéSeni (Radost z pohybu) — Tato skupina zakaznikl je pohdnéna Cisté vnitini
motivaci. Sportuji pro hru samotnou, pro radost z pohybu a prozitku, nikoliv pro externi
odmeény ¢i vysledky. Jde o podobny princip, jaky vidime u déti o prestavkach, které béhaji jen
proto, Ze je to bavi. Pro manazery a trenéry je tato skupina ideélni, nebot’ tito klienti nevyzaduji

slozité vnéjsi stimuly; jejich hnacim motorem je samotnd aktivita.

2. Rozvoj dovednosti (Kompetence) — U této skupiny dominuje touha po uceni a
zdokonalovani. Cilem neni jen hybat se, ale zvladnout techniku dané discipliny na co nejvyssi
urovni. Pravé pocit rostouci kompetence a zvladnuti novych dovednosti je to, co je u sportu
drzi. Na tento motiv cili Sirok4 nabidka specializovanych kempti, workshopi a sportovnich
skol, jejichz popularita napti¢ vékovymi kategoriemi dokazuje, Ze touha "néco umét" je silnym

trznim faktorem.

3. Snaha vyniknout (SoutéZivost) — Pro tento typ klientil je sport prostiedkem k potvrzeni
vlastni vyjimecnosti. Jejich primarnim cilem je vitézstvi, pfekonani soupefe nebo pokoteni
vlastniho osobniho rekordu. Trénink chapou jako nutny nastroj k dosazeni Gspéchu v soutézi.
Motivace téchto jedincl je zalozena na vykonu a porovnavani; pokud véfi, Ze jim sluzba

(trénink) pomtiZze vyhrat, jsou ochotni investovat maximalni Gsili i prostfedky.

4. Zdravi, kondice a vzhled (Lifestyle) — V soucasné dob¢ se velmi moderni stava ucast na
sportovnich aktivitdch s cilem zlepSeni fyzické kondice, zdravi ¢i vzhledu. Dal§imi divody
mohou byt zbaveni se stresu, prodluzovani zivota nebo zéliba v bodybuildingu. Lidé, ktefi
spadaji pod tuto uroven, se navzajem lisi — mnozi jednotlivci sportuji, 1 kdyz se t€si relativné
dobrému zdravi a dostatecné urovni dovednosti — takové motivy se oznacuji jako ,,udrzovaci®.
Nekteti se snazi zlepSit svilj zdravotni stav a kondici az po objeveni svych nedostatki — takové

motivy mohou byt oznacované jako ,,lécebné*.

15.6.3 Typologie sportovnich sluzeb s aktivni Gcasti

Prinikem vySe popsanych klasifikaci (tedy miry zapojeni personalu a motivace klienta) vznika

Sest specifickych kategorii sportovnich sluZeb, které pokryvaji celé spektrum trhu.
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Sluzby pro radost a potéSeni (Infrastrukturni model) — V tomto modelu funguje sportovni
organizace primarnég jako poskytovatel zdzemi. Klienti jsou vnitin€ motivovani, chtéji se hybat
a bavit, a od organizace ocekdvaji pouze kvalitni vybaveni (rakety, micky) a dostupna
sportovisté (kurty). Role managementu se zde redukuje na logistiku — zajisténi funk¢niho
rezervacniho systému a udrzbu. Jelikoz maji tyto aktivity Casto soutézni charakter, pfidanou
hodnotou organizace muze byt pofddani amatérskych turnaji a lig, které zvySuji loajalitu

zakaznik.

Sluzby pro zdravi a kondici (Samoobsluzny model) — Tento typ sluzeb kombinuje pronajem
prostoru s maloobchodnim prodejem, pficemz cilem zdkaznika je péCe o vlastni zdravi.
Typickym ptikladem je klasickd navstéva posilovny. Klient piesné vi, co chce, a nese plnou
odpovédnost za sviij trénink. Management zde neplni roli dozoru ¢i trenéra, jeho tkolem je

pouze zpiistupnit zatfizeni a zajistit bezpecnost provozu.

Sluzby pro rozvoj dovednosti (Edukaéni model) — Jde o kombinaci vychovného procesu a
snahy klienta osvojit si nové techniky. Tuto sluzbu typicky poskytuji sportovni kluby, Skoly ¢i
specializované kurzy. Kli¢ova je zde role trenéra ¢i instruktora, ktery musi disponovat expertni

znalosti metodiky a strategie daného sportu.

Sluzby pro dosaZeni vrcholové vykonnosti (Expertni model) — V této kategorii se protinaji
nejvyssi ambice klienta (dosdhnout mistrovstvi) s expertnim zdzemim organizace. Jedna se o
fizeny proces pod vedenim $pi¢kovych odborniki. Uspéch zavisi na naprosté shodé cili mezi
sportovcem a organizaci a na sofistikované aplikaci tréninkovych metod. Jde o dlouhodobou a

intenzivni spolupraci.

Sluzby pro udrzeni kvality Zivota (Programovy model) — Cilovou skupinou jsou zdravi a
kondi¢né zdatni jedinci, kteti se chté&ji dale rozvijet, ale na rozdil od ,,samoobsluzného modelu*
(bod 2) preferuji vedené lekce (skupinové ¢i individualni). Rizikem tohoto modelu je ztrata
motivace. Protoze vysledky cviceni (zlepSeni kondice, postavy) nejsou vidét okamzité, hrozi,
7e klient program pred¢asné ukonéi. Ukolem personalu je proto neustald psychicka podpora a

motivace k vytrvalosti.

Lécebné a napravné sluzby (Remedialni model) — Specificka kategorie zaméfena na klienty,
ktefi maji urCity zdravotni ¢i kondicni deficit (nadvaha, pourazové stavy, stres, Spatné pohybové

navyky). Nabidka zahrnuje rehabilitace, redukéni programy ¢i relaxacni cviceni.
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15.6.4 ManazZerska specifika Fizeni sportovnich sluzeb

Prakticky vyznam vySe uvedené typologie nespociva pouze v akademickém tiidéni, ale slouzi
jako voditko pro efektivni fizeni organizace. Kazdy typ sluzby totiz vyzaduje odlisny

manazersky pfistup, a to zejména v nasledujicich ¢ctytech klic¢ovych oblastech:

1. Planovani a vybér aktivit — Zakladni dé€lici ¢arou je zde otdzka, kdo rozhoduje o obsahu
sluzby.

o Pristup orientovany na poptavku (Spotiebitelské sluzby): U sluzeb pro potéseni
¢i fitness vi klient sam nejlépe, co chce. Manazer zde funguje jako "naslouchac trhu".
Vybér aktivit se fidi preferencemi zakaznika, které organizace zjist'uje pomoci anket,
dotaznikli nebo metodou pokus-omyl (nasadi Sirokou nabidku a zachova jen to, co se
"chytne").

o Pristup orientovany na expertni piredpis (Vychovné a odborné sluzby): U sluzeb
zamétenych na rozvoj dovednosti, vrcholovy vykon ¢i 1écbu klient nevi (nebo by
nemél urcovat), co piesné¢ potfebuje. Zde piebird otéze odbornik (trenér,
fyzioterapeut). Planovani je preskriptivni — expert stanovi program, intenzitu a
davkovani zatéze tak, aby bylo dosazeno cile v daném case.

2. Organizovani — Rozdilné sluZzby vyzaduji rozdilnou miru byrokracie versus autonomie.

o Byrokratické Fizeni (Spotrebitelské sluzby): U sluzeb pro potéSeni je klicova
efektivita, dostupnost zatizeni a potadek. Kontakt mezi persondlem a klientem je
minimalni a rutinni. Proto je zde idedlni striktni organizacni struktura zaloZena na
jasnych pravidlech, provoznich fadech a rezervacnich systémech, které zajist'uji
hladky chod bez nutnosti improvizace.

o Autonomni Fizeni (Odborné a vychovné sluzby): Zde je podstatou sluzby osobni
interakce a individualizace. Trenér ¢i terapeut musi mit svobodu rozhodovat se podle
aktualniho stavu klienta. Vrcholovy management si ponechava kontrolu nad strategii,
rozpoc¢tem a marketingem, ale v odbornych otazkach dava zamé&stnancim volnou
ruku (Ustavni piistup). PfiliSna byrokracie by zde byla kontraproduktivni.

3. Personalni management (Lidské zdroje) — Naroky na nabor a udrzeni zaméstnanct
se diametralné 1isi.

o Nizké naroky (Spotiebitelské sluzby): Pro obsluhu recepce nebo pljCovny staci
zakladni zaskoleni. Zameéstnanci jsou snadno nahraditelni a proces vybéru je

relativn¢ jednoduchy.
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o Vysoké naroky (Odborné sluzby): Trenéfi a instruktofi jsou nositeli know-how a
Casto na nich stoji povést celé firmy. Vybér musi byt peclivy, diraz je kladen na
kvalifikaci a schopnost samostatného rozhodovani. Existuje zde vysoké riziko
spojené s fluktuaci — pokud odejde oblibeny trenér, ¢asto s nim odchazi i jeho
klientela. Udrzeni téchto klicovych lidi je pro organizaci prioritou.

4. Vedeni lidi — Styl vedeni se musi ptizptisobit motivacnimu nastaveni klienta.

o Samo-motivace: U spotiebitelskych sluzeb (napf. prondjem kurtu) je klient
motivovan vnitin€é, manazer nemusi vyvijet extra usili.

o Motivace k piekonani limita: U vrcholovych sportovci je role trenéra v tom, aby
klienta donutil jit az na hranici vyCerpani, kam by se sdm nedostal.

o Podpiirna motivace: U 1écebnych ¢i redukénich programt klienti sice "chtéji"

vysledek, ale Casto postradaji vili nebo silu proces vydrzet. Zde musi personal

fungovat jako psychicka opora a neustaly motivator.

15.6.5 Vlastnosti sportovnich sluzeb

Sportovni sluzby sdileji zakladni ekonomické charakteristiky s obecnym sektorem sluzeb,
avsak ptidavaji k nim specifika vyplyvajici z povahy sportovniho prostiedi (emoce, soutézivost,
fyzicky vykon). Pro manaZery je klicové pochopit pét hlavnich vlastnosti sluzeb, které

determinuji zpiisob jejich marketingu a prodeje:

1. nehmotnost
Sluzby jsou ze své podstaty nehmotné, coZ znamena, Ze zdkaznik nemd moznost si je pred
zaplacenim fyzicky prohlédnout ¢i vyzkouset, jako je tomu u béZzného zbozi. Tento fakt zvySuje
nejistotu, zejména pii prvnim nakupu. Potencialni klient si proto sviij Gisudek vytvaii nepiimo
— bud’ na zéklad€ zkuSenosti s podobnymi zafizenimi u konkurence, nebo prostfednictvim
hodnoceni ostatnich uZivateld. Klicovymi faktory pro finalni rozhodnuti se tak stavaji
hmatatelné a viditelné prvky: lokalita, vzhled a vybaveni provozovny, chovani personalu a

cena.

Z marketingového hlediska je proto nezbytné aplikovat strategii tzv. ,,zhmotnéni nehmotného*.
Poskytovatel musi zdkaznikovi nabidnout viditelné dikazy kvality. V pfipad¢ fitness centra to
muze byt atraktivni design interiéru, Spic¢kové vybaveni posilovny ¢i profesiondlni vystupovani
recepcni. Pravé kvili nehmotné povaze a vys$S§imu vnimanému riziku nadkupu maji pro

zakazniky mnohem vétsi vahu osobni doporuceni a reference od pratel nez klasicka reklama.
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Spokojeny zakaznik, ktery §ifi pozitivni zkuSenost, se tak stava nejcennéjsSim marketingovym

nastrojem.

2. neoddélitelnost
Specifickym rysem sluzeb je skutecnost, Ze k jejich vytvareni a konzumaci dochdzi v jediném
okamziku. Sluzbu nelze izolovat od jejiho poskytovatele, coz klade mimotradny diraz na lidsky
faktor. Pokud je sluzba poskytovana Clovékem, stava se tento zaméstnanec piimou soucasti

prodavaného produktu. Mira zapojeni personalu se vsak lisi podle typu sluzby:

o Sluzby s nizkym kontaktem (Infrastrukturni): U aktivit zamétenych na rekreaci ¢i
kondici (napf. prondjem kurtu, vstup do posilovny) je interakce s persondlem minimalni
a rutinni. Spokojenost zdkaznika zde zavisi primarné na kvalité vybaveni, dostupnosti
zafizeni a nastaveni jasnych provoznich pravidel.

o Sluzby s vysokym kontaktem (Expertni): U sluzeb vychovnych, lé¢ebnych ¢i
zamétenych na vrcholovy vykon (trénink, fyzioterapie) je role zaméstnance klicova.
Trenér ¢i terapeut musi byt vysoce kvalifikovany a musi mit o klientovi detailni ptehled.
V tomto pifipadé¢ management ustupuje do pozadi (fesi finance a strategii) a dava

odbornikim vé€tsi autonomii v rozhodovani pii praci s klientem.

Neoddélitelnost ma i socidlni rozmér — zakaznik se Casto ocita v prostoru s dalSimi klienty.
Nutnost cekat na posilovaci stroj nebo stisnény prostor pii skupinové lekci Pilates muze
negativné ovlivnit celkovy zaZitek, ackoliv jde o faktory, které provozovatel vzhledem ke

kapacitnim limitdm nemiiZze vZdy plné ovlivnit.

ProtoZe sluzby nelze vyrabét do zasoby ani skladovat, ¢eli manaZzeti vyzvé v podobé kolisajici
poptavky. Na rozdil od vyroby zboZi nelze pfi ndhlém zdjmu "zvysit produkci". Sportovni
centra proto musi poptavku aktivné ftidit, nejcastéji pomoci cenové politiky — typickym
ptikladem je vyrazné levnéj§i prondjem sportovist v dopolednich hodindch oproti

exponovanym vecernim castim.

3. proménlivost
Jednim z nejrizikovéjSich aspektl sluzeb je jejich nestalost. Protoze jsou sluzby zavislé na
lidském faktoru, jejich kvalita nevyhnutelné kolisa podle toho, kdo, kdy a za jakych okolnosti
je poskytuje. I v renomovaném sportovnim centru s vybornou povésti se zdkaznicka zkuSenost
muZe dramaticky liSit — jeden den narazi klient na usmévavou a efektivni recepéni, druhy den

na personal, ktery je pomaly a neochotny. Lidsky vykon je pfirozen¢ ovlivnén tnavou, naladou
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¢i momentalnimi dispozicemi, coz vnasi do procesu prvek nepiedvidatelnosti. Pro manaZzery to
znamena zasadni varovani: sebelepsi marketingova strategie a investice do reklamy ptijdou

vnivec¢, pokud selze posledni ¢lanek fetézce — zaméstnanec v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
Z hlediska tizeni lidskych zdroji je nutné rozliSovat mezi dvéma typy pozic:

o Personal pro zakladni sluzby: U pozic v ramci béZznych spotiebitelskych sluzeb jsou
naroky na kvalifikaci niz$i a zaskoleni je relativné snadné.

o Experti pro odborné sluzby: U trenért, lektorti a vzd¢lavatelt je situace odlisna. Zde
je nutny ptisny vybér, vysokd odbornost a schopnost samostatného rozhodovani. Praveé
tito lidé jsou nositeli reputace organizace. Existuje zde silné riziko spojené s fluktuaci —
vztah mezi klientem a odbornikem byva tak silny, Ze s odchodem trenéra ¢asto odchazi

ke konkurenci i jeho klientela.

Aby se minimalizovaly vykyvy v kvalité, je nezbytné zaméstnance neustidle motivovat.
Osvédéenym nastrojem jsou finanéni bonusy vdzané na piimou zpétnou vazbu od zdkazniki.
Nemén¢ dilezitd je vSak i psychologicka motivace — posilovani osobni odpovédnosti za
spokojenost klienta a ,,zviditelnéni* zaméstnance, coz zvySuje jeho profesiondlni prestiz a

loajalitu k firmé.

4. pomijivost
Zasadnim ekonomickym limitem sluZeb je fakt, ze je nelze vyrabét do zasoby ani skladovat pro
pozdé&jsi prodej. Zatimco u stabilni poptavky tento aspekt nepiedstavuje komplikaci, v prostredi
sportovnich sluzeb, kde zajem zékazniki v pribéhu dne vyrazné kolisa, jde o klicovy
manazersky problém. Sportovni a fitness centra typicky bojuji s nevyuzitymi kapacitami v
dopolednich a brzkych odpolednich hodindch — neobsazeny kurt nebo pradzdna posilovna v
tomto Case znamenaji nenavratnou ztratu trzeb. Naopak ve vecerni SpiCce (,,prime time*)
poptavka Casto prevysSuje nabidku, kapacity nestaci a organizace tak pfichazi o potencialni zisk,

protoze nemuze obslouzit vS§echny z4jemce.

ManaZzefi se snazi tuto nerovnovahu feSit pomoci ndstrojii pro fizeni poptavky (Revenue
Management). Modernim trendem je motivovat zakazniky k navstévé v mén¢ atraktivnich
casech, napiiklad prodejem zvyhodnénych ,off-peak” permanentek nebo nasazovanim
populérnich lekci do dopolednich blokii. Nezbytnym néstrojem pro efektivni rozloZeni zatéze
je také rezervacni systém. Ten funguje jako regulator — pokud zakaznik vidi, ze jeho
preferovany vecerni ¢as je pln€ obsazen, je ¢asto ochoten zménit své plany a pfijit v jinou, méné
vytizenou dobu.
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5. absence vlastnictvi

Zasadni rozdil mezi nakupem zbozi a sluzby spociva v majetkovych pravech. Zatimco
sportovni vybaveni (vystroj, nacini) se stava trvalym majetkem kupujiciho, u sluzeb si zdkaznik
kupuje pouze do¢asné pravo pristupu nebo vyuziti kapacity. Tento ¢asovy limit je striktni a
neuprosny — jakmile skon¢i lekce nebo vyprsi hodina prondjmu na squashovém kurtu, zakaznik

musi prostor uvolnit, a to i v ptipad¢, ze nema dohrany rozhodujici set.

Ackoliv se nemoznost sluzbu vlastnit mize na prvni pohled jevit jako nevyhoda, tkolem
managementu je komunikovat ekonomickou racionalitu tohoto modelu. Zékaznik totiz ziskava
piistup k nakladnému profesiondlnimu zazemi (Spickové posilovaci stroje, trenazéry, solaria),
které miize vyuzivat za zlomek jejich pofizovaci ceny, aniz by musel feSit investice do jejich

nakupu, udrzby ¢i uskladnéni.

Sportovni sluzby maji né¢kolik dalSich specifickych vlastnosti, které¢ je odliSuji od sluzeb v
jinych odvétvich. Jednou z kli¢ovych charakteristik je vysoka mira fyzické aktivity, at’ uz se
jednéd o trénink, soutéze nebo rekreacni sport. Sportovni sluzby jsou také Casto spojeny s
emociondlnim zapojenim, protoze soutéze a udalosti mohou vyvolavat silné pocity fanouski.
Dilezitou vlastnosti sportovnich sluzeb je také sezonnost. Mnoho sportli mé specificka obdobi,
kdy se konaji hlavni soutéze, coz ovliviiuje jak samotné sportovce, tak i firmy, které poskytuji
souvisejici produkty a sluzby. Zaroven je ve svété sportu patrnd vyrazna konkurence a potieba
neustalé inovace, zejména v oblasti tréninku, technologie a marketingu. Diraz na tymovou
spolupraci a kolektivni zazitky je dalsi vyraznou vlastnosti sportovnich sluzeb. Tymy a klubové
organizace hraji klicovou roli, a to jak v soutéZnim, tak i komerénim prostifedi. Komunita kolem

sportu je Casto silna, coz ovliviiuje i zpiisoby, jakymi firmy interaguji se svymi zakazniky.
15.6.6 Faktory GspéSného podnikani ve sportovnich sluzbach

Prosperita v sektoru sportovnich sluzeb neni dilem ndhody. Vyzaduje synergii tfi elementt:
upiimné vasné pro sport, strategického manazerského mysleni a odvahy inovovat. Firmy v
tomto dynamickém odvétvi nenesou odpovédnost pouze za ekonomické vysledky, ale maji
unikatni pfilezitost obohacovat zivotni styl svych klientli a vytvaret spoleCenské hodnoty

prostiednictvim pohybu a zazitkda.

Alfou a omegou tspéchu je detailni znalost cilové komunity. ManaZer musi umét identifikovat
specifické potieby sportovcl a nabidnout jim feSeni, kterd tyto potfeby nejen naplni, ale piedci.

Konkurenéni vyhodu dnes ziskavaji ti, kteti pfichdzeji s inovativnimi tréninkovymi metodami,
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vyuzivaji moderni technologie nebo organizuji atraktivni eventy, ¢imz se odliSuji od Sedého

praméru.

Odborna praxe potvrzuje, ze v oblasti sluzeb nelze odd¢€lit spokojenost zdkaznika od
spokojenosti zaméstnance. Vzhledem k tésnému kontaktu mezi persondlem a klientem je
atmosféra na pracovisti pfimo umeérna kvalité¢ poskytované sluzby. Cesta k zisku tedy
paradoxné¢ nezacCina u zakaznika, ale uvnitt firmy. Tento kauzalni vztah lze popsat jako

pétistupnovy retézec zisku:

1. Kbvalita interniho servisu: VSe za¢ina u vybéru a Skoleni zaméstnanctl, nastaveni
kvalitniho pracovniho prostiedi a podpory tymu.

2. Spokojeny a produktivni personal: Pokud o zaméstnance dobfe peCujeme, stavaji se
loajalnéj$imi, pracovitéj$imi a §iii pozitivni energii.

3. Vys$§i hodnota sluzby: Motivovany zaméstnanec pracuje efektivnéji a s vetSim
nasazenim, coz zvysuje uzitnou hodnotu pro klienta.

4. Spokojeny a vérny zakaznik: Klient, ktery dostane vysokou hodnotu, se vraci
(retence) a aktivné sluzbu doporucuje svému okoli (reference).

5. Zdravy rist a zisk: Vysledkem vérnosti zakaznik je stabilni ekonomicky rlst

organizace.

Z vyse uvedeného Fetézce zisku jasné vyplyva, ze spoléhat se pouze na tradi¢ni marketingovy
mix ,,4P* (Product, Price, Place, Promotion) je v sektoru sportovnich sluzeb nedostacujici a
Casto 1 kratkozraké. Tento klasicky model, plivodné vyvinuty primarné pro trh s hmotnym
zboZim, se soustfedi na produkt a jeho propagaci, avSak nedokéaze plné postihnout dynamiku a
hloubku interakce mezi poskytovatelem a klientem. Pro dosaZeni skute¢né excelentnich
vysledki a udrzitelného ristu musi sportovni manazer aktivné pracovat s rozSiFenym
marketingovym mixem sluzeb (7P). Do centra strategického planovani se tak dostavaji tii
dodate¢né, avSak kritické nastroje: lidé (people), prezentace (presentation) a procesy
(processes). Je nezbytné si uvédomit, Ze v o¢ich zdkaznika jsou zaméstnanci neoddé€litelnou
soucasti produktu — jejich odbornost a pfistup ptimo definuji kvalitu zazitku. Procesy zajist'uji,
ze poskytovani sluzby probéhne hladce, bez zbyte¢ného ¢ekani a administrativni zatéze. Teprve
komplexnim fizenim vSech té€chto sedmi elementli miize manaZer vytvofit nabidku, kterd

obstoji v silné konkurenci a vybuduje loajalni klientskou zakladnu.
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Shrnuti kapitoly

Sportovni marketing ptedstavuje specifickou aplikaci marketingovych principi, kterd se deli
na dva hlavni sméry: marketing sportovnich produktti (pfimo sportovnimu spotiebiteli) a
marketing nesportovnich produkti prostfednictvim sportu (vyuziti sportu jako komunikaéniho
nosice). Pro efektivni fizeni je nezbytné strategické planovani, které umoziuje firmé¢ reagovat

na zmeény prostiedi a dosahovat dlouhodobé prosperity.

