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Anotace

C�lem bakal�řsk� pr�ce je anal�za ekonomick�ch principů, na nichž funguj� hokejov� kluby 

v Česk� republice, zejm�na ty extraligov�. 

Teoretick� č�st popisuje čtyři hlavn� t�mata, kter�mi jsou marketing, merchandising, 

obchodn� a sportovn� hospodařen�.

Praktick� č�st vych�z� z poznatků, kter� byly z�sk�ny dotazov�n�m v hokejov�ch klubech,

a doplňuje tak teoretickou č�st. Hlavn� pozornost je věnov�na klubu HC Slovan �stečt� Lvi, 

kter� prož�v� prvn� sez�nu v nejvyšš� hokejov� soutěži v Česk� republice.

Souč�st� pr�ce byla anketa, kter� měla za c�l zjistit spokojenost fanoušků s nab�zen�mi 

službami a SWOT anal�za hokejov�ho klubu z �st� nad Labem. 

Vyhodnocen� ankety a SWOT anal�zy  bylo podkladem pro n�vrh  možn�ch zlepšen� ve 

fungov�n� klubu.

Kl�čov� slova: hokej, sport, ekonomika, anketa, SWOT anal�za, marketing, merchandising, 

hospodařen�.

Annotation

The objective of the bachelor thesis is an analysis of economic principles on which the hockey 

clubs in the Czech republic, especially the extraligue ones, are based.

Theoretical part describes four main topics, these are marketing, merchandising, business and 

sport management.

Practical part is based on knowledge which was obtained by an inquiry in the hockey clubs, 

and it supplements the theoretical part. The main attention is paid to the club HC Slovan 

�stečt� Lvi, which goes through its first season in the top ice-hockey competition in the Czech 

republic.

An inquiry, which objective was to discover fan�s satisfaction with offered services, and 

SWOT analysis of the hockey club from �st� nad Labem was part of the work.

Evaluation of the inquiry and SWOT analysis was the groundwork for suggestion of 

appropriate improvements of the club operation.
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Keywords: ice-hockey, sport, economics, inquiry, SWOT analysis, marketing, merchandising,

management.

Zusammenfassung

Das Ziel des Bachelor-Werks ist die Analyse der �konomischen Prinzipe, auf denen die 

Hockey-Kluben in der Tschechischen Republik funktionieren, vor allem die Extraligakluben.

Der theoretische Teil beschreibt vier Hauptthemen, die Marketing, Merchandising, 

Handelswirtschaft und Sportwirtschaft sind.

Der praktische Teil geht aus den Erkenntnissen aus, die in den Hockey-Kluben erfragten 

wurden, und es erg�nzt den theoretischen Teil. Das Hauptaugenmark wird dem Klub HC 

Slovan �stečt� Lvi gerichtet, der die erste Saison in dem h�chsten Wettkampf in der 

Tschechischen Republik empfindet.

Der Bestandteil des Werks war die Umfrage, die zum Ziel die Zufriedenheit der Fans mit den 

angebotenen Dienstleistungen zu erheben hatte, und SWOT Analyse von dem Hockey-Klub 

aus �st� nad Labem. 

Die Bewertung der Umfrage  und der SWOT Analyse wurde zu Grunde f�r den Vorschlag der 

m�glichen Verbesserung in der Funktion des Klubs gelegen.

Die Kennw�rter: Hockey, Sport, �konomik, Umfrage, SWOT Analyse, Marketing, 

Merchandising, Wirtschaft. 
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Seznam použit�ch zkratek

apod. a podobně

a. s. akciov� společnost

atd. a tak d�le

APK LH Asociace profesion�ln�ch klubů ledn�ho hokeje

ČSLH Česk� svaz ledn�ho hokeje

ČSTV Česk� svaz tělesn� v�chovy a sportu

ČR Česk� republika

DPH Daň z přidan� hodnoty

ELD Extraliga dorostu

ELJ Extraliga juniorů

ELH Extraliga ledn�ho hokeje

GM gener�ln� manažer

HC hokejov� klub

Ing. inžen�r

Kč korun česk�ch

mil. milion

MŠMT Ministerstvo školstv�, ml�deže a tělov�chovy

např. např�klad

NHL National Hockey League

SCM Sportovn� centrum ml�deže

tzv. takzvan�

TV tělesn� v�chova

TVS tělesn� v�chova a sport

UEFA United European Football Asociation
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Úvod

Jako t�ma sv� bakal�řsk� pr�ce jsem si vybral ekonomick� principy fungov�n� česk�ho 

hokejov�ho klubu. Ledn� hokej, kter� v Česk� republice v letošn�m roce slav� stolet� v�roč� 

od sv�ho založen�, je společně s fotbalem česk�m div�cky nejatraktivnějš�m sportem. Kromě 

sportovn�ho prostřed� a pravidel zde velkou roli hraj� tak� ekonomick� principy. Sport je 

v dnešn� době přev�žně obchod a nejinak tomu je i u ledn�ho hokeje.

J� osobně se v hokejov�m prostřed� pohybuji již druh�m rokem, od l�ta 2006 pracuji jako 

redaktor ofici�ln�ch webov�ch str�nek klubu HC Slovan �stečt� Lvi. Během t�to doby jsem 

se stal š�fredaktorem webu, podařilo se mi založit klubovou televizi, d�ky kter� jsme 

v loňsk�m roce mohli u př�ležitosti postupu do nejvyšš� soutěže vydat DVD. V letošn� sez�ně 

m�m nav�c na starosti z�pasov� magaz�n. Sportovn� prostřed�, a obzvl�ště to hokejov�, mi 

přijde velice zaj�mav�. V �steck�m klubu jsem se již od poč�tku sv� činnosti začal zaj�mat

o chod odd�lu, nejv�ce o marketing, kde často konzultuji veškerou problematiku 

s marketingov�m manažerem Slovanu.

D�ky z�skan�m kontaktům, kter� m�m přes společnost eSports, zajišťuj�c� pro kluby chod 

webov�ch str�nek (v 02 extralize využ�v� služeb eSports deset klubů ze čtrn�cti), jsem se 

rozhodl zanalyzovat ekonomickou str�nku v česk�ch hokejov�ch klubech. Rozeberu 

marketing, merchandising, obchodn� a sportovn� hospodařen� klubů, sestav�m SWOT anal�zu 

�steck�ho klubu a v z�věru navrhnu možn� zlepšen� pro HC Slovan �stečt� Lvi, kter� působ�

prvn� sez�nu mezi českou hokejovou elitou.
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1. Management

1.1 Obecně o managementu

Anglick�mu pojmu management terminologicky odpov�d� česk� pojem ř�zen�. Jedn� se 

předevš�m o ř�zen� podnikov� ve smyslu ucelen�ho ř�zen� všech podnikov�ch činnost�, mezi 

kter� patř� např�klad prodej, vědeckov�zkumn�, v�robn�, v�vojov�, finančn� a dalš� činnosti. 

[7]

Slovo management vych�z� z latinsk�ch a italsk�ch kořenů, kter� byly převzaty do různ�ch 

jazyků. Pojem management vych�z� z anglick�ho manage (v�st, ř�dit).

V současn� literatuře se d� naj�t mnoho v�razů, kter� definuj� pojem management, což 

n�zorně vypov�d� a rozmanitosti tohoto slova. P. F.Drucker označuje management nejen jako 

funkci, ale tak� lidi, kteř� ji vykon�vaj�. Označuje nejen soci�ln� postaven� a jeho stupeň, ale 

tak� odbornou discipl�nu a obor studia. D�le dod�v�, že management je funkc�, discipl�nou, 

n�vodem, kter� je třeba zvl�dnout a manažeři jsou profesion�lov�, kteř� tuto discipl�nu 

realizuj�, vykon�vaj� funkce a z nich vypl�vaj�c� povinnosti. [2]

Definice managementu je možn� rozdělit do zhruba tř� skupin, a to na definice zdůrazňuj�c�:

 veden� lid�,

 specifick� funkce vykon�van� vedouc�mi pracovn�ky, 

 předmět studia a jeho �čel

1.2 Management ve sportu

Pojem sportovn� management (management sportu) lze ch�pat jako způsob ucelen�ho ř�zen� 

tělov�chovn�ch a sportovn�ch svazů, spolků, klubů, tělov�chovn�ch jednot, kter� alespoň 

z č�sti akceptuj� podnikatelsky orientovan� chov�n�. D�le jde zcela bezv�hradně př�mo

o způsob ř�zen� v podnikatelsk�m sektoru v�roby sportovn�ho zbož� či provozov�n� placen�ch 

tělov�chovn�ch či sportovn�ch služeb (např. fitness, sportovn� hala atd.). [2]

Pojem sportovn� management (z angl. sportmanagement) se člen� na dvě hlavn� oblasti:

 sport 
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- zahrnuje oblast div�ctv�, kter� se soustřeďuje na konzumov�n� z�bavy a oblast 

zdatnosti, soustřed�c� se na aktivn� �čast participantů na sportovn�ch a tělov�chovn�ch 

aktivit�ch

 management a komerce 

- zahrnuje manažersk� ř�d�c� funkce jako pl�nov�n�, organizov�n�, veden� lid� a

kontrolu, ale i takov� oblasti, jako je �četnictv�, marketing, ekonomie, finance a pr�vo)

Obě č�sti  maj� v�znamn� dopad na samotn� předmět zkoum�n�, kter�mi jsou:

- z�kladn� manažersk� činnosti a funkce v oblasti tělov�chovy a sportu, kter� jsou 

předmětem zkoum�n� obecn�ho managementu,

- specifick� manažersk� činnosti, kter� jsou vlastn� pouze oblasti tělov�chovy a sportu,

- organizace a instituce v oblasti TVS, kter� prezentuj� ucelen� okruh manažersk�ch 

činnost� v jejich „podnikov�m“ klimatu,

- lid� v různ�ch ř�d�c�ch pozic�ch oblasti TVS.

Způsob ř�zen� jednotliv�ch organizačn�ch celků v TVS se nutně odv�j� od typick�ch činnost� 

manažerů, kteř� ho realizuj�. [2]

1.2.1 Sportovn� manažer

Pojem sportovn� manažer popisuje Eva Č�slavov� (2000) ve třech �rovn�ch:

 manažer na �rovni veden� sportovn� činnosti, tj. vedouc� sportovn�ch družstev

i jednotlivců ve vyšš�ch soutěž�ch, specialist� vyškolen� pro sportovn� akce, jako jsou 

př�prava mistrovstv� světa, Evropy, př�prava OH apod., specialist� pro uplatněn� sportu 

ve voln�m čase lid�, v pracovn�m procesu, mezi zdravotně handicapovan�mi lidmi atd. 

 manažer na �rovni ř�zen� určit�ho sportovn�ho spolku, resp. organizace, členov� 

v�konn�ch v�borů sportovn�ch a tělov�chovn�ch svazů, sekret�ři svazů, vedouc� 

sportovn�ch středisek ř�zen�ch arm�dou, polici� apod. 

 manažeři v podnikatelsk�m sektoru v�roby sportovn�ho zbož� či provozov�n� 

tělov�chovn�ch placen�ch služeb, vedouc� fitness, vedouc� v�roby sportovn�ho n�řad�

a n�čin�, pracovn�ci reklamn�ch a marketingov�ch agentur pro TVS apod.

