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Abstrakt

Nazev: Ekonomika vybraného fotbalového klubu

Cile: Hlavnim cilem této prace je vypracovani strategické analyzy fotbalového
klubu FC MAS Téborsko.

Metody: Strategickd analyza, PEST analyza, SWOT analyza, PorterGv model 5 sil a

neformalni rozhovory.

Vysledky: Celkové funguje klub dobfe. Jeho strategie je stanovena spravné. Potteba je
jen rozc€lenit jeho pfijmy na vice sponzorl. VétSim problémem je nizka

navstévnost domacich zapasii.

Klic¢ova slova: Fotbalovy klub, strategicka analyza, SWOT analyza, PEST analyza



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Economics of the selected football club

The main goal of this thesis is to work out a strategic analysis of football
club FC MAS Taborsko.

The strategic analysis, PEST analysis, SAWOT analysis, Porter's model of

5 strenghts and unformal interview are used in this work.

The club runs pretty well in general. Its strategy is defined in correct way.
The club should just try to divide its incomes into more smaller partners.

The biggest problem is low home game attendance.

Football club, strategic analysis, SWOT analysis, PEST analysis.
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1. UVOD

Vstup do tietiho tisicileti pfinesl v oblasti sportu a jeho financovani fadu otdzek
k zamysleni. Casto se ptame, zda by nemély existovat hranice, které by stanovily
maximalni limity pro vysi finan¢nich prostfedku, které jsou nedilnou soucasti zajiSténi
chodu sportovnich klubti a na kterych je pfimo zavisla existence téchto klubti. Jako piiklad
lze uvést zamotskou NHL, kde jiz byly stanoveny horni limity ve vyplaceni honorait
hra¢tm.

S podobnymi problémy se dnes potyka i fotbal. Casto mizeme pozorovat, jak klesa
uroven nékterych fotbalovych klubi, které jsou ptili§ zavislé na prodeji svych odchovanci,
a jak fada malych klubid je nucena z divodu nedostatku financi prodat své licence ve

vys8ich soutézich nebo piimo ukoncit svoji ¢innost.

Pti rozhovorech s fotbalovymi funkcionafi se vzdy objevi jeden spolecny problém,
a to jsou finance. Uspéch ve fotbale je bohuZel podminén dostatkem finanénich prostiedk.
Trenéfi neustale tlaci na vedeni, aby jim poskytlo vice pen¢z na nakup novych hraca a
zlepsilo podminky trénovani, divaci chtéji lepsi servis, pohodli a samoziejmé uspéchy pii
zapasech, sponzofi nejradé€ji investuji do uspéSnych tymi a rodiCe, ti Zadaji kvalitni

tréninky nejlépe od profesiondlnich trenérti. To vSe je ale velmi finanéné naro¢né.

Pravem se mtizeme domnivat, Ze tyto skute¢nosti by nemély byt podcenovany, o to
vice je potieba hledat nové cesty v této oblasti. Je nutné udrzovat rovnovahu mezi
sportovnim a ekonomickym dénim v klubu a nedopustit, aby sportovni byznys prevladl

nad sportem samotnym.

Cilem této prace je prostfednictvim strategické analyzy ekonomiky konkrétniho
fotbalového klubu odhalit redlny stav téchto problémt v prostfedi Ceského fotbalu a

pokusit se objevit mozna feSeni.



2. CILE A UKOLY

2.1. Hlavni cile

Hlavnim cilem prace je strategicka analyza ekonomiky a fizeni fotbalového klubu

FC MAS Taborsko. Vysledky dil¢ich analyz budou interpretovany v SWOT analyze.

2.2. Ukoly

e Ziskani podkladu.
e Definovani a vymezeni pojmu tykajicich se dané¢ho problému.
e Strategickd analyza ziskanych podkladi.

o Zavér
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Sport

Pojem sport se odvozuje od latinského ,,disportare” a starofrancouzského ,.le
désporter*, coz znamena bavit se, ptijemné travit volny Cas. Sport s€ ovSem neustale vyviji

do ruznych sméri a v soucasnosti je i pro mnoho lidi hlavni pracovni naplni. (14, str. 399)

V Evropské charté¢ sportu (v ¢lanku 2) je definovan sport takto: ,, Sportem se
chapou vSechny formy télesné cinnosti, které, at jiz prostiednictvim organizované ucasti i
nikoliv, si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni télesné i psychické kondice, rozvoj

spolecenskych vztahii nebo dosazeni vysledkii v soutéZich na vsech urovnich. * (17)

,Sport je vyznacnym spolecenskym jevem, je charakteristicky jednak svymi
specifickymi vlastnostmi, jednak svym postavenim a funkcemi ve vztahu k ostatnim
oblastem spolecenského Zivota. Je dokdazano, zZe sport ma i vyrazny ekonomicky prinos,
podili se na vytvareni HDP. Cetné vazby sportu na rizné védni obory a discipliny se
odrazeji v politice statu, maji vliv na vychovu, vzdélavani a uméni, vyznacujici se znacnym
formativnim pusobenim, ovliviuji télesny a psychicky rozvoj jedince. Sport se vyrazné
podili na uspokojovani potieb jednotliveir a soucasné na sebe soustieduje pozornost a

zajem Sirokych vrstev obyvatelstva. “ (2, str. 13)

V literatufe miZeme najit mnoho ¢lankt o financich ve sportu (mluvi se také o
ekonomii sportu a ekonomice sportu). Ctenafi tdchto &lank si vétsinou predstavi
vrcholovy sport pfitahujici mnoZstvi penéz prostfednictvim sponzoringu, prodeje
televiznich prav a vybirdnim vstupného od divaki. I pfes neustdle se zvySujici mnoZstvi
penéz generovanych profesionalnim sportem je vSak toto mnozstvi oproti celkovému

sportovnimu trhu pofad relativné malé. (12, str. 24)

3.1.1. Ekonomicky vyznam sportu

,Spolecensky vyznam sportu spociva v prvni rade v dopadech sportu na zdravi
obyvatelstva, v podpore zdravé soutézivosti a ve vychovném efektu. Vedle toho je sport také
ekonomickym fenoménem, pri kterém vznikaji prijmy a zisky ekonomickym subjektiim,
rozhoduje se o spotrebnich a investicnich vydajich, jsou placeny dané a poskytovany

subvence. Krdtce receno, ekonomické aktivity jsou pritomny i v oblasti sporu** (12, str. 26)
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V dobé¢ takzvané sportovni turistiky vynakladaji fanousci penézni prostfedky za
dopravu, ubytovani, jidlo a piti. Bohuzel je velice obtizné tyto vydaje odlisit od béznych
turistd, proto se da jen velmi tézko odhadnout vyznam tohoto specifického trhu, ktery

bezesporu existuje. (12, str. 26)

3.1.2. Sportovni management

,,Pojem sportovni management lIze chapat jako zpiisob uceleného Fizeni
telovychovnych a sportovnich svazii, spolku, klubu, druzstev, které alespon zcasti realizuji
podnikatelsky orientované aktivity. Ddle jde o zpiisob rizeni v podnikatelském sektoru
vyroby sportovniho zboZi ¢i provozovani placenych télovychovnych sluzeb. Vznik pojmu si
vynutila sama télovychovna a sportovni praxe, predevsim cilenou snahou po efektivnim
vyuzivani velkych financnich castek, které ve sportu koluji, uplatinovanim komercnich
zdjmu v oblasti sportu, cilevedomym chovdanim v prostiedi sportovni konkurence, resenim
specifickych problémit v oblasti télovychovy a sportu a v oblasti zabezpeceni sportovni

administrativy. “ (5, str. 7)

Management obsahuje nejen manazerské fidici funkce, jako je plénovani,
organizovani, vedeni lidi a kontrola, ale i takové oblasti, jako je Ucetnictvi, marketing,

ekonomie, finance, pravo, komerce. (5, str. 8)

Dilezitymi faktory pro Uspéch manazeri je uméni spravné zvolit, profesné
zvladnout, efektivné zhodnocovat a rozvijet svou oblast podnikani. Znamena to predevsim
osvojit si a uvadét do praxe zvolenou obsahovou napln perspektivni podnikatelské ¢innosti.

Vse se odviji od dusledné orientace na existujici i potencionalni zakazniky. (15, str. 286)

3.1.3. Sportovni marketing

,Marketing znamend ve volném prekladu , praci s trhem, cinnosti na trhu*.
Vyznam marketingu je vsak sirsi. Uspesny marketing zacind zajistéenim potieb a pozadavkii

zdkaznika, poté prichazi na radu navrZeni produkti, které by tyto potieby uspokojily.

a firma dosahuje vyssich ziskii. ““ (5, str. 38)

Zakladni otazky, které si marketing klade, jsou: co, jak a pro koho vyrabét.
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Marketing sportu je velmi specifickou oblasti, nebot’ sport je nehmotny, subjektivni
a kazdy jedinec na n¢ nahlizi odliSnym zpasobem. Vysledky jsou ve sportu

nepiedvidatelné, sport s sebou nese silné emoce, prozitkovost a je také velmi pomijivy.

Sportovni marketing se zabyva produktem, jeho cenou, mistem distribuce a
marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje mnoho nastrojii, napiiklad reklamu,

sponzoring, predprode;j, tiskové konference, rizné sportovni akce, aj.

3.2. Podnik

Podnikani charakterizuje nékolik ryst, kde zakladnim motivem podnikani je
dosazeni zisku jakozto prebytku vynosi nad ndklady. Zisku dociluje podnik
uspokojovanim potieb zdkaznikd. Podnik uspokojuje tyto potteby svymi vyrobky nebo
sluzbami prostiednictvim trhu, coz ale s sebou pfinasi rizika. Podnikatel se snazi tato rizika

pomoci uziti riznych strategii co nejvice eliminovat na pfijatelnou hranici.

Pro jakékoliv podnikdni je charakteristické pocatecni vlozeni kapitdlu, at’ uz
vlastniho nebo ciziho. Velikost tohoto kapitdlu je rtizna, zavisi na druhu podnikani a na
jeho rozsahu. Dilezitym prvkem pro dobré fungovani podniku v ¢eském prostiedi jsou

vyjasnéné, relativné koncentrované a stabilni vlastnické vztahy.

Snaha podnikatelti smétuje ke zhodnoceni vlozeného kapitalu, predevsim vlastniho.
V nadsazce lze fici, Ze uziti ciziho kapitélu je pouze prostiedkem ke zhodnoceni vlastniho
kapitalu, tim je mysleno zvySovani hodnoty podniku. Jeho hodnota mizZe rlst i jinak,
napfiiklad zlepSenim postaveni podniku na trhu. Ziskova orientace podniku by vSak neméla

zastinovat spolecenské poslani podniku, jimz je sluzba zakaznikovi. (14, str. 3-4)

3.2.1. Pojem ,,podnik* ve sportu

., Pojmem ,,podnik* rozumime kteroukoliv hospodarsky cinnou jednotku, ktera se
zabyva vykonavanim cinnosti, jako vyrobou nebo distribuci zbozi, nebo vykondavanim
sluzeb. Podle bézné pravni upravy je zde rozhodujici, Ze je organizace hospodarsky cinnd,

Jjeji pravni forma nebo zpiisob jejiho financovani neni relevantni. ** (7, str. 99)
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Profesionalni sportovni klub

Jestlize profesionalni kluby potéadaji utkani s jinymi, pozaduji za vstup penize a
docili zna¢nych ptijma z prodeje prenosovych prav na utkani, Ize tuto ¢innost povazovat za
hospodaiskou ¢innost. V tomto smyslu lze pak napi. fotbalové kluby produkujici utkani za

ucelem zisku povazovat za podniky. (7, str. 99)

3.2.2. Odlis$nosti podnikani se sportem od jinych vyrobnich odvétvi
Produkt:

Produktem v kolektivnich hrach je utkani se soupetem. Charakterem jde o
jedine¢ny a nehmotny produkt, ptedvedeny fanouskiim klubu. Je to nehmotna sluzba, ktera
je spotfebovana okamzit¢ a jako takova je ve stejné podobé neopakovatelna, tedy
jedine¢na. Produkt ma oproti hmotnému vyrobku dalsi zvlastnost, a tou je kolektivni vykon
vSech hraca najednou. Kvalita produktu pak zavisi na vykonu vSech hra¢t. Dalsi formou
produktu je liga, dlouhodobé soutéz, ktera probiha v delSim Casovém obdobi, obvykle je to

8 - 9 mésict, a kazdoro¢né se opakuje.

