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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy mix AC Sparta Praha futsal a navrhy na jeho zlepSeni

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovy mix futsalového
tymu AC Sparta Praha a ze ziskanych informaci navrhnout opatfeni,
ktera povedou ke zlepSeni stavajici situace a vEétSimu zdjmu ze strany

vetejnosti.

V teoretické Casti byla vyuzita analyza dokumentt. Zékladni informace o
klubu, marketingovém mixu a informace potiebné k provedenym
analyzam byly ziskany pomoci strukturovaného rozhovoru s otevienymi
otazkami. Podminky prosttedi klubu byly zjistovany prostiednictvim
vlastniho pozorovani pii mistrovskych utkanich ,,A“ muzstva,
ptipadovou studii a studiem dokumentd. K analyzovani prostiedi klubu
byla pouzita PEST analyza a analyza zdroji. SWOT analyza byla

vytvofena za ucelem shrnuti vSech zjisténych poznatki.

Vyhodnoceni ukazuje na ztratovy chod klubu AC Sparta Praha futsal a na
nedostatky v marketingovém mixu, zejména v oblasti klubovych

suvenyrt, doprovodného programu a propagacni ¢innosti.

Klic¢ova slova: futsal, rozhovor, sportovni marketing, SWOT analyza



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

AC Sparta Praha futsal marketing mix and proposals for the

improvement

The main objective of this bachelor work was to examine a marketing
mix of AC Sparta Prague futsal club and based on the acquired
information propose measures which will lead to the improvement of the

current situation as well as the bigger public interest.

In the theoretical part was an analysis of documents applied. A structured
interview with open questions was used to acquire basic information
about the club, the current marketing mix and the information needed for
the executed analyses. Based on the observation of “A” team matches,
the case study and the study of documents the survey of club
environment conditions was conducted. PEST analysis and the analysis
of sources were used for club environment analysis. SWOT analysis was

created to sum up all found out information.

Results have displayed unprofitable functioning of AC Sparta Prague
futsal club and deficiencies in the marketing mix, primarily in a club

merchandising, accompanying program and promotion.

futsal, interview, sports marketing, SWOT analysis
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1 UvVOD

Futsal je dynamicky a mlady sport, ktery se t&si stale vétSimu poctu divaka i
sponzoru, i kdyz v omezenéj$i mife nez napt. florbal. Futsal t€zi z podobnosti
s pravdépodobné nejoblibenéjSim a nejmasovéjSim sportem u nas, tedy fotbalem. Oproti
fotbalu se futsal hraje se ¢tyfmi hraci v poli a brankafem na obou stranach. Diky
specifickym pravidlim (napt. hraje se s tzv. ,,linym* balonem, existuje pouze omezeny
pocet fauli za polocas, apod.) je v porovnani s fotbalem vice divacky atraktivni, a to
zejména diky technické vyspélosti hraci, vétsi akénosti a také taktice, kterd rozhoduje

zéapasy.

Futsal jiz neni jen sportem, kterému se vénuji fotbalisté v zimé, kdyz je venku
chladno a nemohou hrét fotbal. V roce 2005 se na naSem uzemi konalo mistrovstvi
Evropy, které mélo za cil vice ukazat futsal vefejnosti a vytvofit povédomi o tomto
zajimavém sportu. S odstupem casu se da fici, ze poraddani takovéto akce splnilo sviij
ucel. Hovofi o tom stoupajici mnozstvi televiznich pfenosti ze zapast ceské nejvyssi
soutéze 1 narodniho tymu, pravidelna ucast ¢eské reprezentace na vrcholnych turnajich,
ale i vyborné zastoupeni na klubové urovni v UEFA Futsal Cup (obdoba fotbalové Ligy
Mistri) dlouholetym ¢eskym mistrem z Chrudimi. Pravé uspéchy na mezinarodnim poli
lakaji stale vice aktivnich hracd, ¢imz se zvySuje konkurence a kvalita v Ceském

futsalovém prostiedi.

Jak jiz bylo fe€eno, futsal je stdle mlady sport, ktery svym potencidlem pfitahuje
vice spolecnosti, které touzi po zviditelnéni, viz spolecnost Chance, jakozto hlavni
partner nejvyssi soutéze. Jednotlivé kluby potiebuji pro své fungovani K piilakani a

navazani spoluprace se sponzory efektivné vyuzivat marketing, resp. marketingovy mix.

Pravée efektivné vytvofeny marketingovy mix muiZze pfivést do ochozii divaky, ktefi
jsou zasadni nejen pro klub, ale i sponzory, ktefi se mohou béhem zapast fanouskim

prezentovat nejriiznéjSimi zptisoby.

Futsalova Sparta neni v tomto ohledu vyjimkou a snaZi se o rozsiteni své divacké
zakladny. Kluby, jez nosi ve svém nazvu ,,Sparta“ se t&si velké oblib¢é fanouskd, napf.
Klub fotbalovy ¢i hokejovy. Z ¢ehoz plyne, ze oproti jinym takto rychle se rozvijejicim
klubiim, nemusi budovat zcela novou zakladnu fanouskti. A zéaroven jakozto nositel
znamého a silného jména predstavuje velkou moznost pro sponzory. Diky tomu se miize
snaze dostat na uroven zavedenych klubti a 1épe jim konkurovat.
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Tato prace se bude vénovat analyze jednotlivych nastroji marketingového mixu
futsalového klubu AC Sparta Praha. V navaznosti na vysledky tohoto rozboru budou
stanoveny navrhy, které by mély pomoci vylepsit marketingovy mix klubu a zvysit

zajem u vefejnosti.
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2 CiL A UKOLY PRACE

2.1 Cil

Cilem této bakalatské prace je analyzovat marketingovy mix futsalového tymu AC
Sparta Praha a ze ziskanych informaci navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepSeni

stavajici situace a vétSimu z4jmu ze strany vefejnosti.
2.2 Ukoly

e Studium literatury vztahujici se k tématu a nasledné vymezeni teoretickych
vychodisek

e Rozhovor s feditelem klubu AC Sparta Praha futsal

e Analyza klubovych podminek, vnéjsiho a vnitiniho prosttedi klubu

e SWOT analyza

e Stanoveni navrhi pro vylepSeni marketingového mixu klubu

13



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 MARKETING

Marketing v dnesni dobé definuje mnoho autord. Jednu z nejzakladnéjSich definic
poskytuje Kotler (2003), ktery marketing popisuje jako: ,,socidlni proces, pri kterém
Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smeény hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.* [8, str. 24]

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) marketing definuji takto: ,, marketing je proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a

«

sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci.

[19, str. 23]

Perreault (1996) navic déli marketing na mikro a makro. Mikro-marketing chéape
jako vykon aktivit, které maji za cil splnéni cili spole¢nosti skrze ptedvidani potieb
zakaznikd nebo klientd a vytvareni toku takovychto potfeby-uspokojujicich produktt od
vyrobce ke konecnému uzivateli. Makro-marketing definuje jako tok vyrobku a sluzeb
od vyrobcu ke kone¢nym uzivatelim v souladu s potiebami spole¢nosti i v navaznosti

na vztah nabidky a poptavky. [20]

Autor zde spatiuje rozdil ve skutecnosti, zda vyrobci respektuji 1 redlnou situaci na
trhu, tedy zminény vztah nabidky a poptavky. Coz vede i k rozdilnému pojeti

marketingu u podniki s rozdilnou velikosti a postavenim na trhu.

Jinymi slovy ze zminénych definic také vychazi, Ze se marketing snaZi o to, aby se
vyrobilo to, co se proda, nikoliv, aby se prodalo, co se vyrobi.

Mezi zminénymi pojetimi marketingu se vyskytuji odliSnosti, nicméné obecné Ize o
marketingu fici, Ze se jednd o jakysi systém krokt, které je nutné ucinit v logickém
sledu, jinak nedojde k uspokojeni potieb na obou stranach, tedy jak na stran¢ poptavky
(zékaznici, klienti, spottebitelé), tak na stran¢ nabidky (vyrobci, prodejci, distributofi).

A préavé na uspokojovani potieb je kladen nejvétsi diraz.
3.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje jednu ze zdkladnich a velmi casto pouzivanych

forem realizace marketingovych strategii. Jedna se o ucelenou koncepci nastrojii
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marketingu. Kotler a Armstrong (2004) definuji marketingovy mix jako: ,,soubor
taktickych marketingovych ndstroju — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni

politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovéem trhu.

[9, str. 105]

Jinymi slovy marketingovi manazefi musi rozhodnout, s jakymi produkty bude
firma vstupovat na trh, jakd bude jejich cena, kde bude moznost potizeni téchto

produktii a jak spole¢nost bude na své produkty upozornovat cilové zdkazniky.

Obdobnou formulaci také pouziva Caslavova (2009): , Marketingovy mix je
zakladni strategii marketingu, ktera kombinuje nastroje marketingu — produkt

(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). “ [1, str. 108]

K této definici je potfeba doplnit, Ze pfi konstrukci marketingové mixu se musi dbat
na vyvazeni vSech zminénych néstroju. Pfi jejich nespravném a neefektivnim vyuziti se
strategie mine ucinkem, nedojde ke splnéni stanovenych cilti a bude se pouze plytvat
penézi.

Odborné literatura se krom¢ zakladnich 4P zminuje rovnéz o dalSich tfech
doplnjicich nastrojich, které se objevuji pievazné v oblasti poskytovani sluzeb a jimiz
jsou lidé (people), proces (process) a prezentace (presentation). Dohromady se hovofi o

7P.

Nasledujici podkapitoly se vénuji vSem sedmi nastrojim marketingového mixu.

3.2.1 Produkt

Produkt je hlavni sloZzkou marketingového mixu. Zakaznik na trhu hleda urcitou

funkci a uzitek s ohledem na své pozadavky, potieby a touhy, jeZ se snazi uspokojit.

Kozel (2006) popisuje produkt nejen jako hmotny vyrobek, ale také jako sluzbu,
osoby, mista, mySlenky a ideje. Jednd se tedy o veSkerou nabidku, kterd se snazi

uspokojovat urcité potieby. [13]

Velmi komplexni definici pojmu produkt poskytuje ve své publikaci autorka
Horakova (1992): ,, Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem
zdjmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka,
Volebni program, atd. N marketingu je produkt pojimadn Siveji nez v béznéem Zivoteé.

Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi a sluzba
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samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce
Ci prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadeni

¢

spotrebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho marketingu. ‘

[6, str. 36]

Z uvedenych definic vyplyva, ze produkt 1ze pojimat velmi Siroce, protoze je mozné
pod tento pojem zafadit vSe obchodovatelné majici schopnost uspokojit potieby

zakaznik.

3.2.2 Cena

Cena je dalsi podstatnou slozkou marketingového mixu, kterou firma pouZziva ke

stanoveni a dosazeni vytycenych cili.

Stédroti, Budis a Stédron (2009) definuji cenu jako hodnotu nabizeného produktu.
Cena predstavuje prvek marketingového mixu, ktery je mozné nejrychleji ménit a
stanovuje se na zaklad€ n€kolika parametrt, napt. na zdklad¢ nakladd, poptavky ¢i cen

konkurence. [25]

Synek (1996) chape cenu jako specifickou formu sménné hodnoty vyjadienou

Vv penézich jako vSeobecném ekvivalentu. [24]

Cena znamend urcité mnoZstvi penéznich jednotek, kterych je jedinec ochotny se

vzdat vyménou za uzitek, ktery mu pfinasi vlastnictvi nebo uzivani daného produktu.

