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Uvod

Profesionalni fotbal jesté nikdy nebyl tak globalnim fenoménem jako dnes. Ve svété prak-
ticky zcela propojeném digitalni infrastrukturou ztraceji vyznam hranice statd i vzdalenosti
mezi kluby a jejich publikem. Fotbalovi fanousci mohou diky televiznim ¢i internetovym
prenostim sledovat vSechna soutézni utkani svych oblibenych tyma bez ohledu na to, ze
se odehravaji tisice kilometr( daleko, tfeba i na jiném kontinentu. Kromé toho s nimi kluby
sdileji dalsi informace na svych webovych strankach ¢i profilech na socidlnich sitich.

Pravé rozvoj tohoto typu vztahl mezi kluby a fanousky inspiroval autora studie zkouma-
jici produkéni efektivnost klubl k vyuziti nové metodiky. Hlavnim cilem prace bylo zjistit,
které kluby nejvyssi anglické fotbalové soutéze Premier League byly ve sledované sezéné
2016/17 efektivni, které nebyly, a za jakych podminek by se mohly efektivnimi stat.

Na rozdil od dfivejsich studii, na néz autor navazuje, vsak tentokrat nebyl zohlednén poten-
cial lokalni fanouskovské zakladny. Ten napfiklad Haas (2003a) zahrnuje mezi vstupni hod-
noty v podobé poctu obyvatel mésta, v némz klub sidli. Sila socidlnich siti, které zejména
velkokluby vyuZivaji k navysovani celosvétového poctu fanouskd a tim i zajmu sponzor
a finan¢niho profitu, vsak podle autora této studie logicky vede k potlaceni vlivu mistnich
pfiznivcl. Misto vstupu predstavovaného poctem obyvatel byl proto zvolen vystup v po-
dobé nardstu poctu fanouskd sledujicich klub na socialni siti Facebook.

Fanousci v poslednich letech svoji pfislusnost ke klubu nevyjadfuji pouze Ucasti na sta-
dionu, ale také podporou tymu pravé na socialnich sitich. Kluby proto Facebook, Instagram
¢i Twitter pouzivaji jako zasadni nastroj komunikace, diky némuz mohou ziskat mnohona-
sobné vice fanousku, nez Zije ve mésté ¢i dokonce v zemi, kde sidli. Z toho ddvodu ma toto
ktitérium vyznam pro zvysovani produkéni efektivnosti klubd.

Studie pfinasi zjisténi, ze vsech 20 klubd nejvyssi anglické ligy zaznamenalo ve sledované
sezoné narust poctu facebookovych ptiznivcd. Ohlas na Facebooku pfitom pfimo nesouvi-
sel s ispéchem sportovnim, ktery v podobé umisténi v ligové tabulce zvolil autor jako dalsi
z vystupUl. Zatimco ligu ovladly londynské tymy Chelsea a Tottenham, nejvice facebooko-
vych pfiznivcl pfibylo manchesterskym rivaliim United a City, ktefi v ligové tabulce obsadili
Sesté a tfeti misto. Oba v3ak byly zéroven kluby s nejvy3simi pfijmy, coz je tfeti autorem
zvolend vystupni hodnota.

Manchesterské kluby dominovaly i na strané vstup(, které autor vybral dva. Naklady
na mzdy bez gaze hlavniho trenéra a oddélené pouze jeho mzda jsou vstupy pouzivané jiz
v pfedchozich studiich. Pro vypocet produk¢ni efektivnosti vyuzil autor takzvanou analyzu
obalu dat (DEA), ktera odhaduje efektivni hranici pro sledovany soubor jednotek, jimiz jsou
v tomto pfipadé fotbalové kluby. Analyza stanovuje, které z nich jsou efektivni, a pocita od-
chylky od této efektivni hranice pro kluby neefektivni.
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Vypocetni model této studie sice urcuje situaci, za které by mohl klub byt efektivni, nemuze
vsak jednotlivym celkdim poskytnout navod ¢i doporuceni pro dalsi obdobi. Stanovuje totiz
teoretické podminky, za nichz by byly efektivni vsechny kluby, coZ je v praxi velmi neprav-
dépodobné.