Zakaznici a klienti, fanousci:

Zajem o produkt klubu maji pfedevSim jeho fanousci. Kvalita a charakter vztahu
jsou diametralng odlisné od klasického vztahu mezi zakaznikem a vyrobkem. Zde se jedna
hlavné o vztah ke klubu a nikoliv k jednotlivému zapasu. Samoziejmé na pocatku je vztah
a zaliba k danému sportu, v nasem piipadé k fotbalu. Fanousky nepfitahuje jedno utkani,

ale zajimaji se o celou ligu jako 0 dlouhodobou soutéz.

Lze také fict, ze jde o zavislost na produktu. Sila emocionéalniho vztahu ke klubu je
neobvykle velka a piedava se vrodinach zgenerace na generaci. Asi Vv zadném
hospodarském odvétvi se nestava, aby otec svému synovi koupil permanentku s 15 az

20letou opcit, tak jak se to Casto stdva v Anglii a zdpadni Evropé.

Modelovat chovani fanouski je velice naro¢né, pokouselo se o to mnoho autord,

ale zadny nedokazal vytvofit pfesny model jejich chovani.

Zda se, ze manazefi klubl, ktefi se dnes orientuji pifedev§im na maximalizaci

uspéchu klubu v dlouhodobé soutézi bez ohledu na néklady, jsou zavisli na pfizni

14



fanouskl. D4 se predpokladat, ze uzitek fanouska je velmi ovliviiovéan intenzitou fandéni a
soutézni kvalitou tymu, coz jsou faktory, které odliSuji profesiondlni fotbalovy klub od
bézného podniku. Zbylé spolecné faktory jsou spotteba klubového ocekavaného produktu

a spotieba neocekavaného neklubového produktu.

3.2.3. Model profesionalniho fotbalového klubu

., Aplikuje-li se Fandelitv funkcni model na fotbalovy klub, pak je zrejmé, Ze vedeni
klubu bude resit problémy pod jinym tlakem nez cisté trznim. Tlaky predstavuji emoce
fanouski. Vykonné vedeni klubu je fanousky nuceno predevsim dosdhnout co nejlepsiho

umisténi v lize, zisk zde neni primarnim cilem. “ (7, str. 102)

Obrazek €. 1: Fandeluv funkéni model

trzni nabidka Management — trzni poptavka
sportovni sez6nni
zafizeni, OSOBY INVESTICE vstupenky,
stadion A 611 .
¥ hrai, trenéfi | gy A NCOVANI permanentky
sportovni ' o
material, naéini vstupenky na

jeden zapas

a obleceni
— - nabidka prodej - )
prodej

osoby (hraci T klubovych
a trenéfi) suvenyru a
produkce drobného
zbozi

Zdroj: Novotny (2010)

V Anglii jsou kluby v Premier league akciovymi spole¢nostmi, ale jejich akcie jsou
rozptyleny - az 60% akcii vlastni fanousSci. Akcie si fanousci nekupuji za Gcelem zisku, ale
kvili vztahu ke svému klubu. Fanousci nésledné tla¢i na manazery, aby ziskavali co

nejlepsi hrace a trenéry, coz ale zvySuje neimérné naklady klubu.
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Vedeni klubli fesi dale unikatni problém vztahli mezi zaméstnanci, hraci a
zamé&stnavateli a navic ve vztahu k fanouskim klubu. Tyto vztahy v profesionalnich

sportovnich ligach se 1i$i od obvyklych vztahi zaméstnance a zaméstnavatele.

Musime brat na védomi, ze se pohybujeme v prosttedi primyslu zébavy. V jinych
oblastech se napiiklad neda produktivita prace tak snadno méfit jako v oblasti sportu, kde
je hra¢ okamzit¢ ocenén divaky potleskem nebo naopak piskotem. Produktivita
profesionalnich sportovci je rozebirana v televiznich pfenosech, na strankach novinovych
denikli a Casopisi, v mnoha statistikach a v neposledni fad¢ se ji zabyvaji i sportovni

analytici, ktefi davaji podklady manazertim pro obchodovani s hraci.

Dalsi zvlaStnosti v profesiondlnim fotbalovém klubu je odménovani hracu.
Veftejnost je neustale Sokovéana penéznimi ¢astkami, které hraci dostdvaji. A pfitom mnoho
Z nich tvrdi, ze jsou podhodnocovéni. Pro mnoho lidi je 1 nepochopitelné, ze jeden hrac
pobira 10 krat nebo az 20 krat vyssi plat nez ostatni hraci v tom samém klubu. Ironii je, ze
pravidla kazdé profesionalni ligy pozaduji védomou podporu téchto rtiznych platovych
podminek. Vysvétluji to tim, Zze chtéji podporovat soutézivost v druzstvech a v celé lize.
Na druhou stranu se prokazalo, Ze mnoho klubii se dostalo do finan¢nich potiZi

pieplacenim svych hracl a riskantnimi Gvérovymi transakcemi. V Evropé bohuzel chybi

tzv. platové stropy, které maji za ukol tomuto stavu zabranit.

3.2.4. Situace ¢eskych profesionalnich klubi

Informace o ekonomické situaci ¢eskych profesionalnich klubi jsou velmi strohé.
ObtiZzné se k nim propracovava, obcas se objevi néjaké informace v novinovych ¢lancich.
Odhaduje se, ze ptiblizné polovina naSich profesionalnich klubti je velmi siln¢ zadluzena,
trpi nizkou navstévnosti na zapasech a nizkymi ptijmy z prodeje pfenosovych prav televizi.
,, v roce 2003 byly ve svych prijmech bytostné zavislé predevsim na prijmech od sponzorii,
tzn. 60% podil v prijmech. Podil z prodeje hracu cinil pouze 20%, z prodeje prav televizi
jen 10%, na vstupném ziskavaly 5% a dalsich 5% Ccinily ostatni prijmy, vcetné klubovych

suvenyru. *“ (7, str. 104)

Korupéni aféra s uplacenim rozhod¢ich, ktera probéhla v ¢eském fotbale, odkryla
jeho krizi. Kluby si pravdépodobné vytvaieji cerné¢ fondy a k tomu potiebuji necekané

vysledky, coz se pii soucasném rozvoji kurzového sazeni v Cesku se da pomérné¢ snadno
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zaridit. VSe ukazuje, ze Cesky trh je pfilis maly na nepfimétené platové pozadavky hraca a

pfi chronicky nizké navstévnosti neni schopen je pln€ pokryt.

3.3. Strategie a planovani

Strategické planovani je dnes nedilnou soucasti prace managementu kazdého
sportovniho klubu. Myslenkou strategického planovani je dosazeni stanovenych cilt, které
umozni organizaci bezproblémovy a efektivni vyvoj. Z tohoto hlediska je bezpodminecné
nutné zpracovat strategii, kterd povede k naplnéni stanovenych cilt. Tyto cile samoziejmée
musi vychazet z realnych moznosti dané organizace. V dalsim kroku se analyzuje budouci
prostiedi, dale se pak hodnoti moznosti, prednosti a nedostatky a na zéklad¢ zjisténych
souCasnych moznosti se stanovuji rizné cile. Tady jiz vznikd charakteristicky prvek

strategického planovani - stanoveni variant. (1, str. 35)

Strategicky plan lze znézornit takto:

Obrazek ¢. 2: Strategicky plan

A Fotografie &)
Squéasna Futurologie > Ptiprava
situace Analyza

Budouci
prostiedi

v

Soucasné Piedstava Stanoveni
X : _p .
moznosti Inovace variant

v

Mozné Vybér ——» Rozhodnuti
sméry

v g

Strategické
cile
$

Zdroj: Caslavova (2009)
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3.3.1. Stanoveni cila

Stanoveni cil musi dodrzovat vyznamovy systém a hierarchii, coz zobrazuje nize
uvedeny obrazek, kde je vidét na levé strané nadiazenost a operativnost cili. Na pravé
stran¢ je zase znazornén smér ubyvani strategického vyznamu cilli a naopak pribyvajici

pocet operativnich cila.

Obrazek ¢. 3: Stanoveni cila sportovniho klubu

:

nadiazené
cile
ubyvajici
Identita SK strategicky
— vyznam
T Stanovy a zésady \ oil
SK
Cile nadFazené z hlediska I

Fizeni SK pribyvajici

operativni Cile nejniZ Grovnd z hlediska i
cile Fizeni SK (pro odbory a oddéleni) v

Zdroj: Caslavova (2009)

Cile sportovniho klubu se déli podle obsahového hlediska dle Freyera (1991) na tii
skupiny:

1. Sportovni cile
2. Ekonomickeé cile

3. Socialni cile

Sportovni cile

Sportovni cile se zaméfuji predevSim zviditelnéni sportu, ktery dany klub
provozuje. Dale sem patii umisténi druzstev v jejich pfislusnych soutézich, udrzeni a
zvySovani hra¢ské kvality a samoziejme rozSifovani hracské zakladny.
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Tabulka ¢. 1: Priklad sportovnich cili

Dlouhodobé cile Stirednédobé cile Kratkodobé cile
(nad 3 roky) (3 roky) (1 rok)

Zadavani ukola
V navaznosti na cile

vykonnostnich ttid

Podpora vykonnostniho sportu ]
Motivace k vykonu

Podpora talentt
Uznavani vykonnostniho

Podpora zdravi & fena
Mnohostranné vytvorena sportu

Seberealizace sportovni nabidka _
Objasnovani cilii
Radost z pohybu a hry | Zlepseni kvality tréninka - .
Ptijeti rehabilitace

Odstranéni nedostatkt na
o Cilevédomé vyhledavani
sportovisti
talentti

Pokradovani vzdélani

trenéru

Zdroj: Caslavova (2009)

Ekonomické cile

Ekonomické cile se orientuji zejména na vytvareni finan¢nich zdroji, které zajistuji

stabilitu v organizaci.

Tabulka ¢. 2: Piiklad ekonomickych cilua

Dlouhodobé cile Stirednédobé cile Kratkodobé cile

(nad 3 roky) (3 roky) (1 rok)

, ZlepSeni fizeni klubu Novy systém fizeni
Uspésné ekonomické ' - planovani
vedeni sportovniho Klubu ZlepSeni finan¢ni situace - organizovéni

Nové image sportovniho - Gi¢etni evidence
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klubu pro vefejnost - profesiondlni vedouci
komerénich aktivit

Ziskavani kvalifikovany

fidicich pracovnika

Zvyseni dopliikovych

finan¢nich zdroja
Koncepce aktivniho
vyuzivani médii
Posileni reklamy

Usporna opatienti

Zdroj: Caslavova (2009)
Socialni cile
Socialni cile jsou u klubt vétSinou az na tfetim misté, nékteré kluby si je dokonce

ani nekladou.