3.2.3 Distribuce

Soucasti marketingového mixu je téz distribuce, kterou Vochozka a Mula¢ (2012)

vnimaji jako cestu produktu od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli. [28]

Autor Majaro (1996) ve své publikaci popisuje distribuci jako problematiku, jenz
ma za ukol zajistit, aby zdkaznik obdrzel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je chce
koupit. Hlavnim cilem je podle autora nutnost uspokojit zdkaznika optimalnim

zpusobem, ktery ekonomové charakterizuji jako uzite¢nost mista a ¢asu. [15]

Jinymi slovy distribuce ptedstavuje nastroj, ktery popisuje, jakym zplisobem se
vyrobek dostane k zdkaznikovi. Duraz je také kladen na spravnost mista a casu.

3.2.4 Propagace

Propagace, také marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix, vSechny tyto

pojmy znamenaji totéz a zabyvaji se vztahem strany nabidky se stranou poptavky.
16



Stranou nabidky je tedy spoleCnost, firma nebo znacka. Na druhé stran€ poptavky se
jedna ptfevazné o zakazniky. Pficemz se nelze zamétovat pouze na zédkazniky stavajici,
ale také potencidlni. Zarovenn marketingovd komunikace pamatuje i na velmi dilezité

vztahy s dodavateli, sponzory a partnery.

Pelsmacker (2003) tika: ,, VSeobecné lze Fici, zZe uikolem marketingové komunikace

je sdelovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a

zakaznikem. “ [19, str. 75]

Jinymi slovy jde o uceleny systém, ktery ma za tkol informovat, piesvédCovat,

prohlubovat a upeviiovat vztahy s cilovymi skupinami.

Vyslednéd podoba komunika¢niho mixu opét zavisi na mnoha faktorech, mimo jiné
na druhu produktu, filosofii spole¢nosti nebo finan¢nich prostfedcich. Marketingova

komunikace vyuZziva téchto nastroji:

e Reklama,

e Osobni prodej,

e Public relations (PR),

e Piimy marketing,

e Opatieni na podporu prodeje,

e Sponzoring.

3.2.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje dulezitou slozku propagace, se kterou se kazdy setkava
dennodenng¢. Jedna se o nastroj, jez uréitym specifickym zptisobem ptisobi na clovéka a

snazi se upoutat jeho pozornost.

Kozak (2009) tika: ,, Reklama je nahrada osobniho prodeje. Reklama ma schopnost
dorucit stejné obchodni poselstvi tisiciim nebo dokonce milioniim zdkaznikit za zlomek

nakladii a zlomek casu, ktery by zabral osobni prodej. “ [12, str. 15]

Autor tedy porovnava reklamu a osobni prodej, pficemz vidi jasné vyhody reklamy.
Piedevsim se jedna o velky dosah obchodniho sdé€leni za relativné malé naklady,

V porovnani pravé s osobnim prodejem.

Zakonna definice reklamy zni: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina

prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
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cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *“ [35]

Tato definice poskytuje demonstrativni vycet zpusobtl, jakymi lze vice upoutat

pozornost na znacku ¢i komoditu.

Reklama ve spojeni s modernimi technologiemi piedstavuje silny nastroj
propagace, ktery miize razantn€ ovlivnit rozhodovani lidi a to nejen pti koupi vyrobki a
sluzeb. Nicméné v dneSni dob¢ se na trhu vyskytuje velké mnozstvi reklam a pro

dosazeni cileného efektu je nutné byt origindlni.

3.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejstarsi formu komunikace, ve které dochazi k ptimému
kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, ¢imz se tento nastroj marketingového mixu

odliSuje od ostatnich néstrojt.

Heskova (2005) chape osobni prodej jako péstovani obchodnich vztahti mezi
dvéma a vice osobami, s cilem prodat nabizeny produkt a zaroven vytvaiet dlouhodobé

pozitivni vztahy.

Autorka nasledné dodéava, Ze osobni prodej je pojem SirSi neZ prodej pfimy a neni
omezen jen na prodej spotfebniho zbozi koneénému spotiebiteli. Zaroven autorka

rozde€luje osobni prodej nasledovné:

e pultovy prodej
— typicky nebo maloobchodni;
e obchodni prode;j
— prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech apod.;
e prodej v terénu
— metody ptfimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdéleny na oblast
prodeje spotifebniho zbozi a oblast primyslového prodeje;
e misionarsky prodej

— informovani a piesvédcovani nepiimych zdkaznikid — prostiednikd.
Specialni formu osobniho prodeje predstavuje také volny vybér zbozi. [5]

V osobnim prodeji nejde pouze o propagaci firmy a obohaceni ¢i rozSifeni

povédomi zdkaznika, ale 1 o velmi prospé$né informace, které predava zakaznik firmé.
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Diky osobnimu prodeji muze firma relativné snadno zjistit piani, touhy nebo ocekavani
klienta, pfipadné pochopit jeho potieby, na zakladé¢ kterych se mize vytvorit
individualni nabidka, ktera vice zaplsobi. Pravé o ziskani si zakaznika na svou stranu,

tedy o vytvorteni loajality, by méla kazda spole¢nost usilovat.

Osobni prodej tedy piedstavuje bezprostiedni nastroj k realizaci propagace podniku
nebo vyrobkl a sluzeb, jehoz soucasti je 1 budovani vztahi, které povedou k vytvoteni

stalé klientské zékladny.

3.2.4.3 Public relations

Anglické spojeni public relations se takto bézné pouzivd 1 v naSem prostiedi.
Doslovné by se dalo pielozit jako ,,vefejné vztahy*. Nicméné tato souc¢ast marketingové
komunikace se stru¢né feceno zabyva procesem, ktery ma za ukol upravovat vztah

vetejnosti ke znacce.

Lesly (1995) o public relations fika, Zze jsou védou a uménim, jeZ nam pomahaji

chapat, vytvafet a ovlivilovat vefejné minéni. [14]

Autor zde klade diiraz na védu a umeéni, ¢imz tikd, Ze nejde o snadny proces,
kterému by se mohl vénovat kazdy. Stejné€ jako u jinych povoladni a profesi je 1 v ptipadé
formovani vetfejného minéni potieba jistych schopnosti. Vefejné minéni totiz
pfedstavuje velmi silnou hybnou silu. Proto by Zadnad spole¢nost plsobici na trhu

nem¢la na vztahy s vetejnosti zapominat.

Grunig a Hunt (1984) jednoduse popsali PR jako komunikaci mezi spole¢nosti a
vefejnosti. Zaroven podotykaji, Zze PR je korporatni ¢innosti a komunikace vyzaduje

specifi¢nost. [3]

Specifi¢nost patii také k dilezitym vlastnostem, na které je potieba pamatovat,
nebot’ na kazdém trhu mohou lidé reagovat jinak a néstroje, které u€inkovaly na jednom

trhu, se mohou na druhém ukézat, jako zcela zbytecné.

Ukolem PR by mélo byt vytvafeni povédomi o znaéce, o jejim zaméfeni nebo o
Vvizi. Zaroven by nemélo jit o jednostrannou zalezitost, ktera by do svéta vysilala pouze
zpravy o znacce. Spolecnost by se také méla snazit porozumét zakaznikovi, zajimat se o
jeho potteby, a tim si vybudovat u zakaznika loajalitu. Pravé toto sepéti zakaznika se
znackou sveédc¢i o zdkaznikove spokojenosti, kterd odkazuje 1 na kvalitu poskytovanych

sluzeb.
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3.2.4.4 Pfimy marketing

Ptimy marketing, nékdy také nazyvany direct marketing, chapou Jobber a Lancaster
(2001) jako distribuci vyrobkd, informaci a propagacnich vyhod, kterd je zaméfena na
zékaznika skrze interaktivni komunikaci tak, Ze umoznuje méfit reakci. Pokryva Sirokou

Skalu metod, napt.:

e propagacni a informacni tiskoviny zasilané postou,

e telemarketing,

e reklama s pfimou odpovédi (inzeraty s kupony nebo ,,zavolejte ihned*),
o clektronickd média (internet, interaktivni kabelova televize),

e katalogovy marketing,

o letdky vkladané do Casopist,

e roznos letaku do schranek.

Cilem téchto metod je dosdhnout piimé reakce, kterd miZze mit jednu

Z nasledujicich podob:

e nakup prostfednictvim telefonu nebo posty,

e zadost o katalog nebo prodejni literaturu,

e souhlas s navstévou mista/udalosti (napf. vystavy),
e 7adost o pfedvedeni vyrobku,

e apod. [7]

Obecné se piimy marketing vyznac¢uje moznosti ptesného zacileni na zakazniky, i
bez detailni znalosti cilové skupiny, a cenové nendro€nosti. Nevyhodou zlstava
neptfesnost kontaktnich daji nezbytnych ke spravnému pienosu firemnich sdé€leni,
napt. zména telefonniho c¢isla ¢i bydlisté. Presto se vSak jednd o piimou formu
komunikace se zdkaznikem a diky jiz zminéné cenové nendro€nosti je tento ndstroj

propagace hojné vyuZzivan.

3.2.4.5 Opatfeni na podporu prodeje

Opatieni na podporu prodeje popisuji Kotler a Armstrong (2004) jako komunika¢ni
akci, ktera ma generovat dostateCny prodej u stavajicich zékaznikd a ptilakat nové
zékazniky za pomoci kratkodobych vyhod. Hlavnimi charakteristikami podpory prodeje
Jsou omezenost v ¢ase a prostoru, vyvolani okamzité nakupni reakce a nabidka vyssiho

zhodnoceni penéz.
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Autofi rovnéz poukazuji na rostouci vyznam podpory prodeje, nebot’ v soucasnosti
se na trhu pohybuje stale vétsi pocCet vyrobcti a znacek, coz vede nejen ke Spatné
orientaci zdkazniki mezi produkty, ale také k nutnosti vyrobct odlisit se od ostatnich
prostiednictvim reklamy. Podpora prodeje miize byt vtomto ohledu uzitecnym
nastrojem pro ziskdvani pozornosti cilovych skupin a pro jejich ,,svedeni® k nakupu

dané znacky. [9]

Pod pojmem opatieni na podporu prodeje se tedy skryva postup, jenz ma za cil

kratkodobé zvyseni prodeje a odliSeni dané¢ho produktu od ostatnich.

3.2.4.6 Sponzoring
Sponzoring pfedstavuje dalsi, velmi uZivany, nastroj komunikaéni politiky.

Stoli¢ny (2011) definuje sponzoring jako cilenou spolupraci mezi sponzorem a
sponzorovanym, spoc¢ivajici v tom, ze sponzorovany dostava smluvené penézni platby,
vécnd vénovani ¢i sluzby a poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvySeni zndmosti

sponzora, znac¢ky vyrobku ¢i zlepseni image. [23]

Novotny (2011) nevidi vstup urcité firmy do sponzorského vztahu pouze jako
reklamu, pouhé upozornéni na existenci ur¢it¢ho vyrobku ¢i celé firmy, ale jako snahu
dostat své jméno do povédomi vefejnosti ve spojeni s Cinnosti ¢i akci, o niZ jevi
vetejnost zdjem. Jde tedy o moZnost komunikovat s vybranou skupinou vefejnosti,
nejlépe shodnou skupinou, kterou si firma vybrala jiz béhem segmentace trhu. Zaroven
autor podotyka, ze sponzoring v soucasnosti piedstavuje vyraznou roli, nebot’ se jedna o
mnohem efektivné;jsi nastroj propagace nez je reklama, s ohledem na porovnani naklada
a vynosi.