Zakladnim nastrojem fizeni je marketingovy mix. Zatimco u hmotnych vyrobkt si vysta¢ime
s modelem 4P (produkt, cena, distribuce, propagace), v sektoru sportovnich sluzeb je nutné
tento model rozsitit na 7P. Ptibyvaji tak kli¢ové prvky: lidé (people), procesy (processes) a
prezentace (presentation). Moderni marketing navic tento pohled dopliluje o zakaznickou

perspektivu (4C), ktera klade diiraz na feSeni potieb klienta a jeho pohodli.

Sport je primarné sluZzbou, nikoliv zboZim, a vyznacuje se specifickymi vlastnostmi:
nehmotnosti (nelze si ji predem prohlédnout), neoddélitelnosti (vyroba a spotteba probihaji
soucasn¢), proménlivosti (kvalita kolisa podle lidského faktoru), pomijivosti (nelze ji
skladovat) a absenci vlastnictvi. K tomu se pfidavaji unikatni rysy sportu, jako je emocni

zapojeni fanouskul, nepfedvidatelnost vysledku a soutézivost.

Sportovni sluzby s aktivni uc€asti délime na zdkladé motivace klienta a miry zapojeni personalu
do Sesti kategorii: sluzby pro potéSeni, pro zdravi a kondici (zde dominuje samoobsluzny
model), sluzby pro rozvoj dovednosti, pro dosaZeni vrcholnych vykont, pro udrzeni kvality

zivota a sluzby lécebné (zde je klicova role odbornika).

Uspéch v podnikani se sportovnimi sluzbami vychazi z tzv. Fetézce zisku. Ten zacind péci o
zamé&stnance a kvalitou interniho servisu. Spokojeny a motivovany persondl vytvaii vyssi
hodnotu pro zdkaznika, coz vede k jeho loajalité a ndsledné ke zdravému ekonomickému rtistu

a zisku organizace.
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Kontrolni otazky

1. Vysvétlete rozdil mezi pojmy ,, marketing sportu‘‘ a ,, marketing prostiednictvim sportu*
a uvedte ke kazdému jeden konkrétni priklad.

2. Vysveétlete, pro¢ moderni marketing prechazi od konceptu 4P (pohled firmy) ke konceptu
4C (pohled zdikaznika). Jaky je zdkazmicky ekvivalent pro ,,Cenu“ a co vsechno
zahrnuje?

3. Jednim ze specifik sportovniho produktu je jeho , nepredvidatelnost” a fakt, ze
marketéri nemaji kontrolu nad ,,jadrem produktu* (vykonem/vysledkem). Jaky dopad
ma tato skutecnost na praci sportovniho manazera?

4. Definujte pojem ,,cenova elasticita poptavky “.

5.V ramci distribuce sportovnich sluzeb se casto hovori o ,pravidlu 30 minut*.
Vysvétlete, co toto pravidlo znamenad.

6. Sportovni sluzby se vyznacuji vlastnosti zvanou ,,pomijivost* (nemoznost skladovani).
Jaky problém to predstavuje pro provozovatele sportovist a jakymi ndstroji Ize tento
problém resit?

7. Popiste princip ,,Fetézce zisku ve sluzbach*. Proc¢ podle této teorie zacina cesta k

financnimu zisku a rustu firmy péci o viastni zaméstnance (kvalitou interniho servisu)?
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Pojmy k zapamatovani

Marketing sportu — Aplikace marketingovych principii na podporu a prodej sportovnich
produktd a sluzeb pfimo spotiebitelim (napf. prodej listki na zapas, sportovni vybaveni,

Clenstvi ve fitness).

Marketing prostiednictvim sportu — Marketingova strategie, pii které nesportovni firmy
vyuzivaji sport (sportovce, tymy, uddlosti) jako komunikacni néstroj k osloveni své cilové

skupiny a propagaci vlastnich produktti (napt. pivovar sponzorujici hokejovou ligu).

Rozsifeny marketingovy mix (7P) — Model marketingového mixu upraveny pro sektor sluzeb.
Ke klasickym 4P (Product, Price, Place, Promotion) ptidava tti dalsi prvky nezbytné pro sluzby:

Lidé (People), Procesy (Processes) a Prezentace (Pressentation).

Zakaznicky marketingovy mix (4C) — Moderni pojeti marketingového mixu z pohledu
zakaznika, které odpovida modelu 4P: Reseni potieb (Customer Solution), Zakaznikovy

naklady (Customer Cost), Dostupnost (Convenience) a Komunikace (Communication).

Nehmotnost sluZzeb — Klicova vlastnost sluzeb znamenajici, Ze si je zdkaznik nemlzZe pred
nakupem prohlédnout ani vyzkouSet. ZvySuje vnimané riziko ndkupu a nuti marketéry hledat

zpusoby, jak sluzbu ,,zhmotnit* (napt. designem prostiedi).

Neoddélitelnost sluzeb — Charakteristika sluzeb vyjadtujici, Zze jejich produkce a spotieba
probihaji soucasné. Sluzbu nelze oddélit od poskytovatele, coz klade vysoké naroky na kvalitu

personalu a interakci s klientem.

Pomijivost sluZeb — Vlastnost vyjadiujici nemoznost sluzby skladovat. Neobsazena kapacita
(napt. prazdny kurt v dopolednich hodinach) predstavuje trvalou ekonomickou ztratu, coz

vyzaduje aktivni fizeni poptavky (napf. cenovou diferenciaci).

Cenova elasticita poptavky — Mira reakce poptavky na zménu ceny. U elastické poptavky
(bézné sportovni aktivity) vede zména ceny k vyrazné zméné z4jmu zdkazniki. U neelastické

poptavky (skalni fanousci, unikatni akce) zména ceny poptavku vyrazné neovlivni.
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16 REKLLAMA VE SPORTU

Uvod

Reklama se stala vSudypfitomnym fenoménem, ktery prostupuje kazdodennim zivotem
moderni spole¢nosti. At uz se pohybujeme v online prostiedi, sledujeme televizi, listujeme
tiskem nebo jen prochazime ulicemi lemovanymi billboardy, komerénim sdélenim se prakticky
nelze vyhnout. Ackoliv se mnozi spotiebitelé¢ citi timto neustalym informacnim tokem
piesyceni, Casto si ani neuvédomuji, jak hluboce a podvédomé formuje jejich preference a
chovani. Role reklamy dnes dalece piesahuje pouhou podporu prodeje zbozi a sluzeb. Stala se
mocnym spolecenskym hybatelem, ktery ovliviiuje nase vnimani svéta, formuje politické
nazory, socialni postoje 1 etické hodnoty. Pronikd do oblasti, jako je Skolstvi, zdravotnictvi,
kultura a samoziejmé sport. Bez ohledu na formu ¢i nosi¢ vSak jeji primarni funkce zlstava

neménna: presveédcit cilovou skupinu a motivovat ji k pozadované akci ¢i zméné postoje.

Cil kapitoly

Cilem kapitoly je seznamit studenty s principy reklamy a jeji aplikaci ve sportovnim prostiedi.
Text vymezuje zakladni druhy inzerce, v€etné online néstrojli, a detailn¢ rozebird specifika
sportovni reklamy i televiznich pfenosti. Po prostudovani by mél ¢tenat porozumét planovani

kampani a identifikovat pfileZitosti i omezeni, ktera sport inzerentiim nabizi.

Klicova slova

Reklama, Marketingova strategie, Cile reklamy, Informacni reklama, Presvédcovaci reklama,
Upominaci reklama, Online reklama, Sportovni reklama, Sportovni ptenosy, Televizni

reklama, Digitalni reklama, Sponzoring, Product placement, Injektaz
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16.1 Reklama a jeji cile

Reklama predstavuje jeden z klicovych piliid marketingové komunikace. V odborné roving ji
definujeme jako placenou, neosobni formu prezentace produktl, sluzeb ¢i myslenek, kterd je
Sifena prostiednictvim masovych médii. Jde o cileny proces presvédc¢ovani, jehoz tkolem je
vyhledat a oslovit potencialni uzivatele. Ackoliv existuje nepieberné mnozstvi definic, vSechny
se shoduji na tfech zakladnich znacich: jedna se o neosobni komunikaci, ma komercni (¢i jiny

jasny) cil a probiha mezi identifikovatelnym zadavatelem a spotiebitelem.

Etymologicky vychdzi termin z latinského slova reclamare, coz v doslovném piekladu
znamena ,,znovu kficet* nebo ,,vyvolavat®. Tento vyraz pivodné odkazoval na trhovce, kteti
hlasitym poktikovanim upozoriiovali na své zbozi ve snaze ptilakat zdkazniky. V dne$nim
kontextu se onim ,kiikem* rozumi jakakoliv placend nabidka ideji ¢i zbozi, za kterou stoji

konkrétni sponzor (zadavatel).

Kazda reklamni kampan vznika z urcitého divodu. Cilem reklamy rozumime specifickou
komunika¢ni tlohu, kterou je tfeba splnit vic¢i definované cilové skupiné v konkrétnim

casovém horizontu. Podle primarniho zaméru délime reklamu do tii kategorii:

¢ Informativni: Buduje povédomi a znalost (napf. o novém produktu).
e Presvédcovaci: Motivuje k preferenci dané znacky a nakupu.

e Upominajici: Udrzuje znacku v povédomi zakazniki.

Dulezité je rozliSovat mezi komercni reklamou, kde prodejci usiluji o zvySeni zisku, posileni
image znacky a trzniho podilu, a nekomer¢ni reklamou. Cilem té nekomercni neni finan¢ni
zisk, ale propagace mysSlenek, hodnot nebo vzorcli chovani — typickym piikladem ve
sportovnim prostiedi jsou kampané podporujici zdravy Zivotni styl, pohybovou gramotnost déti

nebo boj proti obezité.

Aby byla reklama povazovana za uspéSnou, musi v prvni fad€ spotiebitele zaujmout. Z
psychologického hlediska je komunikaéni proces efektivni pouze tehdy, pokud jsou splnény

nasledujici podminky. Reklama musi:

e Zasahnout prijemce: Cilova skupina musi byt vystavena plisobeni média, ve kterém
reklama bézi.
e Zanechat pamétovou stopu: Pfijemce si musi sdéleni zapamatovat.

e Poskytnout relevantni informace: Musi dodat podklady pro racionalni rozhodovani.
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e Vyvolat emoce: Uspésna reklama vytvari pozitivni emocionalni vazbu.
e Zménit postoj: Musi posunout vnimani znacky ¢i problému pozadovanym sméerem.

vvvvvv

produktu nebo zacatek sportovani).

16.2 Druhy reklamy

Ackoliv reklama plsobi jako vSudyptitomny celek, z odborného hlediska ji délime do nékolika
kategorii. Spravna klasifikace ndm pomaha pochopit, jaky nastroj v danou chvili pouzit. Mezi
nejcastéjsi kritéria déleni patii ucel (funkce) reklamy, jeji orientace, typ pouzitého média nebo
faze zivotniho cyklu produktu. Specifickou a dynamicky rostouci kategorii je pak online
reklama, kterd oproti tradicnim ,,offline” kandlim nabizi vyhodu pifesného cileni a

méfitelnosti.
16.2.1 Déleni podle funkce (cile) reklamy

Nejzasadné€jSim kritériem pro volbu reklamni strategie je jeji ucel. Ten je izce spjat s tim, v
jaké Zivotni fazi se nabizeny produkt ¢i sluzba pravé nachéazi. Kazda faze vyzaduje odlisny

komunikaéni pfistup. RozliSujeme tfi zékladni funkéni typy:
A) Informacni (zavadéci) reklama

Primérnim Ukolem informacéni (zavadéci) reklamy je edukace trhu s prostym sd€lenim o
existenci a nabidce feSeni, jehoZz cilem je vzbudit prvotni zajem a poptavku. Tento typ
komunikace stavi na faktech, logickych argumentech a ovéfitelnych udajich. Jeji vyuziti je
typické zejména pro fazi uvadéni nového produktu na trh nebo pfi prezentaci inovaci, jako jsou
facelifty ¢i nové funkce. Své nezastupitelné misto méa predev§im v komplexnich odvétvich,
naptiklad ve farmacii, financich ¢i IT, kde zékaznik k rozhodnuti vyzaduje detailni a pravdivé
informace a kde musi byt sdéleni fakticky pfesnd i vzhledem k pfisnym regulacim. Mimo
komer¢ni sféru tento typ komunikace hojné vyuZivaji také neziskové organizace a statni sprava

k informovani vefejnosti o svych aktivitach ¢i celospolecenskych tématech.
B) Piesvédcovaci reklama

S nartstajicim konkurenénim tlakem, typickym pro fazi rdstu trhu, nabyvd na vyznamu
piesvédcovaci reklama. Jeji ambici jiz neni pouhé informovéni, nybrz aktivni formovani
preferenci zédkaznika a budovani tzv. selektivni poptavky. Tento komunikacni styl plsobi

priméarné na emoce a postoje s cilem presvédcit spotiebitele, ze dany produkt predstavuje lepsi

294



volbu nez nabidka konkurence, ptipadné se snazi zménit vnimani jeho specifickych vlastnosti.
Zvlastni podkategorii v tomto kontextu tvofi srovnavaci reklama, kterd je ¢astym nastrojem na
vysoce nasycenych trzich. Jde o agresivnéj$i formu marketingu, ktera je zalozena na pfimé a

oteviené konfrontaci vlastni znacky s konkurenci.
C) Upominaci (pripominaci) reklama

Upominaci neboli pfipominaci reklama je doménou piedevsim silnych a etablovanych znacek,
jejichz produkty se jiz nachdzeji ve fazi trzni zralosti. Vzhledem k tomu, ze zékaznici tyto
produkty dobfe znaji, neni nutné je znovu edukovat o jejich funkcich ¢i vlastnostech. Hlavnim
cilem tohoto typu komunikace je udrzet znacku v trvalém povédomi spotiebitelii (tzv. top of
mind) a zajistit, aby pii dalSim ndkupu opé€t sahli po osvédcené volbé. Soucasné plni tato
reklama dulezitou psychologickou funkci, kdyz zpétn€ ujistuje stavajici zdkazniky o spravnosti
jejich dfivéjsiho nakupniho rozhodnuti. Typickym piikladem jsou ,,imageové® kampané
sportovnich gigantl, jako je Nike, které se ¢asto nezamétuji na prodej konkrétniho modelu

obuvi, nybrz na pfipominani pfitomnosti a hodnot znacky na trhu.

16.2.2 DalSi kritéria pro ¢lenéni reklamy

Krom¢ zakladniho rozdéleni podle ucelu Ize reklamu klasifikovat i na zékladé¢ predmétu
komunikace, jeji orientace, Casového nasazeni nebo vyuzitého medidlniho nosice. Pokud se
zam¢efime na predmét komunikace, rozliSujeme reklamu produktovou a institucionalni. U
produktové reklamy je objektem zajmu konkrétni zboZi ¢i sluzba, napiiklad propagace
specifického kurzu jogy nebo nového modelu bézeckych bot. Naopak institucionalni
(korporatni) reklama neprodava jeden konkrétni vyrobek, ale soustiedi se na znacku jako celek.
Cilem je budovani image a hodnot firmy, coZz je typické naptiklad pro brandingové kampané

spole¢nosti Nike.

Dalsim hlediskem je orientace reklamy, ktera urcuje, na koho nebo na co je sdéleni primarné
zacileno. Reklama orientovana na spotrebitele usiluje o ziskdni novych zakazniki a zaroven
o upevnéni vérnosti téch stavajicich. Pokud je hlavnim tkolem informovat trh o pfichodu
nového vyrobku, hovotime o reklamé orientované na produkt. V ptipadé, Ze se firma snazi
oslovit specificky segment €i cilovou skupinu, pro kterou je dana sluzba urcena, jde o reklamu
orientovanou na trh. Poslednim typem je reklama orientovana na vlastni podnik, kdy se
organizace snazi vylepsit svou reputaci, upevnit pozici na trhu a prezentovat se vefejnosti v co

nejlepSim svétle.
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Podle faze zivotniho cyklu, ve které se kampaii nachazi, rozliSujeme tfi specifické typy. Prvnim
je reklama zavadéci, jejimz ukolem je uvést na trh novy vyrobek nebo firmu. Obvykle ma
charakter ucelené kampané s jasn¢ stanovenym terminem a cilem. Druhym typem je reklama
udrzovaci, ktera slouzi k fixaci pozice produktu ¢i znacky v konkuren¢nim prostiedi. Na rozdil
od zavadéci reklamy nejde o jednorazovou akci, ale o dlouhodobou komunikaci, jejiz intenzita
v Case kolisa. Mén¢ Castd, avSak diilezita, je reklama utlumovaci. Ta formaln¢ pfipomina spise
placené oznadmeni a vyuziva se ve chvili, kdy firma stahuje produkt z trhu, naptiklad z diivodu
nastupu nové generace. Je projevem korektniho vztahu k zdkaznikGm, ktefi jsou tak vcas

informovani o ukonceni prodeje.

Poslednim kritériem je pouzité médium. Tradi¢ni klasifikace rozliSuje reklamu televizni,
rozhlasovou, tiskovou a venkovni (outdoor). V poslednich letech vSak hraje dominantni
roli internetova (online) reklama. Vzhledem k jejimu raketovému vzestupu a specifickym

moznostem presného cileni bude tomuto druhu reklamy vénovana samostatna podkapitola.

16.2.3 Online reklama a jeji formaty

Online reklama, zjednodusené chépand jako inzerce v prostfedi internetu, predstavuje v
soucasnosti jeden z nejdynamictéjSich marketingovych segmenti. Jeji technologickéd podstata
vychazi z principu piimé, dvousmérné komunikace mezi servery a koncovymi zafizenimi
uzivatelli. Kazdy poZadavek na zobrazeni obsahu zanechava digitalni stopu, coz marketérim
umoziuje néco, co tradi¢ni média nedokazou — presné méfeni a cileni. Diky tomu Ize vyrazné
optimalizovat ndklady, protoZe reklama se zobrazuje jen relevantnimu publiku. V praxi

digitalniho marketingu se nejcastéji setkavame s nasledujicimi typy inzerce:
PPC - ,,Pay-per-click® reklama

Tento format cili na uzivatele pasivné v momenté, kdy konzumuje obsah. Funguje na principu
tematické shody: inzerent nadefinuje kliova slova a systém reklamu automaticky zobrazi u
¢lankd, které tato slova obsahuji. Platebni model je obvykle nastaven jako PPC (Pay-Per-Click),
tedy inzerent neplati za zobrazeni, ale az ve chvili, kdy uZzivatel na reklamu skute¢né klikne.

Nejcastéji se tento format reklamy vyuziva pro reklamu v internetovych vyhledavacich.
Bannerova reklama (Display)

Jde o grafickou formu inzerce (obrazky, animace, video), kterd je umistovana na okraje

webovych stranek nebo piimo do textu ¢lankl. Na rozdil od vykonnostnich PPC kampani se u
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bannert Castéji uplatituje model PPV (Pay-Per-View), kdy se plati za pocet impresi (zobrazeni)

reklamy, bez ohledu na to, zda na ni uZzivatel klikne.
Nativni reklama

Specificky a velmi G¢inny format, ktery se snazi vizualn¢ 1 stylisticky splynout s redakénim
obsahem daného webu. Plsobi pfirozen¢, nerusi a uzivatel ji Casto ani neidentifikuje jako
klasickou inzerci. Diky tomu vykazuje (napf. podle dat Seznam.cz) az 0 25 % vyssi sledovanost

nez bézné bannery. Cenotvorba obvykle vychazi z modelu PPV (platba za zobrazeni).
Reklama na socidlnich sitich

Pro firmy vSech velikosti jde o jeden z nejdostupnéjsich nastroji. Hlavni vyhodou je moznost
mikrosegmentace — reklamu lze ptesné zacilit na zakladé demografickych udaji (vék, pohlavi),
z4jmu ¢i geolokace uzivatele. K dispozici je Sirokd paleta platforem od Facebooku a Instagramu
ptes profesni LinkedIn az po dynamicky rostouci TikTok, ktery oslovuje stale $ir§i vékové

spektrum.
Influencer marketing

Moderni forma propagace vyuzivajici vlivu osobnosti na socidlnich sitich. Princip spociva v
tom, Ze influencer (tviirce obsahu) doporucuje produkt svym sledujicim, ¢imz vyuziva vztahu
divéry, ktery si s nimi vybudoval. Spoluprace miiZze probihat s velkymi celebritami (statisice
sledujicich) 1 s tzv. mikroinfluencery. Ti maji sice mensi dosah, ale jejich publikum byva ¢asto

angazovangjsi a spoluprace je financné dostupné;si.
E-mail marketing

Nastroj pro pfimou komunikaci s uzavienou skupinou zdkaznikli. Vyuziva se k rozesilce
newslettert, ak¢nich nabidek, slevovych kodl ¢i katalogli. Aby byl tento kanal efektivni a
legélni, je nezbytné peclivé budovat vlastni databazi kontakt a striktné dodrZovat pravidla

ochrany osobnich udaja (GDPR).

16.3 Sportovni reklama

Sportovni reklama ptedstavuje specifickou disciplinu marketingové komunikace, kterou lze
definovat dvéma zakladnimi zpisoby. V uz§im slova smyslu vychdzime z obecné definice
reklamy — jde o placenou neosobni prezentaci, jejimz piedmétem je sportovni produkt. V
tomto piipad¢ je cilem prodat zbozi hmotné povahy (sportovni vystroj, obuv, obleceni) nebo

nehmotné sluzby (vstupenky na utkani, ¢lenstvi ve fitness centru, sportovni pienosy).
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V sirSim pojeti vSak do kategorie sportovni reklamy fadime veSkerou komer¢ni komunikaci,
kterd se odehrava v prostiedi sportu nebo vyuziva sportovni média, a to bez ohledu na
charakter propagovaného vyrobku. Sportovni prostiedi totiz nabizi unikatni reklamni nosice,
které jinde nenajdeme. Patii sem loga na dresech a startovnich ¢islech sportovct, reklamni
plochy na mantinelech, grafika ptfimo na hraci plose, branding sportovniho nacini nebo dokonce
nazvy celych stadiontl. V téchto ptipadech sport funguje jako efektivni nosic sdéleni pro banky,

pojistovny, automobilky ¢i pivovary, které se snazi prenést emoce ze sportu na své produkty.

Zcela specifickou a ekonomicky nejvyznamnéjsi kategorii je pak reklama vysiland v médiich
(televize, rozhlas, internet) v pribéhu sportovnich pienosii. Zivé sportovni udalosti patii
dlouhodobé k nejsledovanéj$im televiznim programim, coz z reklamnich blokd v jejich
priabéhu ¢ini prémiové a finanéné ndkladné zbozi. Extrémnim piikladem je findle ligy
amerického fotbalu (NFL) zvané Super Bowl. Tato uddlost kazdoro¢né lame rekordy v cené
reklamniho prostoru — napiiklad cena za jediny tficetisekundovy spot se zde vySplhala az k

hranici 7 miliona dolarq.