1.2.2 Funkce a činnosti sportovn�ho manažera
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Sportovn� manažer řeš� v procesu sv� ř�d�c� funkce typick� �koly, kter� jsou vyj�dřeny jeho 

dalš�mi funkcemi, tj. pl�nov�n�, organizov�n�, v�běr, vyhled�v�n� a rozmisťov�n� pracovn�ků, 

jejich veden� a kontrola. Se zřetelem k re�ln�m potřeb�m praxe lze však prov�st vhodnou 

redukci funkc� sportovn�ho manažera do tohoto minima:

 strategick� pl�nov�n�,

 organizov�n� (postupy, metody, techniky), 

 v�běr a rozmisťov�n� lid�,

 veden� lid�,

 komunikace,

 marketing,

 sportovn� reklama,

 sponzoring,

 znalost pr�vn�ch (daňov�ch, spolkov�ch atd.) norem,

věcn� a form�ln� n�ležitosti k transferu hr�čů (a tren�rů). [3]

1.3 Management v hokeji

V profesion�ln�m hokeji je běžn�, že manažersk� funkce jsou rozděleny mezi několik 

manažerů, protože z�běr funkc� je opravdu velk� a jeden sportovn� manažer by na vše

nestačil. 

Každ� extraligov� klub m� gener�ln�ho manažera, marketingov� oddělen� a �četn� oddělen�. 

Ned� se obecně ř�ci, jakou kdo m� v klubu funkci, protože to b�v� značně individu�ln�. 

Běžn�m standardem, v dnešn� době, jsou obchodn� oddělen�, zajišťuj�c� finance od sponzorů

a sportovn� manažer, kter� zajišťuje složen� hr�čsk�ho k�dru. V př�padě absenc� těchto funkc� 

si činnosti rozděluje gener�ln� manažer a marketingov� oddělen�, jako je tomu např�klad v HC 

Slovan �stečt� Lvi.
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Obr�zek 1: Optim�ln� organizačn� struktura hokejov�ho klubu

V optim�ln� organizačn� struktuře je gener�ln� manažer podř�zen představenstvu klubu, 

prob�h� komunikace s dozorč� radou. 

Sportovn� manažer m� zodpovědnost za sportovn� str�nku klubu včetně ml�deže, spolupracuje 

s tren�ry a skautem pro ml�dež. 

Obchodn� oddělen� je složen� z obchodn�ho manažera a obchodn�ho z�stupce klubu, kteř� 

maj� na starosti finance. 

Marketingov� & PR oddělen� je složen� z marketingov�ho manažera a marketingov�ho 

pracovn�ka, PR manažera. 

Dva pracovn�ci sekretari�tu podl�haj� př�mo GM, prob�h� spolupr�ce s ostatn�mi oddělen�mi.   

Představenstvo 
a.s.

Dozorč� rada
a.s.

Gener�ln� 
manažer

Sportovn� 
manažer

Obchodn� 
oddělen�

Marketing & 
PR oddělen�

Sekretari�t
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2. Marketing a PR

2.1 Obecně o marketingu a PR

Prvn� zm�nky o marketingu poch�z� z 19. stolet�. Slovo marketing vych�z� z anglick�ho slova 

market, což v překladu znamen� trh. Slovo trh plně vystihuje podstatu marketingu. Marketing 

se orientuje na trh, produkt, směnu a popt�vku. 

Jedna z definic Phillipa Kotlera zn�: „Marketing je společensk� a ř�d�c� proces, kter�m 

jednotlivci a skupiny z�sk�vaj� to, co potřebuj� a požaduj�, prostřednictv�m tvorby, nab�dky

a směny hodnotov�ch v�robků s ostatn�mi. 

Marketing se neust�le vyv�j� a věnuje se mu č�m d�l t�m větš� pozornost, protože firmy si 

uvědomuj�, že přisp�v� ke zlepšen� v�konu na trhu. 

Pod zkratkou PR se rozum� public relations, což se d� přeložit jako p�če o vztahu podniku

k veřejnosti.  Hlavn�m �kolem PR je vytv�řet dobr� povědom� o podniku. Veřejnost ve 

smyslu PR zahrnuje jak zaměstnance podniku, tak i ostatn� veřejnost, např. novin�ře, 

z�kazn�ky, dodavatele a odběratele apod. [4]

2.2 Sportovn� marketing

Jako v ostatn�ch oborech, tak i ve sportu roste v�znam marketingu. Sportovn� organizace se 

zab�vaj� obchodem a tento obchod jim přin�š� zdroje financi pro provozov�n� sportovn�ch 

aktivit. 

B. G. Pitts a D. K. Stolar definuj� sportovn� marketing jako „proces navrhov�n�

a zdokonalov�n� činnost� pro v�robu oceňov�n�, propagaci a distribuci sportovn�ho produktu 

tak, aby se uspokojovaly potřeby a př�n� z�kazn�ků a bylo dosaženo c�lů firmy“.

Na sportovn� marketing jsou dva �hly pohledu, a to:

1) Sport v marketingu 

T�k� se to podniků, kter� nevyr�běj� ž�dn� sportovn� produkty. Pro tyto firmy m� sport

a sportovn� marketing instrument�ln� charakter. Sport v tomto př�padě slouž� jako prostředek

k uskutečněn� jin�ch podnikatelsk�ch c�lů, předevš�m k prodeji produktů, kter� nemaj� se 

sportem nic společn�ho, anebo k tvorbě image.
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2) Marketing ve sportu

V užš�m ch�p�n� pojmu „marketing ve sportu“ jsou uvažov�ni jen typičt� sportovn� nositel�, 

v rozs�hlejš�m pojet� pak všechny podniky a organizace, kter� prod�vaj� a vyr�běj� na trhu 

sportovn� zbož� a služby. 

Obě pojet� se mohou v někter�ch př�padech prol�nat. Jedn� se o sportovn� akce, kter� 

organizuj� a na trhu prod�vaj� jak sportovn� zař�zen�, tak i extern� sportovn� podniky, kam 

patř� sponzoři. [2]; [10]

2.3 Marketing a PR hokejov�ch klubů

Marketingu se v minulosti v česk�ch hokejov�ch klubech nepřikl�dal př�liš velk� v�znam. 

V posledn�ch letech však zač�n� nab�vat na v�znamu. Mezi hlavn� důvody patř� př�m� zisky, 

kter� klub může z marketingov� činnosti z�skat. Hlavn�m c�lem klubů je přil�kat v�ce 

fanoušků, prodat v�ce reklamn�ch předmětů. Ale hlavn�m �kolem je působit na veřejnost, 

konkr�tně na představitele veřejnosti - z�stupce města, kraje, a t�ž na sponzory. Takto mohou 

nepř�mo z�skat mnohem v�ce peněz. 

2.3.1 Trendy sportovn�ho marketingu v hokejov�ch klubech

 C�len� na konkr�tn� z�pas – každ� utk�n� přin�š� něco nov�ho

 C�len� na z�kazn�ka prostřednictv�m obrazu – video či billboardy vzbuzuj� větš� 

emoce, než psan� slovo

 Prvn� n�znaky charity – libereck� dětsk� domovy, „Sparťansk� krev“ apod.

 C�len� na mlad� – hokej je z�bava, nejde o g�ly, ale o to se pobavit

 Snaha vytv�řet vlastn� PR a prosazovat jej do m�di�

 Začleněn� věrnostn�ch programů do PR klubu vůči fanouškům a partnerům klubu 

 Person�ln� posilov�n� marketingov�ch oddělen�
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2.3.2 Pr�ce s fanoušky

Jednou z hlavn�ch n�pln� pr�ce marketingov�ch oddělen� jsou fanoušci klubu. �kolem je 

udržet si st�l� fanoušky a přiv�st na stadion dalš�. Kluby analyzuj� div�ck� složen� podle 

různ�ch kategori� (věk, pohlav�, pravidelnost n�vštěvy utk�n�, atd.) a n�sledně nastavuj� 

benefity pro konkr�tn� skupiny fanoušků. Tyto �daje lze použ�t i pro potenci�ln� partnery 

klubu, kteř� mohou zac�lit svou propagaci a reklamn� aktivity v r�mci vz�jemn� spolupr�ce.

Benefity pro fanoušky

Pro držitele permanentek maj� kluby připraveny tyto benefity:

 vlastn� sedadlo po celou sez�nu,

 pr�vo k přednostn�mu zakoupen� vstupenky na play-off (např. na Spartě je play-off 

v ceně permanentky),

 poukazy na občerstven� zdarma,

 d�rek při n�kupu permanentky (š�la, čepice, kalend�ř, ročenka, atd.),

 sleva na suven�ry a na produkty partnerů klubu,

 bonusov� programy (např. Tygr v Liberci),

 newsletters,

 soutěže a akce speci�lně pro permanentk�ře.

Kluby se snaž� přil�kat a udržet co nejv�ce div�ků, kteř� nejsou držiteli permanentek. Snahou 

klubu je, aby si co nejv�ce z nich permanentn� vstupenku někdy v budoucnu koupilo. Tyto 

fanoušky se klub snaž� nal�kat na zv�hodněn� vstupn� a dalš� akce.

Spolupr�ce s fanklubem

Spolupr�ce s fankluby se d� v posledn�ch letech hodnotit jako velmi dobr�. Fankluby jsou

většinou registrovan�m občansk�m sdružen�m.

Nezř�dka se st�v�, že klub poskytuje fanklubům levnějš� permanentky do kotle, spolupod�l� se 

finančně i organizačně na poř�d�n� v�jezdů na venkovn� z�pasy, přisp�v� na z�pasovou 

choreografii a na dalš� věci, jako jsou např. bl�ny do bubnů. 

Ve většině klubů se poř�daj� několikr�t během sez�ny i schůze fanklubu se z�stupcem klubu.
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Pohodl� fanouška na stadionu

Hokejov� stadiony v Česk� republice nab�zej� fanouškům st�le značně rozd�ln� komfort,

i když většina klubů se snaž� o jeho neust�l� zlepšov�n�.

Bezkonkurenčn� pohodl� nab�zej� dvě nejnovějš� ar�ny, a to pražsk� O2 ar�na a libereck� 

Tipsport arena. Div�kovi se zde dostane vše potřebn� ke kvalitn�mu z�žitku z hokejov�ho 

z�pasu. Samozřejmost� jsou multimedi�ln� kostky, čist� soci�ln� zař�zen�, pohodln� sedačky, 

z�pasov� magaz�ny a kultivovan� občerstven�. k těmto ar�n�m by se v ř�du měs�ců měla 

připojit dalš� novostavba, karlovarsk� KV ar�na.