Pro lepsi pochopeni daného pojmu autor zduraziuje, Ze sponzorstvi neni:

e dobrocinny dar,
e velkodusnost podnikd,

e filantropické gesto. [18]

Jinymi slovy sponzoring ptedstavuje efektivni nastroj komunika¢niho mixu, ktery
vytvaii pro obé zOastnéné strany vztah, diky némuZz mohou realizovat své plany.
Sponzor ziskdvd moznost 1épe zviditelnit svou znaCku a produkty u diive vybrané
skupiny zékaznika a sponzorovany ziskava prostiedky pro uskute¢néni svych plant na

rozvoj.
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3.25 Lidé

Personal hraje dilezitou roli pfedevsim v oblasti poskytovani sluzeb. Kotler (2007)
vidi zaméstnance jako nastroj, ktery zasadné ovliviiuje spokojenost zakaznikd.
Spolehlivost a schopnosti personalu od sebe odliSuji jednotlivé podniky. Proto by m¢l
kazdy podnik vybirat své zaméstnance ditkladné a nezapominat na interni marketing a
pravidelnd Skoleni, kterd budou pomahat ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.
Nezbytné je také nasazeni a vykon pracovnik, stejné jako nadSeni a elegance. VSechny

tyto atributy ovliviiuji vztahy se zakazniky a uspéch organizace. [10]

3.2.6 Proces

Kotler (2007) o tomto nastroji fika, ze se zabyva vytvofenim takovych podminek
pro zakazniky, aby doslo k co nejsnaz$imu uzivani dané sluzby. Jedna se tedy o
poskytnuti co nejvétsiho pohodli a rychlosti, k ¢emuz mohou dopomahat napt. moderni

technologie. [10]

3.2.7 Prezentace

Kotler (2007) za prezentaci povazuje predevsim prostiedi, ve kterém jsou sluzby
poskytovany. Pozornost je vénovana zejména Vybaveni interiért, coz ma za cil
vytvofeni doyjmu u zdkaznikli, Ze se jim dostava Spickovych sluzeb. S vybavenim

interiéri Gizce souvisi drzba a Cistota prostiedi. [10]
3.3 Marketing ve sportovnim prostredi

Zékladni vyklad pojmu marketing je nastinén v kapitole 3.1. Marketing ve
sportovnim prostiedi predstavuje uz§i zaméfeni marketingu na specifickou oblast

sportu.

Definici sportovniho marketingu déavaji ve své publikaci Mullin, Hardy a Sutton
(2007), kteti tvrdi, ze se sportovni marketing sklada ze vSech aktivit, které umoziuji
zékaznikiim ve sportu dosahovat svych potieb a pozadavki prostiednictvim vyménného

procesu. Zaroven déli sportovni marketing na dvé oblasti:

e marketing sportovnich produktl a sluzeb uréenych vyhradné pro zdkazniky ve
sportu;
e marketing ostatnich zékaznika a priimyslovych vyrobkt a sluzeb s vyuzitim ve

sportovnim byznysu. [17]
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3.4 Marketingovy mix ve sportovnim prostredi

Vyuziti marketingového mixu je mozné taktéz v oblasti sportu. S ohledem
na individualni potieby pfislusné organizace je potieba jednotlivé nastroje

marketingového mixu patfi¢né vyvazit a pifipadné modifikovat.

3.4.1 Produkt ve sportovnim prostredi

Pti definici sportovniho produktu vychazeji autofi z obecnéjSiho vymezeni

produktu uvedené v kapitole 3.2.1.

Caslavova (2009) definuje sportovni produkt jako: ,,veskeré hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovini prani a potreb zdakaznikii pohybujicich se v oblasti
telesné vychovy a sportu. [1, str. 116]

Mullin, Hardy a Sutton (2007) ptichdzeji s odliSnym pohledem na sportovni
produkt, nebot’ jej popisuji jako soubor sestavajici ze dvou slozek. Témito slozkami jsou

jadro a obal, pti¢emz obal obsahuje mnoho dal$ich komponentt, které nejsou s jadrem

provazany. Jadro se sklada ze 4 slozek:
e forma hry,
e hradi,
e sportovni vybava a vystroj,

e misto hry.

Obal neboli nadstavbu tvofi:

e video,
e hudba,
e statistiky,

e vstupenky,
e programy,
e maskoti. [17]

Sportovni produkt je potieba vnimat jako riznorodou mnozinu unikétnich produktt

poskytovanych riznym skupindm zakaznikl v oblasti télesné vychovy a sportu.
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3.4.2 Cenave sportovnim prostredi

Cena vyraznym zptsobem ovliviiuje chovani zakaznika. Céslavova (2009) ve své
publikaci zdiraziuje, ze tvorba ceny je uzce spjata s druhem produkce, ktery sportovni
organizace nabizi. Cena sportovnich sluzeb se opira o ekonomické kalkulace, na druhé
stran¢ napf. transfery hract mohou byt ovlivnény usudkem predstaviteli poptavky. Pii
tvorb¢ ceny se bere v uvahu piedevsim pribéh poptavky, velikost nakladd, informace o
cenach konkurence a také jedine¢nost nabizeného produktu. Krom zavedenych metod
cenové tvorby, zavisi konecna cena produkce také na necenovych nastrojich
marketingu, napf. baleni nebo znacka, které maji psychologicky vliv. Sportovni
organizace musi, obdobné jako jiné ekonomické subjekty, odhadnout kolik jsou
zakaznici ochotni zaplatit, zda se vyrobu pifi dané cené vyplati realizovat ¢i jaké budou

naroky na vyrobni kapacity. [1]

Z uvedené definice vyplyva, ze cena ve sportovnim prostiedi piedstavuje velmi

proménlivy nastroj. VySe ceny zalezi predevSim na druhu produktu.

3.4.3 Distribuce ve sportovnim prostredi

Distribuce ve sportovnim prostiedi podle Caslavové (2009) zavisi na formé

produktu, tedy jestli se jednd o produkt hmotny nebo nehmotny.

Hmotny produkt ma fyzicky rozmér. Takovy produkt se vyrabi z pravidla masove a
je potieba jej dopravit do ptislusné prodejny. Na druhé strané¢ nehmotny produkt fyzicky
rozmér nema a jednd se o produkty typu sluzeb ¢i mySlenek. Sportovni sluzby si

zakaznik musi ,,prozit®, jelikoz si je nelze osahat ¢i o¢ichat. [1]

3.4.4 Propagace ve sportovnim prostredi

Durdova (2009) konstatuje, Ze hlavnim cilem propagace ve sportovnim prostiedi je

zvétSeni angazovanosti zakaznikli ve sportu prostfednictvim vétsi informovanosti. [2]

Propagace ve sportu vyuziva stejné nastroje popsané v kapitole 3.2.4, tedy

predevsim reklamu, PR, osobni prodej, opatfeni na podporu prodeje a sponzoring.
Caslavova (2009) popisuje tyto nastroje propagace:

e reklama (viz nasledujici podkapitola);

24



e public relations neboli publicita: rozhovory se sportovci a trenéry, ktefi
vystupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb i myslenek ve
sportu;

e opatieni na podporu prodeje: hry o zisk s ucasti sportovct, dny otevienych dveii
ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni akce, atd.;

e osobni prodej: prodej V.L.P. servisu sponzort prostfednictvim vybrané osoby
(manazerem sportovniho klubu), prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho

centra prostiednictvim osobniho vystupovani jeho manazera. [1]

Obdobné jako u ostatnich néstroji marketingového mixu, také propagace zavisi
pfedev§im na druhu produktu. Sportovni organizace danému produktu ptizpisobuje
propagacni nastroje a metody. Jiné néstroje se pouziji pfi zavadéni nového vybaveni a

jiné naopak pfi pozvance fanouski na sportovni zapas.

3.4.4.1 Reklama ve sportovnim prostfedi

Spolu se sponzoringem patii reklama k nejdominantnéj§im a nejuzivanéj$im
nastrojiim komunikac¢niho mixu.

Otazkou umisténi a nejéastéjsiho vyskytu sportovni reklamy se zabyva Caslavova
(2009), ktera tika, ze pojem sportovni reklama je vztahovan k reklamé vyuzivajici
specifickych médii v oblasti sportu. [1, s. 168]

Zaroven podle autorky sportovni reklama plni 3 zakladni funkce:

e informacni,
e presvédCovaci,
e upominaci.

Autorka déli sportovni reklamu na:

e reklamu na dresech a sportovnich odévech,
e reklamu na sportovnich ¢islech,

e reklamu na mantinelu,

e reklamu na sportovnim naradi a nacini,

e reklamu na vysledkovych tabulich.

Krom vyse uvedenych druht sportovni reklamy je mozné umistit reklamu na

vstupenky ¢i klubové pfedméty, napt. hrnicky, klicenky a jiné.
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Autorka rovnéz uvadi klady a zapory, které skytaji nosi¢e reklamy na sportovistich:

e klady najdeme v:

— intenzivnim zésahu pfitomnych divaku,

— vhodné regionalni zamétitelnosti,

— moznosti dostat se do masmédii pti vrcholnych sportovnich soutézich.
e zapory najdeme v:

— nizké vypovidaci schopnosti,

— horsi demografické zamétitelnosti,

— omezeni tvaru reklamy,

— nizké flexibilité,

— vysoké cené. [1]

3.4.4.2 Sponzoring ve sportovnim prostredi

Diky poznatkim z kapitoly zabyvajici se sponzoringem V obecné roviné lze
zjednoduSen¢ konstatovat, ze se jednd o zvlaStni druh partnerstvi vyhodny pro obé¢
zucastnéné strany. Nasledujici autofi se poskytuji podrobnéjsi vyklad na sponzoring ve

sportovnim prostiedi.

Novotny (2011) chéape sponzorstvi ve sportu jako partnersky vztah mezi
hospodarstvim na jedné strané¢ a sportem na strané¢ druhé. Sponzor ocekdva za své
penézni a vécné prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby ve formé rozsiteni
reklamy, diky ¢emuz dojde k dosazeni vyty€enych komunikaénich cilii podniku, jako

napf. jméno nebo image.

Autor dale uvadi mozna kritéria, podle kterych lze sponzoring rozdélit, nebot
moznosti sponzorstvi je velké mnozstvi. Zavisi predevSim na potfebach podniku a

rozpoctu. Klasifikaéni kritéria mohou byt:

1) Podle podilu sponzora na celkovém objemu pfispévku
a. titularni sponzor — firma je spojena s nazvem podporované aktivity,
b. spolusponzor — existuje n¢kolik sponzord, ktefi maji podobna prava za
podobnou cenu,
C. sponzor — dodavatel, kdy firma radéji nez penize doda urcité hotové

vyrobky.