Kromé vlastni studie pfinasi prace obsahlou analyzu ekonomiky profesionalnich evropskych
fotbalovych klubt a soutézi. Ta mize poslouzit nejen odborniklim vénujicim se této proble-
matice, ale pfinést nové informace $irsi skupiné lidi zajimajicich se o fotbal. Autor pracuje
s mnozstvim pramen(, od predchozich tematicky obdobnych studii az po statistické pu-
blikace Evropské fotbalové asociace UEFA. Podrobné a v historickych souvislostech roze-
bira strukturu pfijmu fotbalovych klubd, v niz hraji stale vétsi roli sponzorské platby ¢i podil
z vysilacich prav. To koresponduje s vy$e zminénou orientaci na fanousky z celého svéta
a nikoli jen mistni pfiznivce, kterou zvlasté svétové velkokluby dokladaji pofadanim turné
po zemich zajimavych pro sponzory, v posledni dobé predevsim asijskych.

Autor se vénuje i ekonomické strance provozu ndarodnich a celoevropskych klubovych
soutézi a vysvétluje, jaky vliv mélo na hospodareni klubl zavedeni takzvaného pravidla Fi-
nancni fair play, které brani klublm utracet za nakupy hracud vic penéz, nez samy vydélaji.
Autor konstatuje, Ze i diky jeho zavedeni v poslednich letech ubylo klub(, které navzdory
sportovnim Uspéchlm vykazovaly finan¢ni ztraty.

Monografie vymezuje zékladni pojmy spojené s ekonomikou fotbalovych klubl veetné kli-
¢ové definice klubu jako podniku, pro ktery je vedle finan¢niho zisku stejné dilezity i spor-
tovni Uspéch. Na prikladu evropskych ligovych soutézi doklada fakt, ze sportovné nejlspés-
né&jsi kluby nejsou vzdy témi, které generuji nejvétsi zisk.

Prace rovnéz rozebirad rozdily mezi sportovnimi soutéZzemi na evropském a americkém
kontinentu. Zatimco vy3e uvedeny vyznam sportovniho Uspéchu plati podle autora spise
v Evropé, majitelé americkych klubl jsou primarné zaméfeni na maximalizaci zisku. Ame-
rické ligy proto na rozdil od evropskych funguji na principu uzavienych soutézi, do nichz se
nemohou dostat kluby z jinych lig. Majitelé americkych klubt vsak zaroven chapou, ze ne-
vyrovnanost jednotlivych tymU a pfedem ocekdvatelné vysledky by mohly odradit divaky,
proto jsou v soutézich za Atlantikem bézné platové stropy ¢i takzvany draft, ¢ili predvybér
novych hract s prednostnim pravem pro nejslabsi kluby.

Ceské souvislosti reprezentuje v praci pfipadova studie vyvoje ekonomickych pomér(i dvou
nejslavnéjsich tuzemskych fotbalovych klub(, SK Slavia Praha a AC Sparta Praha, které oba
vykazuji dlouhodobou ztratu. Na zékladé rozhovord s ekonomy a manazery obou klub(
a informaci z verejné dostupnych zdroju popisuje vyvoj jejich hospodareni v poslednim
desetileti a srovnava odlisnosti v jejich soucasné hospodaiské situaci i strategii jejich
majiteld. Slavia se od sportovné a ekonomicky Uspésnych sezén 2007/08 a 2008/09 dostala
az na pokraj bankrotu, z néhoz ji soucasni ¢insti majitelé klubu dokazali vyvést a oddluzit.
Sparta se s podobnymi problémy nepotykala, s vyjimkou sezony 2016/17 je vsak rovnéz
dlouhodobé ve ztraté, coz jesté zvyraznil ndkup drahych posil ze sezény nasleduijici, ktery
neved| ke kyZzenym sportovnim uspéchim.