16.4 Formy sportovni reklamy

Globalni narast popularity sportu a jeho masivni sledovanost ptedstavuji pro firmy silnou
motivaci k investicim do marketingovych kampani pravé v tomto prostiedi. Podstata sportovni
reklamy spociva ve strategickém vyuziti sportovnich subjektti (sportovcet, klubti, udalosti) jako

nosicu pro dosazeni vlastnich komunikacnich cili.

Konkrétni podoba reklamy je vzdy determinovana specifickym charakterem daného sportu,
typem sportovisté, pouzivanym na¢inim ¢i pravidly pro oSaceni. Kazda disciplina tak nabizi
unikatni mix reklamnich ploch. V dnesni dob¢ je vizualni kontakt s logy partnert pro divaka
prakticky nevyhnutelny, a to bez ohledu na to, zda sleduje utkani pfimo na stadionu, nebo

prostfednictvim televizniho pfenosu.
Mezi nej€astéji vyuzivané platformy patfi:

¢ Reklama na dresu a sportovnim obleceni — Jedna se o jednu z nejefektivnéjSich forem
propagace, ktera vyuziva plochy piimo na téle sportovce. K dispozici jsou predni 1 zadni
strany dresu, rukavy, trenyrky ¢i ¢epice. Vzhledem k omezenému prostoru slouzi tyto
plochy primérné k umisténi loga, firemniho symbolu nebo kratkého napisu pro zvyseni

poveédomi o znacce.
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e Tento typ reklamy podléha piisné regulaci. Ridici organy (mezinarodni federace i
narodni svazy) ve svych pravidlech ptesné definuji povolené rozméry reklamnich ploch,
jejich umisténi a v nékterych ptipadech i pocet fadki textu. Zaroven existuji eticka
omezeni, kterd zakazuji propagaci urcitych produkti, jez jsou v rozporu se sportovnimi
hodnotami. Na ¢eském trhu se tato pravidla fidi smérnicemi ptisluSnych svazii, ptipadné
licen¢nimi podminkami marketingovych agentur, které vlastni prava.

¢ Reklama na mantinelech a ohrazeni — Tento typ nosice je typicky pro sporty, které
mayji jasn¢ vymezenou hraci plochu pevnymi zabranami (ledni hoke;j, florbal, fotbalova
htisté s reklamnimi panely). Mantinely ¢i obvodové pasy jsou rozdéleny na jednotlivé
reklamni moduly, které se prodavaji inzerentiim. Obsahem je nejcastéji logo, nazev
produktu nebo strucné sdéleni.

¢ Reklama na sportovnim naradi a hraci ploSe — Vyuzivé se zde specifického vybaveni
nezbytného pro dany sport. Pfikladem miize byt logo vyrobce na gymnastickém natadi
nebo reklama umisténd pfimo na hracim povrchu — typicky pod ledem v hokejovych
arénach nebo na palubovce v halovych sportech. Zatimco u naradi jde ¢asto o branding
vyrobce, velké plochy (led, travnik) slouzi jako prostor pro partnery soutéze. Moznosti
této reklamy jsou vSak limitovany prostorovymi a bezpecnostnimi podminkami
konkrétni discipliny.

e Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich — Specifikem této formy je
tzv. donucovaci efekt. Divak pfirozené a opakované sleduje Casomiru a skore, ¢imz
mimod&k konzumuje i reklamni sdéleni umisténé v jeji blizkosti. Uéinnost je dnes
nasobena technologickym pokrokem — zejména v hokejovych a multifunkénich arénéach
se vyuzivaji centralni ,,multimedidlni kostky*. Ty umoZiiuji pfehravat dynamické spoty,
vizualni efekty a diky vysoké frekvenci opakovani dokdzou sdélit vEétSi mnoZstvi
informaci nez staticka reklama.

¢ Reklama na startovnich €islech — Uplatiuje se predevsim v individudlnich sportech,
kde je startovni ¢islo nutnosti (atletika, bézecké lyzovani, biatlon, skoky do vody).
Hlavni vyhodou je opakovatelnost zabéru na zavodnika, ¢imZz se logo dostava
opakovan¢ do zorného pole divaki. Z prostorovych divodt je vSak tato plocha omezena

obvykle jen na logo generéalniho partnera zdvodu nebo nazev firmy.

Ucinnost reklamy ve sportu je pfimo umérna prestizi dané udalosti, klubu ¢i sportovce. Cim

v

vyznamnéjsi je akce, tim Sirsi je divacka zakladna a tim vyssi je hodnota reklamniho prostoru.

299



Divék ptitom nemusi sledovat branding s cilenou pozornosti; loga a sdéleni vnima podvédomé

jako nedilnou soucast vizualu hry.

Jako dokonaly piiklad nasycenosti reklamou mutze slouzit findle tenisového Australian Open. I
be&hem kratkého sledovani zaznamu z roku 2023 je divak konfrontovan s celou fadou partner:
od automobilek (KIA) a aerolinek (Emirates) na sportovnim vybaveni, pies luxusni hodinky
(Rolex) na ¢asomife, az po loga na obleceni hract (Lacoste u Novaka Djokovice). Turnaje
tohoto formatu zarucuji sponzoriim celosvétovy dosah, coz z nich ¢ini mimotradné atraktivni

marketingovou prilezitost.
Branding na obleceni a vystroji

Reklama na sportovnim obleceni neslouzi jen vyrobciim odévi (Adidas, Asics), ale stale ¢astéji
ji vyuzivaji i firmy z jinych odvétvi (napi. Red Bull, Waterdrop). Spojeni s elitnimi sportovci
pfindsi témto znackdm prestiz a zvySuje pravdépodobnost ndkupu diky mechanismu pfenosu

image.

Je vSak nutné rozliSovat pravidla jednotlivych sportii. Zatimco profesiondlni tenis je svazan
striktnimi regulacemi, které povoluji jen malé emblémy na pfesné¢ vymezenych mistech,
kolektivni sporty jako fotbal ¢i hokej nabizeji plochy vyrazné vétsi. U hokejove vystroje a drest
vsak hrozi riziko ,,vizualniho smogu®, kdy pfemira log zptsobuje jejich vzajemné splyvani a

snizenou Citelnost.
Viditelnost na stadionu a v médiich

Klicovou platformou zistavaji reklamni panely, transparenty a elektronické perimetry (LED
pasy). Tyto plochy jsou viditelné po vétSinu casu konani akce a diky modernimu pokryti

kamerami z mnoha thll se spolehlivé dostavaji 1 do televizniho vysilani.

Pro divaky pfimo na stadionu funguje reklama jako stala kulisa. Zejména beéhem pteruseni hry,
ptestavek ¢i vymén stran, kdy opada koncentrace na samotny sportovni vykon, maji navstévnici
prostor rozhlizet se a registrovat reklamni sdé€leni v okoli hraci plochy. Mira expozice
jednotlivych znagek pfitom neni nahodna — ptesné kopiruje hierarchii sponzorskych smluv.
Generalni partneti ziskdvaji dominantni prostor a nejlepsi Casy zobrazeni, zatimco partneti

nizsich Grovni se museji spokojit s mensi vizibilitou.
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Vyhody sportovni reklamy podle Caslavové jsou nasledujici:

¢ Intenzivni zasah piitomnych divaka — Fanousci piichazeji na stadion relaxovat a bavit
se. Jsou uvolnéni a vyrazné vnimavéjsi vici reklamnim sdélenim nez v bézném zivote.
Reklama plisobi nendsilné a ptirozené vypliuje "hluchd mista" (pfestavky, nastupy).
Navic zde funguje silny emoc¢ni transfer — pozitivni vztah ke klubu se v mysli fanouska
pfenasi i na jeho sponzory.

e Regionalni zaméFitelnost (geograficka segmentace) — Tento benefit je klicovy pro
lokalni inzerenty. Publikum na stadionech nizsich a stfednich soutézi tvofi prevazné
obyvatelé daného mésta a regionu. Mistni firmy tak mohou efektivné oslovit svou
bezprostfedni cilovou skupinu bez zbyteéného plytvani prostfedky na celoplosnou
reklamu. Efektivita je zde samoziejmé zavisla na navstévnosti a ispéSnosti domaciho
tymu.

¢ Prinik do masmédii — Sponzoring vrcholovych sportovnich udalosti otevira dvete do
celostatnich i globalnich médii. Diky televiznim pfenosim a online streamim se
reklama umisténa fyzicky na stadionu (napf. na mantinelu v zorném poli kamery)
dostava k milionim divakl u obrazovek. Tim se lokélni nosi¢ méni v nastroj s masovym

dosahem, coz je primarnim cilem velkych nadnarodnich korporaci.

Na druhou stranu nelze opomijet ani urcita uskali a nevyhody, které s sebou reklama ve

sportovnim prostfedi nese. Caslavova upozoriiuje zejména na nasledujici limity:

e Nizka flexibilita (rigidita) — Moznost operativné ménit ¢i nasazovat reklamu je ve
sportu znacné omezend. Inzerenti jsou Casto svazani dlouhodobymi smlouvami a
hierarchii sponzorti — lukrativni plochy jsou dlouhodobé blokovany pro klicové
partnery, které nelze ,,pfedb&hnout* ani s lepsi nabidkou. Vyznamnym rizikem je také
nejistota délky trvani nékterych soutéZi. Typickym piikladem jsou vyfazovaci poharové
zépasy; pokud tym vypadne hned v prvnim kole, zaplacend kampan na domacim
stadionu kon¢i mnohem dfive, nez inzerent planoval.

e Slozitéjsi demografické cileni — Ackoliv sport spojuje fanousky spolecnou vasni pro
klub ¢1 disciplinu, z hlediska marketingu jde o velmi nesourodou skupinu. Publikum na
stadionech (typicky u fotbalu) je demograficky pfili§ Siroké — zahrnuje lidi rizného
véku, vzdélani 1 pfijmovych skupin. Pro firmy, které potiebuji zacilit na specificky
segment (napf. pouze na bonitni klientelu nebo teenagery), mlize byt tato ,,masovost*

neefektivni, protoze plati 1 za osloveni lidi mimo svou cilovou skupinu.
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e Omezeni tvaru reklamy — Kreativita reklamy je limitovéna fyzickymi dispozicemi
nosicl. At uz jde o dresy, mantinely nebo sportovni nacini, reklamni plocha ma striktné
dané rozmeéry a tvar, které nelze ménit. Specifickym problémem je pak riziko vizudlni
deformace. Napiiklad loga umisténd na zaoblenych karoseriich zavodnich vozi,
motocyklech ¢i helmach mohou byt pfi celnim pohledu necitelna nebo zkreslena, coz

snizuje jejich komunikacni efekt.
16.5 Reklama béhem sportovnich prenosu

Piimé prenosy sportovnich utkani dnes predstavuji absolutni vrchol televizni sledovanosti.
Globalni udalosti, jako jsou Olympijské hry, Mistrovstvi svéta ve fotbale, ragby ¢i kriketu,
pravidelng pfitahuji k obrazovkdm miliony, az miliardy divaki. Findlové zapasy prestiznich
soutézi, typicky americky Super Bowl (findle NFL) nebo findle Ligy mistri UEFA, se staly

nejen sportovnimi svatky, ale i1 kliCovymi udalostmi reklamniho pramyslu.

Inzerenti si dobfe uvédomuji, ze sport je vSudyptitomny spole¢ensky fenomén a jeho vrcholova
forma divaky fascinuje. Emoce, napéti a zaujeti, které¢ divak proziva pfti sledovani zapasu, se
podvédomé prenaseji i na reklamni sd€leni vysiland v pribéhu ptrenosu. Média proto sportu
vénuji vysadni postaveni a firmy jsou ochotny platit enormni ¢astky za moznost spojit své

produkty s timto exkluzivnim obsahem.

V televiznim prostiedi je reklama definovéana jako jakékoliv vefejné oznameni vysilané za
uplatu (¢i jinou protihodnotu) s cilem propagovat zboZi nebo sluzby. Do této kategorie spada i
tzv. self-promo, tedy upoutavky na vlastni potady vysilatele. Pro vysilani reklamy plati pfisna

pravidla vychazejici z vysilaciho zakona:

¢ Rozeznatelnost: Reklama musi byt zfetelné oddélena od ostatnich casti programu
(znélkou, grafikou), aby ji divak nezaménil s redakénim obsahem.

e Razeni do blokii: Reklamni spoty se musi zatazovat do skupin (blokil). Samostatné,
izolované spoty jsou povoleny jen vyjimecné — a pravé pienosy sportovnich akei jsou
jednou z té€chto vyjimek, kde Ize reklamu umistit flexibilngji (napf. pii preruseni hry).

o Casové limity: Zakon stanovuje maximalni podil reklamy ve vysilacim ¢ase. Do t&chto
limitd se vSak obvykle nezapocitavaji charitativni spoty, ozndmeni ve vefejném zajmu

a zminéné self-promo.

Zasadni konkuren¢ni vyhodou reklamy béhem sportovnich pienost je fakt, Ze je konzumovéana

zivé (v redlném case). Zatimco u filmi a seridli si divaci s nastupem digitalizace a
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streamovacich platforem zvykli na tzv. odlozené sledovani, které jim umoziuje reklamni bloky
jednoduse pretacet (zapping), u sportu tento fenomén nefunguje. Hodnota sportovniho zazitku
spociva v jeho aktudlnosti. Divak chce vidét gol nebo rekord v momenté, kdy se stane, nikoliv
ze zaznamu. Diky tomu jsou inzerenti usetieni trendu pieskakovani reklam, coz €ini z pfimych

pienosil jeden z nejefektivnéjSich, a tim padem i nejdrazsich reklamnich prostort na trhu.

16.5.1 Formaty televizni reklamy ve sportu

V ramci televizniho vysilani, a to nejen u sportovnich pfenost, rozliSujeme ¢tyfi zakladni typy

komerénich sdéleni: klasicky reklamni spot, sponzoring, product placement a tzv. injektaz.
Klasické televizni spoty

NejrozsifengjSim formatem je standardni reklamni spot. Jeho délka (stopaZ) se pohybuje v
Sirokém rozpéti — od kratkych pétivtetinovych stiihit az po minutové piibéhy, pfi¢emz delsi
formaty se vyskytuji spiSe ziidka. Zakladni cenovou jednotkou, od které se odviji kalkulace, je
tiicetisekundovy spot. Cena spotl s jinou délkou se vypocitdva pomoci tzv. koeficienttl.
Napriklad spot o délce 10 vtetin ma obvykle koeficient 0,5 (polovina zakladni ceny). Je vSak
nutné podotknout, Ze pro televizni stanice je skladani reklamnich blokt z riizn€ dlouhych videi
logisticky naro¢né, proto se u nestandardnich délek casto uplatiiuje urcitd ptirdzka. V praxi tak

patnactivtefinovy spot obvykle stoji vice nez 50 % ceny toho tticetisekundového.

Volba délky zavisi na ucelu sdéleni. Kratsi stopaZe (5—15 s) se vyuZzivaji pro taktické kampané
zametfené na rychlé predani technickych informaci, slev nebo ak¢nich nabidek. Naopak delsi
formaty poskytuji prostor pro storytelling, budovéani image znacky a vytvaieni emocionalni

vazby s divakem.
TV Sponzoring

Tento format zahrnuje sponzorovani konkrétnich pofadl, casomiry nebo reklamnich znélek.
Sponzoring obvykle neslouZzi jako hlavni pilit kampané, ale funguje jako efektivni doplnék
marketingového mixu (napf. v kombinaci s outdoorovou ¢i tiskovou reklamou). Jeho cilem je
spojit znacku s urcitou tématikou nebo cilovou skupinou pofadu — typickym piikladem je

vyrobce panské kosmetiky sponzorujici fotbalové studio.

Legislativa je zde pfisné€jsi nez u spotl. Sponzorsky vzkaz je omezen na maximalné 10 vtefin
a nesmi obsahovat pfimou pobidku k ndkupu ani detailni zabér na produkt (tzv. packshot).
Pokud by se tyto prvky objevily, jednalo by se jiz o klasickou reklamu. Povolené je
komunikovat pouze jméno sponzora, logo, ptipadné slogan.
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Product Placement

Jedna se o formu komercni komunikace, pii které je produkt, sluzba nebo ochranna znamka
zakomponovana piimo do dé¢je televizniho potadu ¢i filmu. Jde o perspektivni nastroj, jehoz
hlavni vyhodou je pfirozenost — produkt je prezentovan v redlném kontextu a nenasilné, coz
divaka méné& rusi. Tento format ziskal v Ceské republice oficidlni legislativni ramec az v

poloving roku 2010, od té¢ doby vsak jeho popularita roste.
Injektaz TV poradi

Specifickou formou sponzoringu, hojné vyuzivanou pravé béhem sportovnich pienosi, je
injektaz. Jde o grafické komercni prvky (liSty, loga, animace), které se objevuji pfimo na
obrazovce v priub¢hu vysilani, aniz by doslo k pferuseni déje. Tento format je idedlni pro

zadavatele, ktefi chtéji svou znacku vizualné propojit ptimo s probihajici sportovni akci.
16.5.2 Strategické planovani a vybér reklamniho ¢asu

Pii rozhodovani o nakupu reklamniho prostoru hraje kli¢ovou roli sledovanost. A¢koliv v Ceské
republice nemame k dispozici tak detailni statistiky jako v USA (kde v roce 2021 tvofily zivé
sportovni pienosy, zejména NFL, celych 92 ze 100 nejsledovanéjsich poradit), trend je i u nés

zfejmy: sportovni prenosy patii k divacky nejatraktivnéj§imu obsahu.

Tato dominance je o to vyznamng&j$i v kontextu celkovych zmén na medialnim trhu. Jsme
svédky postupného ustupu klasické linearni televize, kterou zejména mladsSi generace opousti
ve prospéch digitalnich platforem (YouTube) a streamovacich sluzeb (Netflix, Disney+).
Hlavni vyhodou téchto sluzeb je mozZnost sledovat obsah "on-demand", tedy kdykoliv a

kdekoliv.

Sport je v tomto prostfedi vyjimkou, kterd potvrzuje pravidlo. Jeho hodnota spociva v
okamzitych emocich a nejistot€ vysledku. Sledovani zaznamu, kdy je skore jiz zndmé, postrada
potfebné napéti. Divaci proto sport konzumuji prevazné zivé (live). Toho jsou si védomi
inzerenti, ktefi se logicky pfesouvaji od béznych potadi (filmy, seridly) k zivym udalostem —
sportu, zpravodajstvi i predavani cen — kde je ochota divaka sledovat program v readlném case,

a tedy 1 s reklamami, nejvyssi.

wewvr

které si mohou dovolit astronomické ceny za spoty. V Ceském prostiedi vSak po této moznosti
sahaji 1 sttedni a mensi firmy s vidinou, Ze jediny spot béhem findle extraligy ¢i fotbalové ligy
oslovi vice lidi nez tydenni kampaii jinde. Tato strategie ,,vSe na jednu kartu* je vSak vysoce
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rizikova. Uspéch zavisi na tom, zda v danych 30 vtefinach divak skutecné sedi u obrazovky a
vénuje ji pozornost. Pro minimalizaci rizika a zajisténi navratnosti investic (ROI) je bezpecnéjsi

cestou diverzifikace reklamniho portfolia namisto jednorazového vycerpani rozpoctu.
Pti sestavovani mediaplanu pro sportovni pfenosy lze vyuzit nasledujici taktické piistupy:

A) Vyuziti lokalnich televiznich stanic — Ne kazd4 spolecnost potiebuje nebo si muze
dovolit masivni kampan na celoplosnych kanalech. Pro firmy, jejichz cilem je oslovit
zakazniky v konkrétnim regionu ¢i mésté, predstavuje efektivnéjsi alternativu nakup
reklamniho Casu v lokalnich televizich béhem mistnich sportovnich ptenost. Hlavni
prednosti tohoto pfistupu je vyrazné nizsi cena, kterd piinasi ptiznivéjsi pomér mezi
naklady a vykonem. Takové reklama navic plisobi mnohem osobnéj$im dojmem a
zasahuje relevantni komunitu, u niz existuje vysSi pravdépodobnost ndkupniho
rozhodnuti nez u anonymniho masového publika.

B) Nakup vice televiznich reklamnich spoti v dobé mensi konkurence — Dalsi
doporucovanou taktikou je strategie frekvence, ktera upfednostituje nakup vétSiho
mnozstvi levnéjSich reklamnich slotti v riznych ¢asech a na vice stanicich pred
jednorazovou investici do drahého spotu béhem finalového utkani. Marketingova
praxe potvrzuje, ze klicem k zapamatovéni sdéleni je jeho opakovani. Za efektivni
prah se Casto povazuje dosazeni alespon trojnasobné frekvence zasahu u poloviny
cilové skupiny. Pravé tato konzistentni pfitomnost znacky v mysli divdka buduje
povédomi mnohem spolehlivéji nez ojedinély vykiik v pfeplnéném reklamnim bloku.

C) Integrace digitalniho videa — V soucasné dob¢ je spoléhani se pouze na data z
linedrni televize povazovano za kratkozraké, nebot’ tyto statistiky byvaji retrospektivni
a nereflektuji moderni ndvyky konzumace obsahu. Usp&$ny marketingovy mix proto
musi nezbytné zahrnovat integraci digitdlniho videa. Divacka obec se dnes tfisti mezi
rizné streamovaci platformy a sportovni aplikace, coz nuti firmy identifikovat, kde se
jejich cilova skupina redlné pohybuje. Zaroveil je nezbytné vytvaret takové formaty
reklamy, které dokdZou okamzité zaujmout i v online prostiedi, kde mé uZivatel na

rozdil od televize moznost reklamu po par vtefinach preskocit.
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Shrnuti kapitoly

Reklama predstavuje jeden z hlavnich piliti marketingové komunikace, jehoz primarnim
ukolem je ovlivnit chovani a postoje cilové skupiny, nejcastéji s imyslem motivovat ji k nakupu
zbozi ¢i sluzeb. V kontextu sportovniho marketingu je v§ak nutné chapat tento pojem ve dvou
rovinach. Nejedna se pouze o ptimou propagaci sportovnich produktii (vybaveni, listky, sluzby
fitcenter), ale v SirSim slova smyslu 1 o strategické vyuziti sportovniho prostfedi jakozto
atraktivniho nosic¢e pro zviditelnéni firem ze zcela odliSnych odvétvi (banky, automobilky,

operatofi).

Konkrétni podoba a moZznosti umisténi reklamy nejsou univerzalni; jsou vzdy striktné
determinovany specifiky dané sportovni discipliny. Rozhodujicimi faktory jsou prostorové
dispozice sportovisté (hala vs. oteviena trat’), pravidla upravujici vzhled drest a vybaveni, ¢i
typ pouzivaného nacini. Kazdy sport tak nabizi inzerentim unikatni spektrum platforem — od
mantinell a hracich ploch az po startovni ¢isla — skrze které 1ze oslovit fanousky pfimo v centru

déni.

Samostatnou a vysoce prestizni kategorii je reklama realizovand béhem televiznich a online
ptrenosii. Tento format efektivné vytézuje celospolecenskou popularitu sportu a fenomén Zivého
sledovani (live), ktery inzerentim zarucuje vysokou miru pozornosti. Vzhledem ke své finan¢ni
naro¢nosti a obrovskému dosahu ma tato reklama sva specificka pravidla, formaty (spoty,
sponzoring, injektaz) a strategie planovani, které se 1i$i od bézné reklamy umisténé fyzicky na

stadionu.