26



2) Podle typu sponzora
a. sponzor se sportem uzce propojen prostfednictvim kategorie nabizenych
produktti a sluzeb,
b. sponzor nema bezprosttedni vztah ke sportu.
3) Podle specializace na uréity druh sportu ¢i konkrétni klub
a. jednostranné,
b. mnohostranné.
4) Podle objektu sponzorstvi
a. sponzorstvi jednotlivei,
b. sponzorstvi sportovnich kolektivi,
C. sponzorstvi sportovnich aket,

d. sponzorstvi sportovnich instituci. [18]
Caslavova (2009) ve své publikaci rovnéz uvadi rozdéleni sponzorstvi ve sportu:

1) Sponzorovani jednotlivych sportovct
e velmi Casté ve vrcholovém sportu
e sponzor poskytuje finan¢ni a materialni podporu (obleéeni, nacini)
e sponzorovany dava moZnost, aby jej sponzor vyobrazil na svych
produktech, dale moznost autogramiad ¢i ptredvadéni vyrobkd;
2) Sponzorovani sportovnich tymu
e pouzivané ve vykonnostnim sportu i sportu pro vsechny
e sponzor poskytuje finance, ubytovaci sluzby, dopravu, apod.
e sponzorovany nabizi moznost reklamy sponzora na dresu, autogramiady
(obdobné jako u sponzorovani jednotlivcil);
3) Sponzorovani sportovnich akci
e Siroké spektrum vyuziti — nej€astéji formou tzv. ,,sponzorskych balicka*
e sponzor poskytuje finan¢ni a materialni pomoc
e sponzorovany nabizi Sirokou $kalu moznosti (od vstupenek a
programovych sesitti az po V.L.P. akce);
4) Sponzorovani sportovnich klubu
e forma s nejsirsi nabidkou pro sponzory
e sponzor poskytuje finan¢ni a materialni pomoc
e sponzorovany nabizi t€lovychovné sluzby, sportovni akce, rizné druhy

¢innosti (napft. rehabilitace) a zvlastni akce (napft. sousttedéni);
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5) Sponzorovani ligovych soutézi
e tato forma nabizi firmam moznost stat se partnerem celé soutéze
e sponzor poskytuje finan¢ni a materialni pomoc
e sponzorovany umoziuje multifunkéni prezentaci na stadionech klubt
zG¢astnénych v soutézi. [1]
Vyse zminény sponzoring ligovych soutézi se v poslednich nékolika letech dostava
vice do popfedi zajmu, nebot’ s oblibenosti a znamosti sportu a jeho nejvyssi soutéze
stoupa rovnéz povédomi 0 partnerovi soutéze uvedeném v nazvu, piicemz se nejedna

pouze o dlouhodobé divacky nejatraktivnéjii sporty v CR jako fotbal a hokej, ale také

mladsi sporty jako futsal nebo florbal.

Sponzoring v dnesni dob¢ hraje zasadni roli ve fungovani klubti v jakémkoliv sportu
napii¢ vSemi vykonnostnimi Urovnémi a kategoriemi. Sponzor poskytuje prostredky
nezbytné pro fungovani sportovci a klubll a sponzorovany poskytuje vétsi moznost

zviditelnéni svému partnerovi.

3.4.5 Lidé ve sportovnim prostredi

Caslavova (2009) ve své publikaci zdiraziiuje dileZitost personélu, jakoZto jednoho
ze zékladnich faktord ovliviiujicich spokojenost zakaznikd. Praveé kvili persondlu se

zakaznici vraceji a personal tvoii také tvar znacky. Hodnoti se predevsim:

e vlidnost,
e zdvorilost,
e prezentovana troven dovednosti a znalosti,

e prospésnost pro firmu.

Podle téchto kritérii se hodnoti kvalita podniku a podnik by mél dbat na pravidelny

rozvoj personalu. [1]

3.4.6 Proces ve sportovnim prostredi

Caslavova (2009) fika, Ze proces je uzce spojen s lidskym faktorem, ktery taktéz

ovlivituje vnimani podniku u zakaznikl. V oblasti sportu se hledi pfedevsim na:

e dobu obsluhy

— 1j. rozvrhy hodin sportovnich zafizent;

28



e rychlost obsluhy
— jedna se o obslouZeni zakaznika v co nejkratSim Case;
e dobu cekani
— hodnoti se v¢asnost zacatku;
e formu obsluhy
— rozdéleni cviceni na skupinova a individualni;
e komunikaci

— jinymi slovy za jak dlouho se zdkaznik do podniku dovola. [1]

3.4.7 Prezentace ve sportovnim prostredi

Céslavova (2009) rozumi prezentaci zaméefeni na provozovnu, v niz ma zdkaznik
moznost ziskat sportovni produkty, a na image firmy. V tomto néstroji komunikaéniho

mixu se bere v avahu:

e velikost firmy
— v souvislosti s po¢tem zakaznikl a velikosti obratu;
e vybaveni provozovny
— Vnavaznosti na jeji velikost;
e atmosféra plsobici na zakaznika;
e komfort provozovny;
e (istota

— vysoka uroven Cistoty ptisobi na zakaznika pozitivné. [1]
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4 METODOLOGIE

Metody, jez byly v této praci vyuzity:

e piipadové studie,

e analyza dokumenti,

e zucastnén€ pozorovani,

e strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami,
e PEST analyza,

e analyza zdroju,

e SWOT analyza.

4.1 Pripadové studie

Svaficek (2007) popisuje ptipadové studie jako jakysi empiricky design, jehoZ
smyslem je podrobné zkouméni a porozumeéni jednomu nebo velmi malému poctu
pripadl. Autor zaroven zduraznuje, ze zakladem kazdého ptipadového Setfeni musi byt

sbér skute¢nych dat vztahujicich se k objektu vyzkumu, tedy piipadu. [27]

Piipadova studie AC Sparta Praha futsal byla provedena za Ucelem zjisténi

vzajemnych vztahl a probihajicich jevil uvniti klubu.
4.2 Analyza dokumentu

Miovsky (2006) nachazi v analyze dokumentd §ir$i a uzsi pojeti. V SirSim pojeti
chdpe analyzu dokumentli v oblasti kvalitativniho vyzkumu jako analyzu jakéhokoli
materidlu, ktery je zdrojem informaci relevantnich cilim studie. Do tohoto vymezeni
patii material jakékoli povahy, ktery obsahuje urcitd data, at’ uz se jedna o text, ptepis
rozhovoru, videozdznamy, malby nebo soSky. UZ§i pojeti analyzy dokumentli spoc¢iva
Vv analyzovani jiz existujicich materidlli, pfipadné materidlli, které vznikaji interakci
mezi vyzkumnikem a G¢astniky vyzkumu. Vyzkumnik tedy obvykle v procesu vyzkumu

nevytvaii nové zdrojové materialy pro analyzu. [16]
V této praci byly vyuzity informace z nasledujicich zdroji, a to jak tisténych, tak 1
internetovych:

e stanovy AC Sparta Praha futsal, z.s.;

e vypis z rejstiiku spolkd;
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e Rozpis mistrovskych soutézi publikovany Fotbalovou asociaci CR pro sezonu
2014/2015;
e internetové stranky
— www.sparta-futsal.cz,
— www.chancefutsalliga.cz,
— www.fotbal.cz,

—  WWW.CZS0.CZ.

4.3 Zucastnéné pozorovani

Zucastnéné pozorovani chape Svarficek a Sedova (2007) jako: ,,systematické a
reflexivni sledovani probihajicich aktivit primo ve zkoumaném terénu s cilem objevit a
reprezentovat socialni zivot a proces. Ucelem tedy neni jen samo pozorovani, ale také

nalezené zprostredkovat ctenadri. “ [27, s. 143]

Hendl (2012) fika: ,,zucastnénym pozorovanim je mozné popsat, co se deje, kdo

nebo co se ucastni deni, kdy a kde se véci déji, jak se objevuji a proc. “ [4, s. 193].

Autor také podotyka, Ze pozorovatel nefunguje jako pasivni registrator dat, ktery
stoji mimo, nybrz se sam ucastni déni. Je tedy v osobnim vztahu s pozorovanymi, sbira

data, zatimco se U€astni pfirozené se vyvijejicich situaci.

Vyznamnym zdrojem dat bylo v této praci zicastnéné pozorovani zépast ,,A“
muzstva a prostfedi klubu AC Sparta Praha futsal, které provedl sim autor. Ugelem
tohoto pozorovani bylo zjisténi, jak funguje klub, jeho jednotlivi ¢lenové a zaméstnanci,

a jak probihad mistrovské utkani, jakozto hlavni produkt klubu.

4.4 Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami

Strukturovany rozhovor, rovnéz interview, S otevienymi otazkami Reichel (2009)
nazyva téz tizeny a definuje ho jako rozhovor, v némz jsou jiz ureny otazky, které je
tteba polozit, tak 1 jejich potfadi. Otazky byvaji vétSinou volné, €asto ovSem v piedem

urcené, tedy zavazné formulaci. [21]

Vyhodou otevienych otazek je respondentova volnost odpovédi, jenz neni nikterak
limitovan a muze se tak plné vyjadfit k danému tématu. Diky tomu, Ze tazatel ptichazi
k rozhovoru sjiz ptipravenymi otazkami, se zaroven vyvaruje opomenuti nékterych
potiebnych otazek.
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Rozhovor s feditelem muzstva AC Sparta Praha futsal JUDr. Jaroslavem Pytlounem
prob¢hl ve dne 15. 2. 2015.

Rozhovor se skladal z 35 otazek zaméfenych na:

e historii klubu, filosofii a cile klubu;

e pravni formu klubu a organizacni strukturu;
e sluzby pro hrace a trenéry;

e oblast marketingového mixu;

e PEST analyzu (viz kapitola 4.5);

e analyzu zdroju (viz kapitola 4.6).

Ptiloha ¢. 1 obsahuje ptepis celého rozhovoru, ktery byl zaznamenéan na diktafon.

Detaily k vybranym otazkam byly pfedmétem e-mailové korespondence.

4.5 PEST analyza

Dle Kovare (2008) ptredstavuje PEST analyza jednoduchy zptisob k popisu vlivil
externiho okoli podniku, pficemz do tohoto modelu zatazuje pouze ty externi faktory,

jez jsou pro zkoumany objekt diileZité. Autor tyto faktory fadi pod 4 hlavni zahlavi:

e politicko-pravni faktory
— legislativa monopoli, zdkony na ochranu Zivotniho prostfedi, dafiova
politika, stabilita vlady, apod.;
e ckonomické faktory
— obchodni cykly, rokové sazby, penéZzni zasoby, inflace, apod.;
e socialné-kulturni faktory
— demografické podminky, distribuce pfijmi, zmény Zivotniho stylu,
postoj k praci a volnému ¢asu, apod.;
e technologické faktory
— vladni vydaje na vyzkum, nové objevy, vysledky vyvoje, mira
zastaravani, apod. [11]
V této praci byly informace potiebné pro analyzu vnéjSiho prostfedi Cerpany
z rozhovoru a uvedenych dokumentii. Pribéh analyzy je zaznamenam v pfiloze €. 2. a

vysledky zobrazuje tabulka ¢. 7, véetné posouzeni vlivu jednotlivych faktort ptisobicich
na klub.
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4.6 Analyza zdroju

Dle autorek Ruckové a Roubickové (2012) vychazi analyza zdrojii z mySlenky, Ze
kazdy podnik disponuje urcitym mnozstvim rtznych zdroju, které vyuziva pfi své
¢innosti. Podnik lze tedy vnimat jako soubor zdroji, na jejichz zakladé¢ se buduji
kompetence, dle nichz se posléze vytvaii strategie. Autorky zdaraznuji, ze pravé tyto
zdroje jsou zakladem odlisnosti jednotlivych subjektd na trhu, a proto je v podstaté
nemozné najit dva totozné podniky. LiSi se zkuSenostmi, podnikovou kulturou nebo

schopnostmi zaméstnancil.

Autorky rozdé€luji podnikové zdroje na hmotné, nehmotné, lidské a financni.
Pti¢emz hmotné zdroje jsou charakterizovany predevSim strojovym vybavenim, které
slouzi k zajisténi reprodukce a také zjisténi konkurencéni vyhody. Nehmotné zdroje
obsahuji patenty, vynosy z patentl, licence, apod. Lidské zdroje znamenaji moZznost
firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu diky vzdélanosti a vykonnosti zaméstnanct. Finanéni
zdroje jsou dilezité z hlediska udrzeni funk¢énosti podniku vzhledem k efektivnosti a

platebni schopnosti. [22]

Jinymi slovy se analyza zdroji zabyva vnitinim prostfedi klubu. V této praci
vychazela obdobné jako analyza vnéjsiho prostredi z informaci ziskanych z rozhovoru a
analyzy dokumentti. Pfiloha ¢. 3 obsahuje prubéh této analyzy a jeji vysledky

zaznamenava tabulka ¢&. 8.