Tabulka €. 3: Priklad socialnich cila

Dlouhodobé cile Stirednédobé cile Kratkodobé cile
(nad 3 roky) (3 roky) (1 rok)

Podpora koordinatorské

Podpora poskytovanych prace
Podpora piislusnosti ke spolec¢enskych forem Zohlednéni mezilidskych
sportovnimu klubu, Hledéani novych vztahi
spole¢nosti a spokojenosti | spolecenskych forem Odstraniovani egoismu
jeho Clend Povzbuzovani atmosféry Identifikace se sportovnim
porozumeéni klubem

Dotazovani ¢lenu
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Spoluptisobeni pii
vytvareni cili
Vlastni experimenty

Hledani v ciziné

Zdroj: Caslavova (2009)

3.4. Organizovani

Organizovani a vytvafeni organizacnich struktur patfi k zdkladnim cinnostem
moderniho managementu. Organizovani je v managementu obvykle zalozeno na zvladnuti

nékolika ruznych procest, které na sebe navzajem navazuji. (1, str. 58)
»1émito procesy jsou:

— Stanoveni a uspoidddni innosti, které jsou nezbytné pro fungovani rizeného celku;

— Stanoveni a zajisténi raciondlni délby prdace pro provadeni vymezenych cinnosti a
to s vyuzitim vyhody specializace i profesni a kvalifikacni urovné lidi;

— seskupeni (sdruZeni) diive vymezenych cinnosti tak, aby odpovidaly potiebé
sladeného Fizeni a hospodarného provadeni k dosazeni stanovenych dilcich cilii
(potreb, ukol);

— Stanoveni a piirazovdani (delegace) roli (uiloh) lidi, zejména pak vedoucich
pracovniku, kteri budou se stanovenou pravomoci a zodpovédnosti zabezpecovat
plnéni sdruzenych cinnosti;

— koordinace lidi, zdrojii a provadénych cinnosti V prostoru a case tak, aby to
odpovidalo hospoddrné realizaci planovanych cilii (potreb, ukolii, zaméru).

(7, str. 58)
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Ty procesy Vv sobé shrnuje:

Obrazek ¢. 4: Proces organizovani

Cile podniku l
|

l;odpﬁmé cile, taktiky a p]ényl

Pldnovdni

Identifikace a klasifikace
pozadovanych ¢innosti

Seskupovani ¢innosti
z hlediska zdroju a situaci
| Organizovdni

Delegovani pravomoci

Horizontdlni a vertikdlni
koordinace pravomoci
a informaénich vztah

L Personalistika J
L Vedeni J Ostatni funkce
Kontrolovan{ J

Zdroj: Caslavova (2009)

Vysledkem procesu organizovani je organizacni struktura, kterd stanovuje ve své
podstaté formu sdruzovani ¢innosti a lidi pro spliiovani tkolii organizovani. V dnesni praxi
neexistuje jedna idedlni organizacni struktura, ale mnoho rtiznych modeld, které se
zaméiuji na konkrétni feSeni. Stale vice se projevuje tendence podporovat jednoduchost a
pruznost organizacnich jednotek. Dnes se ¢asto organizacni struktury dostavaji pod silnou

kritiku za jejich nadmeérnou slozitost na ukor racionalnosti fidici ¢innosti. (1, str. 60)

., Nejjednodussi organizacni struktura, ktera plni své poslani, je tou nejlepsi. To, co
déla organizacni strukturu dobrou, jsou problémy, které sama nevytvori. “ (1, str. 60)
3.4.1. Uloha organizovini ve sportu

,,Se stale vyraznéjsim pronikanim trzni ekonomiky do oblasti sportu si sportovni
organizace uvédomuji rostouci roli organizovani a organizacnich struktur. Organizovat
tak, aby mohla sportovni instituce plnit své cile, je védou a umeénim. Ridici pracovnici si

zacinaji byt vedomi toho, ze nedostatky v organizacni strukture (napr. zdvojené vykonavani
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funkci nebo naopak absence jejich realizace) stoji mnoho penéz a nepodporuje plnéni cilu

sportovni organizace. “ (1, str. 63)

Tento problém si stile vic zacinaji uvédomovat hlavné obchodni spolecnosti
pusobici ve sportu, kde se vice projevuje zohlediiovani prosperity téchto organizaci

Z hlediska naplnéni jejich sportovnich a socidlnich cild, tedy pozice vnitiniho prostredi.

Naopak z vné&jsiho prostiedi je Casto vyvijen tlak na obcanska sdruzeni od
sponzord, ktefi maji velky zdjem na tom, aby byla organizovdna na vysoké Urovni a
zaznamenavala pfesn¢ veskeré financni toky. Sponzoii také vytvareji tlak na obcanska
sdruzeni, aby se pfetvofila na ziskova. Divodem je vétsi tlak vzhledem k prosperité délby

prace a vyssi financni zainteresovanost pracovnikd.

Dal$im divodem, ktery klade diraz na organizovani sportovnich organizaci, je
autonomnost a podnikavost. Sportovni subjekty si velmi €asto pii své ¢innosti nevystaci se
zdroji z vetejného sektoru, a proto, aby mohly splnit své cile, schyluji se k vytvafeni

vlastnich zdroju, které ¢asto viibec nebo jen okrajoveé souviseji s jejich hlavni ¢innosti.

Dalsi podnét k feseni ucelné organizace vyvolavaji praxeologické divody, jako je
napf. transfer hrdct a trenérli, prace s mladezi, vedeni persondlu, zautomatizovana

administrativa sportovni organizace. (1, str. 63)

Uplatnéni profesionalniho managementu najdeme téméf ve vSech sportovnich
odvétvich, ale nejdéle je vyuZivano ve fotbale. Dobie organizovany fotbalovy klub by se

mél pfedevsim zabyvat t€émito oblastmi:

e prace s rozpocty financi, které by mély pokryvat vysoké ¢astky za transfery hraca a
trenérd;

e pokryti plath hracl, coz je nutnost pro dobré fungovani fotbalového klubu, ktery je
neustale nucen hledat nové zdroje piijmu;

e volnost a labilnost fotbalovych rozpoctl, kde management fotbalového klubu
nedokaze ovlivnit vSechny faktory, které na rozpocet pusobi, jako jsou napiiklad
vysledky;

e ¢Cinnost v konkuren¢nim prostiedi, je problémem pro vSechny kluby na nasem
uzemi, nebot’ Spickovou konkurenci ptedstavuji vSechny zapadoevropské, ale i
mnoho klubli z vychodoevropskych fotbalovych lig. (Kluby v téchto ligach jsou

schopny nasim hra¢tim nabidnout daleko vyssi platové ohodnoceni.) (1, str. 64)
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3.4.2. Identifikace a klasifikace ¢innosti

, U sportovnich klubii s pravni subjektivitou se v ceskych podminkach vyskytuji

cinnosti, které Ize rozdélit do nasledujicich usekii:

e usek cinnosti hlavniho manaZera (feditele apod.)
- cinnosti spojené s vlastni Fidici a organizacni ¢innosti generalniho reditele
- styk s nadrizenymi orgdny
- horizontalni koordinace ostatnich useki
- vedeni administrativy
- vedeni archivu
- styk s masmédii
e usek sportovni
- cinnost jednotlivych druzstev
- doplnovani a zkvalitiovani hracskych kadru
- trenérské, metodické, organizacni, lékarské, rehabilitacni a materialové
Jjisteni druzZstva (cestovani, tréninkové tabory, turnaje, utkani, apod.)
- uzavirani a evidence hracskych smluv
- prodej hracu
- vztahy k prislusnému sportovnimu svazu, plnéni ¢lenskych prav a povinnosti
e usek marketingovy
- uzavirani sponzorskych smluv
- doplnovani reklamnich panelii
- realizace reklamnich sluzeb
- vydavani propagacnich materialii, casopisu a bulletinii
- Cinnost tiskového strediska
- zajistovani prostor V.I.P. pri sportovnich akcich
- realizace dalsich podnikatelskych cinnosti klubu - prondjmy, prodej
e usek provozni
- provoz a udrzba inzenyrskych siti
- priprava a udrzba sportovist
- poradatelska sluzba
- uklid sportovist

- styk s bezpecnostnimi slozkami
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e usek ekonomicky
- sestavovani financnich planii
- péce o majetek
- investicni ¢innost
- zuctovani a platebni styk
- pokladni sluzba
- zpracovani ucetnich a statistickych vykazu

- provoz informacni soustavy* (1, str. 90)

3.4.3. Organiza¢ni struktura sportovniho klubu

Pro vytvofeni optimalni organizacni struktury je podstatné funkcionalni hledisko,
které se v nckterych tsecich dd kombinovat s hlediskem urcitych skupin. Nejcastéji se
zacne Clenit sportovni usek podle jednotlivych druzstev. Na zaklad¢ klasifikace ¢innosti
v kapitole 3.4.2. lze vytvofit nasledujici optimalni organizacni strukturu pro akciovou

spole¢nost zaméfenou na jedinou sportovni ¢innost.
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Obrazek ¢. 5: Model organiza¢ni struktury sportovniho klubu na bazi akciové

spole¢nosti
Valn4 hromada
Dozor¢i rada
Predstavenstvo
Generélni manaZer
Sekretaridt Sportovng Provozni Marketingovy
generdlniho technicky usek a ekonomicky tsek
feditele usek
Realizatni tymy | - Provozni dtvar
Utvar ml4deze Ekonomicky wtvar

Zdroj: Caslavova (2009)

3.5. Sportovni reklama

Zajem masmédii o sportovni odvétvi v posledni dob¢ stale roste, pfitom vzajemné
propojeni je prospéSné obéma stranam. Masmédia jsou si totiz védoma pfitazlivosti sportu,
a tedy zarazeni sportovnich poradt do programu zvysuje jejich sledovanost, coz pritahuje

zajem sponzoru o reklamu. (3, str. 48)

., Reklama je tvorba a distribuce prav poskytovatelii zbozZi ¢i sluzeb nabizenych
S komercnim cilem. Musi byt zirejmé, ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni
média k dosazeni cilové skupiny. Patri sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi
reklama, reklama v kinech a audiovizudalni snimky. Své misto zde ma predevsim vzhledem
ke svéemu vyznamu a budoucnosti i reklama v novych médiich a socialnich sitich stejné jako

public relations, podpora prodeje, direkt marketing ¢i sponzoring. Uloha ,,novych médii
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spociva v tom, Ze v podstate nahrazuje osobni komunikaci. Civilizacni kruh se pozvolna

zavird. Vice a vice nas spotiebitelii bude ,,online *“ - jako kdysi, ve staroveku. © (16, str. 17)

Ptijmy z reklam jsou velmi vyznamnou polozkou v pifijmech sportovniho klubu.
Sportovni reklama plni tfi zékladni funkce: informacni, pfesvédCovaci a upominaci.