At uz se jedna o banner na internetu, logo na dresu nebo televizni spot, veSkera sportovni
reklama sleduje v  zéavislosti na Zivotnim cyklu produktu tfi  univerzalni
cile. Informativni funkce slouzi k uvedeni novinek a edukaci trhu, presvédcovaci funkce ma
za ukol v konkuren¢nim boji ziskat preference zakaznik, a upominajici funkce zajist'uje, aby

silné a zavedené znaCky nezmizely z povédomi spotiebiteli.
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Kontrolni otazky

10.
11.

Definujte tri primarni cile, které reklama sleduje.

Charakterizujte rozdil mezi komercni a nekomercni reklamou a pro oba typy uvedte
konkrétni priklad ze sportovniho prostredi.

Do jakych tri zdakladnich kategorii rozdélujeme reklamu na zakladeé jeji funkce (ucelu)?
Vysvétlete podstatu a ucel upominaci (pripominaci) reklamy a doplite ji o konkrétni
priklad z praxe.

Definujte hlavni konkurencni vyhodu, kterou online reklama nabizi oproti tradicnim
médiim.

Popiste zakladni rozdil mezi platebnimi modely online reklamy oznacovanymi zkratkami
PPC a PPV.

Jaké oblasti zahrnuje pojem sportovni reklama? UvaZujte Sirsi i uzsi pojeti tohoto
terminu.

V' ¢em spociva vyhoda sportovni reklamy v kontextu jejiho regiondlniho cileni
(geografickeé segmentace)?

Vyjmenujte tri hlavni benefity a tri limity (nevyhody) spojené s realizaci reklamy ve
sportovnim prostiedi.

Co si predstavit pod pojmem ,, nizka flexibilita ““ v kontextu nevyhod sportovni reklamy?
Za jakych okolnosti a pro koho je strategicky vyhodné nakoupit reklamni prostor v

lokalnich televiznich stanicich?
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Pojmy k zapamatovani

Influencer — Vyrazna osobnost digitalniho prostoru, ktera si na socialnich sitich vybudovala
silnou komunitu. Diky sv¢ autorité a duvéie publika mé moc formovat nazory, postoje i nakupni

chovani svych sledujicich.

Informativni reklama — Typ propagace, jehoz primarnim ucelem je edukace trhu. Vyuziva se
predevsim pii uvadéni novinek, kdy je nutné potencidlni klienty seznamit s existenci, funkcemi

¢i vlastnostmi produktu.

Nativni reklama — Sofistikovany reklamni format, ktery vizualné i stylisticky splyva s
redakénim obsahem daného média. Plsobi piirozené a nerusi, diky ¢emuz ji Ctenaf Casto na

prvni pohled neodlisi od bézného ¢lanku.

Online reklama — Souhrnné oznaceni pro veskeré propagacni aktivity realizované v prostredi
internetu. Jeji hlavni pfednosti je vyuziti digitalnich technologii pro pfesné cileni a métitelnost,

coz vede k efektivnéjsimu vynakladani prostiedkd.

Product Placement — Metoda komer¢ni komunikace zalozend na zakomponovani znacky,
vyrobku ¢i sluzby pfimo do déje audiovizualniho dila (filmu, seridlu, videoklipu) nebo

prispévku na socialnich sitich. Cilem je, aby produkt ptisobil jako pfirozena soucast scény.

Presvédcovaci reklama — Strategie nasazovand v konkurencnim prostiedi, jejimz tikolem je
ovlivnit preference spotiebitele. Nesd€luje jen fakta, ale snazi se aktivné motivovat zdkaznika,

aby uptednostnil dany produkt pied nabidkou konkurence.

Reklama — Forma marketingové komunikace (placend 1 neplacend), jejimz predmétem je
prezentace produktu, sluzby nebo mySlenky. Jejim kone¢nym ucelem je obvykle stimulace

poptavky a podpora prodeje.

Upominaci reklama — Nastroj uréeny pro etablované produkty ve fazi trzni zralosti. Nesnazi
se edukovat, ale udrZzuje znacku v aktivnim povédomi spotiebiteld, aby pii nakupnim

rozhodovani automaticky sahli po osvédcené volbé.
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17 SPONZORING VE SPORTU

Uvod

sportovnich aktivit. O jeho dominanci svéd¢i i data ze Severni Ameriky, kde do sportovniho
prostiedi sméfuje az 70 % veskerych sponzorskych investic. Jelikoz se sport t€$i masové oblibé
napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi, vyuzivaji jej firmy jako idealni platformu pro efektivni
napliovani svych komunikac¢nich a marketingovych cilii. Zajem partnert je vSak pifimo imérny
popularité¢ daného odvétvi. Sporty, které jsou atraktivni pro vetejnost i média — typicky fotbal
¢i ledni hokej — logicky pfitahuji nejvétsi objem prostiedkll. Zasadni je pfitom terminologicky
odliSovat sponzoring od mecendsstvi ¢i darcovstvi. Zatimco dar je projevem altruismu bez
naroku na odménu, sponzoring je obchodni vztah stvrzeny smlouvou, ktery musi pfinaset uzitek

a protiplnéni obéma stranam.

Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout uceleny pohled na sportovni sponzoring jakozto zasadni
nastroj financovani 1 marketingové komunikace. Studenti se seznami s principy obchodniho
vztahu mezi sponzorem a sportovnim subjektem, véetné rozliSeni zékladnich forem spoluprace.
Diiraz je kladen na osvojeni celého manaZerského procesu, od vytvofeni atraktivni sponzorské
nabidky a vyjednavani smluvnich podminek aZ po naslednou kontrolu. Nedilnou soucasti textu
je 1 orientace v aktualnich trendech, zejména v oblasti efektivni aktivace sponzoringu a vyuZiti

konceptu spolecenské odpovédnosti firem (CSR).

Klicova slova

Sponzoring, Spolecenska odpovédnost firem, Sponzorsky balicek, Sponzorské nabidka, Cilova

skupina, Exkluzivita, Titularni partner, Hospitality program, Sponzorska smlouva, Barter
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17.1 Podstata a definice sponzoringu

Sponzoring Ize definovat jako obchodni vztah zalozeny na principu sluzby a protisluzby (quid
pro quo). Jedna se o smluvné podlozené partnerstvi, kdy jeden subjekt (sponzor) poskytuje
finance, materialni vybaveni nebo sluzby druhému subjektu (sponzorovanému), a to vymeénou
za moznost spojit svou znacku s danou sportovni aktivitou, tymem ¢i osobnosti. Cilem sponzora
je prostiednictvim tohoto spojeni naplnit své marketingové a komunikacni cile, zatimco

sponzorovany subjekt ziskava nezbytné zdroje pro svou ¢innost.

Nejde tedy o dar ani mecenasstvi, ale o nakup prav. Sponzor si fakticky kupuje pravo vyuzit
komer¢ni potencial sportovni udalosti nebo klubu. Tento vztah musi byt oboustranné vyhodny
(win-win). Sportovni manazer proto musi chapat motivace obou stran: sponzor potiebuje védét,
jak mu investice pomuze v podnikdni, a sportovni organizace musi jasn¢ definovat, jaka

protiplnéni dokaze nabidnout.

Spojenim se sportovnim subjektem ziskava sponzor narok na specificka protiplnéni. Mezi
nejcast¢jsi prava patfi:

e Pravo na vizibilitu: Pouziti loga, jména ¢i obchodni znacky na dresech, mantinelech a
propagacnich materialech.

e Pravo na exkluzivitu: Zaruceni vyhradniho postaveni v daném odvétvi (napt. jedina
banka mezi partnery).

e Pravo na titularni oznaceni: Moznost nést oznaCeni jako ,,Generdlni partner®,
,Oficidlni dodavatel” nebo zaclenit nazev firmy pfimo do nazvu soutéze ¢i stadionu
(naming rights).

e Pravo na spojeni s image: VyuZiti dobrého jména a emoci spojenych se sportovni akci
pro vlastni marketingovou komunikaci.

vvvvv

konani.
17.2 Cile sponzoringu

Motivaci pro vstup firem do sportovniho prostiedi je predev§im masova popularita sportu, ktera
zarucuje pristup k Sirokému spektru potencialnich zakaznik. Konkrétni cile se vSak 1isi v
zavislosti na velikosti firmy (nadnarodni korporace vs. lokélni firma) a na tom, na jakou cilovou

skupinu se sponzor zamé&fuje.
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Cile zamérené na verejnost a zakazniky

Vztah zakaznika ke znacce se buduje postupné, cemuz odpovidaji i faze sponzorskych cilt:

Povédomi (Awareness): V rané fazi je cilem dostat znacku do povédomi vetejnosti,
aby lidé védéli, ze firma existuje.

Znalost a porozuméni: Zakaznik by mél pochopit, co firma déla a pro€ se spojuje prave
s timto sportem. Zde je klicova tzv. aktivace sponzoringu — bez aktivni komunikace a
doprovodnych akci si zédkaznik spojeni Casto neuvédomi.

Image: Pienos pozitivnich emoci a hodnot ze sportu na firmu. Sponzor usiluje o to, aby
byl vniman stejné¢ dynamicky, férové nebo uspésné jako podporovany tym.

Prodeje: Kone¢nym cilem je obvykle zvySeni trzeb. Pokud ma fanousek pozitivni vztah
ke sponzorovi, roste pravdépodobnost, Ze pii nakupu uptednostni jeho produkt ptred

konkurenci.

Cile zamérené dovniti organizace (B2B a stakeholderi)

Sponzoring nemusi cilit jen na koncového spotiebitele, ale 1 na partnery a zaméstnance:

Hospitality programy: Budovani obchodnich vztahti s kli¢ovymi klienty ¢i partnery
prostfednictvim VIP vstupenek a zazitkli na stadionu.

HR marketing: Zvyseni spokojenosti a loajality zaméstnancti (napf. hrdost na firmu,
volné listky) nebo podpora naboru novych talentt.

Financéni trhy: Posileni divéry akcionéit a potencialni riist cen akcii.

DalSi strategické motivy

Odborna literatura uvadi 1 fadu dalSich specifickych divodi pro sponzoring:

Vstup na nové trhy: Ziskani novych zédkaznikl v regionu, kde firma dosud nepusobila.
Spolecenska odpovédnost (CSR): Podpora mladeZe nebo handicapovanych sportovct
vylepSuje reputaci firmy.

Osobni preference managementu: Nékdy hraje roli 1 subjektivni zdjem majitelll ¢i
vedeni firmy o konkrétni sport.

Konkurenéni vyhoda: Diky exkluzivité ve smlouvé lze zablokovat piistup konkurenci

k danému tymu ¢i udalosti.
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Zatimco cile sponzora jsou komplexni a sméfuji primarné k podpoie byznysu (prodeje, image),

motivace sponzorovaného sportovniho subjektu je pragmati¢téjsi: jeho hlavnim cilem je

ziskani finan¢nich ¢i materidlnich zdroji nezbytnych pro zajisténi svého chodu a rozvoje.

17.3 Klasifikace a typologie sponzoringu

Sponzoring ve sportovnim prostiedi nabyva mnoha podob. Odborna literatura jej nejcastéji

klasifikuje podle ¢tyt zakladnich kritérii: podle podilu na celkovém objemu investic, podle

postaveni sponzora ve smluvni hierarchii, podle vztahu k pfedmétu podnikani a podle miry

specializace.

1.

2.

3.

Podle podilu na financovani a exkluzivity — RozliSujeme tii zdkladni urovné

spoluprace, které definuji miru zapojeni sponzora:

Exkluzivni sponzorovani — Sponzor piebird dominantni roli (Casto oznafovan
jako generalni partner) a za vysokou cenu ziskdva veSkerd dostupna prava a
maximalni viditelnost. Konkurence v daném segmentu je vyloucena.

Hlavni sponzorovani — Partner ziskava nejatraktivnéjsi balicek prav s vysokou
prioritou, ale nedisponuje absolutni exkluzivitou na celou akei.

Kooperacni sponzorovani — Naklady a prava jsou rozdéleny mezi vét§i mnozstvi
mensich subjektl (tzv. pool partnerti). Nabidka je segmentovana a Casto vyuziva

flexibilné;sich platebnich podminek.

Podle postaveni ve smluvni hierarchii — V praxi se bézné€ setkdvame s pyramidou

sponzoru:

Titularni sponzor — Nejvyssi mozna Groven. Jeho jméno je pfimo soucésti ndzvu
akce ¢i tymu (napf. Fortuna liga).

ziskava standardizovany balicek prav. Téchto partnert byva vice.

Sponzor / Oficialni dodavatel — Casto funguje na bazi barteru (vyménny obchod),
kdy je pro n&j vyhodnéjsi poskytnout své produkty ¢i sluzby (napoje, auta, doprava)

nez finan¢ni hotovost.

Podle vztahu k prfedmétu podnikani

Endemicky sponzor — Firma, ktera podnikd ptimo ve sportovnim odvétvi (napf.

vyrobce obuvi Adidas, Nike). Jeji produkty sportovci redln€ vyuzivaji.
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e Neendemicky sponzor — Firma mimo sportovni branzi (banky, pojistovny,
telekomunikace), kterd sport vyuziva cisté jako komunika¢ni platformu pro
osloveni cilové skupiny.

4. Podle typu sponzora

e Jednostranny sponzoring — Sponzor koncentruje veskeré své zdroje na jeden
konkrétni klub nebo sport.

e Mnohostranny sponzoring — Sponzor diverzifikuje své portfolio a podporuje vice

klubi ¢i sportovnich odvétvi soucasné.

17.4 Formy sponzoringu ve sportu

Zatimco typy sponzora definuji ,,kdo a kolik plati®, formy sponzoringu urcuji, ,,co pfesné je

sponzorovano*‘. Rozlisujeme pét zakladnich objektt zdjmu:

Sponzorovani jednotlived — Dominanta individudlnich sportt (tenis, golf, motorismus), kde
neexistuje silna tymova struktura. Sponzor ziskava pravo vyuzit tvar sportovce v reklame, na

obalech produkti nebo pii autogramiadach.

o Vyhoda: Moznost silného osobniho propojeni (napt. Nike a Roger Federer).
o Riziko: Vysoka zavislost na chovani jednotlivce. Zranéni, dopingova aféra nebo skandal
v soukromém zivot¢ sportovce miize okamzité poskodit image sponzora (tzv. negativni

transfer image).

Sponzorovani sportovnich tymi — Bézné v kolektivnich sportech na vSech trovnich — od
profesiondlnich lig az po rekreacni sport. Sponzor poskytuje finance ¢i vybaveni vyménou za
logo na dresu. U niZSich soutézi jde Casto o lokalni firmy, které takto buduji vztahy v regionu.

nachylna k vykyvim zpisobenym selhanim jednotlivce.

Sponzorovani sportovnich akci (Event sponzoring) — Zahrnuje podporu jednorazovych ¢i
opakujicich se udalosti (turnaje, maratony). Nabizi Sirokou Skélu protiplnéni: od loga v nazvu
akce (McDonald‘s Cup) az po branding v misté konani a doprovodny program. Ackoliv jde o
Casové ohrani¢enou spolupraci, diky koncentrované medialni pozornosti muze piinést

mimoiadné vysokou navratnost investic (ROI).

Sponzorovani sportovnich klubi — Predstavuje nejkomplexnéjsi formu, protoze klub v sobé
integruje vSe vyse uvedené: ma své tymy, individudlni hvézdy a potada vlastni akce. Sponzor
tak ziskava ptistup k celému ekosystému.
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o Specifické riziko: Rivalita fanouskt. Silna identifikace s klubem mitize vést k tomu, ze

fanousci soupete zaénou sponzora bojkotovat nebo k nému ziskaji averzi.

Sponzorovani ligovych soutézi — Umoziuje firmam komunikovat na narodni ¢i nadnarodni
urovni a zasdhnout masové publikum. Piikladem je Ceska nejvyssi fotbalova soutéz (diive
Fortuna liga, nyni Chance Liga), kde titularni partner ziskava pravo na zaclenéni do nazvu. Tato
forma Casto zahrnuje odvétvovou exkluzivitu, ktera mize omezovat jednotlivé kluby v lize.
Pokud ma liga exkluzivni smlouvu s jednou bankou, nemohou si kluby obvykle sjednat
partnerstvi s jinou bankou. Zajimavym protipdlem je anglickd Premier League, ktera v roce
2015 koncept titularniho partnera opustila (tzv. ,,Clean Brand* strategie), aby posilila svou

vlastni globalni znacku a uvolnila ruce klubiim pfi hledani vlastnich partnerda.

17.5 Proces a faze sportovniho sponzoringu

Uzavieni sponzorské smlouvy nelze chépat jako izolovany akt, nybrz jako vysledek
komplexniho manazerského procesu. Aby byla spoluprace efektivni a dlouhodob¢ udrzitelna,
Cleni odbornd teorie tento proces do Ctyf navazujicich etap: analytické, plédnovaci,

implementacni a nasledné faze monitoringu a kontroly.

17.5.1 Analyticka faze

Zakladnim predpokladem uspéchu je dikladny audit vychoziho stavu. Sportovni manaZzer musi
objektivné zhodnotit realitu uvnitt vlastni organizace 1 vnéjSi podminky panujici na trhu.
Idealnim nastrojem je v tomto kontextu SWOT analyza zamétena specificky na sponzoring.
Interni ¢ast analyzy (silné a slabé stranky) definuje, co pfesné¢ mize organizace nabidnout —
napiiklad loajalni fanouskovskou zdkladnu ¢i moderni zdzemi — a kde ma naopak rezervy.
Externi ¢ast (pfileZitosti a hrozby) mapuje ekonomické klima, chovéani konkurence a potencial
trhu. Vystupem této faze je jasnd definice prodejnich argumentii a hodnotové nabidky pro

budouci partnery.

17.5.2 Faze planovani

Na zékladé¢ dat z analyzy ptichazi faze strategického planovani. Klicovym ukolem je stanoveni
konkrétnich cili, jako je zvySeni povédomi o znacce €i posileni image, a predevS§im pfesna
definice cilové skupiny. Pravé shoda cilovych skupin (tzv.target group match) je pro
potencialniho sponzora rozhodujicim faktorem. Sportovni subjekt musi hledat takové firmy,
které usiluji o osloveni stejného typu zédkaznikt. Strategie by méla mit zdvazny a dlouhodoby

charakter, pficemZ musi jasn¢ definovat strukturu sponzort. Organizace si v této fazi urcuje,
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kolik generalnich, hlavnich a fadovych partner hleda a jaka prava jim v ramci jednotlivych

urovni nabidne.

17.5.3 Implementacni faze

Tato faze predstavuje ptechod od teorie k praxi, tedy samotny proces akvizice partnerti. Prvnim
krokem je identifikace a ocenéni reklamniho inventafe. Nez organizace oslovi trh, musi piesné
veédeét, jaké sluzby prodava a jaké je jejich realna trzni hodnota. Nésleduje prizkum trhu a
vytipovani firem, které by mohly mit o spolupréci zajem. O kazdém kandidatovi je nezbytné
shromazdit maximum informaci, zahrnujicich oblast podnikani, trzni pozici, firemni cile,

geograficky dosah 1 pfedchozi zkuSenosti se sponzoringem.

Pro objektivni vybér nejvhodnéjsiho partnera a stanoveni priority osloveni se v praxi vyuziva
multikriteridlni hodnoceni. Principem je pfidéleni vahy jednotlivym kritériim podle jejich
dilezitosti pro dany sportovni subjekt (viz Tabulka 7). Mezi kli¢ova kritéria patii podobnost
produktu, velikost firmy, shoda cilovych skupin, geografické umisténi, ptistup k partnerstvi a
firemni image. Jednotlivi kandidati jsou nasledné obodovani a vysledny vazeny soucet urcuje
jejich atraktivitu. V modelovém piikladu (Talasova, 2022) dosahl nejvyssiho skére ,,Sponzor
A* (117 bodit), coz naznacuje nejvetsi potencial pro synergickou spolupréci, zatimco ostatni

kandidati skonéili s niz§im hodnocenim.

Tabulka 7 Priklad hodnoceni vybéru sponzora (zdroj: Talasova, 2022)

Kritérium Védha  Sponzor A Sponzor B Sponzor C
Podobnost produktu 1 5 2 1
Podobnost velikosti 2 2 8 5
Podobnost cilové skupiny 5 7 5 4
Podobnost geografického umisténi 5 3 3 8
Podobnost ptistupu 4 10 4 2
Podobnost image 3 6 3 5

Celkem bodt 117 83 94

Pti finlni selekci hraje zasadni roli logicky filtr geografického a velikostniho hlediska. Velké
nadnérodni korporace s celostatnimi ambicemi obvykle nebudou reflektovat nabidky lokalnich
klubi, zatimco pro regionalni firmy pfedstavuje podpora mistniho tymu idedlni komunikaéni

kanal. Nemén¢ diilezita je shoda strategickych cilti obou stran. Teprve na zéklad¢ téchto zjisténi
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sportovni organizace formuluje konkrétni sponzorské balicky a rozhoduje se, zda nabidne
exkluzivitu jednomu silnému partnerovi, nebo zda vytvoii strukturovanou nabidku pro vice

mensich subjekti.
Sponzorska nabidka

Klicovym nastrojem pro osloveni partnera je kvalitné zpracovana sponzorska nabidka. Jejim
primarnim ukolem neni ohromit velikosti sportovniho subjektu, nybrz demonstrovat jeho
jedinecnost a schopnost dorucit sponzorovi readlné vyhody. Dokument musi jasné odpovidat na
otazku, pro€ je prave tato organizace vhodnym nosi¢em pro marketingovou komunikaci firmy.

Profesionalni nabidka by m¢la standardné obsahovat néasledujici strukturu:

e Vizualné atraktivni titulni strana: Musi zaujmout na prvni pohled a odlisit se od
konkurence.

e Profil organizace: Pfedstaveni sportovniho subjektu s diirazem na jeho silné stranky,
uspéchy a hodnoty.

e Analyza cilové skupiny: Detailni popis fanouski a divakl (demografie, chovani), které
mize sponzor oslovit.

e Medialni dosah: Data o sledovanosti, navs§tévnosti a dosahu na socialnich sitich.

e Navrhy aktivace: Kreativni napady, jak partnerstvi ozivit a propojit se znackou
sponzora.

e Souhrn protiplnéni: Piehled nabizenych reklamnich ploch a prav.

e Kontaktni udaje: Jasna vyzva k akci (Call-to-Action) a kontakt na kompetentni osobu.

e Privodni dopis: Personalizovany uvod.

Vzhledem k tomu, Ze firmy dostavaji stovky zadosti ro¢né, je forma prvniho kontaktu
rozhodujici. Pro zvySeni Sance na Uspéch je nezbytné pfipravit dva bezchybné dokumenty:

pravodni dopis a manazerské shrnuti (Executive Summary).

Privodni dopis struéné piedstavuje organizaci a divody, pro¢ oslovuje pravé tuto firmu.
Manazerské shrnuti pak v kostce prezentuje obchodni ptilezitost — obsahuje vizi spoluprace,
ocekavané benefity a profil realiza¢niho tymu. Z taktického hlediska se doporucuje v této fazi
neposilat detailni rozpis cen a sluzeb, ale spiSe strucnou ,teaser* verzi, kterd vzbudi zdjem a
otevie dvete k osobnimu jednani. Gramatické spravnost a profesiondlni grafika jsou naprostou

nutnosti.
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Pokud pisemnd nabidka zaujme, nésleduje osobni prezentace. Zde si sportovni manazer musi
uvédomit zésadni pravidlo: Sponzora nezajima ani tak klub samotny, jako spise pfistup k jeho
cilovému trhu. Prezentace by méla byt dynamicka, perfektné ptipravena a neméla by piesahnout
20 minut. Ustni projev je vhodné podpofit vizualnimi materialy, grafy, kopiemi medialnich

vystupil nebo ukazkou merchandisingu (dresy, reklamni predméty).