Podobnou kvalitu služeb nab�zej� zrekonstruovan� ar�ny ve V�tkovic�ch (ČEZ ar�na), 

Pardubic�ch (Duhov� ar�na) a Česk�ch Budějovic�ch.

Jako velmi dobr� se daj� ještě hodnotit průběžně rekonstruovan� Zlatopramen Arena v �st� 

nad Labem, plzeňsk� ČEZ ar�na, ar�na pražsk� Sparty.

Značně zastaral� jsou stadiony v Litv�nově, Třinci, Kladně nebo Zl�ně.

Se zkvalitňov�n�m nab�zen�ch služeb souvis� i rozvoj VIP prostor. Tam jsou opět na 

bezkonkurenčn� �rovn� nov� nebo zmodernizovan� ar�ny. U starš�ch stadionů jsou ale kluby 

většinou značně limitov�ny prostorem, což pociťuj� např�klad v �st� nad Labem.

V posledn�ch letech se značně rozšiřuje i nab�dka doplňkov�ch služeb během z�pasů. Nejv�ce 

aktivn� v tomto směru je Sparta, kde mohou div�ci využ�t služeb dětsk�ho koutku, Playstation 

koutku (PC hry), Fotost�nku Canon (div�ci se zde mohou nechat vyfotit s mistrovsk�m 

poh�rem), stoln�m fotbalem nebo třeba půjčovnou vlajek.

2.3.3 Spolupr�ce s novin�ři

Důležit�m �kolem z pohledu PR je m�t vytvořen� dobr� vztah s novin�ři. Ve všech 

dotazovan�ch klubech odpověděli, že s novin�ři, předevš�m z region�ln�ch den�ků, maj�

korektn� vztahy. Na region�ln� �rovni se totiž objevuj� stejn� lid� již několik let a je tak mezi 

nimi a klubem vytvořen� určit� pouto. 

Novin�ři během z�pasů dost�vaj� od klubu občerstven�, jsou pro ně připraveny aktu�ln� z�pisy 

se soupiskami, d�le dost�vaj� z�pasov� magaz�n.

K dispozici jsou vlastn� novin�řsk� tribuny a pressromy většinou již s př�stupem na internet. 

Kluby si uvědomuj�, že novin�ři jsou pro ně nesm�rně důležit� a tak se k nim tak� chovaj�. 



19

Např�klad na Spartě d�vaj� partnersk�m m�di�m exkluzivitu na určit� t�mata, rozd�vaj� l�stky 

na hokejov� i nehokejov� akce.

Partnersk� m�dia se na opl�tku �častn� nejen samotn�ch utk�n�, ale i akc� mimo hokejov� 

ar�ny, př�kladem jsou charitativn� akce, autogrami�dy, setk�n� hr�čů s fanoušky. 

2.3.4 Komunikačn� cesty

Marketingov� komunikace je každ� komunikace, kterou organizace použ�v� k tomu, aby 

ovlivňovala a přesvědčovala z�kazn�ka ke koupi a spotřebě jej�ho produktu, př�padně 

zlepšovala povědom� o firmě sam�. Při stanovov�n� komunikačn� strategie je nutno držet se 

několika z�sadn�ch kroků, kter�mi je stanoven� z�kladn�ch c�lů, a to jak kr�tkodob�ch, tak 

zejm�na dlouhodob�ch, d�le definov�n� c�lov� skupiny (segmentů trhů) dle různ�ch krit�ri� 

(soci�ln�, ekonomick�, demografick� a podobně). Důležit� je tak� spr�vně stanovit 

komunikačn� n�stroje. [6]

Nejv�ce využ�van�m komunikačn�m n�strojem ve sportu je public relations. Public relations 

je souč�st� komunikačn�ho mixu, kter� se narozd�l od ostatn�ch nezaměřuje př�mo na prodej 

produktů, ale na prezentaci firmy jako takov�. �činn� public relations by mělo vytv�řet 

kladn� představy veřejnosti o firmě a spoluvytv�řet podm�nky pro dobr� plněn� jej�ch c�lů. 

S reklamou se použ�v� pro komunikaci s veřejnost� většinou stejn� m�dia, ale rozd�ln�m 

způsobem. Hlavn�mi n�stroji je komunikace přes internetov� str�nky, tisk a reklamu.

Internetov� str�nky

Deset ze čtrn�cti extraligov�ch klubů využ�v� služeb společnosti eSports, kter� kompletně 

zajišťuje weby (grafika, technick� podpora, obsah). Tyto str�nky tak splňuj� předpoklad 

modern� webov� prezentace. U zbyl�ch klubů je situace různ�, přehledn� str�nky maj�

i V�tkovice, poněkud horš� je situace ve Zl�ně, Třinci a hlavně Litv�nově, kde jsou str�nky 

v podobě z roku 2002, kdy byly spuštěny. 

Kluby s poč�tkem nov�ho tis�cilet� pokl�daly internetov� str�nky pouze jako elektronickou 

prezentaci nebo vizitku klubu. Nyn� je webov� prezentace plnohodnotnou souč�st� 

marketingov�ho mixu a kluby se snaž� web komerčně využ�t (např. prodejem reklamn�ch 

bannerů, speci�ln�ch soutěž� s partnery klubu, klubov� TV, atd.)   

Tiskoviny

Většina klubů vyd�v� z�pasov� bulletiny, liš� se však kvalitou, periodicitou i cenou. V Liberci 

dost�vaj� div�ci aktu�ln� č�slo magaz�nu na každ�m z�pase, i když se v dom�c�m prostřed� 
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hraje např. v p�tek a v neděli. Po obsahov� str�nce se zdarma distribuovan� magaz�n skl�d� 

přev�žně z reklamn�ch ploch a z čl�nků, kter� jsou k nalezen� na webu. 

V �st� nebo Pardubic�ch si fanoušci mus� za z�pasov� magaz�n zaplatit, najdou tam však 

čl�nky a zaj�mavosti, kter� na webu nenajdou. Za cenu 20 Kč se v několikastr�nkov�m 

magaz�nu form�tu A5 pokažd� můžou těšit i na plak�t vybran�ho hr�če.

V Karlov�ch Varech z�pasov� magaz�n chyb�, fanouškům je k dispozici jen jedna publikace 

před sez�nou. V klubu už se však uvažuje o vyd�v�n� pravideln�ho bulletinu, k čemuž by 

mohlo pomoct i letošn� historick� druh� m�sto.

V někter�ch klubech, jako je Sparta nebo Česk� Budějovice, si fanoušci mohou poř�dit

i ročenky shrnuj�c� proběhlou sez�nu.

HC Sparta Praha a HC Lasselsberger Plzeň vyd�vaj� i Media guide, kde se fanoušci dozvěd� 

vše důležit� před sez�nou.

Klubov� TV

Zvolna se rozv�jej�c� oblast� jsou klubov� televize, kter� vys�laj� na webov�ch str�nk�ch. 

V NHL běžn� standard se v Česku objevuje jen zř�dka. Kromě finančn� n�ročnosti na 

vybaven� je hlavn�m důvodem fakt, že kluby nemohou na webu zveřejňovat z�běry 

z extraligov�ch z�pasů, což značně ub�r� na atraktivitě.

Stejn� probl�m se v historii řešil i v z�moř�, dnes už tam však televize funguj� bez omezen�. 

V česk� nejvyšš� soutěži vlastn� tato pr�va marketingov� agentura BPA, kter� je 

zprostředkov�v� jen Česk� televizi.

Klubovou televizi produkuj�c� pravidelně různ� report�že a rozhovory m� v extralize 

moment�lně pouze HC Sparta Praha. V loňsk�m roce vznikl podobn� projekt i v tehdy 

prvoligov�m �st�, kter� d�ky tomu vyrobilo i DVD s n�zvem „Cesta za extraligou“.

Webov� televize začaly fungovat i v několika prvoligov�ch klubech, kde jsou však obsahem 

pouze sestřihy ze z�pasů.

Reklama v m�di�ch

Zcela běžnou se stala reklama klubů v medi�ch, kter� tak většinou pomoc� spotů v rozhlase 

nebo region�ln�ch televiz�ch, reklam v novin�ch, billboardů nebo jin�ch reklamn�ch ploch, 

zvou div�ky na nejbližš� z�pasy. 
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3. Obchodn� a sportovn� hospodařen�

3.1 Zdroje př�jmů hokejov�ho klubu

3.1.1 Př�jmy od sponzorů plus TV pr�va

Sponzorstv� je partnersk� vztah mezi hospod�řstv�m a sportem, při kter�m doch�z�

k vz�jemn�mu respektov�n� z�jmů obou stran. Sponzorstv�m se obecně d�vaj� k dispozici 

peněžn�, věcn� prostředky a služby osob�m a organizac�m ve sportovn� oblasti k dosažen� 

podniko-marketingov�ch a komunikačn�ch c�lů. Z�kladn�m principem sponzorstv� je vztah –

služba vs. potislužba. Každ� sponzorsk� vztah by měl b�t založen na vz�jemně 

odsouhlasen�ch c�lech a prospěšn�ch př�nosech. [3]

V extralize ledn�ho hokeje jsou dva typy sponzorů, a to:

 sponzoři cel� soutěže + TV pr�va

 sponzoři jednotliv�ch klubů

Sponzoři cel� soutěže + TV pr�va

Tyto sponzory zajišťuje agentura BPA sport marketing, a.s., kter� ročně sežene cca 140 mil.

Kč. Tyto pen�ze jsou rozděleny rovnoměrně mezi extraligov� kluby, přičemž do každ�ho jde 

5-6 mili�nů Kč hotově a 1-2 miliony ve formě barteru. Zbytek jsou režijn� n�klady BPA.

Agentura BPA sport marketing a.s. je již třin�ct sez�n v�hradn�m marketingov�m partnerem 

APK LH a partnerem ČSLH, kter� zastupuje hokej na v�konnostn� a reprezentačn� �rovni. 

Zajišťuje tak� kompletn� medi�ln� prezentaci v r�mci př�m�ch TV přenosů z extraligy ledn�ho 

hokeje formou sponzorsk�ch odkazů a injekt�ž� a speci�ln� TV projekty, jakou je např. anketa

o nejhezč� hokejovou akci zn�m� jako „Zlat� helma“.

Př�klady barteru: 

 hokejov� vybaven� od NikeBauer,

 automobily Škoda.

 Pivo do VIP prostorů od Budvaru 

TV pr�va – v�znamn� položka, Česk� televize plat� za vys�lac� pr�va na extraligu ročně 

zhruba 20 mili�nu korun.

V pr�vě skončen� sez�ně zajistila agentura PBA sport marketing a.s. pro extraligu tyto 

partnery:
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Gener�ln� partner - Telefonica O2

Hlavn� partneři - Budějovick� Budvar, Česk� pojišťovna (gen. partner play-off), Tipsport

Ofici�ln� partneři - Pepsi, Nokia, Škoda Auto, Radio Impuls, NikeBauer, Credium, Hattrick, 

Česk� televize, MF Dnes.