Existuje mnoho forem ¢i druhii sportovni reklamy:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech

e Reklama na startovnich ¢islech

e Reklama na mantinelu (na pasu), na palubovce, ledové plose

e Reklama na sportovnim naradi

e Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

e Reklama na vstupenkach, plakatech se sportovnim programem, s fotografiemi sportovci
e Reklama na propaga¢nim materialu (plakaty, transparenty, bulletiny, roc¢enky apod.)
e Reklama na videozdznamech, fotografiich, apod.

e Reklama na billboardech, videotabulich, poutacich

¢ Reklama na internetu

¢ Reklama v televiznich pienosech a mediich

e Virtualni reklama

Specialni oblasti, ktera se v posledni dobé vyskytuje, je oblast socidlni siti.
,Socidlni sité a jejich rozvoj se staly fenoménem poslednich let. Jejich marketingové
vyuziti v soucasné dobé predstavuje potencial pri osloveni cilovych skupin formou primého
marketingu, budovani image, znacky a jsou i zdrojem informaci o spotiebiteli. Postupné se
dostavaji do hry rizné soutéze, inovace apod. Jako priklad miizeme uvést pouZiti
neprimych marketingovych podmeétii, jako je vytvareni her nebo kolektivnich zapojeni do
uméleckych projekti. To muzZe byt efektivnéjsi nez prima marketingova komunikace.

(16, str. 18)

3.6. Sponzoring

., Sponzoring je komunikacni technika umoZzZiujici koupit ¢i financné podporit
urcitou udalost, porad, publikaci a ruznd dila tak, Ze organizace ziska prileZitost
prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor ddvad k dispozici
financni castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomdaha
k dosazeni marketingovych cilii. Sponzoring se vétsinou soustieduje na sportovni, kulturni

a socidlni oblast. ““ (16, str. 18)
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Sponzoring se podle velikosti pfispévku déli na tyto typy:

1. Exkluzivni sponzor - pfijimé vSechny protisluzby za samoziejmé vysokou cenu. Nazyva

se ,,oficidlni sponzor*.

2. Hlavni sponzor, vedlejsi sponzor - ptejima také nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protisluzby,
vedlejsi sponzofi prejimaji méné atraktivni protivykony. Hlavnich a vedlejsich sponzori je

vét$inou vice.

3. Kooperacni sponzor - si rozdéluje mensi protisluzby s vétsSim poctem sponzorii. Vyuziva

se zde i rozli¢né ¢asové platnosti sponzorskych smluv. (5, str. 56)

V soucasné dobé se mnohem vice vyplati uzavirat sreklamnimi partnery
dlouhodobé smlouvy, nebot’ neni nic komplikovanéjsiho nez kazdorocné meénit nazev
sttidajicich se sponzorti. Pro dobfe vzajemné fungujici vztah je vhodné vytvofit atmosféru
vzajemné informovanosti. Sportovni manaZer by mél co nejvice v&€dét o sponzorovi a

naopak. (4, str. 118)

3.7. Klubova identita

O klubovou identitu se obecné zvysuje zajem ve vSech fotbalové vyspélych zemich.
Vedle klubové identity se Casto objevuje pojem klubovy image. Tyto dva terminy
rozhodné nejsou synonymy. Klubovy image oznacuje to, jak vefejnost vnima tym. Vyznam
slova image byva vysvétlovan jako obecny nazor, ktery si o né¢em udélame na zakladé
pohledu z vné&jsku. Samoziejmé, Ze ziskany image posléze rozhoduje o tom, zda je

vnimany jev povazovan za dobry ¢i Spatny. (8, str. 71)

,,F'C Barcelona si pro sebe vytvorila oznaceni Mas quo un club (Vice nez klub) asi
proto, ze dokazala drive definovat vyznam své spolecenské a narodnostni role. Tato deviza
je dnes hlavnim identifikacnim znakem Barg¢y a dela z ni symbol, ktery je nejlepsim

reprezentantem Katalanska po celém svete. ** (13, str. 54)

Identita je vtomto ptipadé souhrnné zosobnéni klubu odvozené z jeho filozofie,
historie, kultury, stylu vedeni, povésti a chovani hraci, poradatelii, managementu a jinych

reprezentanti klubu, véetn¢ jeho fanousku. (7, str. 71)
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4. METODOLOGIE

Prace je zalozena na strategické analyze, jejiz vysledky budou interpretovany ve

SWOT analyze.

4.1. Strategicka analyza

Strategicka analyza obsahuje mnoho riznych analytickych technik vyuZzivanych pro
identifikaci vztahti mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkuren¢ni

sily, trh, konkurenty a zdrojovy potencidl podniku.

vvvvvv

Analyza predstavuje rozlozeni urcitéeho komplexu na jednotlivé soucasti. Postupuje od
celku k cdstem, slozkdam, ze kterych se celek skiada. Jejim cilem je odhalit jednotu a zdkony

diferencovaného celku. (10, str. 3)

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny
relevantni faktory, o nichz se da predpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cilti a

strategie podniku. (10, str. 3)

4.2. Analyza okoli

Analyza okoli podniku a ptedvidani jeho budouciho vyvoje je jednim ze zdkladnich
vychodisek jak procesu stanoveni strategickych cill, tak i tvorby jeho strategie. Hlavnim
ukolem této analyzy je vymezeni okoli a identifikace jeho hlavnich faktorii, vazeb a
souvislosti mezi nimi. Na jedné stran¢ okoli vymezuje podniku hranice jeho strategického

prostoru a na druhé strané otvira prostor pro nové strategické prilezitosti. (10, str. 7)

4.2.1. Externi analyza

, Externi analyza se zabyva faktory, které na firmu piisobi na makro urovni.
K tomuto ucelu pouziva predevsim metodu - PEST analyzy. Tato analyza se zabyvd
analyzou  politickych, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych vlivii

makroprostredi. Hlavnim cilem této metody je podminit manazery, aby se zabyvali Sirsimi,
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casto relativné vzddalenymi faktory a jejich vzdjemnymi souvislostmi, a tim se stali

vnimavéjsimi k hrozbam a prileZitostem vznikajicim v okoli podniku. “* (10, str. 5)

PEST analyza - Makrookoli

Politické faktory - ovliviiuji profesionalni sport spiSe nepiimo. V poslednich letech je
vetejnosti vyvijen tlak na zptisnéni trestll za vytrznosti na sportovnich utkanich. Stat se

snazi dale regulovat trh se sdzenim, z jehoz zisku plyne ¢ast zpét do sportu.

Ekonomické faktory - musi i sportovni kluby zahrnout do svych strategickych plant.
Dopad ekonomické krize samoziejmé zasahuje i do sportovniho odvétvi. Také vyvoj HDP
muize mit bud’ pozitivni, nebo negativni vliv na prodej vstupenek na zapasy, na prodej
klubovych predméti, ale i na investicni ¢innost klubu a na firmy sponzorujici dany klub.

Dal$im vyznamnym faktorem je ménovy kurz pfi transferech hraca se zahrani¢nimi kluby.

Socialni faktory - se zabyvaji vztahem stavajicich i potencidlnich fanouski ke klubu.
Kazdy klub by si mél zjistit, jaké misto ma v hodnotovém Zebiicku u fanouskti, a mél by se
pry¢, kdezto v Anglii se chodi na fotbal i o vano¢nich svatcich. Pro dobry vztah klubu
s fanousky je nezbytné dbat na celkové klima v klubu, které naptiklad negativné ovliviiuje

obava z korupce, nasili a vytrznosti na stadionu.

Technologické faktory - se vénuji pfedev§im materialnimu zabezpeceni klubu, ¢imz je
pfedevSim hlavni stadion a tréninkovy areal. Naroky a pozadavky vedeni soutéZe se
neustale zvySuji. DneSni fotbalové stadiony pro utkani v prvni a druhé lize museji mit
vyhfivané travniky, umélé osvétleni a mnoho dalSich technickych véci. Pfi nesplnéni
téchto pozadavki hrozi klubu neudéleni licence, a tudiz vyfazeni ze soutéze, coZ ma fatalni
vliv na dal3i fungovani klubu. Spi¢kové fotbalové kluby cht&ji prilakat stale vice fanouska,
a proto investuji napiiklad do vyhfivanych sedacek, velkoplosnych obrazovek nebo do

kamerovych systému pro zvyseni bezpec¢nosti na stadionu. (10)

Porterav model 5 sil - Mikrookoli

Zikaznici - jsou pro sportovni klub zaroven jeho fanousky. Je dulezité si vymezit, kdo

jsou tito fanousci. VétSinou nerozhoduje vek, ale tfeba pohlavi. Snahou sportovnich klubt

-----
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pfimo na stadionu, ale také televizim a rozhlasu, které¢ zprostfedkovavaji prenos utkani
divakiim a poslucha¢im. Vyhodou pro sportovni kluby je to, zZe jim v podstaté nehrozi
piechod fanouskl ke konkurenci, protoze vztah mezi klubem a fanouskem je dlouhodoby.
Hrozi pouze nenavs§tévovani zapasu napiiklad z divodu prodeje dulezitého hrace, z obavy
z korupce nebo pro hrozbu nasili na stadionu. Pro klub je dulezité posilovat vztah mezi

fanousky spolupraci s tzv. fanklubem.

Dodavatelé - piedstavuji pro mnoho profesionalnich klubti zna¢né problémy, jsou to
predevsim naklady. Nejvétsi polozkou v ndkladech jsou platy hrach. Jestlize klub nema
velké externi zdroje, pak je nucen hledat hrace, ktefi disponuji nejlep§im pomérem
cena/vykon. Dals§i moznosti je hledat kvalitni hrac¢e pomoci skauti v méné rozvinutych
zemich, kde jsou mnohem levnéjs$i. Mnoho klubt také uzavira partnerstvi s Kluby z jinych
lig, tyka se to naptiklad lepSich podminek pti vzajemnych transferech hract. V neposledni
fadé¢ pomize také nabidnout hra¢im dobré zazemi, jako je tieba prondjem bytu nebo

zajisténi jazykového ucitele pro cizince.

Konkurence - pro klub vzhledem k fanouskim téméi odpada. Vztah mezi klubem a
fanouskem je trvaly a dlouhodoby a jen nahodné se stane, ze fanousek ,,piejde” K jinému
klubu. Konkurenci mohou ptedstavovat spiSe zahrani¢ni kluby, kdy fanousek pii ¢asové
kolizi zéapasi upfednostni televizni pfenos svého oblibené¢ho zahrani¢niho klubu pied

navstévou utkani svého oblibeného domaciho klubu.

,, Konkurence a soutéZivost je mezi tymy nutnd k tomu, aby generovaly prijmy pro celou
ligu. “ (9, str. 52)

Substituty - ve sportovnim odvétvi piedstavuje napiiklad existence vice klubu z jinych
sportovnich odvétvi v jednom mésté. Fanousek fesi otazku, ktery zapas uptednostnit: jestli
fotbalovy nebo tieba hokejovy. Casova kolize vzniké &asto, protoZe sportovni svazy spolu
moc nespolupracuji. Dal$im problémem klubi jsou jiné volnocasové aktivity jejich
fanousku, ktefi radsi jdou tfeba do kina nebo divadla. Vychodisko pro kluby spociva

zajiSténim co nejlepSich zazitkl z navstévy na stadionu.