V ptipad¢, ze sponzor projevi vazny zajem, piechazi proces do faze vyjednavani. Vychozi
navrh obvykle predklada sportovni organizace, nasledné se o ném diskutuje. Cilem je najit
prunik, ktery maximalizuje uZzitek pro ob¢ strany (win-win strategie). Tento proces t€émet vzdy
vyzaduje kompromisy a vzijemné ustupky. Vysledkem uspésného vyjednavani je podpis
sponzorské smlouvy a finalizace nabidky vykoni. Ta mize mit dvé zékladni podoby: bud’ jde
o uceleny sponzorsky bali¢ek nebo o nabidkovy list reklam (menu, ze které¢ho si partner

vybira jednotlivé polozky dle potieby).
Sponzorsky balicek

Jde o sdruzeny soubor prav a sluzeb, ktery je sponzorovi nabizen za fixni cenu. Stanoveni této
ceny (cenotvorba) byva narocné a obvykle vychéazi z trzni hodnoty reklamniho prostoru v
médiich (ekvivalent toho, co by sponzor zaplatil za reklamu jinde). Kone¢nou sumu vSak kromé
navstévnosti a medialniho pokryti ovlivituje i exkluzivita a rozsah prav. Zakladni prvky, jako
je umisténi loga ¢i standardni VIP hospitality, jsou dnes povazovany za samoziejmost. Pfidanou
hodnotu, ktera navySuje cenu, tvoii nadstandardni sluzby: pfistup do databaze fanouskd, vyuZiti
hract pro natdCeni spoti nebo absolutni exkluzivita v daném segmentu. Obsah balickl je
sluzeb, zatimco fadovy partner ma nabidku omezenou. V praxi se Casto vyuziva stupiiovani na

urovni platinovych, zlatych, stfibrnych ¢i bronzovych balicka.

Nabidkovy list reklam (Cenik) Alternativou k balickim je tzv. nabidkovy list, ktery je
popularni zejména u hokejovych a fotbalovych klubti. Tento dokument funguje jako ,,menu v
restauraci — obsahuje seznam jednotlivych reklamnich nosicii a ploch s jejich cenikem a daty
o ucinnosti (dosahu). Sponzor si tak nemusi kupovat cely balik sluzeb, ale miize si vybrat

konkrétni produkty dle svych potteb.

Sponzorska smlouva ZavrSeni implementacni faze ptfedstavuje podpis smlouvy. K tomuto
kroku dochazi ve chvili, kdy ob¢ strany naleznou shodu nad rozsahem plnéni a cenou. Smlouva

pievadi obchodni dohodu do pravné zdvazného dokumentu, ktery musi mit pfesnou formalni i
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obsahovou strukturu. Pied podpisem by mél dokument projit revizi pravnich zastupcti obou

stran.
Nezbytné nalezitosti smlouvy zahrnuji:

e Identifikaci smluvnich stran a jejich zastupcti.

e Detailni specifikaci ptedmétu plnéni (rozsah reklamnich a marketingovych sluzeb).
¢ Finan¢ni podminky (vyse sponzorského piispévku a splatkovy kalendar).

¢ Vymezeni odpovédnosti a povinnosti obou stran.

e Klauzuli o ml¢enlivosti a ochrané divérnych informaci (NDA).

e Sank¢ni mechanismy a podminky pro pred¢asné ukonceni spoluprace.

e Dobu trvani smluvniho vztahu.

e Podpisy opravnénych osob.
17.5.4 Faze monitoringu a kontroly

Posledni, avSak neméné dilezitou fazi sponzorského cyklu je pribézné sledovani a zaveérecné
vyhodnoceni spoluprace. V této etapé se provadi audit toho, zda byly naplnény vS§echny smluvni
zavazky a zda investice ptinesla ocekavany efekt. Klicové je hodnotit uspésnost oboustranné —
tedy nejen zda klub dostal zaplaceno, ale predevS§im zda sponzor ziskal slibenou protihodnotu
(vizibilitu, nové klienty, posileni image). Vysledky této analyzy jsou rozhodujicim faktorem

pro prodlouZeni ¢i ukonceni spoluprace.

Jako osvédCeny ndstroj pro udrzeni vztahu se doporucuje zpracovani vyro€ni zpravy o
sponzorstvi (Sponsorship Report). Tento dokument, predkladany po skon€eni sezony ¢i roku,
detailn€ shrnuje realizované aktivity, dokladd medialni vystupy a prokazuje, Ze sportovni

organizace dorucila partnerovi slibené vysledky.

17.6 Aktivace sponzoringu

V modernim sportovnim marketingu jiz nestaci pouhé uzavieni smlouvy a pasivni umisténi
loga na dresu ¢i mantinelu. Aby sponzoring dosihl svého plného potencidlu a piinesl
o¢ekéavanou navratnost investic (ROI), je nezbytna tzv. aktivace. Zatimco samotny sponzoring
predstavuje pouze nakup prav (tedy ziskani licence se znackou spojit), aktivace je procesem,
ktery tato prava uvadi do Zzivota. Jde o soubor marketingovych ¢innosti, jejichz cilem je
"ozivit" partnerstvi, aktivné zapojit cilovou skupinu a vytvofit emociondlni vazbu mezi

fanouSkem a znackou sponzora.
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Finan¢ni naro¢nost a pravidlo 2:1 — Mnoho firem chybuje tim, Ze vycerpa cely rozpocet na
nakup sponzorskych prav a nezbude jim nic na jejich vyuziti. Odborna praxe vsak ukazuje, ze
aby byl sponzoring efektivni, musi byt investice do aktivace dokonce vys$si nez cena samotnych
prav. Casto se uvadi doporuéeny pomér 2:1 — tedy na kazdou korunu zaplacenou klubu by mél

sponzor vynalozit dvé koruny na doprovodné aktivity, které toto spojeni komunikuji vetejnosti.

Formy a nastroje aktivace — Podstatou aktivace je interakce. Sponzor se nesnazi byt jen vidén,
ale chce, aby s nim fanousek pfiSel do kontaktu a odnesl si zazitek. Aktivity se lisi podle typu

akce, ale nejcastéji zahrnuji:

e Experiential marketing (Zazitky): Stanky ve fanzonach, ochutnavky produkti,
soutéze o ceny, autogramiady nebo specialni programy o prestavkach.

e Digitalni aktivace: Kampané na socidlnich sitich, vyuZzivani hashtagli, interaktivni
aplikace nebo exkluzivni obsah ze zakulisi dostupny jen fanousktim.

e Hospitality a péce o klienty: Oslavy pro zékazniky, VIP zény a budovani vztahl v

prubéhu akce.

Cilem aktivace je obohatit zazitek navstévnika (Fan Experience). Cokoliv sponzor na stadionu
déla, by mélo fanouskovi piinést ptidanou hodnotu — at’ uz jde o zadbavu, soutéz nebo sluzbu
navic. V soucasném piesyceném medidlnim prostoru, kde o pozornost divdka bojuje fada
vjemu, je prave kreativni a netradi¢ni aktivace cestou, jak vystoupit z fady a zajistit, Ze si

spotiebitel znacku skute¢né zapamatuje.

17.6.1 Strategické planovani a formy aktivace

Uspésna aktivace neni dilem ndhody, nybrz vysledkem promyslené strategie. Kli¢ovou
manazerskou vyzvou je volba spravnych aktivit, které efektivné propoji znacku s fanouskem.
Odborna literatura v této souvislosti definuje pét zakladnich strategickych prvkl

(tzv. ingredienci), které tvoii kostru funkéniho aktivaéniho planu:

e Aktiva (Assets): Predstavuji souhrn vS§ech hmotnych i nehmotnych prav, kterd sponzor
ziskal podpisem smlouvy. Nejednd se pouze o fyzické reklamni plochy (billboardy,
bannery na stadionu), ale také o nehmotné benefity, jako je pravo na exkluzivitu v
daném odvétvi, ptistup k databazi fanouskl, networkingové ptilezitosti v ramci VIP

hospitality nebo pravo vyuzivat hrace pro své kampang.
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e Zdroje (Resources): Vymezuji redlné moznosti realizace. Sponzor musi zvazit své
finan¢ni limity, personalni kapacity (lidské zdroje nutné k obsluze aktivace) a materialni
vybaveni. Tyto zdroje determinuji, jaka aktiva budou nakonec vyuzita.

¢ Distribuéni kanaly (Channels): Cesty, kterymi je aktivace dorucena k cilové skupiné.
V modernim marketingu hraji prim socidlni sit¢ (Instagram, Facebook, X/Twitter,
TikTok) a digitalni platformy. Stale Castéji se vyuzivaji pokrocilé technologie, jako je
virtualni realita (VR), 360° fotografie, RFID ¢ipy ¢i mobilni aplikace, které¢ zvysuji
interaktivitu.

e Cilova skupina a Cile: Jasna definice toho, koho chceme oslovit a ¢eho chceme
dosahnout (napft. sbér kontaktti, prodej, zména image), je nezbytnym prerekvizitem pro

tvorbu finalniho planu.
Konkrétni strategie a nastroje aktivace

Komplexni plan aktivace v sob¢ integruje prvky direct marketingu, PR, podpory prodeje, CSR

aktivit 1 novych médii. V praxi se nejcastéji setkdvame s nasledujicimi strategickymi pfistupy:

e Co-branding (Synergie znacfek) — Strategie zalozena na vizudlnim a vyznamovém
spojeni sponzora se sponzorovanym subjektem. Typickym ptikladem je spolecna
kolekce obleceni nebo limitovana edice produktu, kterd nese loga obou stran (napf.
sportovec a vyrobce hodinek).

e CRM strategie (Rizeni vztahti se zakazniky) — Vyuziti sponzoringu k budovani
hlubsiho vztahu se zakaznikem. Sponzor se nestavi do role pouhého "platce reklamy",
ale prezentuje se jako nefalSovany partner sportu, ktery rozumi vasni fanouski. Tim
dochazi k transferu pozitivnich emoci a vylepSeni image znacky.

e Tematicka reklama — Zaclenéni sportovni tematiky do bézné reklamni komunikace
firmy. Sponzor ve svych kampanich vyuziva sportovni terminologii, vizualy nebo
metafory, které jsou blizké jeho cilové skupiné, ¢imZ zvySuje relevanci sdéleni.

e SLP — Specifickd forma aktivace vyuZivajici obalovy design. Jde o umisténi vizualu
sponzorovaného tymu ¢i sportovce piimo na obaly produktli sponzora (napf. tvare
hokejistlh na plechovkéach piva nebo loga olympiady na potravinach). Tento nastroj
efektivné propojuje sponzoring s findlnim produktem v rukou spotiebitele.

e POS aktivace (Point of Sale) — Ovliviiovani nakupniho chovani ptimo v misté prodeje.

Vyuziva se plakatl, stojant (standees), interaktivnich tabuli nebo specialnich regalt
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s motivem sponzorované udalosti, které¢ maji za cil upoutat pozornost zdkaznika v

moment¢ rozhodovani o koupi.

17.7 Sponzoring a spoleCenska odpovédnost firem (CSR)

V soucasném marketingovém diskurzu a firemni praxi nabyva na vyznamu koncept Corporate
Social Responsibility (CSR), v ¢eském prostiedi oznacovany jako spoleCenska odpovédnost
firem. CSR Ize definovat jako dobrovolny strategicky pfistup, v jehoz ramci firmy integruji

socialni a ekologicka hlediska do svych kazdodennich operaci a do interakci se svym okolim.

Zakladem tohoto piistupu je uvédomeéni si zdvazkl vici tzv. stakeholderim. Tuto skupinu
netvofi pouze akcionafi (shareholders), ale Siroké spektrum subjektil, které Cinnost firmy
ovlivituje nebo jsou ji ovlivnéni — zdkaznici, zaméstnanci, obchodni partnefi, dodavatelé,
organy statni spravy, média, odbory ¢i neziskové organizace. Podstata CSR spociva v

balancovani zajmi téchto skupin, které se ¢asto mohou dostavat do vzajemného rozporu.

Moderni pojeti CSR stoji na tfech zékladnich pilifich, ¢asto ozna¢ovanych jako Triple-bottom-

line (nebo také 3P — People, Planet, Profit):

e Ekonomicky pilii: Transparentni podnikani, eticky kodex, odmitani korupce.
e Socialni piliF: Péce o zaméstnance, podpora komunity, dodrzovani lidskych prav.
¢ Environmentalni pilif: Setrny piistup k Zivotnimu prostiedi, udrzitelnost a snizovani

ekologické stopy.

Nabizi se otdzka, zda je sponzoring (jakoZto komer¢ni nastroj) slucitelny s mysSlenkou
spolecenské odpoveédnosti. Odbornici se shoduji, Ze nejde o protichidné, nybrz o synergické
koncepty. Vetejnost dnes od firem oc¢ekava vice nez jen kvalitni produkt; zajimé se o jejich
moralni profil. Podniky, které jsou aktivni v oblasti CSR, si buduji lepsi image, coZ z nich €ini
atraktivngj$i partnery pro sponzory. Pokud se sportovni klub nebo sportovec chova odpovédné,
zvySuje svou hodnotu na trhu. Sponzorské aktivity se tak musi ¢astecné ptizpusobit trendu CSR

— firmy si peclivé vybiraji, s kym spoji své jméno, aby to neposkodilo jejich reputaci.
17.7.1 Implementace CSR ve sportovnim prostiedi

Fenomén spolecenské odpovédnosti v poslednich letech silné pronikd 1 do sportu. Ackoliv
benefity plynouci z CSR ve sportu maji Casto nefinancni charakter a projevuji se az v
dlouhodobém horizontu (zlepSeni image, loajalita), jejich vyznam je zasadni. Sport disponuje

unikatni schopnosti oslovit masy a vyvolat emoce, ¢ehoz lze vyuZzit pro feSeni naléhavych
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spolecenskych problémt (Walters & Tacon, 2010). Vysoka mira identifikace fanousk s jejich

klubem umoznuje efektivné mobilizovat komunity pro dobrou véc.

Pro samotné sportovce se CSR stava nastrojem budovani osobni znacky (personal branding).

Propagace zdravého zivotniho stylu nebo zalozeni vlastni charitativni nadace zvysuje

sportovcovu prestiz, rozsifuje jeho fanouSkovskou zakladnu a ¢ini jej zajimavéjSim pro

potencialni sponzory.

Sportovni prostfedi nabizi pro realizaci spolecenské odpovédnosti specifické podminky, které

v jinych odvétvich nenajdeme. Odbornd literatura definuje sedm klicovych oblasti, kde ma

propojeni sportu a CSR nejvétsi dopad:

1.

Socialni interakce — Sport funguje jako ,,socidlni tmel®. Spojuje lidi riznych vrstev a
nazoru, ktefi by se jinak nesetkali. CSR aktivity ve sportu tak piirozené stimuluji
soudrznost komunity.

Zajem masmédii — Diky vysoké komercializaci a popularité je sport pod neustalym
dohledem médii. Toho lze vyuzit k efektivni komunikaci CSR témat (napt. boj proti
rasismu, podpora handicapovanych) k masovému publiku.

Vychova mladeze — Mladi lidé vzhlizi ke sportovnim idolim. Personifikace s
oblibenym sportovcem nebo klubem je silnym motivatorem, cehoz 1ze vyuZit k zapojeni
mladeze do prospésnych aktivit.

Prevence a zdravi — Sport je pfirozenym nositelem tématu zdravého Zivotniho stylu.
CSR projekty zaméfené na pohybovou gramotnost pomahaji v boji proti civilizaénim
chorobam (obezita, cukrovka) a snizuji rizikové chovani déti.

Zabava a pozitivni emoce — Sportovni zaZitky jsou spojeny se silnymi pozitivnimi
emocemi (radost, vaSen). Pokud se CSR sd¢€leni napoji na tyto emoce, je pfijimano snaze
a hloubg&ji nez v jinych odvétvich.

UdrZzitelnost — Velké sportovni akce maji dopad na Zivotni prostfedi. Moderni CSR
strategie se proto zaméfuji na osvétu fanousSkl (recyklace, doprava) a na snizovani
ekologické stopy turnajii (Green Sports).

Kulturni porozuméni a integrace — Sport hovoii univerzalnim jazykem, ktery
pfekonava etnické i socidlni bariéry. Je proto idedlnim ndstrojem pro integracni
programy a propojovani odlisnych kultur, coz koresponduje se zdkladnimi myslenkami

olympismu.
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17.7.2 Spole¢enska odpovédnost v souc¢asné sportovni praxi

Vyznamnym globalnim nositelem myslenky spolecenské odpovédnosti ve sportu je
Mezinarodni olympijsky vybor (MOV). Ten v poslednich letech Celi krizi zajmu o poradani
olympijskych her, zptisobené obrovskou finan¢éni naro¢nosti a negativnimi dopady na zivotni
prostfedi, coz v mnoha zemich vedlo k odvolani kandidatur pod tlakem vefejného minéni. V
reakci na to zavedl MOV pfisny monitorovaci systém, ktery hodnoti dopady her na
poradatelskou zemi. Kandidatskd mésta musi spliiovat ndrocné environmentalni a socialni

standardy, jinak nemaji Sanci uspét.

Odkaz olympijskych her — KlicCovym tématem se stalo tzv. olympijské dédictvi (legacy).
Odstrasujicim pfikladem neudrZzitelného pfistupu jsou Zimni olympijské hry v Soci (2014) a
Letni hry v Riu de Janeiru (2016). V obou ptipadech doslo k masivni vystavbé novych
sportovist, ktera po skonéeni akce nenasla uplatnéni a chatraji. Symbolem plytvani v Soci se
stala 45 kilometr dlouhé délnice spojujici pobiezi s horskymi stedisky, jejiz vystavba stala
9,4 miliardy dolarii a dnes je minimalné vyuzivana. Celkové naklady na hry v So¢i se vySplhaly

k 50 miliardam dolaru.

Na opacném poélu stoji Letni olympijské hry v Londyné (2012), které byly koncipovany s
diirazem na udrzitelnost. Organizatofi minimalizovali vystavbu trvalych staveb a vyuZivali
docasné tribuny na turisticky atraktivnich mistech, které byly po hrach demontovany. Diky této
strategii staly londynské hry o dvé tfetiny méné nez ty v Soci a vétSina sportovist’ slouzi

vetejnosti dodnes.

MOV v reakci na kritiku pfijal reformni program Agenda 2020. Jeho prioritou je potfadani
»zelenych her®, které maximalné vyuZzivaji stavajici infrastrukturu a minimalizuji novou
vystavbu. Touto cestou se vydali pofadatelé her v PafiZi (2024) a Los Angeles (2028), kteti

navic kladou diiraz na zapojeni mladé generace do olympijského hnuti.

Unikatnim ptikladem CSR ve fotbale byl dlouhodoby pfistup klubu FC Barcelona. Ten v
minulosti pfevratil logiku sponzoringu, kdyz namisto inkasovani penéz za reklamu na dresu
naopak sam platil Détskému fondu OSN (UNICEF) a hrdé nosil jeho logo. Tim si vybudoval
image klubu, ktery je ,,vic nez jen klub*. Ekonomicka realita a zadluZeni vSak donutily vedeni
strategii zménit. Klub musel lukrativni prostor na dresu komercializovat a uzaviel kontrakt se

spole¢nosti Spotify, ktery mu ro¢né ptinasi ptiblizné 70 miliont eur.
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17.7.3 Sponzoring v kontextu spoleCenské odpovédnosti

Vzhledem k tomu, Ze sport je dnes nejcastéjsim cilem sponzorskych investic, ¢eli trh pfesyceni.
Firmy hledaji cesty, jak v zaplaveé log a reklamnich sdéleni vyniknout. Pouhé umisténi nazvu
firmy do nazvu stadionu jiz Casto nesta¢i. Modernim trendem je proto tzv. CSR-linked
sponzoring. Jde o strategii, kdy firma prostiednictvim sponzoringu sportu sleduje zaroven
obchodni i spolecensky prospesné cile. Tento pfistup umoznuje znaCkam nejen se zviditelnit,
ale také demonstrovat své hodnoty a budovat hlubsi vztah s komunitou. Pro firmy z
kontroverznich odvétvi (napf. tézebni prumysl, sazkové kancelafe) muze byt tato forma

sponzoringu nastrojem pro vylepseni poSramocené reputace (reputation management).

Lokalni dopad a aktivni Zivotni styl Zatimco dfive se velci sponzofi o dopad na lokalni
komunity pfili§ nezajimali, dnes je podpora regionu a mistnich obyvatel klicovym prvkem
aktivace. Firmy chtéji ukazat, ze jsou dobrymi sousedy. Specifickou kategorii je podpora
zdravého Zivotniho stylu ze strany vyrobcil nezdravych potravin ¢i napoji (napi. Coca-Cola,
McDonald's). Tyto korporace masivné investuji do podpory pohybu, aby vyvazily kritiku svych
produktt a naplnily své CSR cile.

Vyraznym ptikladem uspéSného propojeni sponzoringu a CSR v cCeském prostredi je
energeticka skupina CEZ. Prostiednictvim svého projektu OranZova hiité financuje vystavbu
a rekonstrukci sportovist pro déti a mladez po celé republice. Timto zplisobem efektivné
kombinuje podporu aktivniho traveni volného Casu s posilovanim vnimani své znacky v

regionech.

Vyzkumy potvrzuji, Ze vefejnost tato strategickd spojeni vnima velmi pozitivné. Pokud se firmé
podafi prostfednictvim sportu adresovat a feSit redlny spolecensky problém — napftiklad
nedostatek pohybu u déti ¢i absenci sportovniho zdzemi — pfestava byt vnimana pouze jako
komeréni subjekt. Diky tomu dokéaze efektivné oslovit i ty specifické a cCasto skeptické
segmenty publika, které jsou vuci tradi¢ni reklame imunni, a buduje si s nimi vztah zalozeny

na duvére a sdilenych hodnotéch.

326



Shrnuti kapitoly

Sponzoring je definovan jako smluvni obchodni vztah zalozeny na principu ,,sluzba za
protisluzbu®, ve kterém sponzor poskytuje finance ¢i jiné zdroje vyménou za marketingova
prava a moznost spojit svou znacku se sportovnim subjektem. Zasadné se tak odliSuje od

darcovstvi ¢i mecenasstvi.

Cile sponzoringu se déli podle cilové skupiny na externi (zamétfené na zadkazniky a vefejnost —
napt. zvySeni povédomi, image, podpora prodeje) a interni (zaméfené na zameéstnance,

akcionafre ¢i obchodni partnery).

V teorii 1 praxi rozliSujeme typy sponzoringu podle objemu plnéni a miry exkluzivity
(generalni, hlavni, koopera¢ni) a formy podle sponzorovaného objektu (sportovec, tym, klub,

akce, ligova sout¢z).

Proces fizeni sponzoringu probiha ve ctyfech navazujicich fazich: analytické (audit situace a
SWOT), planovaci (strategie a cileni), implementacni (akvizice, tvorba nabidky a smluv) a

kontrolni (monitoring a vyhodnoceni efektivity).