1 PRODUKCE PROFESIONALNICH
SPORTOVNICH SOUTEZI
V KOLEKTIVNIM SPORTU

Zéakladnim stavebnim kamenem profesiondlniho kolektivniho sportu je utkani (zapas) mezi
dvéma tymy. Obvykle byva soucasti organizované soutéze - ligy, coz trhu skytd dvé moz-
nosti, jak k nému pfistupovat: bud' jako k jednotlivému segmentu, nebo jako k ¢asti série,
ktera predstavuje boj o mistrovsky titul. Tato utkani vyvolavaji velky zajem fanouskd, a proto
je seridl bojl o vitéze celé soutéZe obvykle exkluzivné pokryvan médii, coz pro hru samot-
nou predstavuje vynikajici propagaci.

Podle Borlanda (2006) produkce sportovnich utkani, obecnéji sportovnich soutézi, zavisi
na Ctyfech zékladnich komponentech:

1. Hradi - resp. soupiska hracu, ze které smi byt vybrani ucastnici sportovniho utkani.

2. Kluby - organizuji hra¢e do tymU vstupujicich do sportovnich utkani a soutézi.

3. Ligy - jsou odpovédné za management sportovni soutéze.

4, Mista konani - sportovni hfisté nebo stadiony, na kterych se utkani odehravaji, spolu

s vybavenim potfebnym pro jejich uskutecnéni.

Teprve sportovni soutéz, kterd obsahuje vsechny vyse zminéné zakladni prvky, je pfipravena
byt,konzumovéana” divaky.
Existuji vSak dalsi subjekty, které maji na produkci profesionalnich soutézi vyznamny vliv.
Do sportovniho utkdni vsak pfimo nezasahuji. Mezi tyto Noll (2003) fadi:

1. Stat

VIady jednotlivych zemi vytvareji platné pravni normy pro oblast hospodéiské soutéze
a tato pravidla ovliviuji také povahu sportovnich soutézi. Statni nebo mistni ufady navic
v nékterych pripadech spolupracuji se sportovnimi kluby, poskytuji jim dotace a na oplatku
mohou pozadovat, aby kluby poskytly ¢ast své klubové vybavenosti vefejnosti.

2. Média

Diky vysilaci infrastruktufe je mozné vyrobit televizni ¢i rozhlasovy sportovni prenos nebo
expertni analyzu utkdni a soutéze, které jsou poté vysilany nebo publikovany v médiich.
Spojeni s poskytovateli dalsich produktl muize poskytnout zakladnu pro reklamu na jejich
vyrobky ¢i sluzby.
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3. Divaci
Pro kluby jsou duleziti nejen fanousci, ktefi pfisli podpofit svij tym pfimo na stadion do déji-
sté utkani, ale také divaci sportovnich prenosd v ramci televizniho ¢i internetového vysilani.

Zejména na tuto cilovou skupinu totiz zaméfuji svoji marketingovou komunikaci sponzofi
klub(.

4. Partneri a dodavatelé

Do této skupiny lze zafadit zejména sponzory, bez jejichz Ucasti si dnes nelze predstavit
zadnou profesionalni soutéz. Sponzofi poskytuji klubu nejen finan¢ni prostredky, ale téz
materidlni vybaveni formou tzv. barteru. Za jeho dodavatele Ize povazovat zejména posky-
tovatele obcerstveni, upominkovych predmétid a dalsich produktd, které Ize v den utkani
obdrzet ¢i zakoupit v prostorach sportoviste.

Schéma sportovniho ekosystému

Vyse uvedené komponenty a subjekty propojuji Collignon a Sultan (2014).V profesiondlnim
kolektivnim sportu se podle nich presouvaji finance nékolika sméry a je tfeba brat v Gvahu
subjekty, které jsou navzdjem propojeny pravé prostrednictvim penéznich tokd. Spolecné
tak vytvareji néco, co tito autofi popsali jako sportovni ekosystém. Mezi soucasti tohoto sys-
tému patii fanousci, sportovni kluby, firmy (znacky), média, zastfesujici organizace (liga)
a samotni hraci.

Schéma 1: Sportovni ekosystém

Prodej listkd a
merchandisingu

Televizni poplatky

Vysilaci
prava
Sponzoring
Reklamni prostor Sponzoring

Zdroj: Collignon a Sultan, 2014 (upraveno autorem).