Rivalita firem v odvétvi - je ve sportovnim odvétvi zadoucim faktorem. Pro fanousky je
velmi atraktivni, kdyz se stfetnou dva velci rivalové, mezi kterymi panuje nenavist. To

ptilaka i mnoho fanouskd, ktefi obvykle na stadiony nechodi. (10)
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4.3. Analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku

»Analyza vnitinich zdroju a schopnosti podniku predstavuje diagnozu, audit,
,inventuru“ ¢ vyhodnoceni situace podniku, kterd umoznuje specifikovat jeho vnitrni
zdroje a schopnosti a soucasné odhadnout jeho vyvoj do budoucna. Ukolem této analyzy je
identifikovat strategicky vyznamné zdroje a schopnosti a nasledné specifické prednosti

podniku jako zdroje konkurencni vyhody. “ (10, str. 61)

4.3.1. Interni analyza

Interni analyza se zabyva predevS§im hmotnymi, lidskymi a finan¢nimi zdroji, ale je

potieba sem zaradit i tymy, cenovou politiku a marketing.

Hmotné zdroje - predstavuji hmotny majetek klubu. Jde pfedevSim o hlavni stadion, kde
se odehrdvaji zapasy. Hraje zde roli mnoho faktort, jako naptiklad jestli klub vyuziva
vlastni stadion nebo si ho jen pronajimd, kapacita stadionu, bezpecnost divakl a
samoziejm¢ komfort fanouska pfi sledovani utkani. Déale do hmotného majetku patii
tréninkovy areal, administrativni budovy, sportovni zafizeni a fanshop. Hmotné zdroje je
potieba spravné vyhodnotit a zaméfit se na ty, které maji potencial pfitdhnout jak hrace, tak

fanousky.

Lidské zdroje - jsou nejdulezitéjSim zdrojem pro klub. Nepatii sem jen hraci, ale také
trenéfi, jejichZ schopnosti jsou nedilnou souc¢ésti vysledného produktu pro fanousky. Déle
sem patii skauti, maséfi, 1€kati, fyzioterapeuti, kustodi. Velmi duleziti jsou také pracovnici
v technickych, ekonomickych, marketingovych a dalSich oddélenich. U téchto

zaméstnancu se fesi pocet, vykonnost, pracovni pomer.

Finan¢ni zdroje - v dnesni dobé maji rozhodujici vyznam pro uspéch klubu. Pti analyze se
posuzuje ,.finan¢ni zdravi® sportovniho klubu. Dale se rozebira vyvoj financ¢ni situace,
napiiklad pfijmy a vydaje. Eventudlné se analyzuji 1 potfebné zdroje pro uvaZovanou

strategii klubu.

Tymy - klub se zde zabyva pocty svych tymi jak v mladeznickych, tak i v dospélych
kategoriich. Sleduje jejich tiroven, prospésnost a funkénost - kolik talentovanych hracu

vychovaji pro prvni muzstvo.
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Cenova politika - je v nasich podminkach oproti jinym zapadnim zemim velmi citliva.
Predstavuje hlavné stanoveni vySe ceny vstupného, prodejni ceny klubového zbozi, ale

také 1 cenu obclerstveni na stadionu.

Marketing - ve vyspélych klubech ma stale vétsi a vEtsi vyznam. Propagace klubu je
velmi dilezitd k tomu, aby se do hledisté prildkalo stale vice divakd. Dale by mél klub
klast zna¢ny diiraz na komunikaci s reklamnimi partnery a sponzory, coz mize byt klicové

pro financovani klubu. A samoziejmé jde také o image a povést klubu. (10)

4.3.2 Schopnosti podniku

., Vyznamnym aspektem ovliviiujicim schopnost vyuzivat stavajici zdroje je
rovnovaha zdrojit a schopnosti podniku. Podnik mize vlastnit duleZité zdroje a pritom

nema schopnosti je plné vyuzivat. “ (10, str. 66)

Mira vyuziti zdrojii by se méla hodnotit v $ir§im kontextu. Spravné vyuziti zdrojh
muze vést ke znanym usporam v klubovych ndkladech. Vyuziti zdroji se d4 hodnotit ze
dvou hledisek. Prvni hledisko se zabyva tim, jak jsou zdroje vyuzity k Gcelu, k némuz byly
ziskany. Druhé hledisko je stupeni vyuziti zdrojii. Na vyuziti zdrojli je zaméfena celd fada
ruznych pfistupil a analyz, jako naptiklad i finan¢ni analyza. Pro co nejlepsi vysledky je
dobré kombinovat tyto metody, a tim zachytit rizné pohledy na schopnosti podniku.
(10, str. 66)

4.3.3 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza je velmi specifickou soucasti analyzy zdroju. Hraje velmi

dilezitou roli pfi manazerském rozhodovani o budouci strategii klubu.

,Analyzu financni vykonnosti podniku, jejimz cilem je zhodnotit financni pozici
podniku, lze vyuzit jako analyzu ex post, hodnotici minuly vyvoj, ale predevsim jako
analyzu ex ante, tj. analyzu budouciho vyvoje, coz je z pozice strategické analyzy zvlaste
vyznamné. Pri uvahdach o budoucnosti je pochopeni viivii pusobicich na dosavadni vyvoj

nezbytné. “ (10, str. 68)
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Vysledek finan¢ni analyzy vychazi z rozboru napiiklad rozvahy, pfijma a vydaju,
cash flow, aj. Informace o finan¢ni situaci klubu neslouzi jen jako vyznamna cast

strategické analyzy, ale maji mnohem Sir$i vyuziti.

4.4. Neformalni rozhovor

Neformalni rozhovor je zalozen na spontannim pokladani otazek. Rozhovor je
pfirozeny, otazky vyplyvaji z kontextu. Mnohdy probiha v pfirozené interakci, napiiklad
béhem pozorovani v terénu. Vyhodou neformdlniho rozhovoru je to, Ze otdzky miize
tazatel individualné pfizpusobit situaci. Nevyhodou je vSak to, ze ziskani pozadovanych
informaci trva del$i dobu. Velkou roli zde sehrava schopnost dotazujiciho klast vhodné

otazky. (6)

4.5. SWOT analyza

SSWOT analyza vyuziva zaveru predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni silné
a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku, resp. prileZitostmi

a ohrozenimi a sméruje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie. * (10, str. 78)

Obrazek ¢. 6: Matice SWOT analyzy

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
" .
! SZO-TStrat?gae: . W-O-Strategie:
& Prilezitosti L ?uwch me.ml?i' lftere JS,DU Cdstranéni slabin pro wznik
. vhodné pro rozvaj silnych stranek

novych pfileZitosti
spoladnosti (projektu). =g

a
" W-T-Strategle:
a S-T-Strategie: pl - S o i
A : Wiwa strategil, diky nimE je
| Hrozby FouZiti silnych stranek pro B ; i
: moZne omezit hrozby, chroZujici
y Zamezeni hrozeh. . o
nase slabé stranky.
z
a

Zdroj: Podnikatel.cz ~ [online]. 2009  [cit.  2012-07-13].  Dostupné  z:

<http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/>.
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Strategie SO - je nejlepsi pro podnik. Voli se ristova strategie, nékdy az agresivni, aby
podnik vyuzil co nejvice svych silnych stranek a ptilezitosti. Témét kazdy podnik se chce

dostat do této situace.

Strategie WO - je opatrna, nebot’ podnik se snazi posilovat jiz ziskané pozice, aby tim

zakryl své slabé stranky.

Strategie ST - vyuziva silnych stranek k eliminaci nebezpeci, které mu hrozi. Podstatné je
vcasné identifikovani hrozeb a nasledné vyuziti silnych stranek k preméné hrozeb na
prilezitosti.

Strategie WT - je pro podnik defenzivni. Slabé stranky a hrozby ¢asto nuti podnik ke

kompromistim a opusténi svych pozic.
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5. VYSLEDKOVA CAST

Ve vysledkové ¢asti jsou zpracovany udaje o fotbalovém klubu FC MAS Taborsko,

ktery ptsobi ve druhé nejvyssi fotbalové soutézi.

5.1. Zakladni adaje o klubu

Nazev: FC MAS Taborsko, a.s.
Sidlo: Kvapilova 3075, Tabor 39003
Datum zépisu: 26. 5. 2006

Prévni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 2 000 000 K¢, splaceno v plné vysi

Identifikac¢ni ¢islo; 261 05 217

5.1.1. Pfedmét podnikani

e pronjjem nemovitosti, bytdl a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zékladnich sluzeb spojenych s ngjmem.

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona.

5.1.2. Vlastnicka struktura

Jak je jiz uvedeno, fotbalovy klub FC MAS Téborsko je akciovou spolecnosti. Jeho
zakladni kapital je 2 000 000 K¢&, byl splacen v plné vysi. Kapital se déli na 400 ks
kmenovych akcii na majitele v listinné podob¢ ve jmenovité hodnoté 5 000 K¢. Fotbalovy

klub z Tabora vlastni 9 akcionaid.

Tabulka ¢. 4: Pirehled akcionaru

Jméno / Nazev Vvse podilu Cinnost v klubu
Jifi Smrz 86% Predseda predstavenstva
Ing. Jaroslav Jankovsky 5% Clen dozoréi rady
Ing. Evzen Kostka 2,5% ---

Jiti Kovar 2% Obchodni feditel
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MUDr. Josef Balik 1% Clen dozor¢i rady

JUDr. Ladislav Novotny 1% Predseda dozorci rady

Ing. Tomas$ Samec 0,5% Vvkonny feditel, ¢len predstavenstva
FK Tébor o.s. 1% —

FK Spartak MAS 1%

Zdroj: FC MAS Téaborsko, a.s. (2012)

5.1.3. Organy

Podle obchodniho zékoniku musi akciova spolenost mit zfizené nasledujici

organy, tj. predstavenstvo a dozor¢i radu. NiZe je popsano obsazeni téchto organtl.

Statutarni organ - predstavenstvo:

predseda predstavenstva: Jiti Smrz, dat. nar. 14.11.1967
Praha 1 - Mala Strana, Vehrdova 431/25, PSC 110 00
den vzniku funkce: 25. ledna 2008

den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 23. ledna 2008

¢len predstavenstva: FrantiSek Andé¢l, dat. nar. 26.06.1957
Sezimovo Usti, Zahradni 713, PSC 391 02

den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 17. srpna 2006

¢len predstavenstva: Ing. Tomas Samec, dat. nar. 03.05.1984
Praha 1 - Staré Mésto, Narodni 417/35, PSC 110 00

den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 23. ledna 2008

Za spole¢nost jedna jejim jménem predstavenstvo. Jménem spolecnosti jednd predseda

pfedstavenstva samostatné.