4.7 SWOT analyza

Sulef (1995) definuje SWOT analyzu jako jednu z technik poznani organizaéniho
prostiedi a wvnitfnich moznosti podniku, kterd zahrnuje skoro vSechny postupy
strategické analyzy. SWOT analyzu management vyuziva nejen za ucelem poznani

interniho fungovani, ale i okolniho prosttedi.

SWOT analyza je zkratkou anglickych slov Strenghts (silné stranky neboli
prednosti), Weaknesses (slabé stranky neboli nedostatky), Opportunities (ptilezitosti) a
Threats (hrozby), ptficemz se jedna o silné a slabé stranky organizacnich internich

kapacit a o ptilezitosti a hrozby v organizacnim vnéj$im prostiedi.

Tato analyza je zaloZena na ptedpokladu, Ze organizace dosahne strategického
uspéchu maximalizaci silnych stranek a ptilezitosti a minimalizaci slabych stranek a

hrozeb. Jednotlivé slozky analyzy dle autora obsahuji:
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e silné stranky
— pozitivni vnitini podminky, které umoziuji organizaci ziskat pfevahu
nad konkurenci, napt. dobré finan¢ni vztahy nebo vlastnictvi patentt;
e slabé stranky
— negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizs§i organizacni
vykonnosti, napt. absence nezbytnych zdroji nebo schopnosti;
e prilezitosti
— soucasné nebo budouci podminky, které jsou ptiznivé sou¢asnym nebo
potencialnim vystuplim organizace, napft. rostouci pocet zakaznikti nebo
uvedeni novych technologii;
e hrozby
— soucasné nebo budouci podminky, které jsou neptiznivé souc¢asnym nebo
budoucim vystuptim, napif. zména legislativnich nafizeni nebo vstup

nového konkurenta na trh. [26]

SWOT analyza je uvedena v tabulce ¢. 9, pficemz se jedna o finalni analyzu
vychazejici z predeslych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi klubu, diky niz bude

mozno navrhnout relevantni opatieni pro budoucnost Klubu.
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5 AC SPARTA PRAHA FUTSAL

5.1 Zakladni informace

Zakladni informace charakterizujici klub AC Sparta Praha futsal poskytuje tabulka

¢. 1.

Tabulka €. 1: Zakladni informace o klubu

Nazev klubu: AC Sparta Praha futsal, z. s.
Sidlo: Rybna 716/24, Praha 1, PSC: 110 00
Datum zaloZeni: jaro 2013

Oficialni internetové stranky klubu: www.sparta-futsal.cz
Oficialni barvy klubu: modrd, Z;‘;;:é‘;:ﬁiﬁ;‘ dresech

Zdroj: vlastni zpracovani dle [40]

AC Sparta Praha futsal se sklada ze 3 muzstev a to ,,A“ tymu a juniorskych tymu
do 19-ti a 17-ti let. VSechna muzstva pusobi ve svych kategoriich v nejvyssi soutézi.
Klub pro sva mistrovska utkani pouziva pronajatou halu, jejimz majitelem je Asociace
klubti Sparta Praha. Klub svym ¢lentim poskytuje vybaveni potiebné pro tréninky a

zapasy, kromé futsalové obuvi a chranicu.
K zékladnim informacim o klubu patii také logo.

Obrazek 1: Logo AC Sparta Praha futsal

Zdroj: vlastni zpracovani dle [30]
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5.2 Historie

Prvni mySlenky na vytvofeni futsalového oddilu Sparta Praha se datuji do roku
2006. K ideové podpote ale nebyly uskuteénény zadné realné kroky, a proto byl vznik

klubu odlozen.

Dalsi jednani zapo¢ala v roce 2011, kdy byl managementu Fotbalové Asociace CR
(dale jen ,,FACR®), pod niz futsal spada, predstaven projekt futsalové Sparty, ktery se
setkal s pozitivnimi ohlasy. Sviij souhlas dala futsalovému oddilu také Asociace klubl

Sparta Praha a tak jiz nic nebranilo vzniku nového futsalového klubu.

Prvotnim zamérem vedeni klubu bylo vstoupit do 2. nejvyssi soutéze. Avsak po
vyzvach vedeni FACR, které kladlo diiraz na vyznam slavného jména ,Sparta® a
zejména plan uskute¢nit atraktivni derby Sparta — Slavia, se vedeni klubu rozhodlo
ptevzit prvoligovou licenci od klubu Torf Pardubice a od roku 2013 vstoupit piimo do
nejvyssi soutéze.

Prvni utkani tymu AC Sparta Praha futsal se uskutecnilo 17. zati 2013 proti Slavii

Praha. Zapas skonc¢il vitézstvim Sparty v poméru 6:4. [40]

5.3 Filosofie klubu

Klub funguje na poloprofesiondlni bazi, tedy hraci maji krom¢ provozovani futsalu
vlastni zaméstnani, ptipadné studuji. Profil sportovni organizace spadé spise do oblasti

vykonnostniho sportu.

V soucasné dobé je hlavni filosofii zaclenéni mladych hrac¢t do prvoligového
muzstva, které povede k jeho stabilnim vykontim, a zaroven vytvofeni ekonomicky
silného klubu, ktery se nemusi obavat zaniku jako mnoho jinych futsalovych klubi

nedavné historie.

5.4 Cile klubu

S uvedenou filosofii klubu velmi uzce souvisi cile klubu. Ze sportovnich cild je
hlavni jiZ zminéné zapojeni mladych hraci. Jedna se o cil dlouhodobégjsiho razu, nebot’
vSichni v klubu jsou si védomi, Ze tento proces neni mozné uskutecnit béhem nekolika

dni ¢i tydnl. Zaroven Sparta chce, aby se vSechna muzstva, tedy od ,,A“ tymu az po
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juniorsky tym do 17 let, prezentovala atraktivni Gto¢nou hrou, a proto se u vsech

muzstev prosazuje stejna herni taktika.

Hlavnim cilem pro nejblizsi mésice je, podle slov feditele klubu, ziskani hlavniho
partnera, ktery piinese do tymu velmi potiebné finance. Reditel klubu oviem zdiraznil,
ze vsoucasnosti klub mé& pro fungovani prostfedky. Nicméné z dlouhodobéjsiho

hlediska by bylo pro klub velmi problematické fungovani bez hlavniho partnera.

V neposledni fad¢ se klub snazi o prilakéani vice divakt do ochozii, nicméné podle
slov feditele klubu neni tento cil nutny za kazdou cenu, ponévadz klub ma zajem pouze

o slusné fanousky, ktefi se jdou na futsal pobavit, napt. rodiny s détmi.

5.5 Pravni forma klubu

Pravni forma klubu je po zméné Obcanského zakoniku, tedy od 1. ledna 2014, ,,z.
s.“ neboli ,,zapsany spolek®. Jedna se o klub neziskového charakteru, jehoz hlavnim

zamérem neni podnikatelskd ¢innost, nybrz spole¢né sportovni cile.

5.6 Organizaéni struktura klubu

Statutarni orgdn klubu tvofi predseda Spolku, dale pak prvni a druhy
mistopfedseda. Pfedsedou klubu je pan Ing. Zdenc¢k Vétrovsky. Prvnim mistoptedsedou
je pani Drahomira Pytlounovd a pan Jaromir ReZabek zaujima post druhého

mistopiedsedy. Vedeni klubu v této podob¢ plisobi od ¢ervence 2014. [48]

Z formalniho hlediska idi klub vSichni ¢lenové statutarniho organu spolku,
nicméné ve skutecnosti chod klubu zajist'uje spolu s panem Vétrovskym JUDr. Jaroslav
Pytloun. Jelikoz se stale jedna 0 mlady klub, neni zde pfili§ propracovana organizacni
struktura s jasné¢ rozdé€lenymi funkcemi. Zminéni panové zajist'uji veskeré zalezitosti

nutné k fungovani klubu v nejvyssi soutézi. Jedna se predevsim o:

e komunikaci s organy FACR a zastupci ostatnich klubi;

e komunikaci s partnery;

e vyfizovani administrativnich tkold, napt.: piihlasky do soutézi, terminové
listiny, registrace hracu, apod.;

e zajiStovani tréninkovych a zapasovych prostor;

e obstaravani vybaveni pro jednotlivé tymy.

37



Piedsedovi a fediteli klubu je pfimo odpovédny trenér ,,A* tymu David Fri¢, ktery
je zarovenn hra¢em, provozni manazer Lukéas Véaclavik a vedouci mladeze Radomil

Kloucek.
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6 MARKETINGOVY MIX KLUBU

6.1 Futsalové utkani jako produkt

Pro sportovni kluby ptfedstavuje zéklad marketingového mixu soutézni utkani. Jedna
se o produkt nehmotny, kdy jej divaci vyhledavaji s vidinou a ocekavanim zajimavého
zazitku.

Divak pii navstéve futsalového zapasu ocekava kvalitni sportovni vykony spojené
s pfijemnou atmosférou, ale i s nabojem a emocemi. K zapasiim na nejvyssi trovni patii
také doplitkové sluzby a nabidka klubovych suvenyrt. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje

divakovu ochotu pfijit, je termin utkani.

6.1.1 Sportovni vykony

Futsalova soutéz se sklada ze zakladni ¢asti a play-off. Zakladni Casti se ucastni 12
tymia, pticemz 8 nejlepsich tymu se kvalifikuje do play-off, kde se hraje v definované

struktufe na 3 vitézna utkani.

V minulé sezén¢ 2013/2014 se klub umistil na 7. misté v kone¢né tabulce Chance
futsal ligy, poté co vypadl v play-off ve ¢tvrtfinalové sérii s tymem Balticflora Teplice
v poméru 0:3 na zapasy. Nicméné s ohledem na fakt, Ze klub hral play-off jiz ve své

prvni sezon¢ se jedna o vyborny vysledek.

Tabulka ¢. 2: Play-off 2013/2014

Ctvrtfinalova série v play-off 2013/2014

Zapas Domaci Hosté Skore
1 Balticflora Teplice Sparta Praha 4.0
2 Sparta Praha Balticflora Teplice 2:3
3 Balticflora Teplice Sparta Praha 2:1

Zdroj: vlastni zpracovani dle [38]

V letosni sezoné se tym ukazuje v dobré formé a na konci zakladni ¢asti soutéze mu
patiilo 4. misto. Podle vyjadieni feditele klubu byl pfedsezonni cil skoncit o stupinek
lépe nez vloni, ovsem s ohledem na vykony muzstva stoupa v klubu sebevédomi a

vSichni v klubu véfi, Ze tym obsadi 4. pticku 1 v konecném potadi.
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6.1.2 Navstévnost

Soucasnd primérna navstéva na domdci utkani Sparty se pohybuje okolo 150

v

navstévnost v celé soutézi.

Nizkou navs§tévnost pochopitelné ovliviuje fakt, ze Sparta hraje druhou sezonu od
svého zalozeni a také hraje své zapasy v Praze, kde je nabidka kulturniho vyziti velika,

oproti napiiklad Zruci nad Sdzavou ¢i Vysokému Mytu.

Vyjimku pfedstavuje derby Sparta — Slavia, které doprovazi velky medialni zajem.
Zapas je vysilan v televizi a cestu do hledisté si najdou také divaci, ktefi chodi pfevazné

na fotbalova utkani.