Sponzoři jednotliv�ch klubů

a) gener�ln� partner klubu

Mimopražsk� kluby obvykle zan�šej� jm�no sv�ho gener�ln�ho partnera do n�zvu klubu. T�m 

doch�z� i ke změně klubov�ho loga. Př�kladem jsou t�my HC GEUS OKNA Kladno, RI Okna 

Zl�n, HC V�tkovice Steel a dalš�.

Gener�ln� partner přisp�v� do rozpočtu klubu č�stkou 8 – 25 mili�nů korun.

b) pron�jem jm�na v n�zvu zimn�ho stadionu.

V dnešn� době už jsou značně rozš�řen� stadi�ny přejmenovan� po partnerovi. Haly obvykle 

vlastn� město, proto zde mohou b�t probl�my s um�stěn�m z�skan�ch prostředků. Situace je 

odlišn� i v př�stupu města, uv�d�m př�klady:

 Budvar Arena v Č.Budějovic�ch

V Česk�ch Budějovic�ch je uzavřen� pětilet� smlouva s pivovarem Budvar na 2 miliony

korun ročně. Pen�ze jdou městu, kter� je rozděluje mezi všechna sportovn� odvětv�.

Budějovick� prim�tor Miroslav Tetter, kter� smlouvu za město podepisoval, to vysvětlil 

slovy, že halu využ�vaj� i krasobruslaři a veřejnost. Hokejov� klub tvrd�, že neb�t hokeje, 

nikdo nem� o n�zev haly z�jem.

 ČEZ Arena v Plzni

V Plzni plat� elektr�rensk� společnost ČEZ 3,5 mili�nů korun ročně, pen�ze jdou klubu. „Tyto 

pen�ze generuje hokej, proto patř� zpět do hokeje,“ argumentuje plzeňsk� radnice.

 Situace v Praze

V Praze je situace specifick�. T�m HC Slavia Praha hraje v hale vlastněn� společnost� 

Bestsport, což je dceřin� společnost Sazky. Sazka v březnu letošn�ho roku pronajala n�zev 

haly telekomunikačn� společnosti Telefonica O2. Aleš Huš�k, gener�ln� ředitel Sazky uvedl, 

že tato č�stka se velmi bl�ž� 55 mili�nům korun, kter� plat� Telefonica O2 ročně za pron�jem 
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n�zvu nov� ar�ny v Lond�ně. Jde tak o jeden z největš�ch kontraktů na pojmenov�n� haly 

v Evropě. Smlouva byla podeps�na na pět let s př�padnou opc�.

T�m HC Slavia Praha nebude m�t z t�to transakce ž�dn� pen�ze, protože v ar�ně je pouze 

v pron�jmu.

Konkurenčn� HC Sparta Praha je př�mo vlastn�kem haly v Holešovic�ch. Na zač�tku letošn�ho 

roku vypršela smlouva se společnost� T-Mobile, za kterou telekomunikačn� oper�tor platil 15 

mili�nů korun ročně. Ar�na HC Sparta Praha, jak zn� dočasn� n�zev, ček� na nov�ho 

sponzora, o kter�m už se jedn�.

c) dalš� sponzoři klubů 

Mimo gener�ln�ch partnerů maj� kluby ještě menš� sponzory, č�stky zde jsou velmi rozličn�, 

podle velikosti protiplněn� ze strany klubu. Je-li majitelem klubu město, chce sponzor 

zak�zky či alespoň informace, jak zak�zky z�skat. Je-li majitelem stavebn� firma, chce b�t 

sponzor jej�m subdodavatelem. a to plat� i obr�ceně. D�-li město někomu zak�zku, chce od 

něj, aby podpořil nějak�m způsobem sport a z�bavu v regionu. Řada lid� si t�ž sponzorsk�mi 

př�spěvky kupuje pod�l na ř�zen� klubu, což ale funguje přev�žně v menš�ch klubech. 

V současně době připravuje vl�da ČR z�kon o vyvlastněn� minoritn�ch akcion�řů, kter� by 

tuto činnost značně ztěžoval.

Hlavn� důvody sponzoringu:

 brandov� reklama – např. s�zkov� kancel�ře, pivovary

 př�stup k informac�m – veřejn� zak�zky, spolupr�ce firem (např. SYNER v Liberci), 

spolupr�ce s městem (např. stavebn� firmy, firmy zab�vaj�c� se likvidac� odpadů).

 skryt� podpora z veřejn�ch peněz – městem vlastněn� firmy (např. PMDP, Plzeňsk� 

tepl�rensk�, Jihočesk� plyn�rensk�)

 monopoly – snaha o zlepšen� vlastn�ho obrazu u veřejnosti (např. ČEZ, RWE-

Transgas, Kapsch, Čepro)

 odpovědnost k regionu, podpora sportu a z�bavy  v kraji, kde firma podnik� (např. 

Lasselsberger, Sokolovsk� uheln�)

 spojen� s hokejem (d�tě v ml�dež. kategorii, b�val� hokejist�)

 z�sk�n� nebo potvrzen� společensk�ho v�znamu ve městě 

 nezištn� pomoc, tzv. filantropie
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Způsoby sponzoringu

 finančn� plněn�

 barterov� plněn� (zbož�, služby)

 zprostředkov�n� dalš�ch sponzorů

 n�kup permanentn�ch vstupenek a VIP prostor pro firemn� představitele zaměstnance

Př�klady př�jmů od sponzorů (za sez�nu)

Extraliga: Plzeň 50 - 55 mil. Kč

Liberec 70 - 80 mil. Kč

Sparta 115 - 125 mil. Kč

�st� n. L. 40 – 45 mil. Kč 

3.1.2 Dotace z veřejn�ch zdrojů

Dotace od města v dnešn�m hokeji fakticky rozhoduj� o existenci a fungov�n� klubu. Města 

obvykle poskytuj� klubům v�ce�čelovou dotaci na provoz zimn�ho stadionu, na ml�dež

a velmi často i na činnost A-t�mu. Když se město rozhodne hokej nepodporovat, ten tak ve 

městě skonč� (např. Fr�dek-M�stek v roce 2004, Strakonice 2007, Teplice 2007).

Se vznikem krajů se v�znamn�m podporovatelem klubů stala i krajsk� samospr�va. V mal� 

m�ře si o pen�ze ž�d� i samotn� st�t. Př�klady: Buly Arena v Kravař�ch, pr�vě stavěn� KV 

Ar�na v K.Varech.

Co vše město hrad�:

 provoz stadionu (cca 7 mil. korun ročně)

 �čelov� dotace na ml�dež (ř�dově miliony korun)

 turnaje ml�dežnick�ch kategori�, např. turnaj o poh�r hejtmana (ř�dově des�tky tis�c 

korun)

 granty – využit� voln�ho času, dětsk� dny apod. 

 dotace na A-t�m
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Př�klady dotac�:

a) �čelov� dotace na provoz zimn�ho stadionu

Jde klubům, kter� maj� stadion ve spr�vě (vych�z� se z toho, že klub je efektivnějš� spr�vce).

 Havl�čkův Brod – 8 mil. korun

 Třeb�č – 5 mil. korun

b) �čelov� dotace na ml�dež

 Havl�čkův Brod – 6 mil. korun ročně 

 Třeb�č – 2,5 mil. korun ročně

c) �čelov� dotace pro A-t�m:

 Znojmo – 15 mil. korun ročně

 Karlovy Vary – 15 mil. korun ročně

 Kometa Brno – 15 mil. korun ročně

Nutno podotknout, že většina klubů m� dotace v�razně nižš�. Oproti tomu t�m HC Slavia 

Praha ž�dn� dotace nedost�v�.

Nejpodstatnějš� ale je, kolik čin� př�spěvky samospr�vy (tj. města i kraje) celkově. Tato č�stka 

se velmi liš�:

 Hav�řov – 16 mil. korun ročně

 Třeb�č – 7,5 mil. korun ročně

Kluby se snaž� z�skat velk� vliv na městě. Řada politick�ch stran měla �spěch hokejov�ho 

klubu př�mo v politick�m programu. Tehdejš� prim�tor �st� nad Labem Petr Gandalovič

(ODS) před komun�ln�mi volbami v roce 2004 vyhl�sil za jeden ze sv�ch politick�ch c�lů 

postup �steck�ch Lvů do extraligy. Stejn� c�l vyhl�sil i š�f brněnsk� ČSSD, nyn� prim�tor 

Brna, Roman Onderka. V Hav�řově podporuje hokej KSČM, v Přerově ČSSD, přičemž tam 

ODS hokeji naopak nepřeje. V Liberci podporuje hokej ODS.

Bez pomoci města se většina klubů neobejde. Je demokracie a každou chv�li jsou volby. 

Z tohoto pohledu je hokej nestabiln� sport.
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d) Mimoř�dn� dotace

Když je klub v t�živ� finančn� situaci, zaž�d� město o mimoř�dnou dotaci či půjčku. U těchto 

půjček se většinou poč�t� s t�m, že nikdy nebudou splaceny. Spolu s m�dii je pak vytv�řen 

tlak na zastupitele, aby tuto půjčku schv�lili.

3.1.3 Dotace od sportovn�ch svazů

Určitou modifikac� př�spěvků z veřejn�ch zdrojů jsou dotace od ČSTV a ČSLH. 

ČSTV, jakožto největš� akcion�ř, z�sk�v� každoročně 1-2 miliardy od Sazky, a.s., kter� je 

vlastněna sportovn�mi svazy. Za to, že m� monopol na č�seln� hry a loterie, mus� odv�dět 

velkou č�st zisku pr�vě sportovn�m svazům. ČSTV odv�d� sportovn�m klubům finančn� 

prostředky v z�vislosti na velikosti klubu a n�ročnosti sportu.

I když Sazka vkl�d� do sportu v�ce financ� než ji přikazuje z�kon, v posledn�ch letech byly 

tyto č�stky značně nižš�, hlavn�m důvodem je financov�n� Sazka Areny (dnes již O2 ar�ny).

Dotace od MŠMT přes ČSLH jsou m�řena i na sportovn� centra ml�deže (SCM). SCM funguj� 

ve klubech, kde se hraje juniorsk� a dorosteneck� extraliga.

Př�klad: v sez�ně 2004/05 inkasoval klub Slezan Opava na SCM 1,5 milionu korun. Před 

sez�nou 2007/08 byl rozš�řen počet družstev v extralize juniorů a dorostu, č�mž byla č�stka 

pro jednotliv� kluby sn�žena, kluby tak dostaly č�stku lehce převyšuj�c� jeden milion korun.

Aby kluby mohly z�sk�vat dotace, mus� ml�dež fungovat pod hlavičkou občansk�ho sdružen�. 

C�lem klubu je, aby s.r.o. nebo a.s. ovl�dali stejn� lid�, jako občansk� sdružen�. Jin� řešen� 

ohrožuje stabilitu klubu.

3.1.4 Pen�ze z pron�jmu haly

Až na v�jimky jsou majiteli zimn�ch stadionů města, ale většina klubů dost�v� stadiony do 

dlouhodob� spr�vy. Obecně totiž plat�, že klub je efektivnějš� spr�vce než městsk� firmy.