Dozor¢i rada:

predseda dozordi rady: JUDr. Ladislav Novotny, dat. nar. 31.10.1962
Tébor, Havanska 2811/7, PSC 390 05
den vzniku funkce: 23. fijna 2006

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 31. fijna 2006

¢len dozor¢i rady: Ing. Jaroslav Jankovsky, dat. nar. 02.11.1956
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Dobronice u Chynova 28, PSC 391 55

den vzniku Clenstvi v dozor¢i radé: 31. fijna 2006

¢len dozorci rady: MUDr. Josef Balik, dat. nar. 12.01.1952
Tabor, Csl. armady 2043/31, PSC 390 03

den vzniku Clenstvi v dozor¢i radé: 31. fijna 2006

Zdroj: Justice.cz (2012)

5.1.4. Historie FC MAS Taborsko

V roce 1921 byla zaloZena télovychovna jednota v Sezimové Usti. Pro klub byl
pojmenovan AC Stadion Sezimovo Usti, ale jiz o 9 let déle v roce 1941 dostava klub
jméno SK MAS Sezimovo Usti. V roce 1942 mél klub 55 ¢&lend a rozpocet 35 000 K¢, v
roce 1944 mél jiz 720 ¢lend a rozpocet 620 000 K¢, coz byl nejvétsi rozmach klubu.
V letech 1951 - 1957 byl vybudovan sportovni areal Soukenik. Dal$im milnikem v
novodobé historii klubu je rok 1993 — tehdy oddil kopané spolu s atlety vystoupil z TJ.
Nasledné dochazi ke zméné jména klubu na Sportovni klub FK Spartak MAS Sezimovo
Usti. Nejvétsich sportovnich tspéchti zagina klub dosahovat od druhé poloviny 90 let.
Muzstvo muzi ,,A*“ v sezoné 1996/1997 postoupilo z I. A tidy do krajského pteboru. Zde
se dlouho nezdrzi a po tfech letech ¢eka klub dalsi postup. V sezoné 1999/2000 postupuje
do celostatni soutéze - Divize, kde se potkava s dlouholetym rivalem z Tabora. Rok 2006
piinasi vznik akciové spoleénosti FC Spartak MAS Sezimovo Usti a.s. V roce 2010 se po
dlouhych letech opét na tdborsko vratil druholigovy fotbal. FK Spartak MAS Sezimovo
Usti a.s. po 3 letech stravenych v CFL vybojoval historicky postup do II. ligy. Spolu s "A"
tymem slavil postup rovnéz "B" tym, ktery postoupil do Divize. Rok 2010 se tedy do
historie zapiSe zlatym pismem, nebot’ se jednd zatim o nejlepsi rok v historii klubu.
Posledni vyznamnou udalosti je slouceni dvou nejvétsich fotbalovych klubt na taborsku -
FC Spartak MAS Sezimovo Usti a.s. a FK Tabor s.r.o., které potvrdil i Vykonny vybor
Fotbalové asociace Ceské Republiky schvalenim nového nazvu FC MAS Taborsko na

svém zasedani 7. unora 2012. (19)
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5.1.5. Cile klubu

Sportovni cile — Stabilizace klubu na trovni II. ligy, zvySeni kvality na urovni mladeznické
kopan¢ a uceleni nadvaznosti prvnich lig od U12 po U21. Dlouhodobé¢ drzet statusy SCM a
SpSM.

Ekonomické cile — predevsim hospodafit s vyrovnanym rozpoctem a decentralizace zdrojii

financovani klubu.

Socialni cile — vytvofeni dominantniho sportovniho klubu na Téborsku s odpovidajici

zakladnou fanouskua.

5.2. Externi analyza

5.2.1. Analyza makrookoli

Pii analyze makrookoli budu vyuZivat PEST analyzu, ktera rozebird jako prvni
ekonomické faktory. Velky vyznam maji hospodaiské cykly. Nedavna hospodaiska krize
sponzorl,, ale diky dlouhodobym smlouvam se da toto obdobi sndze piekonat.
S hospodarskymi cykly je samoziejmé spojen i hruby domaéci produkt. Jeho rlst ma
pozitivni vliv na podnikatelsky sektor, a proto jsou podnikatelé ochotni vice sponzorovat.
Problémem je také vzristajici cena energii, jelikoz klub spravuje fadu sportovist. DneSni
neustala hrozba recese mize také vyznamné omezovat investiéni ¢innosti klubu, naptiklad

do vystavby nového stadionu.

Dalsi vyznamnou oblasti jsou socidlni faktory. Fotbal je dnes fenoménem,
nejrozsitendj$im sportem na svétd. V Ceské Republice se podle marketingové agentury
STES zajima o fotbal z celkové populace 10,3 milionu ptiblizn¢ 3,3 milionu obyvatel.
Tomuto ¢islu mize konkurovat pouze hokej. Tento dobry stav mulZe naru$it nasili a
rasismus na stadionech nebo také obava divaka z korupéniho jednani klubu, které se

prokéazalo v roce 2004 pii rozsahlé Uplatkarské aféte.

Technologické faktory se zabyvaji pfedev§im naroky na stadion a zazemi klubu.

Naroky si stanovuji jednotlivé zastfesujici organizace, jako napiiklad FIFA, UEFA nebo
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CMFS. V Gambrinus lize a v druhé lize je podminkou w¢asti naptiklad vyhiivany travnik a
osvétleni stadionu, ale i jiné dalsi technické vylepSeni. Vybaveni stadionti se hodnoti na
stupné, ¢im vysSiho stupné stadion dosahuje, tim ma vétsi Sanci ziskat potadatelstvi
riznych sportovnich ¢i kulturnich akci, z ¢ehoz plynou nemalé financni prosttedky do
klubové kasy. Dalsimi technologiemi, o kterych se v posledni dobé casto mluvi, jsou

videorozhod¢i a zatizeni v mici, které by sledovalo jeho pohyb pies brankovou ¢aru.

Mezi politické a legislativni faktory bych hlavné zahrnul pocetni kvoty hraci
s puvodem mimo Evropskou unii, dale ziskani licenci pro pfislusné ligy nebo terminy
prestupnich obdobi. Sport v Ceské Republice ovliviiuje mnoho zakont, ale podle mé& chybi
obvinénym vytrznikiim to, Ze se museji v dob€ zapasi hlasit na policejni stanici a v dobé

mezistatnich zépasl nesméji cestovat.

5.2.2. Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli klubu je zalozena na Porterové modelu 5 sil, ktery zahrnuje

zékazniky, dodavatele, konkurenci, substituty a rivalitu firem plisobicich v odvétvi.

5.2.2.1. Zakaznici

Zakaznici klubu ve fotbalovém prostedi piedstavuji jeho fanousky. Jsou to ti, co
kupuji produkt klubu, coZ je sledovani fotbalového utkdni. Na domaci zapasy FC MAS
Taborsko chodi piiblizné¢ 500 - 800 divakii. Obcas se navstévnost vyhoupne nad 1000

divak, to kdyZ dorazi atraktivni soupef, naptiklad pii utkani ceského poharu.

Navstévnost domacich utkédni je vSeobecnym problémem ceského fotbalu.
Zpusobuje to predev§im neatraktivni pfedvedend hra, hrozba korupce a nésili na
stadionech. V piipadé FC MAS Taborska by bezesporu pomohla vystavba nového

planovaného stadionu, jenZe tento krok je finan¢né€ velmi narocny.

Vztah fanouskt a klubu urcité posiluje spoluprace s fanklubem. Klub se podili na
vyjezdech fanouskli na venkovni zépasy. Ale bohuzel se velmi nedafi ptildkat nové

fanousky.
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5.2.2.2. Dodavatelé

Jak jiz bylo fecCeno v teoretické ¢asti, dodavatelé u fotbalovych klubl predstavuji
naklady. Nejvétsi polozkou nakladii fotbalového klubu jsou platy hraci a trenérii. Ve
zdravé fungujicim klubu by néklady mély tvofit pfiblizné¢ 50% rozpoctu klubu, coz FC
MAS Taborsko spliuje.

Pro veiejnost jsou velmi zajimavou oblasti platy fotbalovych hraci. V Ceské
Republice nejsou tyto udaje bohuzel vetejné, jako je tomu naptiklad v anglické lize. Presto
se d& po rozhovorech s funkcionafi klubti a po precteni mnoha ¢lanki odhadnout v jakych
relacich se platy fotbalisti pohybuji. Ve tieti lize si hraci vydélaji pfiblizne€ od 5 do 35 tisic
korun mési¢n€. VéEtsSina hrac¢t ma poloprofesionalni smlouvu, a tudiz dochazi k tomu jesté
do jiného zamé&stnani. Ve druhé lize uz hraci maji profesionalni smlouvy a jejich platy se
pohybuji vrozmezi od 30 do 70 tisic korun mési¢né. V prvni lize se vétSinou mzda
nedostane pod 40 tisic korun mési¢né, naopak ti nejlepsi sSe mohou dostat az na 1 milion
korun meési¢né, ale to jsou jen velmi tidké vyjimky. Tato ¢isla v porovnani s pramérnou
mésiéni mzdou v Ceské Republice, ktera se pohybuje okolo 23 tisic, vypadaji velmi
zajimavé, ale kdyz vezmeme V potaz to, Ze fotbal se da obvykle hrat tak do 35 let, je
obtiZzné se tim zabezpecit, a to je diivod, pro¢ vSichni hraci pfi prvni ptileZitosti odchazeji
do zahranic¢i. V prvni a druhé anglické lize se platy pohybuji v praiméru kolem 21 tisic liber

za mésic (630 tisic korun).

5.2.2.3. Konkurence a substituty

Hrozba konkurence je pro FC MAS Taborsko vyznamna. V prvni fad¢ bych se
zminil o hokejovém klubu plsobicim v Tabote. HC Tébor v sezoné¢ 2010/2011 hral v
1. lize (2. nejvyssi soutéz) a navstéva domdciho stadionu byla v priméru 1400 divaki,
jenze i ptresto potkaly klub finan¢ni problémy a pad do krajského pieboru, z kterého ovsem
hned postoupil, a momentalné piisobi v 2. lize. Na jeho zapasy v krajském pieboru chodilo

v priméru 600 divaku a v play-off navstéva piesahla i 1000 divaka. (20)

HC Tabor konkuruje hlavné v ekonomické oblasti, v ziskdvani finan¢nich
prostfedkii od mésta a od firem na Téborsku. FanouSci hokeje a fotbalu se v Tabote déli
pfiblizné na polovinu, ale zaroven jich mnoho chodi jak na hokej, tak na fotbal. Dohoda

mezi kluby o rizném ¢asovém zacatku domacich zépasti prozatim neexistuje. Po vystavbé
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stadionu v Kvapilové ulici budou fanousci mit cca 5-10 minut chiize oba dva stadiony od

sebe, coz by mélo vést ke sladéni terminového kalendare.

Dal$im konkurentem jsou bezesporu fotbalovy a hokejovy tym z Ceskych
Budgjovic. SK Dynamo Ceské Budgjovice plisobi v nejvyssi fotbalové soutézi a pro FC
MAS Téborsko piedstavuje konkurenci v oblasti pietahovani hract, jelikoz nabizi zazemi
prvoligového klubu. HC Mountfield Ceské Bud&jovice naopak konkuruje v oblasti divaki
tim, Ze divaci upfednostni sledovani extraligového zépasu misto navstévy domaciho

zapasu.

5.2.2.4. Rivalita firem pusobicich v odvétvi

Rivalita ve fotbalovém odvétvi je oproti ostatnim odvétvim Zadoucim jevem, nebot’
ptilakdva na stadiony divaky. Zapas mezi odvekymi rivaly prosté divaky laka. V ptipadé
FC MAS Taborska jsou to zapasy s Dynamem Ceské Budg&jovice nebo FC Pisek, ale
bohuzel tyto kluby hraji v jinych soutézich.

5.3. Analyza vnitinich zdroju

Tato analyza zahrnuje ptredevsim interni analyzu a finan¢ni analyzu.

5.3.1. Interni analyza

Interni analyza se zabyva hlavné hmotnymi, lidskymi a finan¢nimi zdroji, ale je
potieba zatfadit i tymy, cenovou politiku a marketing. Finan¢nim zdrojiim bude pozdéji

vénovana samostatna kapitola.