6.1.3 Terminy utkani

Obvyklym terminem pro doméci utkani Sparty je patek piipadné stfeda vecer,
s vykopem ve 20:30. Hracimi dny nejvyssi soutéze jsou i oba vikendové dny, a proto
zélezi hlavné na domluvé mezi jednotlivymi tymy. Casto se stivd, Ze se kluby
dohodnou na jiném terminu mimo zminéné dny. Divody mohou byt rtizné, zranéni
vétsiho poctu hrach, ucast nékterych tyml na mezinarodnich turnajich nebo zajem o

zapas ze strany televize. [41]

Podle slov feditele klubu ma Sparta zajem o pfilakani do ochozli co nejvice
fanouskl, se zaméfenim na rodiny s détmi. Nicméné tomuto zdméru odporuje Cas
vykopu, tj. ve 20:30, pficemz zapas obvykle trva okolo dvou hodin. Z ¢ehoz vyplyva, ze

cv v

navstévnost v lize tento argument podtrhuje.

6.1.4 Atmosféra a doprovodny program

Vzhledem Kk nizké navstévnosti na utkani tvofi publikum pfedevsim rodinni
ptislusnici hract a futsalovi nadSenci, ktefi na zapasech vytvati povzbudivou ptatelskou
atmosféru. Stejné tak na zapasech nechybi dostate¢né napé€ti a emoce, vSe v mezich fair-

play.

Skvalitni a pratelskou atmosférou bohuzel ostie kontrastuje neexistujici
doprovodny program. Za néznak doprovodného programu by se dal povazovat hlasatel

predcCitajici sestavy a hudba, ktera hraje pted zdpasem a polocCasové piestavce.
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Dle slov feditele klubu Sparta nevytvaii pii utkanich doprovodny program hlavné
Z finan¢nich divodl. Klub mél nabidky na tane¢ni vystoupeni o piestavce, ale rozhodl
se je nevyuzit, protoze naklady na jedno vystoupeni by pokryly penize ze vstupného

zhruba ze ti ligovych zapasu.

6.1.5 Doplnikové sluzby a nabidka klubovych suvenyru

Béhem domaécich mistrovskych utkani mohou divaci vyuzit z doplitkovych sluzeb
obcerstveni, které se nachazi vedle ochozt, a také nékolika automatd na chlazené napoje

nachazejicich se u hlavniho vchodu do haly.

Klub v sou¢asnosti nenabizi zadné klubové suvenyry, nicméné podle slov feditele
klubu se tomuto problému budou vénovat po vyteSeni zdkladnich otazek tykajicich se

chodu klubu.

6.2 Cena futsalového utkani

V oblasti ceny futsalového utkéani jsou relevantnimi body pro tuto praci tvorba ceny
vstupenek na domaci utkdni. Do Uvahy také ptichazi tvorba cen klubovych suvenyri,
nicméné na rozdil od jinych tymi v Chance futsal lize Sparta zatim nema klubové

suvenyry.

Zakladni cena vstupného na domaci utkédni je 50,- K&. Z této ceny jsou nasledné
vytvafeny slevy pro damy, diichodce, studenty a déti mladsi 15 let. Ke kazdé vstupence
dostane divak zdarma program k zapasu obsahujici struéné ptedstaveni obou tymu,
reportaz z posledniho utkani Sparty, rozlosovani nejblizsich zapast Chance futsal ligy

véetné aktualni tabulky a také informace o juniorskych druzstvech Sparty. [29]

Cena sezonnich vstupenek je 300,- K¢ a plati také na zapasy play-off. Sezénni a

jednorazova vstupenka na utkani spolu s programem jsou obsazeny v piiloze ¢. 4.

Dle slov feditele klubu je cena vstupného stanovena pouze podle cen vstupného

ostatnich klubli v soutézi. Jedna se o nejjednodussi metodu cenové tvorby.

6.3 Distribuce futsalového utkani

Zasadni polozkou pro oblast distribuce futsalového utkdni je samoziejmé prostor,

kde tym hraje sva domaci utkani, tedy hala a jeji dostupnost pro fanousky.
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6.3.1 Aréna Sparta — Podvinny mlyn

AC Sparta Praha futsal vyuziva pro sva domaci utkani sportovni halu vlastnénou

Asociaci klubti Sparta Praha, zakladni informace jsou uvedeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka €. 3: Aréna Sparta — Podvinny mlyn

Aréna Sparta — Podvinny mlyn

Adresa: Podvinny mlyn 2131/11, Praha 9 — Liben,
190 00

Hala funguje od r.: 2008

Kapacita haly: 1100 divaka

Hraci plocha: 40 x 20 metrQ

Celkova plocha: 44,8 x 25,8 metru

Povrch: Taraflex

Parkovisté v arealu: Ano

Bezbariérovy pristup: Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle [34]

Aréna Sparta krom hlavni haly obsahuje téz 2 mensi haly, posilovnu, salonky,
kancelafe, restauraci a Satny. Mensi hala Stolni tenis je umisténa v 2. nadzemnim
podlazi a zabird plochu o rozmérech 24,9 x 14,3 metrti. Mensi hala Judo je taktéz

umisténa v 2. nadzemnim podlazi s rozméry 15,9 x 14,3 metra.

K budové je také pfipojen venkovni areal obsahujici travnaté hiiSt€ urené pro

rugby, 3 antukova tenisova htisté a parkovisté s kapacitou az pro 100 aut. [43]

v

Podrobnéjsi informace k hale a jeji vyuZitelnosti jsou uvedeny v pribéhu analyzy

zdroji v ptiloze €. 3.

6.3.2 Dostupnost haly

Hala se nachazi v Praze 9 Libni nedaleko zastavek metra B Ceskomoravska a
Palmovka, tudiz je dostupna i pro divaky, ktefi se rozhodnou na utkani dopravit pomoci
méstské hromadné dopravy. Ze zastavky Ceskomoravské trva cesta k hale piiblizng 5
minut a ze zastavky Palmovka zhruba minut 7. JeSté blize hale se nachazi tramvajova
zastavka Divadlo Gong, na které stavi linka 16. Cesta z této zastavky trva pésky cca 3

minuty.

Jak jiz bylo zminéno v ptredeslé kapitole 6.3.1, disponuje hala v pfilehlych

prostorach 100 parkovacich mist a je tedy mozné se na utkani dostavit i autem.

Mapu se zobrazenim haly a jeji dostupnost obsahuje ptiloha ¢. 5.
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6.4 Propagace futsalového utkani

Klub AC Sparta Praha futsal komunikuje se svymi fanousky a divaky pfedevsim na
internetu pomoci svych stranek, socialnich siti a Youtube. Klub rovnéz vyuziva

moznosti sponzoringu.

6.4.1 Internetové stranky

Primadrnim komunika¢nim prostfedkem jsou internetové stranky www.sparta-
futsal.cz. Stranky klubu poskytuji stru¢né informace o klubu, historii, soupisce ,,A*
muzstva a o blizicich se zapasech. Na hlavni strance se pravideln¢ objevuji reportaze ze
zapasu, rozhovory s hraci a dalsi zajimavé informace, napt. nominace nekterych hract
do reprezentacnich vybéra. Na strankach je mozné také najit odkaz na profil Sparty na

Facebooku a na Twitteru, poptipadé na kanal Youtube.
6.4.2 Socialni sité a Youtube

6.4.2.1 Facebook
Facebook predstavuje nejrozsifenéjsi socialni sit’ na svét¢ a jednd se nejveétsi
fenomén soucasnosti v této oblasti. Slouzi pfedev§im ke komunikaci mezi uZzivateli,

udrZovani vztaht, pfenaseni informaci a zabavé.

Sparta vyuziva Facebook, nebot’ velka ¢ast divacké zakladny zde vlastni sviyj Gcet.
Profil AC Sparta Praha futsal v soucasnosti sleduje pies 1350 uzivatel, se kterymi

spravci profilu komunikuji prostfednictvim:

e zasilani pozvanek na blizici se utkani ,,A* tymu (pozvanka na domaci utkani je
obsazena V piiloze ¢. 6),

e vkladani odkazi na novinky tykajici se chodu klubu, jednotlivych tymi ¢i hracu,

e vkladani fotoreportl z jednotlivych utkani,

e vkladani internetovych odkazl na video sestiihy ze zapasii.

Facebook slouzi jako podptirné médium k webovym strankdm, nebot’ profil Sparty
predevsim propaguje internetové stranky klubu. [32]

Profil je aktivni pouze v dob€ konani zapast a v mezidobi spravci profilu ml¢i. Na
socialni siti by mélo jit pfedev§im o neustalou aktivitu, kterou v ptipadé profilu Sparty

vSichni fanousci postradaji.

43



6.4.2.2 Twitter

Obdobné¢ jako v pripad¢é Facebooku je klub aktivni i na Twitteru. Tato socidlni sit’
se odliSuje od ostatnich socidlnich siti tim, Ze je zalozena na tzv. tweetech, tedy

sdé€lenich s maximalni délkou 140 znakd.

Klub touto formou komunikuje s fanousky prostiednictvim informaci o blizicich se
zapasech, konec¢nych vysledcich at’ uz ,,A“ muzstva ¢i juniorskych vybéri nebo

sdilenim fotografii. [33]

6.4.2.3 Youtube

Krom zminénych socialnich siti je Sparta vV omezené mife aktivni na kanalu
Youtube. Jedna se o internetové stranky, jejichz podstata tkvi ve sdileni videi, které
muze kdokoliv sledovat a nasledné hodnotit. Sparta si vytvotila sviij tzv. kanal za

ucelem vkladani sestfihli z vybranych zapast.

6.4.3 Sponzoring

V soucasné dob¢ klub nema hlavniho sponzora. Nicméné podle slov feditele Klubu
Sparta usilovné jednd s nékolika subjekty o spolupraci, pficemz by o hlavnim

sponzorovi mélo byt jasno v nejbliz§ich mésicich, tj. v 1ét€ roku 2015.

6.4.3.1 Partnefi

Klub nyni spolupracuje se 4 partnery. Jedna se o spole¢nost Regionalni stavebni,

Pyroprotect, Interbus a Johny sport.

Spolecnosti Regiondlni stavebni a Pyroprotect zajiStuji potfadatelskou sluzbu a
pfipravu vstupenek, véetné¢ zapasovych programi. Na oplatku Sparta poskytuje
zviditelnéni at’ jiz na hraci ploSe, na vstupenkach a programech nebo na internetovych

strankach.

Spolec¢nost Interbus zajistuje dopravu na veskerd venkovni utkdni spartanskych
muzstev po celé Ceské republice. Podle slov feditele klubu jde o velmi dileZitého
partnera, bez kterého by pro Spartu cestovani piedstavovalo zna¢nou zatéz.

Spolecnost Johny sport zajistuje pro Spartu potisk drest, hlavné jména hract na

dresech.
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6.4.3.2 Reklamni plochy pro sponzory a partnery

Sparta jako protisluzbu pro své partnery a sponzory nabizi ndsledujici reklamni

plochy s cilem jejich zviditelnéni prostfednictvim futsalu:

e reklama na internetu
— propagace partnera na internetovych strankach a profilu Sparty na socialnich
sitich;
e reklama na tiskovinach
— moznost umisténi loga partnera na doprovodné tiskoviny k jednotlivym
zapasum, napf. vstupenky, programy k utkanim ¢i plakaty;
e reklama v televiznim pienosu pii vysilani Sparty
— propagace partnera ptimo v televizi, neb v piipadé¢ televizniho pfenosu ma
klub pravo na minutu vysilaciho ¢asu pro své sponzory,
— domaci tym ma pravo na 5 minut vysilaciho ¢asu;
e reklama na bannerech
— propagace partnera na piimo u hraci plochy prostfednictvim bannert;
¢ reklama na dresech
— Sparta nema na dresech sponzora, nicméné podle slov feditele klubu je

mozné v ptipadé zajmu sponzora nabidnout také reklamu na dresech.