Klicovym faktorem uspéchu je aktivace sponzoringu, tedy uvedeni nakoupenych prav do zivota
prostfednictvim doprovodnych aktivit a zazitkii pro fanousky. Efektivni aktivace vyzaduje

dodatec¢né investice, Casto v poméru 2:1 k cené samotnych prav.

Vyznamnym trendem je propojovani sponzoringu se spolecenskou odpovédnosti firem (CSR),
kdy sport slouZzi jako platforma pro feSeni socidlnich ¢i ekologickych témat, coz posiluje

reputaci znacky a umoziiuje oslovit §irsi vetejnost.
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Kontrolni otazky

1. Vysvétlete zasadni rozdil mezi sponzoringem a mecenasstvim (darem). Na jakém
zakladnim obchodnim principu je sponzorsky vztah zalozen?

2. Jak se lisi strategické cile sponzoringu v pripade, zZe je komunikacni kampan cilena na
externi zakazniky, oproti situaci, kdy je cilena dovnitr firmy na interni stakeholdery?

3. Definujte hierarchii sponzorii a vysvétlete rozdil v rozsahu prdv a plnéni mezi
generdlnim (exkluzivnim) partnerem a hlavnim partnerem.

4. 'V céem spociva princip tzv. odvetvove exkluzivity? Uved'te hlavni vyhodu tohoto institutu
pro sponzora a naopak jeho potencialni nevyhodu pro sportovni organizaci.

5. Rozliste pojmy ,,sponzorska nabidka* a ,,sponzorsky balicek*. V jaké fazi procesu se
vyuzivaji a jaky je mezi nimi vécny rozdil?

6. Definujte pojem ,,aktivace sponzoringu . Proc je pro efektivitu partnerstvi klicova a
jaky je doporuceny pomér investic do aktivace vici cené samotnych prav?

7. Proc je nezbytna zdaverecna faze monitoringu a kontroly? Jaké konkrétni vystupy by
meéla sportovni organizace sponzorovi predlozit po skonceni spoluprace?

8. Co oznacuje zkratka CSR a jaké jsou tii zdkladni pilite (tzv. Triple-bottom-line), na
kterych tento koncept spolecenské odpovédnosti stoji?

9. Vysvétlete podstatu strategie ,, CSR-linked sponzoring “. Jakym zpusobem tento pristup

umoznuje firmdam propojit komercni cile se spolecenskymi hodnotami?
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Pojmy k zapamatovani

Aktivace sponzoringu — V modernim marketingu pfedstavuje aktivace nezbytnou nadstavbu
nad pouhym nakupem prav. Jde o proces ,,0ziveni* partnerstvi, kdy sponzor investuje dalsi
prostiedky (Casto v poméru 2:1 k cené sponzoringu) do doprovodnych aktivit, aby efektivné
oslovil cilovou skupinu. Cilem je nezlstat pouze pasivnim logem na mantinelu, ale
prostiednictvim soutézi, zazitkh ¢i socialnich siti vtahnout fanousky do déje a vytvofit si s nimi

emocionalni vazbu.

Co-branding — Jedna se o specifickou strategii v ramci aktivace, ktera je zaloZena na kooperaci
a vizualnim propojeni dvou znacek — sponzora a sponzorovaného subjektu (napft. sportovce ¢i
tymu). V praxi to znamend, ze sponzor vyuziva image sportovce spolecné se svym brandem
(napt. na obalech produkti nebo v reklamnich spotech), ¢imz dochéazi k ptenosu hodnot a

popularity ze sportovniho prostfedi pfimo na produkt sponzora.

CSR - Corporate Social Responsibility — Spolecenska odpovédnost firem je strategicky
koncept, kdy podniky dobrovoln¢ integruji socialni a ekologicka hlediska do svého fungovani
nad rdmec zakonnych povinnosti. Ve sportovnim prosttedi je tento model postaven na tiech
pilifich (tzv. triple-bottom-line): ekonomickém, socidlnim a environmentalnim. Firmy, které se
chovaji odpovédné vic¢i svym stakeholderim a Zivotnimu prostiedi, si buduji silngjsi a

pozitivnéjsi image, coz je €ini atraktivnéjSimi 1 pro sponzorské partnerstvi.

CRM - Customer Relationship Management — V kontextu sponzoringu jde o strategii fizeni
vztaha, kterd presahuje jednorazovy prodej. Sponzor vyuziva partnerstvi se sportovnim klubem
k tomu, aby se prezentoval jako nefalSovany partner, ktery rozumi vasni fanouskd. Pomoci
sbéru dat a cilené komunikace (napf. pies socidlni sit€ nebo vérnostni programy) se snazi
budovat dlouhodobou loajalitu zdkaznikl, zefektivnit procesy a v kone¢ném dlsledku zvysit

ziskovost firmy.

Hospitality program — Tento nastroj je primdrné zaméfen na B2B marketing a budovani
obchodnich vztahli. V rdmci sponzorského balicku ziskava partner pfistup do VIP prostor
stadionu (sky boxy, VIP zény), kde je vstupenka na utkani spojena s prvottidnim cateringem a

servisem. Sponzofi tyto prostory vyuzivaji k neformalnim jednanim se svymi klicovymi
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klienty, obchodnimi partnery ¢i k odménovani vlastnich zaméstnanct v atraktivni atmosfére

sportovni udalosti.

Sponzoring — Definujeme jej jako smluvni obchodni vztah zalozeny na principu ,,sluzba za
protisluzbu® (quid pro quo). Sponzor poskytuje sportovnimu subjektu finanéni prostiedky,
materialni vybaveni nebo sluzby a na oplatku ziskava pravo spojit svou znacku s danym
sportem a vyuzit jeho marketingovy potencial. Na rozdil od daru ¢i mecendsstvi zde sponzor

ocekava jasnou navratnost investice a naplnéni svych komunikacnich cil.

Sponzorska nabidka — Jedna se o klicovy dokument v implementaéni fazi, kterym sportovni
organizace oslovuje potencialniho partnera. Kvalitni nabidka by nemé¢la byt jen cenikem, ale
méla by demonstrovat vyjimecnost klubu a vyhody spojeni. Musi obsahovat analyzu cilové
skupiny, data o medidlnim dosahu, navrhy aktivace a manazerské shrnuti, které sponzora

presvedci, ze partnerstvi mu pomize dosdhnout jeho obchodnich cilt.

Sponzorsky balicek — Konkrétni soubor prav a protivykond (reklamni plochy, vstupenky,
digitalni obsah), které sponzor ziska za dohodnutou cenu. Balicky jsou obvykle hierarchizovany
do trovni (napf. generalni, zlaty, stifibrny partner), pficemz rozsah plnéni a cena odpovidaji
dané urovni. Cena balicku se odviji od medidlni hodnoty reklamy, ale navysuji ji exkluzivni

prvky jako pravo na vyuziti hrac¢t ¢i databdze fanousk.

vvvvv

oznacovanou jako generalni partnerstvi). Sponzor ziskavad maximalni exkluzivitu tim, Ze se jeho
jméno stavé nedilnou soucdsti ndzvu sportovni soutéze (napt. Fortuna liga), sportovni haly
(naming rights) nebo klubu. Diky tomu je znacka sponzora zmifiovana v meédiich prakticky

neustale, coz zajiSt'uje nejvyssi miru povédomi, av§ak vyZaduje také nejvyssi financni investici.

Barter — Specifickd forma sponzoringu, kde hlavnim pfedmétem plnéni nejsou penize, ale
zbozi nebo sluzby. V kapitole je tento typ sponzora €asto oznacovan jako ,,oficidlni dodavatel*
nebo partner poskytujici materialni pomoc. Pro mnoho firem (napf. automobilky, vyrobci
napoji, technologické firmy) je vyhodné&jsi poskytnout klubu sva vozidla, pitny rezim c¢i
software neZ platit hotovosti. Ackoliv nedochdzi k pfimému toku penéz, hodnota tohoto

protiplnéni je vycislitelna a je standardni soucésti sponzorskych smluv.
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18 TRENDY A NASTROJE SOUCASNEHO MARKETINGU VE
SPORTU

Uvod

Tato kapitola se zamétfuje na aktudlni trendy a ndastroje marketingové komunikace ve
sportovnim prostiedi. Hlavni pozornost je vénovéana obsahu sdéleni a vlivu offline eventli na
vnimani znacky. Text mapuje klicové fenomény soucasnosti, jako je pfima interakce s
fanousky, storytelling, extrémni sportovni akce ¢i odkryvani zakulisi (behind the scene). Z
hlediska nastroju se kapitola zabyva dominanci videa, mobilnimi aplikacemi, advergamingem
1 vyuzitim virtudlni a rozsSifené reality. SpoleCnym jmenovatelem je pfitom transformace

realnych zazitkt do digitalniho obsahu pro online prostfedi.

(—
[ ]

Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je seznamit se s aktudlnimi trendy a progresivnimi néstroji marketingové
komunikace ve sportovnim prostredi, které¢ reflektuji zménu chovani modernich fanousku. Text
se zaméfuje na strategicky posun od tradi¢ni propagace k budovani hlubokych vztahti a znacek
typu Lovemarks prostiednictvim autentického obsahu, jako je storytelling, interakce ¢i diiraz
na udrzitelnost. Studenti ziskaji pfehled o vyuZiti digitalnich technologii (VR/AR, uméla
inteligence, mobilni aplikace, podcasty) a pochopi kliovy vyznam synergie mezi offline a
online svétem (phygital) pro efektivni fizeni a rozvoj sportovni znacky v konkurenc¢nim

prostiedi.

Klicova slova

Lovemarks (Lovebrands), Storytelling, Transparentnost, Udrzitelnost, Greenwashing, Uméla
inteligence (Al), Phygital, Virtualni realita (VR), Roz$ifena realita (AR), Mobilni aplikace,
Advergaming, Podcasty
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18.1 Trendy marketingové komunikace

V soucasném sportovnim marketingu jiz ddvno nevysta¢ime s pouhou kombinaci tradi¢nich
nastrojti, jakymi jsou reklama, podpora prodeje ¢i PR. Stejné tak se posunulo samotné chapani
komunikace — nejde jiz o jednosmérny tok informaci k zdkaznikiim a obchodnim partnerim.
Cilem moderni komunikace, a ve sportovnim prostfedi to plati dvojnasob, je budovani

hlubokych, dlouhodobych a emoc¢né zabarvenych vztahu.

Sportovni organizace dnes usiluji o vytvotreni takzvanych Lovemarks (neboli lovebrands) —
znacek, ke kterym chovaji spottebitelé bezmeznou loajalitu a lasku. Pravé toto silné citové
pouto ke klubu ¢i sportovci je klicem k oboustranné spokojenosti. Fanousek napliuje své emoce

a klub ziskava vérného zakaznika.

S tim souvisi nutnost zmé&nit pfistup. Dnes$ni generace je vici klasické reklamé imunni a ¢asto

vyzaduje:

e Blizkost a zapojeni: Chce byt soucésti déni, nikoliv jen pasivnim pozorovatelem.

e Exkluzivni informace: Nestaci mu oficidlni tiskové zpravy; zajima ho historie, kontext
a "zivot" znacky.

e Prekonavani hranic: Fascinuji ho extrémni vykony, které¢ zvySuji prestiz sportovniho
subjektu.

e Lidsky rozmér: Paradoxné¢ vedle nadlidskych vykonti chce vidét, Ze sportovci jsou

"obycejni lidé" s béznymi starostmi a Zivotnimi piib&hy, se kterymi se miiZe ztotoZnit.

Tyto pozadavky formuji aktudlni trendy. I v dobé digitalnich technologii plati, Ze kralem
obsahu je realita. To, co se odehrava v redlném svéte (offline), je zdrojem autenticity. Online
prostiedi nasledné slouzi jako efektivni distribu¢ni kanal, ktery tyto skute¢né emoce a piibchy

§ifi k pfesné€ definovanym cilovym skupinam.

Naésledujici kapitoly popisuji trendy, které se zamétuji primarné na obsah sdéleni. Pravé
kreativita a kvalita obsahu rozhoduji o tom, zda informace fanouska zaujme, zda v ném vyvola

touhu védét vice a zda ji bude sdilet dal.
Kli¢ové trendy soucasnosti Ize rozdélit do nasledujicich kategorii:

e Interakce s fanousky (zapojeni publika do déni),

e Extrémni a neobvyklé eventy (akce vybocujici z fady),
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e Storytelling (vypravéni ptibéht),

e Behind the scene (pohled do zékulisi),

e Propojeni riznych sporti (crossover marketing),

e Transparentnost (otevienost organizace),

e Udrzitelnost bez greenwashingu (redlna ekologicka a spolecenska odpovédnost),

e Uméla inteligence (vyuziti Al v komunikaci).
Kazdému z téchto fenoménti je vénovana samostatna podkapitola nize.

18.1.1 Interakce s fanousky

V tradiénim pojeti sportovniho marketingu vystupoval fanousek v relativné pasivni roli
pouhého piijemce marketingovych sdéleni a konzumenta findlniho produktu (zapasu, zavodu).
Ackoliv tento model mize u ¢asti publika stale fungovat, moderni marketingové strategie
zamétené na budovani dlouhodobé loajality (CRM) vyzaduji zménu paradigmatu. Klicem k

uspéchu je transformace fanouska z divaka na aktivniho tcastnika déni.

Moznosti aktivniho zapojeni jsou Siroké a odvijeji se od kreativity a zdrojii marketingového ¢i
PR oddéleni konkrétniho klubu. Mize jit o exkluzivni nahlédnuti do zdzemi tymu, setkani s
hraci, nebo dokonce o participaci na tvorbé produktu (napt. hlasovani o podobé drest, vybér
hudby pfi pteruseni hry). Kazdy sportovni subjekt disponuje jinou fanouskovskou zakladnou a

atraktivitou, proto je nutné volit nastroje interakce individualné.
Prohloubeni interakce prinasi subjektu nasledujici benefity:

e Upevnéni vztahu: Vytvari se hlubsi, osobnéjsi vazba mezi fanouskem a klubem.

e Emoc¢ni ukotveni: Fanousek ziskava silny, autenticky zazitek, ktery v ném zanechava
trvalou stopu.

e Vznik Lovemark/Lovebrand: Posiluje se bezvyhradna oddanost znacce.

e Publicita: Aktivni fanousci generuji pfirozeny medialni dosah.

e Viralita: Zapojeni lidé maji tendenci sdilet své zazitky, ¢cimz organicky §ifi povédomi

0 znacce.

18.1.2 Extrémni a neobvyklé akce

Lidska pfirozenost je od nepaméti fascinovana posouvanim hranic mozného a piekonavanim

limitd. Sportovni prostfedi je pro tento fenomén idedlnim jevistém. At uz jde o kaskadérské
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kousky, lamani rekordi nebo netradi¢ni exhibice, cokoliv, co vybocCuje z rutiny bézného

sportovani, automaticky pfitahuje pozornost.

Unikatnost téchto akci spoc¢iva v tom, ze dokéazi prolomit bublinu sportovnich médii. Extrémni
vykony zajimaji i Sirokou vefejnost a masmédia, kterd by o dany sport jinak nejevila zajem.

Tim se zdsadné rozsifuje zasah komunikace.
Realizace extrémnich a neobvyklych eventi generuje tyto efekty:

¢ Brand building: Budovéani silné a odvazné identity znacky.
e Brand awareness: Zvyseni povédomi o znacce i u nesportovni vefejnosti.

7

e Medialni a virdlni Sifeni: Vysoky potencial sdileni na socialnich sitich a v
zpravodajstvi.
e Atraktivita pro partnery: Nestandardni akce nabizeji sponzorim unikatni prostor pro

vizibilitu.
18.1.3 Storytelling (vypravéni pribéhu)

Storytelling ptfedstavuje v soucasné komunikaci jeden z nejmocnéjSich nastroji. Sportovni
prostiedi ma v tomto ohledu obrovskou konkuren¢ni vyhodu — je totiz pfirozenym generatorem
dramatickych ptibéht. Kazdy trénink, zranéni, prohra i vitézstvi pisi unikéatni scéndi. Sportovci,
kluby 1 celé organizace jsou nositeli autentickych lidskych osudd, se kterymi se publikum

dokaze ztotoznit.

Ukolem marketéri je tyto piibéhy identifikovat a atraktivni formou je piedat vefejnosti. Diky
internetu a socidlnim sitim lze i1 lokalni pfib¢h rozsiftit globalné. Nezalezi vzdy na velikosti akce,
ale na sile a emocich, které ptib&éh nese. Nékteré ,,story* se stanou celosvétovym fenoménem,
jiné rezonuji v zké komunité, ale v obou ptipadech plni svou komunika¢ni funkci. Strategické
vyuZiti storytellingu pfinasi:

e Personifikaci: Umoziuje fanouskiim ztotoznit se s hrdinou pfibéhu (sportovcem).

¢ Emocni transfer: Vyvolava silné emoce, které se prendseji na znacku.

e Budovani image: Formuje vnimani hodnot a charakteru sportovniho subjektu.

e Viralitu a dosah: Dobry ptibéh maji lidé potiebu sdilet dal (Word-of-Mouth).

e Posileni znacky: ZvySuje povédomi (brand awareness) a buduje znacku (brand

building).
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18.1.4 Exkluzivni obsah ze zakulisi (Behind the scene)

Diky digitalni revoluci a vzestupu socialnich siti (Instagram, TikTok, YouTube) doslo k zasadni
zméné v toku informaci. Sportovni subjekty dnes mohou komunikovat se svymi fanousky
pfimo, bez nutnosti prostiednika ve form¢ tradi¢nich médii (disintermediace). Tento piimy
kanal otevira dvete pro sdileni obsahu, ktery byl diive vefejnosti skryty — pohled do Satny,

tréninkovy proces, cestovani nebo soukromy zivot sportovct.

Tento typ ,neoficidlniho* obsahu je pro publikum mimotadné atraktivni, protoze pisobi
autenticky a nezkreslen¢. FanouSek ziskdva pocit, ze je soucasti tymu a ma pfistup k
informacim, které nejsou bézn¢ dostupné. Pro kluby a sportovce je to efektivni néstroj pro fizeni
vlastni image (PR), ackoliv je tfeba pocitat s tim, Ze zvefejnény obsah miize byt nasledné

pfevzat a interpretovan i klasickymi masmédii.
Hlavni prinosy komunikace zakulisniho obsahu:

e Autenticita: Informace nejsou filtrovany novinafi.
e Prohloubeni vztahu: Fanousek poznava lidskou stranku sportovce ¢i fungovani klubu.
e Atraktivita: Exkluzivni obsah pfitahuje pozornost fanousk i sponzort.

e Kontrola nad sdélenim: Subjekt sam urcuje, co a jak bude prezentovat.

18.1.5 Synergie a propojovani sportovnich odvétvi

Relativné novym fenoménem v oblasti PR a marketingu je cilend kooperace mezi odliSnymi
sportovnimi disciplinami. Casto jde o jednorazové eventy nebo exhibice, kde se setkavaji
hvézdy raznych sportl (napt. hokejista hrajici tenisovy turnaj, fotbalista v oktagonu). Ackoliv
v extrémnich ptipadech miize vzniknout zcela novy sport (hybridni sporty), primarnim cilem je

zde marketingova komunikace.

24

Tato strategie ,,cross-promotion® t€¢Zi z momentu ptekvapeni a zvédavosti. Nabizi divakim
netradi¢ni zazitek a umoziuje oslovit zcela nové cilové skupiny — fanouskovské zékladny obou

zucastnénych sportli se prolnou.
Efekty mezisportovni spoluprace:

e Rozsireni zasahu: Presah marketingového sdéleni do komunity jiného sportu.
e Viralita: Netradi¢ni obsah ma vysoky potencial sdileni na socidlnich sitich.

e Image: Znacka se prezentuje jako oteviend, inovativni a zabavna.
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e Sponzorsky potencial: Unikatni pfilezitost pro partnery oslovit diverzifikované

publikum.

18.1.6 Transparentnost a spole¢enska odpovédnost

Moderni sportovni marketing ¢eli rostoucimu tlaku na etiku a otevienost. Fanousci, a zejména
nastupujici generace (Gen Z, milenidlové), jiz nehodnoti kluby a znacky pouze podle
sportovnich vysledkt. Kli¢ovym kritériem se stava to, jak se organizace chova ke svému okoli,

zda hospodafi transparentné a jaky ma dopad na Zivotni prostifedi a komunitu.

Duvéryhodnost se stdva novou ménou. Zakaznici jsou ochotni podpofit (i finan¢né) ty subjekty,
které prokdzou férové jednani — at’ uz jde o ekologicky Setrné dresy, uhlikové neutrdlni akce
nebo podporu mladeze. Naopak jakykoliv ndznak neetického chovani nebo ,,greenwashingu*
(falesné predstirani ekologické odpovédnosti) mlize v éfe socialnich siti vést k okamzité ztraté

reputace.
Ocekavani verejnosti v oblasti transparentnosti:

e Oteviena data: Zvefejnovani informaci o financovani a sponzoringu.
¢ Realna udrzitelnost: M¢ftitelné kroky k ochrané klimatu, nikoliv jen prazdna gesta.
e [Etika: Dodrzovani moralnich standardii v tréninku a péci o sportovce.

e Dialog: Obousmérna komunikace s fanousky, nikoliv jen jednostranné oznameni.

18.1.7 Udrzitelnost bez greenwashingu

Environmentalni odpovédnost piestala byt v marketingu pouhou volitelnou nadstavbou ¢i
kratkodobym trendem. Stala se imperativem. Spotiebitelé i fanousci dnes odmitaji vagni
piisliby a obecné proklamace. Oc¢ekavaji konkrétni Ciny, méfitelné vysledky a transparentni
reporting. Tento posun je markantni i ve sportovnim prostfedi, kde vetejnost stale kritictéji

hodnoti, jak kluby, potadatelé a vyrobci vybaveni pfistupuji k ekologické stopé.

Dnesni fanousek vnimé udrzitelnost jako klicové kritérium pro svou loajalitu. Ocekava, ze
stadiony budou energeticky efektivni, organizatofi zavodi minimalizuji odpad (zero-waste

eventy) a znacky sportovniho obleceni dolozi eticky piivod materiald.

Riziko greenwashingu — S rostoucim tlakem na ekologii se zvySuje pokuSeni organizaci
vylepSovat si image "na zeleno" bez redlného zékladu — tento jev nazyvame greenwashing. Jde
o klamavou praktiku, kdy subjekt pfedstira ekologickou Setrnost, aniz by ménil podstatu svého

chovani. Typickymi ptiklady greenwashingu ve sportu jsou:
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e Marketingové kampané na ,,eko* produkty, které postradaji nezavislou certifikaci.
e Vagni zdvazky (,,budeme uhlikové neutralni*) bez zvetfejnéni dat a konkrétniho planu.
e Potadani ,,zelenych zapastu“, po kterych zlstavaji tuny netfidéného odpadu.

e Pouhy ndkup emisnich povolenek (offsetovani) bez snahy realné¢ snizit vlastni emise.

V ¢éfe socialnich siti je greenwashing vysoce rizikovou strategii. Fanousci dokéazi neuptfimnost
rychle odhalit, coz vede k poskozeni reputace, ztrat¢ divéry a v kone¢ném diisledku i k odlivu

sponzoru a piijmu.