5.3.1.1. Hmotné zdroje

Hmotné zdroje ptedstavuji hlavni stadion, tréninkova hfist¢ a administrativni
prostory. Po zminéném slouceni klubu ma FC MAS Taborsko velké plany s prestavbami

stadiont a tréninkovych hiist, které jsou popsany v nasledujicim prehledu.
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Sportovni areal Soukenik
Soucasny stav:

V soucasné dobé je Sportovni aredl Soukenik jedinym mistem, na kterém se mohou

odehravat zapasy ,,A“ tymu v Il. lize.
Nachézi se zde:

e Hlavni travnaté hfisté 105 X 64 metru

e Tréninkové hiisté 80 X 20 metru
e 1xUMT 100 x 60 ( s nutnymi vybehy 108 X 64 metri )
e 1XUMT 40 x 20 metra

Vize:
Cilem klubu je udélat z toho arealu hlavni tréninkové centrum, kde by se nachazely:

e 2 X hfisté S pfirodni trdvou - 105 x 64 ( s nutnymi vybéhy 115 x 72 metrti )
e 1xUMT -100 x 60 metrt ( s nutnymi vybéhy 108 x 64 metrii )

e 1xUMT -40x 20 metrii

e Hala min 40 x 20 metra

e Hfisté na beach fotbal

e Travnaty sektor pro brankaie

H¥isté v Kvapilové Ulici
Soucasny stav:

V Kvapilove ulici bylo postaveno v roce 2006 prvni hiisté s umélym povrchem v okrese

Tabor. Bylo tak zmodernizovano plivodni Skvarové hiisté.
Nachazi se zde:

e 1XUMT - 105 x 64 metra ( s nutnymi vybéhy 115 x 72 metra )
e 1XxUMT -40x 20 metri - UMT ,,I* generace

e Zazemi splilujici Licenéni pozadavky pro 1. a IL. ligu

e Budova ,,uceben

Vize:

Vybudovat v Kvapilové ulici stadion spliiujici nejen Licenéni podminky pro 1. a II. ligu,

ale také kategorii UEFA pro mozné pofadani mezinarodnich zépast ¢i turnaju.
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Krok €. 1 - po jeho splnéni se bude moci hrat II. liga v Tabofe.

e Vyména stavajici umélého povrchu za ptirodni travu
e Osazeni stavajici tribuny sedackami v dostate¢né kapacité¢
e Sektory VD, VH s pfislusnou vybavenosti

Nasledujici kroky:

e Dostavéni tribun a odpovidajici vybavenost pro dané sektory po obvodu hfisté
e Jizni prostor arealu - tribuna s hotelem a administrativni budovou

e Dostavba budovy ,,u¢eben® podle projektu

e Vyhfivani travniku

e Osvétleni

Hr{isté Svépomoc
Soucasny stav:

Nyni zde hraje na pfirodnim travnatém povrchu své domaci zapasy ,,B*‘ tym Téaborska.

Vize:
e Misto pro piesun umélého povrchu z Kvapilovy ulice
e Vybudovani osvétleni

Hristé Viktoria

Soucasny stav:
Je zde htisté s pfirodnim povrchem, které slouzi pro trénovani.
Vize:

e Zkvalitnit parametry hiist€ na 105 x 68 metr + odpovidajici vybehoveé plochy
e Vybudovat hfisté s umélym povrchem o rozmérech 60 x 40 metra

Odpocinkova zona Komora
Soucasny stav:

Zajisténi kompletni regenerace a obc¢erstveni pro tymy. Uprostied ovalu pro inline brusle je

malo vyuZzivany prostor.
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Vize:
Uprostied ovalu pro inline brusle zbudovat tréninkové hiiste.

Hiist€ na Maradevové vrchu a ,,Komora“ by mély slouzit pro fotbalova muzstva predevsim

behem letnich prestavek, kdy prochéazeji travnatd hiisté pravidelnou letni rekonstrukei.

5.3.1.2. Lidské zdroje

Dalsim vyznamnym zdrojem klubu jsou lidské zdroje, které tvoii jadro veskerych
sportovnich organizaci. Zaméstnanci ve vedeni klubu, tzv. management Klubu, se staraji 0
kazdodenni chod klubu, trenéfi a hraci vytvareji vysledny produkt klubu, coz je fotbalové

utkani.

FC MAS Taborsko zamé&stnava v sou¢asné dobé pfiblizné 120 lidi jako OSVC nebo
DoPP. Na useku mladeze je podepsédno 41 Dohod o provedeni prace, dale pracuje u ,,A*
tymu cca 33 lidi, u ,,B“ tymu 18 lidi, a u nov¢ ziizené kategorie U21 20 lidi. Zbytek tvoii

spravci, marketing, vedeni klubu.

Hra¢i jsou Osoby samostatné vydéletné ¢inné, a tudiz je ke klubu vaze
podnikatelsky vztah. Pro klub je tento vztah vyhodny, jelikoz za hra¢e nemusi platit
zdravotni a socialni pojisténi.

Vesker¢ lidské zdroje mohou byt k nicemu, kdyZ nejsou dobie organizované. Proto
je potieba presné stanovit organizacni strukturu klubu, ve které jsou jasn€ delegovany
pravomoce a nadfazenost jednotlivych funkci. V tdborském klubu je organizace na dobré

urovni, vedouci tymu a trenéfi mezi sebou komunikuji, vedeni se snazi byt v kontaktu se

vSemi ¢leny klubu. Organizaéni struktura FC MAS Taborsko je v ptiloze prace ¢islo 2.

5.3.1.3. Muzstva

Do interni analyzy urcité patii rozbor v§ech tymt v klubu, nebot’ v dne$ni dobé je
pro kluby velmi vyznamna vychova vlastnich hracd, a tim i podpora talentii. FC MAS
Taborsko disponuje celkem 16-ti tymy, které tvoii 3 muzské tymy a 13 mladeznickych

tyma.
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V sezoné 2012/13 budou hrat tymy tyto soutéze:

e Atym-Il liga
e B tym - Divize A
e Juniorka - nové¢ vznikla liga juniorek
V muzskych kategoriich piisobi pfiblizné okolo 50 hracti ve tfech tymech.
Novinkou pro sezonu 2012/2013 je soutéz juniorek, ve které maji sva druzstva vSechny
prvoligové tymy plus pravé FC MAS Taborsko a Bohemians 1905 z druhé ligy. Za tymy
juniorek mohou nastoupit fotbalist¢ do 21 let plus pét starSich, pfi¢emz jen dva hraci

mohou byt ze soupisky prvniho tymu. (18)

Vysledky prvniho tymu jsou pro klub jeho hlavni vizitkou, coZ ovliviiuje mnoho
faktorii, jako jsou napfiklad cena hracl, divackd ndvstéva domdacich utkani, celkova
atraktivita klubu aj. Vysledky FC MAS Taborsko maji za poslednich 8 let, az na malé
vykyvy, stale stoupajici tendenci, jen ta posledni sezona se vysledkové nepovedla, kdyz
muzstvo skon¢ilo na 12. misté. Klub nyni buduje nové muzstvo, které by mélo v budoucnu
usilovat o ptedni pficky v druhé lize s vyhlidkami postupu do prvni ligy. Pfipadny postup

by klubu oteviel Gpln¢ nové a §irsi moznosti.

Tabulka €. 5: Vysledky FC MAS Taborsko - Muzi A

Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011 2012

Soutéz | Divize | Divize | Divize | CFL | CFL | CFL | Il Liga | Il Liga
Umisténi 3. 6. 3. 2. 8. 1. 9. 12.
Body 57 47 59 67 44 61 40 34

Zdroj: www.liga.cz, vlastni zpracovani

FC MAS Taborsko mé Sirokou zdkladnu mladeze, ve které pasobi pfiblizné okolo
350 fotbalistl, coz vyzaduje mnoho finan¢nich prostiedki, a proto je klub soucasti
projektit Sportovni stiedisko mladeze (SpSM) garantovdno Ministerstvem Skolstvi mladeze
a télovychovy CR a Sportovni centrum mladeze (SCM) garantovano Ministerstvem

skolstvi mladeZe a télovychovy CR. Spoluprace také probiha se skolami ZS Helsinska (1. -
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9. trida), ZS Sborovska (6. - 9. trida), Vyssi odborna skola, Stfedni Skola a Centrum

odborné piipravy Sezimovo Usti.

Daéle se rozjizdi zajimavy projekt FC MAS Taborsko — Mladez 2017, ktery si dava
za cil vytvofit plan rozvoje, dlouholetou vizi tak, aby doslo k rozvoji mladeznické kopané
v tdborském regionu, a to pifi zohlednéni redlnych moznosti klubu. Jedna se o nastaveni
funkéniho modelu, ke kterému se chce klub v horizontu 5 let co nejvice pfiblizit po

sportovni a organizacni strance.

Projekt FC MAS Téaborsko — Mladez 2017 vychazi ze spoleénych projekti FK
Spartak MAS Sezimovo Usti a FK Tébor, které byly zpracovany v roce 2011 jako souéast
zadosti o pfidéleni Sportovniho centra mladeze a Sportovniho stiediska mladeze a

jednoznaéné podporuji nastavené zmény v mladeznickém fotbale.

Osnova projektu:
1. Mladeznicka druzstva a metodicky rozvoj v jednotlivych kategoriich
2. Vzdélavani
3. Spolupréce trenéri
4. Skauting
5. Vlastni navrhy a postupy jejich realizace
6. Piilohy

Podrobnosti o projektu a spolupraci se skolami naleznete v piiloze ¢. 1, kde je vse

podrobné popsano.

Prace s mladezi v FC MAS Taborsko je na velmi dobré urovni, ale je tfeba
nespokojit se s dosazenou urovni a snazit se dal tuto praci rozvijet, aby nedochazelo
k Castému pretazeni talentovanych hract do silngjSich tymu, které maji propracovany

skauting.

5.3.1.4. Cenova politika

Hlavnim nastrojem cenové politiky je uréeni ceny vstupného. Cena vstupenek na
jeden zapas je 50 K¢ nebo 25 K¢ podle mista na stadionu. Podzimni permanentka na
domaci zapasy stoji 300 K. Pfi navstéveé stadionu, kterd osciluje v rozmezi 500 - 800

navs§tévniki, neni pro rozpocet klubu FC MAS Taborsko pfijem z prodeje vstupenek

47



vyznamnym. V Ceskych klubech tvoii tento pfijem v rozpoctu odhadem 10%. U FC MAS
Taborsko je tento piijem jesté nizsi.

Z toho plyne, Ze cena vstupenky je diilezita hlavné pro divédka. Jelikoz pro fanouska
fotbalové utkani neni ,,luxusnim statkem®, jako v Anglii, Némecku a Spanélsku, musi byt
cena vstupného nizka, jinak fanousek na stadion nedorazi. Navstéva stadionu roste pouze,
kdyz se tym pohybuje na S$pici tabulky nebo kdyz klub hraje s atraktivnim soupefem,
naptiklad v ¢eském poharu. V tomto ptipadé€ je divak ochoten zaplatit i vySsi cenu za vstup

nez obvykle.

5.3.1.5. Marketing

Vyznam marketingu v dneSni dobé neustéle roste. Zvysujici se jsou i pfijmy, které
Z n&j plynou. Marketing fotbalového klubu je potteba rozdélit na dvé ¢asti, a to na podporu
prodeje produktu klubu, kterym je jiz zminény zapas, a na reklamu a sponzoring. U klubt
Vv Ceskych podminkach mé druha ¢ast mnohem vétsi vyznam vzhledem k vysi ptijmi. To
ovSem neznamend, ze by se klub nemél vé€novat podpote prodeje svého produktu, nebot’

jednou z myslenek fotbalu je hrat pro divaky a ty je tieba na stadion ptilakat.