Možnosti pron�jmu prostor na stadionu 

a) dlouhodob�

 restaurace

 hotel

 fitness centrum
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 hokejov� obchod

 s�zkov� kancel�ř

 obchody s občerstven�m

b) kr�tkodob�

 pron�jem ledov� plochy

 koncerty, muzik�ly apod.

 různ� firemn� či společensk� akce

 kongresy, předvolebn� m�tinky

 veřejn� akce (poř�dan� městem)

Č�stky za pron�jem jsou na každ�m stadionu různ�, z�lež� na městě i možnostech konkr�tn�ho 

stadionu, vždy se jedn� o ot�zku nab�dky a popt�vky. 

Př�klady ceny za pron�jem na jeden den:

 Plzeň – ČEZ Arena150-180 tis�c korun, 

 Praha – Ar�na HC Sparta Praha (b�val� T-Mobile Ar�na) od 250 tis�c korun.

Možnosti pron�jmu ledu:

• hobby t�my

• organizovan� soutěže

• jin� odd�ly (krasobruslen�, curling)

• firemn� rezervace

• veřejn� bruslen�

• v l�tě hokejov� kempy a školy

Cena ledov� plochy se pohybuje kolem 1800-2000 Kč na hodinu.

Středně velk� klub vyděl� na pron�jmu ledu přibližně 3 mil. korun za rok. 
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3.1.5 Prodej hr�čů

Hokej se hraje na špičkov� �rovni v m�ně než deseti zem�ch světa. Nakupovat hr�če za pen�ze 

nen� na rozd�l od fotbalu př�liš obvykl�. Č�stky za hokejov� přestupy se s těmi ve fotbale 

vůbec nedaj� srovn�vat. Nejdražš�m přestupem česk�ho fotbalisty byl transfer Tom�še 

Rosick�ho ze Sparty do německ�ho Dortmundu za 449 mil. korun. Hokejov�mu klubu jsou 

ochotn� platit jen kluby z Ruska a NHL, v menš� m�ře i t�my z Finska, Šv�carska a Šv�dska. 

Ž�dn� z přestupů se po finančn� str�nce nemůže rovnat těm fotbalov�m.

Mezi NHL a ostatn�mi soutěžemi se každ� rok bouřlivě diskutuje o kolektivn� smlouvě, kter� 

se podepisuje IIHF a NHL. Podle evropsk�ch klubů je tato smlouva značně nev�hodn�. Klub 

totiž obdrž� i za nejlepš� hr�če pouze maxim�lně 200 000 americk�ch dolarů.  

Nejdražš� odchody z česk� extraligy do rusk� superligy:

 Jan Marek ze Sparty do Magnitogorsku (15 mil. Kč) - přestup

 Milan Hnilička z Liberce do Ufy (15 mil. Kč) – hostov�n� leden - duben

Většina hr�čů však do Ruska odch�z� ve chv�li, kdy nem� platnou smlouvu v ČR, v takov�m 

př�padě neplat� rusk� klub česk�mu nic. 

M�dn� byl tak� v�prodej hr�čů z t�mů, kter� ztratily šanci na play-off. Za tyto hostov�n� do 

konce sez�ny ve finsk�ch, šv�dsk�ch nebo šv�carsk�ch klubech inkasovaly česk� t�my 

zhruba 100 tis�c korun. To se ale nel�bilo veden� extraligy, protože nejvyšš� soutěž tak ztr�cela 

na kvalitě, a tak byl změněn hrac� syst�m. V letošn� sez�ně tak hr�ly až do dubna i kluby, 

kter� se do vyřazovac�ch bojů nedostaly, v tzv. play-out.

Tuzemsk� přestupy:

Plat� nepsan� pravidlo, že menš� kluby prod�vaj� bohatš�m.

Na z�kladě syst�mu, kter� si odsouhlasil ČSLH, jsou tuzemsk� kluby, kter� s hr�čem podep�š� 

smlouvu, nuceny platit odstupn� za hr�če klubu, kter� byl předchoz�m držitelem hr�čsk�ch 

pr�v. a to i v př�padě, že hr�či již skončila smlouva. 

Odstupn� se poč�t� podle věku hr�če, počtu odehran�ch sez�n v extralize, produktivity, 

reprezentačn�ch startů a dalš�ch parametrů.

Cena průměrn�ho extraligov�ho hr�če je 1 200 000 Kč.
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Zcela v�jimečně se stane i to, že tuzemsk� klub koup� hr�če v průběhu sez�ny z jin�ho klubu 

za cenu, kter� v�razně převyšuje jeho tabulkovou hodnotu. Např�klad třineck�ho Viktora 

Ujč�ka koupila Slavia po 17. kole sez�ny 1997-98 za 5 milionů korun.

Česk� specifikum – hostov�n�

Hr�či, kteř� se nevejdou do z�kladn� sestavy klubu, odch�zej� na hostov�n� do nižš� soutěže (1. 

liga cca 100 tis�c korun za sez�nu, 2. liga 10 tis�c korun za sez�nu) či na stř�dav� start (plat� se 

za jednotliv� z�pasy a cesť�ky). 

3.1.6 Př�jmy ze vstupn�ho

Průměrn� n�vštěvnost v extralize se pohybuje přibližně okolo 5000 div�ků na z�pas. Každ� 

mužstvo odehraje v z�kladn� č�sti 26 z�pasů, při průměrn� ceně vstupenky 100 Kč tak kluby 

utrž� průměrně 13 milionů korun, vč. 5% DPH, kter� se mus� odv�st st�tu. Je potřeba zaplatit 

zajištěn� z�pasu (pokladna, rozhodč�, bezpečnostn� služba, hlasatel, zapisovatel, pořadatelsk� 

služba, provoz kostky).

Spoustu l�stků se ale rozd� sponzorům a škol�m, dalš� l�stky kupuj� sponzoři pro sv� 

zaměstnance. Např�klad v Pardubic�ch je pro sv� zaměstnance kupuje i město. 

Je velmi obt�žn� určit, kolik vstup v sez�ně na vstupn�m vyděl�. Z�lež� to na v�konech 

mužstva, na marketingu, postupu a �spěchu v play-off a na mimoř�dn�ch okolnostech.

V play-off obvykle neplat� permanentky, což může za př�zniv�ch okolnost� znamenat př�jem 

až milion korun na jedno dom�c� utk�n�.

Nejvyšš� průměrnou n�vštěvnost (8 547) v z�kladn� č�sti 02 extraligy měl v letošn� sez�ně 

t�m HC Moeller Pardubice, kter� k velk�mu překvapen� jako loňsk� finalista nepostoupil do 

vyřazovac�ch bojů. V�těz z�kladn� č�sti, HC MOUNTFIELD, obsadil s 5588 div�ky na z�pas 

čtvrtou př�čku. V�těz play-off, celek HC Slavia Praha, skončil v z�kladn� č�sti ještě o př�čku 

n�ž. Zaj�mav� je i postaven� nov�čka, �stečt� Lvi, ač v z�kladn� č�sti v dom�c�m prostřed� jen 

čtyřikr�t naplno bodovali, skončili s průměrnou n�vštěvou přesahuj�c� čtyři a půl tis�ce na 

osm�m m�stě. Nejnižš� n�vštěvy chod� Kladno a Znojmo, kde se průměrn� n�vštěva 

nevyšplh� ani na hranici tř� tis�c.
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pořad� t�m celkem průměr kapacita

1. HC Moeller Pardubice 222216 8547 10194
2. HC Sparta Praha 160117 6158 14000
3. B�l� Tygři Liberec 156028 6001 7500
4. HC MOUNTFIELD 145284 5588 6421
5. HC Slavia Praha 145145 5582 17123
6. HC Lasselsberger Plzeň 144259 5548 7944
7. HC Litv�nov 128158 4929 7000
8. HC Slovan �stečt� Lvi 118497 4558 6500
9. RI OKNA Zl�n 106040 4078 6830
10. HC V�tkovice Steel 105526 4059 9600
11. HC Energie Karlovy Vary 83161 3198 4680
12. HC Ocel�ři Třinec 79290 3050 5200
13. HC GEUS OKNA Kladno 75924 2920 8600
14. HC Znojemšt� Orli 71839 2763 5500

Tabulka 1: n�vštěvnost v z�kladn� č�sti O2 extraligy

Zaj�mav� je pohled na relativn� n�vštěvnost, kdy je zohledněna kapacita ar�ny. V tomto 

př�padě by byly nej�spěšnějš� Česk� Budějovice (87,03 %), druh� pak Pardubice (83,84 %)

a třet� Liberec (80,01 %). Na opačn�m p�lu je d�ky největš� kapacitě v ČR sl�vistick� O2 

ar�na (32,84 %).

Značn� vzestup z�jmu o hokejov� z�pasy lze sledovat při play-off, kdy se např�klad průměrn� 

n�vštěvnost u letošn�ho mistra, pražsk� Slavie, dokonce zdvojn�sobila (11 802). N�růst byl

k viděn� i u druh�ho t�mu z hlavn�ho města, Spartu ve dvou čtvrtfin�lov�ch z�pasech 

navšt�vilo bezm�la jeden�ct tis�c div�ků. Jen p�r voln�ch m�st se ve vyřazovac�ch boj�ch dalo 

napoč�tat v Karlov�ch Varech, Liberci a v Česk�ch Budějovic�ch, kde se relativn� n�vštěvnost 

bl�žila 100 %.
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Tabulka 2: n�vštěvnost v play-off

Velk� rozd�ly lze pozorovat i cen�ch vstupenek a permanentek. Kluby maj� propracovan� 

syst�my speci�ln�ch slev a bal�čků. Ať už je se jedn� o bal�ček na několik z�pasů, nebo 

rodinn� vstupn�. Vždy je snaha, aby div�k při koupi vstupenky nabyl pocitu, že ušetřil. 

Z�kladn� vstupn� se na česk�ch stadionech pohybuje v rozmez� 60 Kč (Karlovy Vary – na 

st�n�) až 250 Kč (Slavia – hlavn� tribuna), v play off tyto ceny většinou stoupaj�.

Permanentn� vstupenky plat� ve většině klubech pouze na z�kladn� č�st (v�jimkou jsou Česk� 

Budějovice, Sparta a V�tkovice). Nejlevnějš� permanentky nab�dlo letos �st� nad Labem, kde 

se za st�n� zaplatilo 1500,-. Naopak nejdr�ž se permanentky nab�zely v Česk�ch Budějovic�ch

a v Pardubic�ch.