Transakéni
poplatky

Prodej listkt

Pferozdélovéni
pFijmd
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Podle Collignona a Sultana (2014) fanousci vynakladaji finan¢ni prostiedky na nakup tele-
viznich bali¢kl obsahujicich mj. také sportovni kanaly, diky nimz mohou sledovat zapasy
svych oblibenych tym(. Cést fanouskd nakupuje vstupenky pro pfimou U&ast na stadionu.
Soucasné s tim si pofizuji klubové predméty (tzv. merchandising), prevazné pro ziskani po-
citu sounalezitosti s klubem a moznosti, jak mu konkrétné vyjadfrit svoji podporu. Média na-
kupuiji vysilaci prava pro vyrobu pienosl sportovnich utkani, at uz prostfednictvim televize,
rozhlasu, internetu nebo mobilnich aplikaci. Znacky (firmy) si vyuzivanim inzerce nakupuji
reklamni prostor ve vysilani. Své zdkazniky vsak oslovuji také prostrednictvim sponzoringu,
kdyz se stavaji partnery klubU ¢i celé soutéze. Ligy (asociace) organizuji soutéze a podileji
se na prerozdélovani penéz, ziskanych predevsim z prodeje vysilacich prav a od sponzor(,
mezi kluby. Ty kromé téchto pfijm0 ziskavaji prostiedky z vlastniho sponzoringu, z prodeje
hracd, vstupenek, merchandisingu atd.

Prijmy profesionalnich sportovnich klubl ovliviuji podle Collignona a Sultana (2014) ti za-
kladni faktory (aktiva) — sportovni vykon, hvézdni hraci a vérnost fanouskd.

Sportovni vykon — Zavisi predevsim na samotnych hracich, za které klub musi zaplatit a vy-
placet jim pravidelné mzdy. Sportovni vykon ovliviuji i odchovanci, ktefi v klubu vyrostli
a diky tomu pro klub predstavuji nizsi naklady — predevsim nemusi platit za jejich ziskani.
Vykony tymu (resp. sportovni vysledky) maji pfimy vliv na pfijmy ze sponzoringu, merchan-
disingu, z prodeje vstupenek i televiznich prav, nebot Uspésny tym je divacky atraktivnia ma
vyssi aktivni (na stadionech) ¢i pasivni (v médiich) sledovanost. Doprovodnym efektem kva-
litnich sportovnich vykon0 je prodej hrach za vysoké prestupni ¢astky.

Hvézdni hraci - Vse zacind nakupem mladych talent, u kterych se predpoklada, ze se ¢a-
sem stanou hvézdami tymu. Strategii ekonomicky silnych klubl mUze byt také nakup jiz
+hotovych” hvézdnych hracd. Jejich pfitomnost v tymu zvysuje navstévnost na stadionech
i sledovanost v médiich. Nepfimo tak pomahaji ziskat nové &i silnéjsi sponzorské vazby. Mi-
moradni hraci na sebe poutaji pozornost a vyuzivani jsou proto v riznych formach marke-
tingové komunikace.

Vérnost fanouski — Fanousci piimo ovliviiuji zejména ptijmy ziskané prodejem vstupenek
a klubovych predmétl. Oproti prijmim z prodeje hracd, ze sponzoringu a prodeje televiz-
nich prav se jedna o mensi finan¢ni obnosy (na jeden prodej). Jejich pfinos je vsak dan tim,
Ze jde o mnohondasobné vétsi objem transakci (napf. prodej 10 000 listkd za 100 K¢ vs. prodej
1 hrace za 1 000 000 K¢). Funguji zde tedy jiné principy budovani obchodnich vztah(, které
jsou zaloZeny na spiSe dlouhodobych strategiich. Klub musi o své fanousky ,pecovat” — po-
skytovat jim kvalitni zdzemi, vybaveni stadionu, bezpecnost a samozfejmé s nimi vhodnou
formou komunikovat. Na tomto zakladé se pfiznivci tymu v dlouhodobém horizontu stavaji
loajalnimi fanousky, ktefi jsou schopni pravidelné generovat klubu nemalé financni pro-
stiedky.