V oblasti marketingu spolupracuje FC MAS Taborsko jiz od roku 1999
s marketingovou spole¢nosti PAVI s.r.o. Tato spole¢nost vlastni veSkerd marketingova
prava, ktera 1ze pro reklamni a propagac¢ni Cinnost v souvislosti s fotbalovym klubem
vyuzit. Spolec¢nost PAVI s.r.o. vydala katalog nabidky reklamnich moZnosti. V uvodni
textu se pise: ,,Nase nabidka reklamnich mozZnosti, ktera je uvedena v tomto katalogu, vsak
zcela neni uplna. Po zkuSenostech z predchozich let si miizeme dovolit tvrdit, Ze dokaZeme

‘

kazdému zdjemci o nase sluzby ,,usit"*‘ tu spravnou fotbalovou reklamu doslova na miru *".

Veskeré prostfedky ziskané na zakladé prodeje marketingovych prav FC MAS

Téborsko jsou pouzity kK financovani ¢innosti klubu.

Zajimavou moznosti by pro klub mohl byt prodej marketingovych prav na nazev

vvvvv

Po jiz zminéném pravnim slouceni klubli je potieba zapracovat i na socidlnim
slouceni, k ¢emuz pomdhaji propagacni materidly. Prvni znich je letdk dlouhodobé
strategie klubu, jenz sdéluje fanouSkovi informace o spojeni klubu, sportovni cile a plan

vybudovani nového stadionu a tréninkového centra, do kterého je mozno nahlédnout
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v ptiloze €. 3. Druhy zajimavy material je dvacetistrankova informacni brozura klubu pro
rok 2012, kterd fanouskim sdéluje podrobnéjsi informace o probihajicich a planovanych
projektech klubu jak v praci s mladezi, tak i s dlouhodobym majetkem klubu. Ctenat zde

nalezne také historii, soucasnost klubu, fotografie tymi a riizné dalsi zajimavé informace.

Na zavér marketingu bych se zminil o klubové identité a predevSim o heslu klubu.
V materidlech klubu se casto objevuje heslo ,,...spole¢nou cestou...“, coz je dobra
myslenka pro stavajici obdobi, kdy doSlo ke zminénému slouceni klubi a je potieba
zapracovat na identit¢ a socidlnim slouceni fanouski. Ale do budoucna si myslim, ze by
bylo lepsi vymyslet heslo, které by vice charakterizovalo klub a kraj, v némz FC MAS
Taborsko ptsobi.

5.3.2. Finan¢ni analyza

Financ¢ni analyza bude vychazet z analyzy piijma a nakladi, vykazu ziski a ztrat,
rozvahy za rok 2011. FC MAS Taborsko mi poskytlo udaje uvedené v pfiloze prace,

bohuzel ziskana data jsou netplna.

Poskytnutd rozvaha uvadi celkové aktiva klubu 3 255934 K¢. Ztoho tvofi
3001 102 K¢ pohledavky, 70951 K¢ penize a 182 889 K¢ ostatni obéZna aktiva.
Dlouhodoba aktiva jsou podle rozvahy 992 K¢.

Celkova pasiva klubu jsou 3 255 934 K¢, coz odpovida celkovym aktiviim. Pasiva
tvoti zakladni kapital ve vysi 2 000 000 K¢, hospodafeni minulych let -4 955 833 K&,
ostatni vlastni kapital 150 417 K¢, ostatni kratkodobé zavazky 3 586 350 K¢, zavazky ve
skupin€ s propojenymi osobami 2 225 000 K¢ a ostatni dlouhodobé zavazky 250 000 K¢.

Celkové piijmy bez transferti klubu jsou podle vykazu 15 588 768 K¢&. Nejveétsi
podil na pfijmech klubu ma hlavni sponzor KOVOSVIT MAS, a.s., ktery za rok 2011
poskytl finan¢ni prostiedky ve vysi 13 952 559 K¢. Dalsi piijmy jsou dotace, dary
6 570 K¢, jina sportovni ¢innost 1 629 639 K¢.

Celkové naklady bez transferii klubu jsou podle vykazu 15 438 352 K¢. Tvofi je
fixni mzdy 379 072 K¢&. Nejvétsi polozkou jsou vSak provozni naklady klubu ve vysi
15 059 280 K¢, z toho zéapasové a tréninkové 52 319 K¢, prodej, marketing, sponzoring
798 536 K¢, administrativni 227 427 K¢, prondjem 2 724 417 K&, majetek 151 414 K¢,
ostatni sportovni 11 005 492 K¢, mimotadné 99 675 K¢.
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Z vyse uvedenych udaja vyplyva, ze klub skoncil na konci roku 2011 v zisku
150 416 K¢, coz je v prostiedi ¢eského fotbalu a v dobé finan¢nich krizi velice dobry

hospodaisky vysledek.

5.4. SWOT analyza

Nyni shrnu vSechny podstatné poznatky z analyz do zavérecné¢ SWOT analyzy,
ktera se dé€li do Ctyt skupin - silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Vyznam
jednotlivych faktorti bych ohodnotil podle stupnice od 1 (nejméné diilezity) do 10 (nejvice
dilezity).

Silné stranky

e Silny hlavni sponzor (10)

e Stanovena strategie a vize do budoucna (8)

e Dobra prace s mladezi, statusy SpSM a SCM (7)

eV lJiznich Cechéch jediny druholigovy klub (5)
Slabé stranky

e Slabé navstévy domacich zapast (8)

e Vysledky ,,A“ tymu v druhé lize (7)

e Obmeénujici se kadr ,,A* tymu (5)

e Spoluprace s HC Tébor (4)

Moznosti

e Vystavba stadionu v Tabote (8)

e Skauting (7)

e Rozsifeni oblasti marketingu (7)

e Po slouceni klubil je moZnost ptildkat nové fanousky

e Prodej suvenyrii v klubovych barvach (4)
Hrozby

e Neduvéra fanouskd v ,,Cistotu” fotbalového prostiedi (7)
e Vseobecny ubytek talentti (7)
e Odchod hrac¢u do prvoligovych tymu (6)

e Ekonomicka krize (6)
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6. DISKUZE

Vysledky vsech jednotlivych analyz jsem shrnul do zavérecné SWOT analyzy. Pro
zduraznéni dulezitosti jednotlivych Kkritérii jsem si zvolil stupnici od 1 (nejméné dilezité)
do 10 (nejvice dulezité). Vybér metody skalovani je velice subjektivni, ale presto povazuji
jeho zatazeni za dulezité. Ctenai si maze udélat lepsi piedstavu o jednotlivych fotbalovych
faktorech.

Po zpracovani vSech ziskanych 0dajl si myslim, Ze FC MAS Téaborsko ma dobfte
zvolenou strategii, je jen potieba ji véfit a stale ji dodrzovat, jako to piiblizné pred 20 lety

udélal momentalné nejlepsi klub na svété FC Barcelona.

Klub téchto rozmérii by mél predevsim tézit z kvalitni prace s mladezi, vychovavat
si své hrace, které pak mize za vyhodnych podminek prodat bud’ do prvoligovych, nebo do
zahrani¢nich klubi, ¢imz by klub ziskal finan¢ni prostfedky do svého rozpoctu. V tomto
sméru by ur€it¢ pomohla spoluprace s fotbalovou akademii v zahrani¢i, jako ptiklad pro
zacatek bych uvedl tfeba Fullballakademie Passau nebo Fuflballakademie Linz, které jsou
vzdalenosti pro FC MAS Taborsko dostupné. Hra¢i ztéchto akademii pulsobi

v prvoligovych tymech v Némecku, Rakousku, ale také i v Ceské Republice.

V piijmech klubu vidim jeden z&vazny problém. Klub je pfili§ zavisly na jednom
hlavnim sponzorovi. Ten je sice ekonomicky silny, ale myslim si, Ze je potieba piijmy
klubu rozélenit na vice sponzorli, ¢imz by vedeni klubu ¢aste¢né eliminovalo hrozbu
dopadt finan¢ni krize, kterd v dne$ni dob€ neustdle hrozi a ma na oblast sportu neblahy

dopad.

DalSim problémem pro FC MAS Téborsko je mala navstévnost domacich zapasu.
Po nedédvném slouceni klubli ptedstavuje posileni klubové identity a ziskani novych
fanouskd béh na dlouhou trat. Bude potfeba vynalozit velké usili a i dost finan¢nich
prostiedkll, aby se tato nepfizniva situace zlepSila. Myslim si, Ze by urCité pomohli rtizné
akce pro divaky, jako naptiklad po pfedchozim vitézném zapase se bude na nasledujicim
domécim utkéni prodéavat pivo za 10 K¢, urcité by se méli i pfi nizkém vstupném zavést
rodinné vstupy, nebot’ piedavani klubové identity z generace na generaci bezesporu

funguje.
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Jednou z priorit FC MAS Taborsko by mélo byt vybudovani nového stadionu, ktery
v Tabote jednoznacné chybi. Novy stadion by urcité ptilakal nové sponzory a mnoho
fanouskl, coz by pfineslo dal$i finan¢ni prostfedky do klubového rozpoctu. Kvalitni
domaci zazemi Casto také pomaha K lepSim vysledkim, které jsou pro kazdy klub velmi

dilezité.
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7. ZAVER

Cilem prace bylo provést strategickou analyzu klubu. Podle mé se jedna o velmi
specifickou oblast, jelikoz je potieba neustdle brat v avahu ekonomickou a sportovni
stranku klubu. Mezi témito strankami musi byt harmonie, aby mohl klub dobte fungovat a

rozvijet se.

V teoretické ¢asti jsem provedl kratky nahled do sportu jako celku, ktery byl podle
mého nazoru potiebnym k tomu, aby ctenaf mohl vnimat §ir§i souvislosti sportovniho
prostfedi. Dale jsem jiz shromazdoval teoretické poznatky 0 podniku v oblasti ekonomiky
sportu, kterou je sportovni klub. SnaZil jsem se obsahnout veskeré externi a interni faktory,
které jsou dulezité pro uspésné fungovani profesionalniho sportovniho klubu. V posledni
kapitole teoretické Casti jsem se snazil teoreticky koncept strategické analyzy vhodné
ptizplsobit sportovnimu prostfedi tak, abych identifikoval dilezité silné a slabé stranky

klubu 1 pfileZitosti a hrozby vnéj$iho okoli a nasledné je shrnul v ramci SWOT analyzy.

V praktické casti jsem aplikoval poznatky z teoretické Casti na fotbalovy klub FC
MAS Taborsko. V této Casti prace jsem se zabyval vyhradné strategickou analyzou v praxi.
Nejprve jsem klub piedstavil, nasledné jsem stanovil spole¢né cile ve sportovni, finan¢ni a
socialni oblasti. Zkoumal jsem jeho vné&jsi i vnitini prostiedi a na zavér i jeho finan¢ni
situaci. VSechny praktické poznatky jsem setfadil podle stupné dulezitosti ve SWOT

analyze.

Na zéakladé vySe uvedenych informaci si myslim, ze cil mé prace, ktery jsem si

stanovil v tvodu, byl splnén.
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