6.4.3.3 Finanéni nabidka pro sponzory

Vedeni klubu v sou¢asné dobé nedisponuje konkrétni nabidkou pro sponzory. Klub
jedna se sponzory a vytvari nabidku az poté, co dany sponzor projevi zajem 0

spolupraci. Obdobné je to 1 s nabidkou pro potencidlniho hlavniho sponzora.

6.5 Lidé

Pti mistrovskych utkanich pfichédzi divaci do styku pfedev§im s pani na pokladné a
persondlem pusobicim u zminéného obcerstveni. VSechen personal plsobi velmi

pfijemné a vlidné, coZ ptispiva k pozitivni atmosféfe pii zapasech.
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6.6 Proces

Vzhledem k zminéné nizké navstévé na utkanich se ani u pokladny s jednou pani
prodavackou netvoii fronty. Obdobné je tomu i v ptipadé bufetu. Piestoze je bufet

pouze jeden, tak vSichni zaméstnanci pracuji rychle a efektivneé.

6.7 Prezentace

Hala na Podvinném mlyné¢ byla dokoncena vroce 2012, a proto disponuje
modernim vybavenim. Sedicim divakim poskytuji komfort Siroké plastové sedacky.
Veskeré prostory i toalety jsou pro divdky pfipraveny v skvélém stavu. Atmosférou

béhem utkani se vénuje kapitola 6.1.4 Atmosféra a doprovodny program.
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7 ANALYZA PROSTREDI KLUBU

7.1 Analyza vnéjSiho prostredi klubu
K rozboru zasadnich faktort vnéjsiho prostredi, které na klub ptisobi a klub je
zaroven nemuze ovlivnit, byla pouzita PEST analyza.

Pribéh PEST analyzy je uveden v piiloze €. 2.

7.1.1 Vyhodnoceni analyzy vnéjSiho prostredi klubu

Hodnocenym kritériim, tedy jednotlivym faktorim byla ptidélena véha, kterd
Vv celkovém souctu dava dohromady hodnotu 1, pficemz vétsi ¢islo znamena vétsi vahu.
Vliv jednotlivych faktort byl posuzovéan na skale od 1 do 10, kde 1 znamen4, Ze faktory
skoro nemaji vliv na fungovéni klubu. Naopak 10 znamena, Ze dané faktory maji na

Klub velmi podstatny vliv.

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni analyzy vnéjsiho prostifedi klubu

Faktory | Vaha T, 5\/“\(/3 T35 s 10 ng‘d"yve
Politické 0,3 X 0,3
Ekonomické 0,4 X 3,2
Socialni 0,2 X 1,0
Technologické 0,1 X 0,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Politické faktory maji druhou nejvétsi vahu a velmi nizky vliv, protoZe na klub
pusobi minimalné. Dotace a granty jsou ud€lovany nezavisle na stranické ptislusnosti

vedeni Méstské Casti, a tak i1 pfipadnd zména na téchto postech neovlivni chod klubu.

Ekonomickym faktorim je ptisouzena nejvétsi vaha a velky vliv, nebot’” zkoumané
ukazatele, jako napf. sazba DPH ¢i ceny energii, mohou velmi vyrazné ovlivnit chod

Klubu s ohledem na finan¢ni zatiZzeni klubového rozpoctu.

Socialni faktory maji vahu o hodnoté 0,2 a vliv na arovni 5, protoze popularita
futsalu stale roste a da se ocekavat zvySeni poctu hrac¢l v mladdeznickych tymech a
fanouski pti zépasech, coz bude mit pozitivni vliv jak na klubové finance, tak na

vysledny produkt, tedy jak na pfedvadéné vykony, tak na atmosféru pti utkanich.
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Nejnizsi vaha byla piidélena technologickym faktortim, které maji v soucasné maly
vliv na chod klubu. Vyvoj v oblasti vybaveni, pfedevSim délka zivotnosti micl, by

mohla klubu usetfit ¢astecné vydaje.

Z vysledku vyplyva, ze nejvice boda ziskaly ekonomické faktory, nasledovany
faktory socialnimi, které obdrzely celkem 1,0 bodu. Politické faktory dosahly 0,3 bodu
a posledni faktory technologické maji 0,2 bodu.

7.2 Analyza vnitiniho prostredi klubu

Analyza vnitiniho prostfedi klubu, téz analyza zdrojt, byla realizovdna za icelem
zhodnoceni jednotlivych zdroji v klubu a jejich potencial do budoucna. Zaroven se

jedna o véci, které mize klub zménit nebo alespoii o zménu usilovat.
Klub pracuje s témito zdroji:

e hmotné zdroje
— Aréna Sparta - Podvinny mlyn, samostatné movité véci,
e nehmotné zdroje
—  povest;
e lidské zdroje
— vykonnost vedeni a trenérti, budouci vyvoj Clenské zakladny (vedeni klubu i
hracu);
e finan¢ni zdroje

— pfijmy a vydaje klubu.

Pribéh analyzy zdroji je uveden v ptiloze €. 3

7.2.1 Vyhodnoceni analyzy vnitfni prostredi klubu

Obdobné jako u analyzy vngjSiho prostfedi byla jednotlivym typlim zdroju
ptidélena vaha, jez v celkovém souctu tvoii hodnotu 1, pficemz vétsi ¢islo znamena
vétsi vahu. Stav zdroji byl posuzovan na Skale 1 az 10, kdy 1 bod znamena velmi
Spatny stav a na druhé strané¢ 10 znamend stav vyborny. Vysledné ¢islo vznikne
vynasobenim vahy a stavu, z ¢ehoz vyplyva, ze zdroj s nejvyssim poctem bodl je na
tom nejlépe. Dale je také zobrazen predpokladany vyvoj jednotlivych zdroji. Vysledky

zaznamenava tabulka ¢&. 8.
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Tabulka €. 8: Vyhodnoceni analyzy vnitiniho prostiedi klubu

Stav 2

Kritérium | Vaha Celkové Vyvoj

1/2|3|4|5|6|7|8|9]|10]| body
Hmo.me 0,3 X 2,4 Stagnace
zdroje
Nehmotne | 1 X 045 | Rist
zdroje
Lidske 0,25 X 15 Riist
zdroje
Finanéni | X 0,6 Riist
zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani

Hmotnym zdrojim byla ud€lena nejvétsi vaha, neb se spolu s finanénimi zdroji
jednd o nejdalezitéjsi slozku tykajici se fungovani klubu. Vzhledem k zajisténym
hracim prostoram a veskerému vybaveni, které je dostacujici, bylo udéleno 8 bodu.

cvwr

fungovani klubu. Polozce stav byly ptifazeny 3 body, nebot’ klub zatim funguje pouze
Z povésti vytvofené jinymi sportovnimi oddily. Nicméné vzhledem k nastolené filosofii

klubu jisté v nejbliz8i dobé dojde ke zlepSeni povésti.

Lidské zdroje maji vahu 0,25 z divodu vyssi dilezitosti hmotnych a finan¢nich
zdroju. Stav byl ohodnocen 6 body s ohledem na nepfili§ propracovanou organizaéni
strukturu klubu, kde chod klubu zavisi pouze na 2 osobach a nerozdélenych funkcich.

Ovsem velmi dobfe se jevi trenéfi pusobici v Klubu.

Finan¢ni zdroje maji, jak jiZ bylo zminéno, nejvyssi vahu spolu s hmotnymi zdroji,
protoze bez penéz by klub nemohl fungovat. Celkovy stav finan¢nich zdroji je
hodnocen jako $patny, tedy 2 body, nebot’ klub zatim nema v podstaté zadné ptijmy a
jeho chod je vyrazné ztratovy, pficemz je financovan piedevsim z fad ¢lent. Klub by
mél urychlené pracovat na ziskani strategického partnera, jinak se zanedlouho dostane

do slozité finan¢ni situace.

Nejlépe jsou hodnoceny hmotné zdroje s 2,4 bodu, dale pak lidské zdroje.
S vyraznym odstupem jsou financ¢ni zdroje nasledovany zdroji nehmotnymi. Kromé

hmotnych zdrojii se da ofekéavat riist vSech indikatord, nebot’ se klub stile rozviji.

ey e
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza v této praci predstavuje finalni shrnuti poznatka o klubu AC Sparta
Praha futsal vyplyvajicich ze vSech dfive vyuzitych nastroji. Konstrukce této analyzy

zéavisi zejména na vysledcich predeslych analyz.

Silné a slabé stranky vychazeji z analyzy vnitiniho prostiedi. Ptilezitosti a hrozby

vychazeji z analyzy vnéjsiho prostiedi

Z vysledné SWOT analyzy vychézi poznatky, jez budou zohlednény pfi konstrukci

navrhil pro zlepSeni marketingového mixu.
Tabulka €. 9 predstavuje SWOT analyzu.

Tabulka €. 9: SWOT analyza AC Sparta Praha futsal

Silné stranky Slabé stranky
e kvalitni sportovni vykony e absence hlavniho sponzora
e poloha haly a jeji dostupnost e absence klubovych suvenyr
e nabidka reklamnich ploch e absence doprovodného programu
e dobré jméno a poveést e Cinnost v oblasti propagace
e trenérsky tym ,,A“ muzstva e kapacita haly pro tréninky
Prilezitosti Hrozby
o ziskani fanouskul a hraci e Spatnd ekonomicka situace
e vyvoj v oblasti IT e nezajem sponzord
e zména v oblasti dotaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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9 NAVRHY NA ZLEPSENi MARKETINGOVEHO
MIXU

Navrhy na zlepSeni marketingového mixu jsou zkonstruovany na zakladé vysledka
SWOT analyzy a také cila klubu, o kterych hovotil feditel Sparty. Primarné by tyto
navrhy nemély predstavovat zatéz pro klubovy rozpocet, mély by odrazet klubovou

filosofii a pochopitelné vést ke zkvalitnéni marketingové mixu.

9.1 Produkt

Vzhledem k neexistenci klubovych suvenyru je hlavni pozornost vénovana pravé

tomuto problému. Dalsi bod této ¢asti predstavuje doprovodny program o piestavce.

9.1.1 Klubové suvenyry

Klub na nejvyssi irovni by mél disponovat alespon zakladnim portfoliem klubovych
suvenyru. Klubové nabidka by méla obsahovat:

e 3alu,

e dres (at uz se jmény a Cisly hract ,,A“ tymu nebo bez),

e vlajku,

e ksiltovku,

e trumpetu,

e kliéenku.

Zavedeni klubovych suvenyrl ptedstavuje stfedni zatéz, pfi¢emz z dlouhodobého
hlediska by suvenyry nemély byt pro klub ztratové. Suvenyry by mély byt moderné

zpracované a obsahovat klubové logo, klubové barvy, ptipadné poutavy popisek.

Zakladni portfolio suvenyrl je obsaZeno v piiloze €. 7.

9.1.2 Doprovodny program o prestavce

Finan¢né nendronou moznosti doprovodného programu je stielba na branku, v niz
je natazena plachta s otvory, do nichz se soutézici musi trefit z hranice pokutového
uzemi. Kazdy otvor by mél jinou hodnotu a soutézici by méli kazdy 3 pokusy. Vybér
soutézicich by probihal formou hodu Iétajicich talifii do publika. Nasledn¢ by

moderator, vybrany z fad spolupracovniki, pozval soutézici na hraci plochu a provedl
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kratké interview (zeptal by se na jméno, vek, apod.). Soutézici s nejveétsim poctem boda
ziska drobné vécné ceny od sponzord, které moderator nezapomene zminit, nebo

néktery z klubovych suvenyru, ptipadné€ poukaz na jejich nakup.