Tabulka 3: ceny vstupenek permanentek v O2 extralize

pořad� T�m celkem průměr
1. HC Slavia Praha 129827 11802
2. HC Energie Karlovy Vary 41893 4655
3. B�l� Tygři Liberec 37386 7477
4. HC MOUNTFIELD 44340 6334
5. HC GEUS OKNA Kladno 21101 5275
6. HC Ocel�ři Třinec 16308 4077
7. HC Sparta Praha 21624 10812
8. HC Litv�nov 13800 6900
9. HC Lasselsberger Plzeň 11213 5606
10. HC Znojemšt� Orli 2693 2693

Klub Vstupn� Permanentky
HC MOUNTFIELD 100 - 180 5500 - 6500

HC Energie KV 60 - 130 3200 - 3400
HC GEUS OKNA Kladno 60 - 110 2150 - 2600

B�l� Tygři Liberec 80 - 170 2300 - 3700
HC Litv�nov 80 - 110 1700 - 2100

HC Moeller Pardubice 80 - 230 2500 - 6100
HC Lasselsberger Plzeň 80 - 130 2900

HC Slavia Praha 90 - 250 2000 - 4810
HC Sparta Praha 80 - 150 2300 - 3500

HC Ocel�ři Třinec 80 - 120 2000 - 2500
HC Slovan �stečt� Lvi 70 - 120 1500 - 2900

HC Znojemšt� Orli 70 - 120 2100 - 2900
RI Okna Zl�n 70 - 190 3100 - 4900
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Př�jmy ze vstupn�ho

HC Lasselsberger Plzeň cca 13 % rozpočtu

SK Hor�ck� Slavia Třeb�č cca 5 % rozpočtu

HC Ben�tky nad Jizerou cca 2-3 % rozpočtu

naproti tomu

kluby NHL cca 70-80 % rozpočtu

3.1.7 Merchandising

Př�jmy z merchandisingu patř� ve většině klubů mezi zanedbateln� položky. Jedn� se sp�še

o službu fanouškům. Zisky se pohybuj� od desetitis�cov�ch č�stek v menš�ch klubech do ř�du 

statis�ců u několika m�lo klubů. Z�lež� na velikosti a obl�benosti klubů.

V�ce o merchandisingu v samostatn� kapitole 4 Merchandising.

3.1.8 Člensk� př�spěvky

Člensk� př�spěvky jsou vyb�r�ny od neprofesion�ln�ch hr�čů v klubu, ve většině př�padů se 

tedy jedn� o ž�kovsk� kategorie.

Existuj� dva př�stupy k maximalizaci zisku:

1) u řadov�ch členů je snaha o minim�ln� člensk� př�spěvky (např. v IHC P�sek jsou 100 

Kč ročně, v př�padě nezaplacen� nen� člen z klubu vyloučen). 

Větš� počet členů = vyšš� př�spěvky od ČSTV.

2) maximalizace v�nosu z př�spěvků od aktivn�ch členů klubu, zejm�na hr�čů 

ml�dežnick�ch kategori�, kteř� plat� 500-1000 Kč měs�čně. To může klubu přin�st 1-2 

miliony korun ročně.

V �steck�m klubu jsou ze zdrojů klubu, města a dotac� ČSLH plně hrazeny n�klady na 

z�kladnu, dorost a juniory. V ostatn�ch ž�kovsk�ch kategori�ch se za sez�nu (od dubna 2008 

do března 2009) plat� n�sleduj�c� č�stky:

 2.-3. tř�da - 7.000 Kč/sez�na (od dubna 2008 do března 2009)

 4.-5. tř�da - 8.000 Kč/sez�na

 6.-9. tř�da - 9.000 Kč/sez�na
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Pro př�klad ještě uv�d�m, jak� č�stky se plat� v někter�ch dalš�ch klubech:

 HC Litv�nov - 9.000 Kč/sez�na

 HC Kom. Brno - 15.000 Kč/sez�na

 HC Slavia - 1.400 - 2.500,- Kč/měs�c (dle družstva)

 HC Letňany - 4.000 Kč/měs�c

 HC Jihlava - 10.000 Kč/sez�na

 HC Plzeň - 8.000 Kč/sez�na

 HC Kladno - 6.000 Kč/sez�na

3.1.9 Poh�rov� soutěže

Dalš�m možn�m přiv�dělkem jsou poh�rov� soutěže. V Česk� republice se po několika letech 

rozjel v srpnu roku 2007 letn� hokejov� poh�r s n�zvem Tipsport Hockey Cup, kter� by měl 

fungovat i n�sleduj�c�ch letech.

V mezin�rodn�m měř�tku se ž�dn� poh�rov� soutěž nekon�. Pouze šestice mistrů ze 

Šv�carska, Ruska, Šv�dska, Finska, Slovenska a ČR se každoročně utk�v� na turnaji Super 

Six. T�m HC Sparta Praha si letošn� fin�lovou �čast� přišel na cca 2,7 mil. korun.

V tomto směru směřuj� velk� oček�v�n� k projektu hokejov� Ligy mistrů, kter� se rozjede 

v př�št� sez�ně. Česk� republika bude m�t v z�kladn�ch skupin�ch dva z�stupce (HC Slavia 

Praha a HC MOUNTFIELD). Od dalš�ch sez�n by se měl počet �častn�ků ještě rozš�řit.

Možnosti v�dělku v Tipsport Hockey Cupu 2007:

- každ� t�m vyinkasoval startovn� 100 000 Kč

- poražen� finalista 200 000 Kč, v�těz 700 000 Kč

Možnosti v�dělku v hokejov� Lize Mistrů:

- každ� t�m vyinkasuje startovn� 300 000 eur

- za každ� v�tězstv� ve skupině 50 000 eur 

- postup do semifin�le 200 000 eur
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- poražen� finalista 500 000 eur, v�těz 1 000 000 eur

V porovn�n� česk�ho poh�ru a chystan� Ligy mistrů je vidět markantn� rozd�l v odměňov�n� 

klubů. Zat�mco v�těz Tipsport Hockey Cupu vyinkasoval v loňsk�m roce 800 000 Kč, 

evropsk� v�těz si př�št� rok může přij�t až na 1 700 000 eur, což je při aktu�ln�m kurzu cca 

42,5 milionu Kč. k t�to sumě je třeba ještě připoč�tat př�jmy ze vstupn�ho a merchandisingu, 

kter� v př�padě �spěchu budou tak� nemal�. Pro kluby tak hokejov� Liga mistrů představuje 

možnost velmi zaj�mav�ch přiv�dělků.

3.2 V�daje hokejov�ho klubu

3.2.1 Platy hr�čů

Zdaleka největš� č�st v�dajů hokejov�ch klubů  m�ř� na hr�čsk� odměny. Průměrn� měs�čn� 

plat hokejisty v česk� extralize čin� cca 100 tis�c Kč včetně bonusů. V prvn� lize je průměrn� 

plat cca 25 tis�c, ve druh� lize kolem 10 tis�c (zde jsou nav�c hr�či placeni jen devět měs�ců 

v roce). 

Odměny hr�čů spolknou zhruba 50 % klubov�ho rozpočtu. V někter�ch klubech je to i v�ce. 

Absolutn� č�stka m�ř�c� na odměny je rok od roku vyšš�. Např�klad v Plzni stouply za 

posledn�ch 9 sez�n za 22 milionů Kč na zhruba 50 milionů Kč. Liberečt� vydali na platech 

v sez�ně 2002/2003 necel�ch 29 milionů Kč (což činilo 48 % z tehdejš�ho rozpočtu 60 mil. 

Kč) a letos 65 milionů (což je 59 % z rozpočtu 110 milionů Kč). �stečt� Lvi ve sv� 

premi�rov� sez�ně mezi hokejovou elitou dali na hr�čsk� odměny tak� 50 % rozpočtu, což 

v jejich př�padě činilo 35 milionů Kč.

Rostouc� n�klady na platy by pomohlo zastavit jedině zaveden� tzv. platov�ch stropů, jako je 

tomu v kanadsko-americk� NHL. V z�moř� t�m majitel� klubů odrazili st�le rostouc� 

požadavky hr�čů.

V minul�ch letech tvořila velkou č�stku fixn� č�st, kdy hokejista pob�ral stejnou č�stku bez 

ohledu na osobn� v�konnost a v�sledky t�mu. Dnes už se ve většině t�mů d�v� přednost 

motivačn�m složk�m a bonusům, kdy je hr�č hodnocen podle osobn� v�konnosti a v�sledků 

t�mu. 

V Plzni posuzuj� pr�mie na z�kladě v�sledků mužstva. Když mužstvo prokazuje špatnou 

v�konnost, trp� všichni. Konkr�tně, pokud je t�m na 12. m�stě a n�že, jsou hr�či bez pr�mi�. 

Nejsou-li do osm�ho m�sta, pr�mie jsou kr�ceny na polovinu. Hr�či maj� pr�mie za z�skan� 
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body od jednoho do pěti tis�c a tak� za postup do play-off. Brank�ř m� nav�c pr�mie za 

vychytan� nuly.

U B�l�ch Tygrů je situace podobn�, pr�mie a bonusy, zde představuj� cca 20% odměny hr�čů. 

Nejv�ce je motivov�n postup do vyřazovac� č�sti, konkr�tně postup do semifin�le. Odměny 

hr�čů koresponduj� s individu�ln� v�konnost� hr�čů a v�sledek t�mu nemus� b�t př�mo 

�měrn� s v�š� rozpočtů na odměny. N�zk� rozpočet na platy znamen� m�ně kvalitn� hr�če, 

pot� je složit� probojovat se do play-off. Všechny smlouvy jsou na dobu určitou, kdy z�kladn� 

koncept je pro všechny stejn� a individualizaci kontraktů řeš� dodatky ke smlouvě. Co se t�če 

zraněn� při utk�n� či tr�ninku, při stoprocentn�m ř�zem l�čen� klubov�m l�kařem zůst�v� v�še 

plněn� smlouvy bez sr�žek. V př�padě l�čen� mimo klubov�ho l�kaře, mohou nastat sr�žky. 

V př�padě nemoci nesouvisej�c� s činnost� hr�če klub odměnu nehrad�, hrad� ji zdravotn� 

pojištěn� hr�če.

Extraligov� kluby maj� pod smlouvou kromě hr�čů A-t�mů i hr�če na stř�dav�ch startech, 

někter� juniory. V Liberci dost�vaj� smlouvy v�jimečně i nadan� ž�ci, každoročně tak klub 

plat� 35 až 45 hr�čů.

3.2.2 N�klady na poř�zen� hr�če

N�klady na poř�zen� hr�čů se klub od klubu liš�. Pro t�my se stabilizovan�m k�drem nejsou 

tyto n�klady př�liš vysok�, většinou se snaž� t�m jen lehce doplnit, př�padně i z vlastn�ch 

zdrojů (junioři). Dobr�m př�kladem v zabudov�v�n� odchovanců do prvn�ho t�mu jsou B�l� 

Tygři, kteř� jsou v tomto směru nej�spěšnějš�.

Ale v t�mech, kde se t�m obměňuje ve velk�m, už tyto n�klady představuj� velkou č�stku. 

V�ce v kapitole 3.5.1 Prodej hr�čů.