Sport jako platforma pro zménu — Sport ma unikatni schopnost inspirovat masy. Pokud se
sportovni organizace postavi k udrzitelnosti Celem — napiiklad zavadénim cirkularni
ekonomiky, eliminaci jednorazovych plastii nebo investicemi do obnovitelnych zdroji — netesi
jen vlastni dopad, ale edukuje miliony fanouski. Plati jednoduché pravidlo: nestaci vypadat

udrZitelné, je nutné udrzitelny skutecné byt.

18.1.8 Uméla inteligence (AI) v komunikaci

Uméla inteligence (Artificial Intelligence) zasadnim zplisobem redefinuje sportovni marketing.
Zatimco diive byla doménou datovych analytikli pro hodnoceni vykonu hrac¢t, dnes se stava

klicovym nastrojem komunikace a budovani vztaht s fanousky (CRM).

Hyper-personalizace a analyza dat — Al umoZiluje zpracovavat obrovské objemy dat o
chovani fanouSkl — od nékupni historie ptes pohyb na stadionu az po interakce na socialnich
sitich. Diky tomu mohou kluby opustit ploSnou komunikaci a ptejit na hyper-personalizovany
obsah. FanouSek tak dostava nabidky S§ité na miru: video sestfihy jeho oblibeného hrace,
nabidku merchandisingu v jeho velikosti nebo slevu na vstupenky pro zapasy, které obvykle
navstévuje.
Automatizace a generativni obsah — Al pfinasi revoluci i do tvorby obsahu a zakaznické péce:
e Chatboti a virtualni asistenti: Zajistuji servis 24/7, odpovidaji na dotazy ohledné
listkt ¢i parkovani a odbavuji rutinni pozadavky v realném case.
e Generativni Al: Algoritmy dokdzou automaticky stfihat highlighty ze zapast,

generovat vizualni grafiku pro socidlni sit€ nebo psat reporty bezprostfedné po ukonceni

utkani. Tim se zvySuje dynamika a aktudlnost komunikace.

Prediktivni modelovani — Na strategické Urovni poméha Al piedvidat budouci vyvoj.

Marketéfi mohou modelovat navstévnost na zaklad¢ pocasi a soupete, optimalizovat ceny
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vstupenek (dynamic pricing) nebo odhadovat poptavku po novych dresech, coz zefektivituje

planovani a logistiku.

Etické vyzvy — Nastup Al vSak piinasi i rizika, zejména v oblasti etiky a ochrany osobnich
udaji. Klicovou vyzvou je transparentnost — fanousek musi védet, jak je s jeho daty nakladano.
Hrozbou je také generovani ,.fake obsahu nebo pfili§ agresivni personalizace, kterd muze
pusobit jako naruseni soukromi. Budoucnost sportovniho marketingu tedy nelezi jen v

technologii samotné, ale v jeji zodpovédné a transparentni aplikaci.

18.2 Formy a nastroje pro distribuci obsahu

Trendy definované v ptedchozi kapitole piedstavuji strategicky smér, avSak pro jejich efektivni
uplatnéni je nezbytné zvolit adekvatni distribu¢ni kandly a forméaty. Pravé forma, jakou je

sdéleni zpracovano, rozhoduje o jeho atraktivité a findlnim dosahu (reach).

Zakladnim stavebnim kamenem vizualni komunikace zlstavaji fotografie a statické obrazky.
Jde o nejrychlejsi a produkéné nejdostupnéjsi nastroj, ktery dokaze v jediném okamziku predat
emoci 1 podvédomé informace. Pro zvySeni informacni hodnoty je vysoce efektivni
vyuzivat infografiku. Ta kombinuje vizudlni atraktivitu s datovou hloubkou a dokaze
srozumitelné interpretovat statistiky ¢i slozité procesy. Staticky vizual tak funguje jako most,
ktery ptevadi realnou offline situaci (zapas, event) do snadno sdilitelné online podoby, ideéalni

pro socidlni sité a rychly servis pro masmédia.
18.2.1 Videoobsah

Video je v soucasném marketingu dominantnim formatem. UmoZnuje ptredat komplexni
informace v ,,atraktivnim baleni, které kombinuje obraz, zvuk a emoce. Klicem k uspéchu je

volba spravného Zanru videa pro konkrétni komunikacni cil.
RozliSujeme nasledujici typy videoobsahu a jejich vyuziti:

e Highlighty a sestiihy (vyuZivajici B-roll) — Dynamicka videa shrnujici to nejlepsi ze
sportovni akce. Jsou idedlni pro zachyceni atmosféry, interakce s fanousky a prezentaci
extrémnich vykont. Tento format je pateti obsahu na socidlnich sitich.

e Dokumentéarni tvorba — Dlouhometrazni ¢i sériovy format vhodny pro hloubkovy
storytelling. UmozZiuje detailné¢ zmapovat piibéh sportovce, historii klubu nebo pozadi
extrémniho eventu. Casto piesahuje ramec internetu a miii do TV vysilani ¢ na

streamovaci platformy.
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e Kratké filmy a spoty (Shorts/Reels) — Univerzalni format pro socidlni sité, vyuzitelny
pro vSechny vyse zminéné trendy. Musi zaujmout béhem prvnich vtefin.

e _Making of (Pohled do zékulisi) — Autentické zabéry z piipravy akce, tréninku nebo
nataceni kampané¢. Tento format je kliCovy pro trend behind the scene, protoze ukazuje
"lidskou tvar" sportu a neupravenou realitu.

e Animovana tvorba — Vhodna pro vysvétlovani pravidel, abstraktni storytelling nebo pro

situace, kde chybi realné zabéry.

Pti volb¢ formatu je nutné zohlednit distribucni kanal (kino vs. smartphone) a preference cilové

skupiny.
18.2.2 Mobilni aplikace a Advergaming

S masivnim rozsSifenim smartphonti se mobilni zafizeni stala hlavnim bodem kontaktu mezi
sportovnim subjektem a fanouskem. Tento kanal umoziluje nepfetrzité spojeni (,,always-on‘),

které neni vazano na misto ani ¢as.

Vlastni aplikace sportovnich klubti ¢i organizaci predstavuji pfimy marketingovy kanal (Direct-

to-Consumer). Nejde jen o informacni servis, ale o nastroj pro aktivizaci fanouska.

e Interakce: Hlasovani o nejlepsiho hrace, tipovaci soutéze, nakup listki.

e Exkluzivita: Aplikace Casto slouzi jako brana k prémiovému obsahu (behind the
scene), ktery neni dostupny na webu.

e Zazitek: MoZnost zapojit se do soutéZi pfimo na stadionu pomoci telefonu, coz posiluje

osobni zkuSenost se znackou.

Advergaming predstavuje specifickou fuzi reklamy (advertising) a hrani her (gaming). Jde o
vysoce efektivni néstroj, jak nenasilnou a zabavnou formou ptfedat marketingové sdéleni.
Ackoliv je primarné spojovan s mlads$i generaci, v dobé smartphonii oslovuje Siroké

demografické spektrum.

Principem je, Ze uzivatel travi ¢as se znackou dobrovolné v rdmci hry. To mé pozitivni dopad

na budovani povédomi (brand awareness) a vztahu ke znacce (brand building).
RozliSujeme dvé zékladni formy:

e Vlastni hry: Znacka vyvine hru, kde je hlavnim hrdinou naptiklad maskot klubu nebo

konkrétni sportovec (napf. penalty shootout aplikace).

341



e In-game advertising: Umisténi znaCky do existujici popularni hry (napf. realné

billboardy sponzort ve hie FIFA/EA Sports FC).

Advergaming umoziuje fanouSkovi virtualné "prozit" sportovni vykon, ¢imz se pasivni

sledovani méni na aktivni participaci.

18.2.3 Virtualni a rozsifena realita (VR & AR)

Nejmoderngjsi hranici sportovniho marketingu piedstavuji tzv. imersivni technologie, které
vtahuji uzivatele pifimo do dé&je. Diky dostupnosti vykonnych smartphont a dedikovanych

headsettli se tyto néstroje ptesunuly z oblasti sci-fi do bézné fanouskovské praxe.
Virtualni realita (VR)

Technologie, kterd uzivatele zcela odfizne od fyzického okoli a pfenese jej do simulovaného
3D prostoru. Pro fanouska to znamena moznost ocitnout se v ,,centru déni* bez nutnosti fyzické
ptritomnosti. VR dokaze zprostiedkovat intenzivni emocionalni zazitek — naptiklad virtualni
prohlidku stadionu, sledovani zapasu z pohledu hrace (pomoci 360° kamer) nebo ucast na
tréninku. Jde o idedlni platformu pro komunikaci trendii zminénych v Gvodu, zejména pro

zakulisni obsah a zazitkovy marketing.
Rozsirena realita (AR — Augmented Reality)

Zatimco VR nahrazuje skutecny svét, rozsifena realita jej ,,pouze™ obohacuje. Do redlného
obrazu (snimaného kamerou telefonu nebo vidéného ptes chytré bryle) vklada digitalni vrstvu
informaci. V masmédiich se AR bézn¢ vyuziva pfi televiznich analyzach (vykresleni ofsajdové

cary, trajektorie stiely).
Pro fanousky na stadionech nebo u obrazovek nabizi AR obrovsky potencial interakce:

e Datova nadstavba: Namifenim telefonu na hfist€ se u hrace zobrazi jeho aktudlni
statistiky.

e Vysvétleni pravidel: Vizualizace spornych momentl pfimo na stole v obyvaku.

e Gamifikace: Hledani virtudlnich pfedmétt v redlném prostoru stadionu (po vzoru hry

Pokémon GO).
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18.2.4 Synergie offline a online prostiedi

Zaverecna cast kapitoly se zaméfuje na strategickou nutnost propojovani dvou svéti —
fyzického (offline) a digitalniho (online). V soucasném marketingu se pro tento piistup vziva

pojem phygital (physical + digital).
Samostatné piisobeni v jednom ¢i druhém prostredi jiz dnes nestaci.

e Offline svét (stadion, event) je nenahraditelnym zdrojem autentickych emoci,
atmosféry a ptimého zazitku.
e Online svét (socialni sité, aplikace) pak slouzi jako akcelerator, ktery tyto emoce rychle

a levné distribuuje k masovému publiku.

Cilem je vytvofit jednolity ekosystém, kde se oba svéty dopliuji. Redlnd akce na stadionu
generuje obsah pro socidlni sité, a naopak digitalni kampaii motivuje fanouSky k néavstéve

zéapasu.

18.2.5 Podcasty

V poslednich letech zaziva audio obsah renesanci a format podcastt se etabloval jako jeden z
nejvyraznéjSich trendi v komunikacnim mixu sportovnich subjektl. Zatimco socialni sité a
kratka videa dominuji v rychlosti a vizudlni atraktivité, podcasty vypliluji poptavku po hloubce,
kontextu a autenticité. Piedstavuji moderni a flexibilni platformu, ktera umoznuje budovat
znacku (brand building) a posilovat vztahy se zadkazniky zptisobem, ktery je u jinych médii jen

téZko dosazitelny.

Intimita a davéryhodnost hlasu — Klicovou psychologickou vyhodou podcastingu je
schopnost navodit pocit bezprostiedni blizkosti. Hlas moderatora ¢i hosta ve sluchéatkach
vytvaii intimni vazbu, kterd pisobi mnohem osobnéji nez psany text. Tato forma komunikace
nabizi sportovnim klubiim a atletiim prostor jit ,,pod povrch®. Misto sterilnich tiskovych zprav
mohou fanouskiim zprostfedkovat redlné emoce, hodnoty, neformélni zazitky z kabiny ¢i

zivotni ptibehy, které by se do standardnich medialnich vystupii nevesly.

Cileni a segmentace — Podcasty jsou idedlnim ndastrojem pro tzv. niche marketing (cileni na
uzké segmenty). Umozituje vytvaiet specificky obsah pro rizné skupiny posluchact — od
skalnich fanouski la¢nicich po detailnich taktickych rozborech, ptes rodi¢e mladych sportovct,

az po odbornou vetejnost se zajmem o sportovni medicinu ¢i tréninkové metody.
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Flexibilita konzumace (,,On-the-go“)— Zasadni konkuren¢ni vyhodou audia je jeho
dostupnost v situacich, kdy vizualni média selhdvaji. Fanousci mohou podcasty konzumovat
pasivné pfi cestovani, fizeni auta, sportovani nebo relaxaci. Diky tomu jsou ochotni vénovat
obsahu vyrazn¢ vice Casu (Casto desitky minut az hodiny), coz z podcastii ¢ini perfektni médium

pro komplexni a edukativni sdéleni.
V praxi sportovniho marketingu se podcasty nejcastéji vyuzivaji pro:

e Deep-dive rozhovory: Hloubkov¢ interview s hraci, trenéry a legendami klubu, ktera
jdou pod povrch béznych tiskovych konferenci. Umoziuji fanouskiim poznat sportovce
jako lidi s vlastnimi ptibehy, coz zvysuje jejich popularitu a vztah ke klubu.

e Strategickou komunikaci: Vysvétlovani dlouhodobych vizi, ptfestupové politiky a
infrastrukturnich projekti pfimo vedenim klubu. Tato transparentnost pomdaha
predchazet spekulacim a buduje divéru v management.

¢ Budovani komunity: Posilovani kmenové identity fanouskl a pocitu soundlezitosti.
Podcasty mohou slouzit jako ,,virtudlni Satna*“ nebo klubovna, kde se probiraji témata,
kterym rozumi jen zasvéceni, ¢imz se upeviiuje loajalita.

e Aktivaci sponzorstvi: Vytvafeni prostoru pro partnery formou nativni reklamy ¢i
brandovanych rubrik. Audio reklama c¢tend pifimo moderatorem (host-read ads) je
posluchaci vniména jako doporuceni, nikoliv jako rusivy element, a vykazuje vyssi miru
konverze.

e Edukaci a historii: Vzdé¢lavani fanousku v pravidlech, taktickych nuancich, historii ¢i
zivotnim stylu sportovcl. Tim klub vychovava informovanéj$i a angazovangjsi

publikum.

Je vSak nutné zdiiraznit, Ze Uspéch v audio marketingu je podminén konzistenci a kvalitou.
Publikum vyZaduje profesionalni technické zpracovani, pravidelnou periodicitu a predevsim
obsahovou relevanci. Pouhd pfitomnost na platformach (Spotify, Apple Podcasts) bez jasné

strategie a pfidané hodnoty k Gispéchu nevede.
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Shrnuti kapitoly

Ve sportovnim prostfedi se marketingovda komunikace primarné orientuje na budovani
dlouhodobych a pevnych vztaht s fanousky. Cilem je posilovani pozitivniho vnimani znacky a
tvorba tzv. Lovemarks (lovebrands), kdy silnd emocionalni vazba ke klubu ¢i sportovci

zajiStuje loajalitu a uspokojeni potieb obou stran.

Rozhodujicim faktorem ispéchu je kreativni a autenticky obsah, ktery dokdze vzbudit touhu po
informacich a jejich sdileni. Mezi kli¢ové trendy soucasnosti patii interakce s fanousky,
extrémni a neobvyklé akce, storytelling, odkryvani zékulisi (behind the scene), ale nové také

diraz na transparentnost, udrzZitelnost a vyuziti umélé inteligence.

Rozvoj modernich technologii dnes umoziuje efektivni a plynulé propojeni realného (offline)
prostfedi s virtudlnim (online) svétem, coz v marketingové praxi oznacujeme jako
tzv. phygital pfistup. Tento koncept vytvaii komplexni ekosystém, kde se fyzické prozitky ze
stadiontl pfirozen¢ prolinaji s digitdlnimi interakcemi, ¢imz se prodluzuje zivotni cyklus
fanouskovského zéazitku. K Siteni atraktivniho obsahu se vyuzivé pestrd paleta nastroju, které
davaji sd€leni novou dimenzi — od imersivnich technologii virtualni a rozsifené reality, pies
interaktivni mobilni aplikace a hravy advergaming, az po formaty zamétené na hlubsi
kontext, jako jsou podcasty ¢i rozmanité video formaty. Prave tato technologicka variabilita
je klicovd pro prekonani reklamni slepoty; umozZiiuje sportovnim subjektim nejen
maximalizovat celkovy dosah marketingové komunikace, ale také piesné cilit na specifické
segmenty publika a udrzovat s nimi aktivni kontakt i mimo dobu konani samotnych sportovnich

akcl.
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Kontrolni otazky

1. Vyjmenujte a strucné charakterizujte alespon pét hlavnich trendii, které v soucasnosti
formuji obsah marketingové komunikace ve sportu.

2. Vysvétlete pojem ,,Lovemarks* (lovebrands). Jaky vyznam md budovani tohoto typu
vztahu pro sportovni klub nebo sportovce?

3. Co si predstavite pod pojmem , phygital“? Uvedte konkrétni priklad, jak miize
sportovni klub propojit offline zadzitek ze stadionu s online prostredim.

4. Jaky je rozdil mezi virtualni realitou (VR) a rozsirenou realitou (AR)? Popiste moznosti
vyuziti obou technologii pro fanousky sportu.

5. Definujte pojem ,,greenwashing‘“ ve sportovnim marketingu. Proc¢ je pro sportovni
organizace riskantni a jak by méla vypadat spravna komunikace udrzitelnosti?

6. Jakou roli hraje storytelling (vypraveni pribéhit) v moderni komunikaci? Proc je tento
PpFistup casto efektivnéjsi nez klasickd produktova reklama?

7. Vysvétlete prinos trendu ,,behind the scene* (pohled do zdkulisi). Jaka rizika a jaké
benefity prinasi zverejnovani neoficialniho obsahu ze satny ¢i tréninku?

8. Charakterizujte podcasty jako marketingovy ndstroj. Pro jaky typ sdéleni a pro jaké
cilové skupiny jsou nejvhodnéjsi?

9. Vysvétlete princip ,,advergamingu ““. Jak miize mobilni hra prispét k budovani povedomi
o sportovni znacce?

10. Proc¢ je pro moderni sportovni marketing klicova ,,interakce s fanousky“? Uvedte

priklad aktivity, ktera meni fanouska z pasivniho divdka na aktivniho ucastnika.
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Pojmy k zapamatovani

Storytelling — SpolecCenskd a kulturni aktivita spocCivajici ve sdileni piib¢hti, nékdy s
improvizaci, divadlem nebo piikraslovanim. Kazda kultura mé své vlastni pfibéhy nebo
vypraveni, které jsou sdileny jako prostfedek zdbavy, vzdélavani, zachovani kultury nebo

v§tépovani moralnich hodnot.

Brand building — Dlouhodoby a systematicky proces budovani a posilovani hodnoty znacky
na trhu. Nejednd se pouze o tvorbu loga ¢i vizudlniho stylu, ale o komplexni utvareni identity,
poveésti a emoci spojenych s danym sportovnim subjektem. Cilem je odlisit se od konkurence,
vybudovat si u fanouskd divéru a loajalitu a proménit prosté povédomi o existenci znacky

(brand awareness) v hlubsi, preferencni vztah.

Brand awareness — Povédomi o znacCce tvofené spontanni znalosti, podpofenou znalosti,

preferenci znacky, loajalitou ke znac¢ce a dominanci znacky.

Advergaming — Advergaming je specifickd varianta pro mobilni aplikace, popft. aplikace na
pocitace. Umoziiyje sdilet informace a komunikacéni sdéleni prostiednictvim digitalni hry, ktera
je velmi atraktivni pfedevs§im pro cilovou skupinu détskych ptijemcii. Nicméné v soucasné dobé
smartphonii jsou hry velmi atraktivni i pro ostatni vékové skupiny. Fanousek ma tak
prostiednictvim herniho piibéhu a formétu hry moznost poznat znacku, sportovce, klub,

organizaci, ¢i pfimo vybranou sportovni akci.

Rozsifena realita (Augmented reality, AR) — Jedna se o standardni realitu, skute¢nou situaci,
ktera je vSak obohacena o virtudlni prvky, které se objevuji v samotné realité. Je to vlastné

opacny zpusob virtudlni reality, kdy virtudlni prvky jsou pfenesené do skutecnosti.

Transparentnost — Princip otevienosti organizace vii€i verejnosti a fanouskiim, zahrnujici
zvetejiiovani informaci o financovani, rozhodovacich procesech a dopadech ¢innosti na zivotni

prostredi.
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19 VYUZITI SOCIALNICH SIiTi VE SPORTU

Uvod

Socialni média se stala integralni soucasti soucasné spolecnosti a jejich vliv je patrny ve vSech
oblastech lidské ¢innosti, sport nevyjimaje. Pro sportovce, kluby i velké mezindrodni federace
predstavuji tyto digitalni platformy klicovy nastroj pro marketingovou komunikaci, PR aktivity
a budovani znacky, a to jak na lokalni, tak na globalni urovni. Pfedkladana kapitola se proto
zaméiuje na objasnéni fundamentalnich principti fungovani socialnich siti a analyzuje specifika

jejich strategického vyuziti v kontextu sportovniho prostiedi.

(—
[ J

Cil kapitoly

Cilem této kapitoly je poskytnout studentim komplexni vhled do problematiky socidlnich siti
a jejich strategického vyuziti v ramci sportovniho marketingu. Text detailn€ analyzuje principy
fungovani dominantnich platforem, jako jsou Facebook a Instagram, v¢etné mechanismtl jejich
algoritmi a specifickych formati obsahu. Studenti si osvoji praktické postupy pro efektivni
spravu sportovnich profilti, zahrnujici tvorbu publikaénich kalendait, praci s analytickymi daty
a techniky pro zvySovani interakce s fanousky. Kapitola rovnéz zdiraziiuje specifika chovani
sportovniho publika a nezbytnost kontinudlni adaptace na dynamické zmény v digitalnim

ekosystému.

Klicova slova

Socialni sit&, Facebook, Instagram, Algoritmus, Engagement (Mira zapojeni), Stories, Reels,
Publika¢ni kalendér, Call to Action (CTA), Community Management, Bio, Kanal (Feed),

Landing Page, Socidlni identita
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19.1 Socialni sité a jejich zakladni principy

Dynamicky vyvoj digitalnich technologii v poslednich letech radikdlné promeénil zptlisob
komunikace a umoznil lidem sdilet zazitky, vyznamné Zivotni milniky i kazdodenni momenty
prakticky v redlném case. Socialni sit¢ (neboli spolecenské sit¢ ¢i komunity) predstavuji
virtualni prostor dedikovany k propojovani uzivatell. Je vSak nezbytné hned v tvodu vymezit
terminologicky rozdil: socidlni sité nejsou synonymem pro socidlni média, nybrz jejich

specifickou podmnozinou.

V soucasném digitalnim ekosystému hraji socidlni sité nezastupitelnou roli. Jejich primarni sila
tkvi ve schopnosti prekonavat geografické bariéry a udrzovat lidi v kontaktu. Zaroven slouzi
jako mocny prezentacni nastroj jak pro jednotlivee, tak pro firmy a organizace. Podstatou téchto
platforem je neustala interakce. Ve sportovnim marketingu se tento princip promita do vztahu
mezi organizaci (klubem) a fanouskem. Klicem k uspéSné strategii je proto nejen tvorba
atraktivniho obsahu, ktery stimuluje reakce publika, ale také aktivni "community management"
— tedy schopnost klubu reagovat na komentare, dotazy a zpravy. Kvalitni sprava téchto kanali

muze sportovnim subjektiim pfinést zdsadni konkuren¢ni vyhody.

Vzhledem k obrovské rozmanitosti platforem neexistuje v odborné literatuie jednotna

klasifikace. Pro potieby této kapitoly si predstavime dva zakladni ptistupy k ¢lenéni.