Navrh plachty obsahuje ptiloha ¢. 8.

9.2 Cena

V souvislosti se zavedenim novych klubovych suvenyrii je v oblasti ceny zasadni
pravé otazka nakladti a ocenéni téchto produkti. Co se tyce cen vstupného, tak zde
vedeni neplanuje zddnou zménu, nebot ceny odpovidaji cendm vstupného ostatnich
klubli. OvSem v souvislosti se vstupenkami je mozné uvazovat o zavedeni vyhernich

vstupenek.

9.2.1 Ceny klubovych suvenyru

Tabulka ¢. 10 obsahuje ndkupni a prodejni cenu jednotlivych nové navrzenych

klubovych suvenyrt.

Tabulka €. 10: Ceny klubovych suvenyri

Piredmét Nakupni cena za kus (v K&) | Prodejni cena za kus (v K¢)
Sala 100,- K¢ 220,- K¢

dres 270,- K¢ 600,- K¢

vlajka 50,- K¢ 149,- K¢

ksiltovka 80,- K¢ 180,- K¢

trumpeta 40,- K¢ 100,- K¢

klicenka 25,- K¢ 80,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.2 Vyherni vstupenky

Pred kazdym domdcim utkanim by se na Facebookovém profilu klubu vyhlésila
soutéz o vstupenky na blizici se utkdni. Soutéz by spocivala v zodpovézeni jednoduché
otazky tykajici se klubu, pfipadné celé¢ soutéze, napt.: ,Ktery hraC Sparty nastiilel
Vv leto$nim ro¢niku nejvice branek? Soutézici by odpovidali pod pfislusny piispévek a
ze spravnych odpovédi by vylosovany vitéz obdrzel vstupenku, kterou by si vyzvedl

v den utkani na pokladné pii zadani hesla, které by obdrzel od zastupci klubu. Obdobné

52



je mozné vyherni vstupenku udé¢lit vitézi soutéze z polocasové piestavky (viz kapitola

9.1.2).

Vyherni vstupenky nepiedstavuji pro klub vyraznou finan¢ni z4téz a naopak mohou

vyherce motivovat k opakované navstéve zapasi Sparty.

9.3 Distribuce

Zlepseni v oblasti distribuce by mélo byt zejména zaméfeno oblast klubovych
suvenyru. Pfesnéji se jedna o vybudovani stanku, potazmo stolku, S klubovymi
suvenyry uvedenymi v kapitole 9.1. Aréna Sparta disponuje velikymi prostory u
hlediste, kam by bylo mozné stdnek umistit tak, aby kolem né&j fanouSci §li a sami si
mohli dané suvenyry prohlédnout, ¢imz by se zvysila pravdépodobnost jejich nakupu.

Postaveni stanku navic nepiedstavuje pro klub zna¢nou finanéni zatéz.

9.4 Propagace

V oblasti propagace je pozornost zaméfena predevSim na oblast internetu, tedy
¢innost na socialnich sitich, vybudovani vlastniho kanalu na Youtube a ¢innost v oblasti

PR.

9.4.1 Soutéze na socialnich sitich

SoutéZe na socidlnich sitich predstavuji finanéné nenarocnou moZznost, jak vice
upozornit na klub a ptildkat veétSsi mnoZzstvi divakti do ochozii. Jednalo by se o
védomostni soutéze (viz kapitola 9.2), soutéze o nejlepsi popisek k fotografii, apod.
SoutéZze mohou byt provozovany jak na Facebooku, tak na Twitteru. Navic se v dnesni
dobé dostavaji do poptedi dalsi socidlni sité, a tedy neni od véci byt aktivni na vSech,

jelikoz registrace nic nestoji.

Krom soutézi by také profily na sociédlnich sitich slouzili jako reklama na klubové
suvenyry. Jednou az dvakrat za tyden by se na profilech objevily fotografie klubovych

suvenyru s odkazem na moznost jejich koupé u stanku pii domécich utkanich.

9.4.2 Kanal Youtube

Klub si jiz vytvotil vlastni kanal na portdlu Youtube, nicméné by mél rozsifit
nabidku sdilenych videi. Fanousci by jist¢ ocenili videa z tréninkut, ze zakulisi, pfipadné

rozhovory s trenéry a hraci. Stejné tak je mozné vytvorit kratké profily hracu ,,A* tymu
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¢1 juniorky. Povéfenou osobou by byl spravce profilii na socidlnich sitich. Také tento

navrh neni finan¢né naro¢ny.

9.4.3 Rozdavani letaku

Tento navrh by fungoval tim zplsobem, Ze by najati brigadnici nebo clenové
mladeznickych vybérti rozdavali letdky, které by zvaly divaky na utkani Sparty.
Rozdavani by se predev§im odehravalo ve stanicich metra v blizkosti haly, tedy u
zastavek Ceskomoravska, Vysotanska a Palmovka, a také na pfilehlych tramvajovych
zastavkach. Tento navrh je nakladnéj$i, protoze zahrnuje tisk letdkli a také odménu
brigadnikiim, nicméné v piipadé spoluprace se silnym partnerem by tento ndvrh mohl
najit uplatnéni. Zpracovani letakii by bylo shodné s pozvankami na utkani sdilené na

socialnich sitich (pozvanku na utkani obsahuje pfiloha ¢. 6).

9.4.4 Venkovni reklama

V ptipad¢ jiz zminéné spoluprace se silnym partnerem, o némz se zmifiuje i feditel
klubu, by bylo mozné pronajmout reklamni plochy pro vyvéseni plakati ¢i samolepek,
napf. vmetru ¢i zastavkach méstské hromadné dopravy. Sohledem na financni
naro¢nost by bylo nejvétsi zacileni opét na oblast nedaleko haly. Slo by obdobné jako

Vv ptipad¢ letaki o pozvanky na nejbliz8§i doméaci utkani Sparty.
9.5 Lidé, proces, prezentace

V této chvili jsou vSechny tyto néstroje na dobré trovni a klub by se mé¢l vénovat

predevSim navrhiim v ptedeslych kapitolach.
9.6 Kalkulace finan€ni naro¢nosti

Velmi dilezitym aspektem zavadéni zminénych navrhi je jejich finanéni vycisleni,

které zobrazuje tabulka €. 11. Jednd se jak o navrhy cenové pfiznivé, tak i cenové

wvewr

narocné.
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Tabulka €. 11: Finanéni naro¢nost navrhu

Navrh Predmét Pocet kusii | Naklady (v K¢) | Vynosy (v K¢)
Klubové suvenyry suvenyry 50 5 650,- 13 290,-
Doprovodny program ceny pro vitéze 11 1 100,- 0,-
1étajici talif 3 120,-
Vyherni vstupenky - 22 0,- 0,-
Stanek se suvenyry - 1 200,- 0,-
Kanal Youtube odmeéna - 1500,- 0,-
Rozdavani letakt letaky 200 200,- 0,-
odména - 500,- 0,-
Venkovni reklama plakaty/samolepky 50 1 500,- 0,-
CELKEM 10 770,- 13 290,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 ZAVER

Prestoze futsal nepatii mezi nejoblibenéjsi sporty v naSem prostiedi, jednd se 0
perspektivni sport s celondrodnim dosahem a zajem o né&j roste. K rozvoji kvalitniho
futsalu, jako kazdého sportu, jsou nezbytné financni prostfedky, at’ uz se jedna o
prondjem tréninkovych prostor, vzdélavani trenéra ¢i vybaveni muzstev. Byt faktem
zustava, ze pro hrace a pro vedeni muzstev se jednd o sport poloprofesionalni, tedy na

prvnim mist¢ je futsal jako zabava a sportovni vyziti.

Sparta jakoZto mlady klub, ktery si se soufasnym vedenim odbyva svou prvni
sezonu, fesi predevsim problémy tykajici se zdkladniho chodu klubu a to dostate¢ny

rozpocet a dodrzovani klubové filosofie.

Primarnim problémem je absence hlavniho sponzora, ktery by zajistil poklidny
stabilni chod klubu, pfedev§im Vv oblasti zajisténi zakladnich vydaji klubu (pronajem
haly a zajiSténi vybaveni). Tato skutecnost se zatim citeln¢ neprojevuje, nicméné
v dlouhodobém horizontu muze vést ke zpomaleni vykonnostniho ristu muZstev a

v Krajnim ptipad¢ i existencnim problémuim.

K ziskéni silného partnera mohou dopomoci také soucasné vysledky ,,A*“ muZstva,
které si vede nad oc¢ekavani vefejnosti 1 vedeni dobfe. Velkym plusem pro klub je také
Siroky prostor pro zviditelnéni sponzora, at’ uz se jednid o internetové stranky nebo
reklamni plochy v hale. Nemluvé o rostouci medializaci soutéze jak na internetu, tak

v televizi.

Dale by se klub mél zaméfit na slabé stranky marketingového mixu, jako jsou
chybéjici kluboveé suvenyry, slaby doprovodny program pii utkanich, nedostate¢né
vyuzivani potencidlu socialnich siti nebo venkovni reklamy. V souvislosti se
zlepSovanim slabych stranek nesmi klub zapominat i na prohlubovani silnych stranek,
tedy dobré povésti klubu, kvalitnich sportovnich vykonl nebo jiz zminéné nabidky

reklamnich ploch.

Pomoci vylepsit slabé stranky by meélo zejména pofizeni a prodej klubovych
suvenyru, coz povede k vytvoreni vztahu fanousku s klubem. V této souvislosti jsou
navrzeny také ceny danych suvenyrl a zavedeni stanku ¢i stolku, ktery by slouzil jako
prodejni misto. V navaznosti na doprovodny program je navrzeno vytvofeni hry pro

prestavku mezi polocasy. Kromé zavedeni novych suvenyra a jejich cen se navrhuje
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zavedeni vyhernich vstupenek prostfednictvim her na Facebooku nebo jako vyhru
V doprovodném programu. Propagacni cCinnost by méla vést k vétSimu vyuzivani
venkovni reklamy S dirazem na oblast v blizkosti haly, primarn¢ stanice metra ,,B*
Ceskomoravskda a Palmovka. Klub v oblasti propagace nezcela vyuziva potencialu
socialnich siti. Obzvlasté kanal Sparty na portalu Youtube predstavuje silny propagacni
nastroj, skrze ktery muze klub bez problémt komunikovat s fanousky i Sirokou

vetejnosti, napt. formou kratkych profilti hract a trenéri.

Pti zdUraziiovéani silnych stranek by mél klub zejména usilovat o Sifeni dobré
povésti klubu ve spojeni s kvalitnimi sportovnimi vykony a to nejen ,,A* muzstva, ale i
mladeznickych vybért, o jejichz vychovu klub taktéz usiluje. Pravé dobré jméno klubu
podpotené sportovnimi vysledky ve spojeni s realizaci v této praci uvedenych navrhd,
které zefektivni marketingovy mix, mize vést ke zvySeni z4jmu u vSech cilovych
skupin, tedy jak u sponzoru, ktefi spoji své jméno s klubem sdobrou image
predvadéjicim kvalitni futsal, tak u hraca, ktefi budou chtit nastupovat ve spartanském

dresu, a pochopitelné¢ u fanouskd, pro které bude diky efektivnéjSimu marketingovému

mixu piipraven kvalitni sportovni zazitek.
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