3.2.3 V�stroj a vybaven� hr�čů

Hokej patř� z pohledu vybaven� k nejdražš�m sportům. Hr�či v dnešn� době dost�vaj� vešker� 

potřebn� vybaven�, jako jsou všechny souč�sti v�stroje, brusle, hokejov� hole apod. Hokejov� 

hole jsou již v dnešn� době spotřebn�m materi�lem, materi�ly zlepšuj�c� vlastnosti hole jsou 

vykoupeny jejich čast�m l�m�n�m. Průměrn� cena hokejky extraligov�ho hokejisty čin� 

v průměru pět tis�c korun. 

Kluby maj� většinou smlouvu s dodavatelem v�stroje (Bauer Nike), ten jim v př�padě zajištěn� 

exkluzivity d�v� na vybaven� slevu, za kterou mu pak klub poskytne reklamu.
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V někter�ch t�mech (např. Kladno, Litv�nov, Karlovy Vary) maj� hokejist� určen� měs�čn� 

pauš�l, ze kter�ho můžou čerpat vybaven� až do stanoven� č�stky, pot� už si vše mus� platit 

sami.  

V �st� nad Labem hr�či nejsou ž�dnou č�stkou omezeni a klub tak n�klady na v�stroj

a v�zbroj se představuj� č�stku cca 10 milionů korun.

3.2.4 Marketingové výdaje

Reklamn� činnost

Do reklamn� činnosti patř� vlastn� propagačn� činnost klubu. Je zcela běžn�, že reklamu 

hokejov�ch klubů, přev�žně zvouc� na z�pasy nebo informuj�c� např. o prodeji permanentek, 

v�d�me na billboardech, v novin�ch, časopisech, region�ln� televizi nebo slyšet v r�diu. Je 

celkem čast�, že tato m�dia jsou partnerem klubu.

Kluby mus� hradit i n�klady na prezentaci partnerů, jako je malov�n� ledov� plochy, v�roba 

reklamn�ch bannerů, plachet, v�robu dresů a apod.

Internetov� str�nky

Kluby v extralize za provoz internetov�ch str�nek plat� č�stku převyšuj�c� 100 tis�c korun. 

Např. v �steck�m klubu je to č�stka 130 tis�c, ve kter� je obsažena aktualizace str�nek, 

webhosting, honor�ře za čl�nky, bannery.

Z�pasov� magaz�n

Z�pasov� magaz�ny maj� různou podobu (viz. kapitola 2.3.4 Komunikačn� cesty) a proto

i n�klady na magaz�n se klub od klubu liš�. V �st� n. L. činily tyto n�klady v letošn� sez�ně 

zhruba 380 tis�c korun.

Fanshop

Kluby, kter� maj� merchandising ve vlastn� režii, maj� mezi n�klady i položku na v�robu 

suven�rů a zajištěn� jejich prodeje. i zde jsou obrovsk� rozd�ly, v �st� nad Labem bylo do 

v�roby suven�rů investov�no 350 tis�c korun, v libereck�m klubu je to č�stka 

několikan�sobně vyšš�. 

Vstupenky

Vstupenkov� syst�m, kter� v letošn�m roce v �st� realizovala společnost Ticketstream, vyšel 

klub na 500 tis�c korun. Z t�to č�stky se Slovanu během letošn� sez�ny vr�tilo cca 300 tis�c 

korun zp�tky prodejem přes internet. 
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Pernamentky, kter� si �steck� klub vyr�b� č�stečně s�m, přišly na 45 tis�c korun.

3.2.5 Provoz zimn�ho stadionu

Kluby, kter� maj� zimn� stadion ve sv�m vlastnictv�, sice z�sk�vaj� prostředky z jeho 

pron�jmu, avšak nemal� č�stka připad� na provoz a �držbu. Např. zajištěn� provozu Ar�ny 

HC Sparta Praha vyjde klub ročně na 35 až 40 milionů.

3.2.6 Zajištěn� z�pasu

Mezi pravideln� n�klady patř� ty na zajištěn� z�pasu. Kluby musej� na každ� utk�n� zajistit 

pořadatelskou službu, ochranku, prodej vstupenek, catering, �klid stadionu, a u klubů, kter� 

vlastn� kostku nad ledem, tak i jej� provoz. U t�mu HC Lasselsberger Plzeň čin� n�klady na 

jeden z�pas cca 76 tis�c korun a u �steck�ch Lvů zhruba 46 tis�c korun. Prvoligov� Třeb�č 

plat� 28 tis�c korun a druholigov� Ben�tky nad Jizerou 9 tis�c korun.  U extraligov�ch klubů 

se mezi n�klady nezapoč�t�vaj� rozhodč�, ti jsou totiž placeni APK LH.

př�klad n�kladů HC Lasselsberger Plzeň na utk�n� - celkem 76 tis�c korun

 Pořadatel� a security 35 000 Kč (80-90 lid�)

 Distribuce vstupenek 2 000 Kč

 Provoz kostky 10 000 Kč

 Hlasatel a zapisovatel do 1 000 Kč

 Catering 20 000 Kč

 �klid před a po z�pase 8 000 Kč

př�klad n�kladů HC Slovan �stečt� Lvi na utk�n� - celkem 46 tis�c korun

 Pořadatelsk� služba 30 000 Kč 

 Pokladny 3 000 Kč 

 Provoz kostky 5 000 Kč 

 Nat�čen� z�pasu pro tren�ry 1 000 Kč 

 Hlasatel 1 000 Kč 

 Catering  5 000 Kč 

 Obsuha fanshopu + maskot 1 000 Kč 
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př�klad n�kladů SK Hor�ck� Slavia Třeb�č – celkem 28 tis�c korun

 Pořadatel� až 5 000 korun

 Bezpečnostn� agentura 2 000 - 10 000 Kč

 Catering 3 000 Kč

 Rozhodč� 12 000 – 13 000 tis�c 

 Hlasatel, DJ, video do 1 500 celkem

 Zajištěn� l�kařsk� služby 1 000 Kč

 Pokladn� 450 Kč

Rozd�ln� n�klady v r�mci soutěže (např. Plzeň a �st� nad Labem) jsou způsoben� rozd�ln�mi 

podm�nkami. �st� nad Labem m� n�klady na z�pas značně nižš�, protože catering je zde 

z velk� č�sti zajištěn barterem. Mezi položkami n�kladů nen� v severočesk� metropoli ani 

�klid stadionu, protože ten vlastn� městsk� služby a ty tak� zajišťuj� �klid.

3.2.7 Doprava

Někter� kluby vlastn� klubov� autobusy, ale většina využ�v� služby osobn�ch autodopravců. 

Cestov�n� na z�pasy s osobn�m autodopravcem tak přijde klub cca na 1,5 milionů korun.

Do dopravy je potřeba započ�tat i provoz vozov�ho parku klubov�ch zaměstnanců, přičemž 

někde dost�v� auto k už�v�n� i samotn� hr�č.
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4. Merchandising

4.1 Obecně o merchandisingu

Merchandising je z obecn�ho hlediska soubor činnost� směřovan�ch zejm�na k posledn�m 

čl�nkům prodejn�ho řetězce. C�lem merchandisingu je zajistit, že spr�vn� zbož� se nach�z� na 

spr�vn�m m�stě, ve spr�vn� čas a za spr�vnou cenu.

Jedn� se o souhrn činnost�, jež jsou vykon�v�ny v prostor�ch prodejen s c�lem zlepšit 

všeobecnou vizualitu v m�stech vystaven� produktů. 

Merchandising je forma marketingov� podpory produktů, jehož hlavn� n�pln� je zajištěn� 

odpov�daj�c�ho stavu z�sob, vystaven� produktů v prodejně a zv�šen� atraktivity prodejn�ho 

m�sta.

Merchandising v obecn� rovině zahrnuje např.:

 um�stěn� zbož� v reg�le (facing v�robků, uspoř�d�n� dle trvanlivosti, atp.),

 p�če o m�sto prodeje (čistota, vyškolen� person�l, atp.),

 podpora prodeje (ochutn�vky, akčn� stojany, atp.). [13]

4.2 Merchandising ve sportu 

Merchandising se často spojuje se slovem licence, přesn� rozd�l nen� do dnešn� doby 

definitivně určen. Merchandising m� svůj původ v USA, nejednalo se však o sport, n�brž

o filmov� průmysl. Zhruba před třiceti lety začal rozvoj společnosti voln�ho času tak� i v 

Evropě. Sport, jak v aktivn�, tak i v pasivn� podobě, se těšil stoupaj�c� oblibě a rostouc�mu 

z�jmu m�di�. �spěšn� sportovn� t�my se uk�zaly jako div�ck� magnety a došlo k n�růstu 

př�znivců sportu. Sportovn� fanoušci se chtěli č�m d�l t�m v�ce identifikovat se sv�mi idoly. 

Rozvinul se trend použ�v�n� triček jako komunikačn�ho prostředku. Kvůli velk�mu odporu 

proti komerci ve sportu v letech 1960-1970, se prodejem triček rychle rozvinul nov� zdroj 

př�jmů pro kluby. Byl tak položen z�kladn� k�men pro dnešn� merchandising a licence.

4.2.1 Merchandising vs. Licence

U licence poskytuje podnikaj�c� subjekt na z�kladě komerčn� a ziskově orientovan� užitkov� 

b�ze pr�vo na popularitu. Hlavn�m c�lem licence je produkty, firmy nebo obchodn� značky 

emotivně pos�lit, což by mělo t�m za n�sledek zv�šen� odbytu. Poplatky za poskytnut� licence 
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se děl� na minim�ln� garantovanou sumu a provizi, kter� se může v různ�ch př�padech značně 

lišit. 

V oblasti sportu se vyskytuj� tato licenčn� pr�va: komerčn� použit� sportovn�ch symbolů, 

embl�mů, designu, loga, maskotů a využit� ofici�ln�ch titulů. Nelze opomenout velkou oblast 

televizn�ch pr�v na sportovn� přenosy. 

Rozd�l mezi oběma merchandisingem a licenc� je třeba vidět v tom, že předmětem 

merchandisingu jsou ziskově neutr�ln� a prodejně podporovan� v�robky, u licence se jedn�

o ziskově orientovan� využit� popularity na z�kladě poskytnut� licence. 

Jako př�klad (viz. obr�zek 2) uv�d�m fotbalovou federaci FIFA nebo UEFA, kter� poskytne 

licenci Copyright Promotions Licensing Group, kter� zase smluvně ř�d� v�robu zbož� pro 

fanoušky, tedy merchandisingov�ch v�robků s jednotliv�mi specializovan�mi v�robci. [12]

Obr�zek 2 - Sch�ma rozlišen� mezi licenc� a merchandisingem na př�kladu EURO 2000. [12]

4.3 Merchandising v hokejových klubech

4.3.1 Význam merchandisingu pro kluby

V dnešn� době se merchandisingu d�v� velk� v�znam, nejinak je tomu v hokejov�ch klubech. 

Z ekonomick�ho hlediska se v česk�ch poměrech nejedn� o př�liš zaj�mavou oblast. 

Merchandising se bere pouze jako služba pro fanoušky, kter� ale nab�v� na v�znamu. 
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Př�jmy z merchandisingu jsou ve většině klubů zanedbateln�, vůbec se nedaj� porovn�vat se 

z�padn� Evropou a NHL.