1. Déleni podle icelu a charakteru vazeb:

e Osobni sité: Jsou nejrozsifenéjSim typem a jejich primarnim ucelem je zabava,
sdileni fotografii ¢i videi a komunikace s ptateli. Dominantnimi zastupci jsou zde
Facebook ¢i Instagram.

e Profesni a zaijmové sité: Uzivatelé zde investuji ¢as do budovani kariérnich vazeb,
propojovani se s obchodnimi partnery a sledovani oborovych trendii. Cilem je zde
primarné Uspéch na trhu prace ¢i v byznysu. Typickym ptikladem je sit’ LinkedIn.

2. Déleni podle funkéniho vyuZziti — detailnéjsi kategorizace rozliSuje devét specifickych
oblasti:

e Video platformy: Zamétené¢ na vizualni obsah (YouTube, TikTok, Instagram
Reels).

o Zivé pienosy (Live streamy): Umoziujici interakci v realném &ase (Twitch,
YouTube Live, TikTok Live).

e Nakupni platformy (Social Commerce): Integrujici e-shop funkce pfimo do siti

(Instagram Shopping, Facebook Shops, Pinterest Product Pins).
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e Inspirativni platformy: Slouzici k hledani napadt a trenda (Pinterest, Instagram,
YouTube).

e Efemeralni obsah: Formaty, které po Case zmizi (Snapchat, Instagram Stories).

e Audio platformy: Zaméfen¢ na mluvené slovo (Twitter Spaces, Spotify,
Clubhouse).

e Diskusni fora: Komunitni platformy pro vyménu nazort (Reddit, Quora).

e Obchodni sité: Pro B2B komunikaci (LinkedIn, X/Twitter).

e Uzaviené komunity: Soukromé skupiny pro specifické¢ tymy ¢i zajmy (Slack,

Facebook Groups).

I v digitdlnim prostoru plati zlaté pravidlo marketingu: emoce prodavaji. Pokud staticky
obrazek nedokaze dostatecné upoutat pozornost a vyvolat zajem, ptich4zi na fadu videoobsah.
Zabavna, inspirativni ¢i edukativni videa maji mnohem vys$i Sanci zastavit uZivatele pii

"scrollovani" a efektivné budovat povédomi o znacce.

Jeste siln€j$im nastrojem, jehoz vyznam vzrostl zejména béhem pandemie, je Zivé vysilani (live
stream). Zivy obsah nabizi autenticitu a bezprostiednost, kterou predtocend videa postradaji.
Statistiky ukazuji, ze naptiklad Facebook Live videa generuji az Sestinasobné¢ vysSs$i miru

interakce nez videa klasicka (editovana).

Kromé komunikace se sociélni sité stdvaji i plnohodnotnym prodejnim kanalem. Funkce jako
Instagram Shopping ¢i Facebook Shops umoziuji klubtim nejen nabizet merchandising, ale

také vzdélavat fanousky, sdilet doporuceni a zkracovat cestu zdkaznika k nakupu.

19.1.1Instagram

Tato podkapitola se vénuje principim fungovani platformy Instagram. Tato socidlni sit
jejiho vyuziti. Pro marketingové specialisty je nezbytné tyto trendy monitorovat, nebot’ kazda
novad funkcionalita pfedstavuje potencialni pftilezitost pro zvySeni dosahu (reach) a miry
zapojeni uzivatelll (engagement). Je vSak tieba mit na paméti, Ze dostupnost nékterych nastroju

je podminéna typem pouzivaného uctu.

Registrace na Instagramu je dostupnd kazdému prostfednictvim mobilni aplikace nebo
webového rozhrani. Jiz na po€atku je nutné definovat strategii a zvolit odpovidajici typ profilu.

Instagram rozliSuje tfi zakladni kategorie ucth:
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e Osobni ucet: UrCeny pro bézné uzivatele, ktefi chtéji sdilet kazdodenni momenty a
bavit se.

e Uget tviirce: Vhodny pro influencery a vefejné zndmé osobnosti.

e Firemni ucet (Business account): Idealni volba pro organizace, sportovni kluby a

podniky.

Standardni postup zahrnuje zaloZeni osobniho profilu a jeho naslednou konverzi na ucet firemni
¢i tvur¢i. Zasadni vyhodou profesionalnich Ucth je pfistup k sekci Instagram Prehledy
(Insights), ktera poskytuje detailni analyticka data o vykonnosti pfispévki a demografii

publika.

Pokud uzivatel otevie aplikaci Instagram, ma moznost nahlédnout az do péti karet, kdy kazda

ma svij vlastni diivod existence. Jednotlivé karty jsou niZe uvedeny a popsany.

Prvni a nejdulezitéjsi casti je Kanal, Casto oznacovany jako feed, ktery predstavuje primarni
prostor pro interakci mezi sportovnim klubem a fanouskem. V tomto prostoru se uzivatelim
zobrazuji fotografie a videa od uctu, které sleduji. Algoritmus Instagramu navic feed obohacuje
o navrhovany obsah, ktery vybira na zakladé€ piedchozich interakci uzivatele, jako jsou lajky ¢i
komentate, a také podle globalni popularity prispévki. Nedilnou soucasti kanalu jsou i placené
reklamy, které jsou cileny presné podle aktivity a preferenci konkrétniho uZivatele. UZivatelé
maji moznost aktivné ovliviiovat fazeni pfispévki ve svém kandlu prostfednictvim funkce
Oblibené. Pokud si fanousek ptfida vybrané ucty, naptiklad svij oblibeny sportovni klub, do
tohoto specialniho seznamu, zajisti tim jejich prioritni zobrazovani. Takovy obsah se ve feedu
objevuje na prednich pozicich a je pro snazsi orientaci vizudlné odliSen symbolem hvézdicky,

coz zajistuje, ze fanouskovi neuniknou zadné dulezité novinky.

Dalsi vyznamnou ¢asti rozhrani je karta Reels, jejiZz strategické umisténi na hlavni navigacni
1i$t€ neni ndhodné. Samostatné vyclenéni sekce pro tato kratkd videa podtrhuje soucasny diiraz
Instagramu na videoobsah, kterym se platforma snaZi reagovat na rostouci popularitu TikToku.
Timto krokem déava aplikace jasné najevo, Ze statické fotografie jiZ nejsou jedinou prioritou a
ze budoucnost vidi v dynamickém a virdlnim obsahu. UZivatelim tak nabizi okamzity ptistup

k nekone¢nému proudu zabavy, ktery je navrzen tak, aby maximalizoval Cas straveny v aplikaci.

Dalsim klicovym pilifem aplikace je sekce Zpravy, znadma také jako Direct. Jeji neustaly rozvoj
a priddvani novych funkci naznacuje, Ze se Instagram transformuje z pouhé galerie vizualniho

obsahu na plnohodnotny komunika¢ni nastroj. Tato €ast rozhrani umoziuje uZivatelim
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piesunout interakci z vetfejného prostoru do soukromi, ¢imz aplikace efektivné konkuruje

zavedenym messengerim a udrzuje pozornost uzivateli i mimo scrollovani hlavnim feedem.

Sekce Hledat a prozkoumat, kterou v aplikaci symbolizuje ikona lupy, slouzi jako klicovy
nastroj pro objevovani nového obsahu. Algoritmus zde peclivé vybira a kuratoruje fotografie,
videa a Reels, které by mohly konkrétniho uzivatele zaujmout. Pro sportovni organizace
piedstavuje proniknuti do této sekce vyznamny aspéch, protoze umoziuje viralni Sifeni obsahu
1 mimo okruh stavajicich sledujicich, coz napomahéa budovani Sir§i komunity. Zaroven tato

karta slouzi k cilenému vyhledavani konkrétnich uctt, hashtagli nebo mist.

Posledni karta, Profil, slouzi jako digitalni vizitka uzivatele ¢i organizace. Profesionalni profil
by mél splnovat nékolik zasadnich nalezitosti, po¢inaje jasn¢ identifikovatelnou profilovou
fotografii, ktera reprezentuje znacku. Dilezitym ukazatelem relevance profilu jsou statistiky
zahrnujici pocet prispévku a sledujicich. Strategicky je nutné zvolit jméno a uzivatelské jméno,
protoZze oba udaje jsou vyhledatelné. Klicovou roli hraje také Bio (Zivotopis), kde musi

organizace na omezeném prostoru 150 znak stru¢né a atraktivné definovat svou identitu.
Struktura efektivniho bia — Kvalitné zpracované bio by m¢lo obsahovat:

e Unikatni charakteristiku (v ¢em je subjekt jedine¢ny),
e Relevantni hashtagy a emotikony,

e Kontaktni udaje a adresu,

e (Odkaz na webové stranky,

e Kategorii Uctu,

e Vyzvu k akci (CTA — Call to Action).

Prave Call to Action (CTA) je kritickym prvkem marketingu. Mél by se objevovat nejen v biu,
ale i u jednotlivych ptispevka. Jeho uicelem je motivovat uzivatele k provedeni konkrétni akce,

nejcasteji k prokliku na cilovou webovou stranku (landing page).

19.1.2 Facebook

Facebook si dlouhodobé udrzuje pozici dominantni socidlni sit¢ na globdlnim trhu. S
uZzivatelskou zakladnou ¢itajici témét 3 miliardy aktivnich uctl jde o nejmasové;jsi komunikacni
platformu. Jeji pocatky sahaji do roku 2004, kdy vznikla jako exkluzivni studentska sit’ na
Harvardové univerzité pod vedenim Marka Zuckerberga. Za dobu své existence prosla
platforma zésadnim technologickym a funkénim vyvojem, ¢imZ se transformovala z

univerzitniho projektu na globalni marketingovy nastroj.
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Platforma slouZzi uzivatelim primarn¢ ke sdileni multimedialniho obsahu — od textovych statusii
ptes fotografie, videa az po komplexni grafiku. Uzivatelé¢ zde prezentuji své Zivotni milniky,
nazory ¢i zazitky, coz stimuluje naslednou diskuzi a viralni Sifeni obsahu mezi dal$i okruhy
lidi. Klicovym prvkem interakce jsou reakcni tlacitka (lajky, srdicka a dalS$i emotikony),
kterymi publikum vyjadiuje sviij postoj k prispévku. Ackoliv je zakladni ovladani osobnich
profili pro vétSinu populace intuitivni, pro efektivni marketingové vyuziti je nezbytné

definovat specifické terminologické koncepty a principy fungovani.
Kli¢ové prvky uzivatelského rozhrani

e Kanal vybranych prispévku (Feed): Jedna se o dynamicky proud informaci umistény
v centralni ¢asti domovské stranky (Home). Tento prostor se neustale aktualizuje a
agreguje obsah — statusy, vizualni materidly, odkazy ¢i aktivity aplikaci — od pratel,
sledovanych stranek a skupin. Je to hlavni misto, kde uzivatel konzumuje obsah.

o Casovi osa (Timeline): Pfedstavuje digitélni vizitku a historii konkrétniho uZivatele
(jeho profil). Zobrazuje chronologicky ptehled jeho vlastni publika¢ni Cinnosti a
zaroven obsah, na kterém byl oznacen jinymi uzivateli. Zatimco Feed ukazuje, co délaji

ostatni, Timeline ukazuje, kdo je uzivatel a co d¢€lal on.
Algoritmus Facebooku

Pro spravce socialnich siti je kritické pochopeni mechanismu, jakym Facebook vybira obsah
pro Feed. Nejednd se o prosty chronologicky vypis, nybrZ o kuratorovany vybér fizeny
sofistikovanymi algoritmy. Ty hodnoti kazdy dostupny ptispévek a sestavuji unikatni fazeni

pro kazdého jednotlivce na zakladé pravdépodobnosti, Ze ho obsah zaujme a vyvola reakci.
Algoritmus posuzuje relevanci piispévku primarné podle nasledujicich kritérii:

e Typ a kvalita obsahu (video, obrazek, text),

e Kredibilita autora (kdo ptispévek sdilel a jaky ma vztah k uzivateli),

e Mira engagementu (pocet dosavadnich interakci a reakci ostatnich lidi),
e Historie preferenci (s jakymi strankami uZivatel v minulosti interagoval),

e Individualni nastaveni uzivatele.
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Principy "To se mi libi" a "Sledovani"

Je dilezité rozliSovat mezi funkcemi vyjadieni sympatie a odbéru obsahu. Tlacitko ,,To se mi
libi“ (Like) u stranky (Page) obvykle automaticky aktivuje i jeji sledovani. Jde o vetejné

ptihlaSeni se k fanouSkovské zdkladné. UZivatel ma vSak moznost toto nastaveni modifikovat.

Funkce ,,Sledovani (Follow) umoznuje uzivateli odebirat obsah stranky ve svém Feedu, aniz
by nutné musel byt jejim vefejnym fanouskem (nedal "Like"). Funguje to i naopak — uzivatel
muze stranku "lajkovat" (vyjadrit podporu), ale sledovani vypnout, aby se mu jeji ptispévky
nezobrazovaly. Interakce typu "Like" u konkrétniho piispévku pak slouzi jako signal pro

algoritmus a zaroven se tato aktivita miize zobrazit pratelim uZzivatele v jejich kanalech.

19.2 Strategicka doporuceni pro spravu socialnich siti ve sportu

Efektivni sprava socialnich siti (primarné Facebooku a Instagramu) neni nahodilou ¢innosti, ale
vyzaduje systematicky ptistup zaloZeny na datech. Alfou a omegou uspéchu je hluboka znalost
vlastniho publika. Spravci G¢th by méli aktivné vyuZivat integrované analytické néstroje
(Insights), které obé platformy nabizeji. Ty poskytuji presna data o demografii a chovani
sledujicich. Pro ziskani kvalitativni zpétné vazby je pak vysoce efektivni vyuzivat
format Stories. Interaktivni prvky, jako jsou ankety, kvizy ¢i "emoji slidery", funguji jako
okamzity prizkum trhu — fanousci skrze né sami prozradi, jaky obsah preferuji a co od klubu
ocekavaji.

Profesionalni komunikace stoji na kvalitnim obsahovém (publika¢nim) kalendari. Tento
nastroj umoznuje planovat piispévky na delsi ¢asové obdobi dopiedu (obvykle 1-3 mésice).
Sportovni prostiedi ma v tomto ohledu vyhodu, nebot’ terminova listina zapasut a klicovych akci

je znama dlouho doptedu.

o Casovani: Kalendat by mél zohlediiovat nejen co se bude publikovat, ale i kdy.
e Konzistence: Pravidelnost v publikovéani (ve stejné dny a Casy) buduje u fanouskil
navyk. Publikum vi, kdy miiZe o¢ekavat novy obsah (napf. sestavu pted zdpasem), coz

zvySuje miru zapojeni a pomaha organicky ziskavat nové sledujici.

Trendy jasné ukazuji, Ze uZivatelé dnes preferuji dynamicky obsah, zejména format Stories. To

by se mélo odrazit v publika¢ni strategii:
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e Feed (Kanal): Je vhodny pro trvalejsi informace. Naptiklad grafika s pozvankou na
zéapas funguje 1épe, pokud je dopln€na fotografii hraci, nebot’ uzivatelé prokazatelné
vice interaguji s ptispévky obsahujicimi lidské tvare.

e Stories: Idealni prostor pro emoce a bezprostiednost. Kratka videa s pocity hraca pred
utkanim nebo bezprostfedni reakce po zépase vtahuji fanouska do déje mnohem
intenzivnéji nez staticky text.

e Videoobsah a mimosezonni obdobi: Video je v soucasnosti nejzddanéjSim formatem.
Castym problémem klubt je vSak pokles aktivity mimo sezénu (off-season). Resenim
je predtaCeni materidlu béhem sezony (na trénincich, v kabin¢) a jeho strategické

davkovani v dobé, kdy se nehraje. Klub tak zistava v kontaktu s fanousky po cely rok.

Pro inspiraci a sledovani trendii lze doporucit odborné zdroje, jako je napiiklad blog
platformy Hootsuite, ktery piinadsi tipy pro optimalizaci spravy siti. Vlastni kreativita a

autenticita jsou vSak vzdy nenahraditelné.

Komunikace sportovnich organizaci se od béznych firem 1isi diky specifickému chovani cilové
skupiny. Sportovni fanousci se vyznacuji vysokou mirou loajality a emocniho zapojeni. Jejich

motivaci ke sledovani socialnich siti 1ze rozd¢lit do tii kategorii:

1. Utilitarni funkce: FanouSek hleda primarné informace (vysledky, statistiky, terminy).

2. Sebediivéra a prestiz: FanouSek vyuziva sit€ k zviditelnéni sebe sama, sdileni nazort
a ziskavani socialniho uznani (lajky u vlastnich komentait).

3. Socialni identita: Fanousek skrze sit¢ deklaruje pfisluSnost ke skupiné ("jsme jeden

tym"), coZ posiluje pocit sounaleZitosti.

Pro vyhodnoceni GspéSnosti komunikace je nezbytné sledovat metriky zapojeni (engagement
rate) — tedy pocet lajkii, komentait a sdileni. Tyto ukazatele, spiSe nez pouhy pocet sledujicich,

realné odrazeji, zda je obsah pro fanousky relevantni a zajimavy.

Socialni sité predstavuji turbulentni segment, kde vcerejsi pravidla dnes neplati. Sportovni
marketéfi proto nesmi ustrnout a musi pruzné reagovat na nové funkce i chovani algoritmi.
Zasadni chybou je publikovéani identického obsahu napfi¢ kandly; UspéSna komunikace
vyzaduje pfizpisobeni tonu a formatu specifikim kazdé sité. Prave tato diferenciace je dnes

podminkou pro vybudovani silné fanouskovské zékladny.
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Shrnuti kapitoly

Socialni média se etablovala jako nepostradatelnd soucast globalniho digitalniho ekosystému.
Jejich unikatni hodnota nespociva pouze v technologickém feseni, ale predevsim ve schopnosti
pfekonavat geografické i Casové bariéry a udrzovat uZzivatele v neustdlém kontaktu. Pro
sportovni subjekty, stejné¢ jako pro komercni firmy, slouzi jako klicova platforma pro fizeni
reputace a sebeprezentaci. Je nezbytné chapat socialni sité nikoliv jako statickou nasténku, ale

jako zivy organismus zaloZeny na nepretrzité interakci.

V kontextu sportovniho marketingu je primarnim cilem transformace pasivniho divéka na
aktivniho ¢lena komunity. Uspésna strategie proto musi stat na dvou rovnocennych pilifich:
na tvorbé hodnotného obsahu (content marketing), ktery stimuluje zajem a reakce
(engagement), a na disledném community managementu. Schopnost klubu rychle a
relevantné reagovat na komentare ¢i zpravy fanousku je tim, co buduje davéru a loajalitu.
Profesionalni sprava téchto kanall tak miize organizaci pfinést zasadni konkurencni vyhody, a

to jak v rovin€ image, tak v roviné ekonomické.

Podoba marketingové komunikace neni univerzalni; je siln€¢ determinovdna povahou
konkrétniho sportovniho odvétvi. Roli hraji specifika jako misto konéani (stadion vs. hala vs.
outdoor), pouzivané vybaveni, vizudlni stranka dresti 1 demografie fanouskovské zakladny.
Kazdy sport tak vyzaduje individualni mix platforem a formatd, ptes které je reklama

distribuovana.

I ptes dynamicky vznik novych aplikaci a trendi si ve sportovnim prostiedi dlouhodobé& udrzuji
hegemonii socialni sit¢ Facebook a Instagram, které nabizeji nejkomplexnéjsi néstroje pro

osloveni masového publika.

357



[
Kontrolni otazky

1. Vysvétlete podstatu pojmu socialni sit’ a pokuste se ji viastnimi slovy definovat.

2. Jakymi zpusoby muzeme klasifikovat socialni sité a jaké hlavni kategorie (podle
zameéreni ¢i funkce) rozlisujeme?

3. Popiste aktualni dominantni trendy, které formuji soucasnou podobu obsahu a
komunikace na socialnich sitich.

4. Vyjmenujte a charakterizujte varianty profilii, které umoznuje zalozit platforma
Instagram. Ktery z nich je vhodny pro sportovni kluby?

5. Jaké klicové informace a prvky by mél obsahovat efektivné zpracovany Zivotopis (bio)
na profilu sportovni organizace?

6. Na zaklade jakych kritérii vyhodnocuje algoritmus Facebooku relevanci prispéevkii a
rozhoduje o jejich zobrazeni v kanalu uzivatele?

7. Vysvétlete vyznam publikacniho (obsahového) kalendare pro sportovni organizaci. Jaké
casové obdobi by mél idedlné pokryvat a jak usnadnuje praci spravce socidlnich siti?

8. Jakou strategickou roli hraje format ,, Stories *“ (Pribéhy) v komunikaci s fanousky a jak
Ize konkrétne vyuzit jeho interaktivni prvky (ankety, kvizy) pro ziskavani zpétné vazby?

9. Definujte pojem , engagement rate“ (mira zapojeni). Proc je tato metrika pro
vyhodnoceni uspésnosti komunikace casto relevantnéjsi nez pouhy celkovy pocet
sledujicich?

10. Vysvetlete funkcni rozdil mezi tlacitky ,, To se mi libi *“ (Like) a ,, Sledovani* (Follow) na
platformé Facebook. Jaky dopad mad kazda z téchto akci na zobrazovani obsahu v

kanalu uzivatele?
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Pojmy k zapamatovani

Algoritmus — Sofistikovany soubor automatizovanych pravidel, kterym se tidi socidlni sité pii

fazeni obsahu. Na zdklad¢ analyzy chovani uzivatele (historie lajkii, sledovani) vyhodnocuje

relevanci piispévki a urcuje, co se konkrétnimu ¢lovéku zobrazi v jeho kanalu (feedu).

Call to Action (CTA) — Marketingovy prvek (tzv. vyzva k akci), ktery ma za ukol motivovat
uzivatele k provedeni konkrétniho kroku. Nej¢astéji jde o text nebo tlacitko v ptispévku ¢i biu,

které navadi fanouska naptiklad k navstévé webu, ndkupu vstupenky nebo napsani komentare.

Engagement (Mira zapojeni) — Kli¢ova metrika pro hodnoceni tispésnosti komunikace na
socialnich sitich. Nevyjadiuje pouze pocet zobrazeni, ale miru aktivni interakce uzivateli s

obsahem — tedy soucet lajkli, komentait, sdileni a ulozeni ptispévku.

Publikac¢ni kalendaF (Content Calendar) — Strategicky nastroj pro efektivni spravu
socidlnich siti. Jedna se o asovy plan, ktery definuje, jaky obsah, v jakém formatu a v jaky Cas
bude zvetejnén. Umoznuje dlouhodobé planovani, udrzeni konzistence a lepsi organizaci prace

zejména v prubéhu sportovni sezony.

Landing Page (Cilova stranka) - Konkrétni webova stranka, na kterou je uzivatel
pfesmérovan po kliknuti na odkaz (napt. v Biu, ve Stories nebo v reklamé). Na rozdil od béZné
domovske stranky je Landing Page optimalizovana pro jediny konkrétni ucel — dokonceni akce
(napt. nakup permanentky, registrace na kemp nebo nakup dresu), ¢imZ se maximalizuje

efektivita kampané.

Community Management (Sprava komunity) — Proces budovani a udrzovéni aktivnich
vztahli s fanouskovskou zdkladnou v online prostfedi. Nejednd se pouze o publikovani
prispévki, ale pfedevsim o moderovani diskuzi, reagovani na komentare a zpravy ¢i krizovou
komunikaci. Cilem je transformovat pasivni publikum v loajalni komunitu, ktera se znackou

(klubem) zije.
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