4.3.2 Způsob řešen� 

Merchandising může klub prov�dět ve vlastn� režii, kdy se star� o všechny z�ležitosti s t�m 

spojen�. Druhou možnost� je odprodej licence firmě, kter� za to plat� každou sez�nu pevnou 

č�stku a dohodnut� procenta ze zisku.

a) prodej pr�v na značku třet�mu subjektu

Firma vyr�b� suven�ry na sv� n�klady a zisk patř� j�. Nev�znamnějš� firmy v oboru jsou 

Fandyt, Stř�da Sport, Calcio, Ofsajd a Sinne. Kluby maj� zajištěn� př�jem a už se nemus� o nic 

starat. Na druhou stranu ale mohou přich�zet o zisk.

Takto maj� merchandising vyřešeny např�klad kluby HC Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC 

MOUNTFIELD a Plzeň.

Licence značky předn�ho klubu stoj� kolem půl milionu korun ročně, u menš�ch klubů 

extraligy jde o desetitis�ce ročně.

b) klub prov�d� merchandising ve vlastn� režii

Merchandising ve vlastn� režii znamen�, že se kluby staraj� o cel� sortiment od objedn�vky u 

v�robce až po konečn� prodej samy. Tato cesta je cestou budoucnosti, protože zaručuje 

stabilitu a dlouhodob� rozvoj merchandisingu.

Př�kladem jsou kluby B�l� Tygři Liberec, HC Energie Karlovy Vary a HC Slovan �stečt� Lvi.

4.3.3 Dostupnost

Všechny kluby nab�zej� merchandisingov� v�robky v kamenn�ch obchodech, kter� jsou 

většinou př�mo na stadionu, nebo alespoň v těsn� bl�zkosti. Probl�mem někter�ch fanshopů je 

skutečnost, že jsou otevřeny pouze v době z�pasů, jako je tomu např�klad v �st� nad Labem. 

V are�lu libereck� Tipsport Areny je fanshop otevřen každ� všedn� den, což samozřejmě 

souvis� s objemem prodeje, kter� je v př�padě Liberce mnohem vyšš�.

Dalš� možnost je prodej prostřednictv�m komisn�ch prodejců, kter� takt�ž využ�v� libereck� 

klub. Prodejci jin�ho zbož� prod�vaj� ve sv�ch obchodech vybran� suven�ry s logem klubu

a z prodan�ho zbož� jim zůst�v� určit� procento. 

Dnes už zcela běžn�m způsobem je prodej přes internet. Kluby nab�zej� zbož� v fanshopu na 

sv�ch webov�ch str�nk�ch a po objedn�n� ho poštou pos�laj� z�jemcům na dob�rku.
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4.3.4 Sortiment

Sortiment nab�zen�ho zbož� se neust�le rozšiřuje. Od triček v klubov�ch barv�ch a replik 

dresů, kter� se prod�valy zpoč�tku, si dnes můžete v někter�ch fanshopech koupit t�měř 

cokoliv s logem sv�ho obl�ben�ho klubu. V nab�dce každ�ho fanshopu jsou š�ly, trička, dresy, 

čepice, hrn�čky, samolepky, odznaky a dalš� předměty. Nejširš� sortiment najdeme v Liberci, 

kde jsou v nab�dce např�klad školn� potřeby, porcel�n, prsteny, manžetov� knofl�čky, atd.

4.3.5 Pod�l merchandisingu na př�jmech klubu

Pod�l merchandisingu na př�jmech klubu nen� př�liš velk�, ale neust�le stoup�. Jist� př�jem 

znamen� prodej licence jin� firmě, vlastn� režie však může b�t efektivnějš�, což potvrzuje 

př�klad B�l�ch Tygrů. V�nosy z merchandisingu maj� v libereck�m klubu 10% pod�l na 

př�jmech cel�ho klubu.
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5. SWOT anal�za

SWOT anal�zou zjišťujeme a porovn�v�me v�hody a nev�hody organizace ve vnitřn�m

a vnějš�m prostřed�. SWOT anal�za shrnuje v�sledky anal�zy, kter� slouž� k n�vrhům řešen�, 

jak postupovat v budoucnu a eliminovat tak slab� str�nky, čelit ohrožen�m, pos�lit a zachovat 

siln� str�nky a využ�t př�ležitost� zkouman�ho objektu k jeho dalš�mu rozvoji. 6

SWOT anal�za se skl�d� z čtyř č�st�:

 Siln� str�nky (S - strenghts)

 Slab� str�nky (W - weakness)

 Př�ležitosti (O - opportunities)

 Hrozby (T - threats)

5.1 SWOT anal�za HC Slovan �stečt� Lvi

Siln� str�nky:

 klub m� pevnou podporu od města

 připravuje se vstup nov�ho majoritn�ho vlastn�ka

 siln� div�ck� podpora, ve městě dlouhodobě bezkonkurenčn�

 kvalitn� z�zem� klubu (modern� are�l, dostupnost dalš�ch sportovišť) 

Slab� str�nky:

 management bez zkušenost� s nejvyšš� soutěž�

 nedostatečn� kvalita k�dru

Př�ležitosti:

 pos�len� managementu klubu, obsadit pozici sportovn�ho manažera a person�lně pos�lit 

marketing a PR oddělen�

 v�chova vlastn�ch odchovanců (sn�žen� n�kladů na odměny hr�čů) 

 bl�zkost k německ�m hranic�m, kter� po otevřen� d�lnice D8 ještě zkr�tila 

Hrozby:
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 p�d klubu do nižš� soutěže

 absence v�celet�ch smluv s partnery klubu 

 politick� změna ve veden� města �st� nad Labem 
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6 Anketa

Anketa se uskutečnila ve spolupr�ci s klubem HC Slovan �stečt� Lvi během dvou březnov�ch 

z�pasů play out extraligy.

N�hodn�m v�běrem bylo vybr�no 200 respondentů, kteř� odpov�dali na ot�zky ohledně 

vstupenkov�ho syst�mu, bonusov�ho programu, občerstven�, z�pasov�ho magaz�nu, 

fanshopu.

V�sledky ankety byly před�ny marketingov�mu asistentovi �steck�ch Lvů, panu Přemyslu 

Zemanovi, kter� z nich bude vych�zet při změn�ch v n�sleduj�c� sez�ně 2008/2009.
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7. Diskuse

D�ky širok�mu spektru dotazovan�ch osob jsem během vypracov�v�n� bakal�řsk� pr�ce 

z�skal mnoho informac� o tom, jak hokejov� kluby v česk� republice funguj�. Po celou dobu 

jsem se snažil z�skan� informace analyzovat a mezi jednotliv�mi kluby porovn�vat. Vytvořil 

jsem si představu o tom, co je pro hokejov� kluby vzhledem k jejich existenci důležit� a jak� 

jsou rozd�ly, ať už v porovn�n� extraligy s nižš�mi soutěžemi, nebo v extralize samotn�.

Z těchto poznatků vych�z�m v n�sleduj�c�ch doporučen�ch, kter� by měla sloužit ke zlepšen�

fungov�n� klubu HC Slovan �stečt� Lvi, kter� poprv� v klubov� historii hraje nejvyšš� soutěž 

v Česk� republice.

7.1 Doporučen�

V t�to kapitole vych�z�m předevš�m z poznatků, kter� jsem z�skal od lid� působ�c�ch 

v hokejov�ch klubech, v�sledků ankety a tak� ze zkušenost�, kter� jsem nabyl za dobu m�ho 

působen� v hokejov�m prostřed�.

N�sleduj�c� doporučen� by měla přispět ke zlepšen� fungov�n� klubu HC Slovan �stečt� Lvi.

Prvotn�m c�lem veden� �steck�ch Lvů by mělo b�t pos�len� managementu klubu. Po postupu 

do nejvyšš� soutěže přibyl pouze druh� pracovn�k do marketingov�ho oddělen�. Snahou by 

mělo b�t nalezen� schopn�ho sportovn�ho manažera, v jehož kompetenci by nebyl pouze k�dr 

prvn�ho mužstva, n�brž i ml�dež. Pr�vě v pr�ci s ml�dežnick�mi kategoriemi m� klub značn� 

rezervy, což se prom�t� na počtu odchovanců v A-t�mu.

Klubu prozat�m chyb� i obchodn� oddělen�, kter� by mělo na starost zajišťov�n� peněz na chod 

klubu a gener�ln� manažer by se mohl plně soustředit na dalš� rozvoj klubu. Vhodn� by bylo

i person�ln� pos�len� oddělen�, kter� m� na starosti marketing a PR. Dva pracovn�ci se v tomto 

ohledu jev� jako nedostačuj�c�.

Klub by se měl v n�sleduj�c� sez�ně snažit o napraven� renom�, kter� bylo značně 

pošramoceno několika af�rami, o kter�ch se psalo v�ce, než o �spěš�ch klubu v premi�rov� 

extraligov� sez�ně. Pr�vě tomuto by se mělo zabr�nit pos�len�m PR, kter� v�še navrhuji.

Na Slovan ček� v letn� přest�vce změna majoritn�ho vlastn�ka, o kterou st�vaj�c� většinov� 

vlastn�k, statut�rn� město �st� nad Labem, dlouho usilovalo. To by se tak� mohlo st�t 

impulsem ke zlepšen� fungov�n� klubu. 
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Dalš�m c�lem by měla b�t snaha o zajištěn� co největš�ho počtu v�celet�ch smluv se sponzory, 

což se klubu st�le př�liš nedař�. Smlouvu na v�ce než jednu sez�nu m� podeps�no jen několik 

m�lo partnerů. Hlavn�m důvodem byl v letošn� sez�ně předevš�m fakt, že nikdo nedok�zal 

odhadnout, jak si nov�ček v nejvyšš� soutěži povede. 

Klub by se měl snažit o spolupr�ci s okoln�mi sportovn�mi t�my, což by mu mohlo zv�šit 

n�vštěvnost. Př�mo se nab�z� teplick� fotbalov� klub, se kter�m už o t�to spolupr�ci prob�haj� 

jedn�n�. Velk� potenci�l v tomto směru podle m�ho n�zoru nab�z� i ned�vno otevřen� d�lnice 

D8, d�ky kter� se značně zrychlila cesta do nedalek�ho Německa. Za půl hodiny se tak nyn� 

lze do �st� nad Labem dostat z nedalek�ch Dr�žďan, kde žije přes 500 tis�c obyvatel. 

V Dr�žďanech s�dl� ambici�zn� hokejov� klub, kter� m� ve sv�m n�zvu stejn� zv�ře, jako je 

tomu u �steck�ch. Slovan by tak měl zkusit nav�zat spolupr�ci s německ�mi kolegy, což by 

mu tak� mohlo pomoci zv�šit n�vštěvnost a třeba tak� prodejnost suven�rů.

Po marketingov� str�nce by měl klub pokračovat ve zlepšov�n� vstupenkov�ho syst�mu, kter� 

byl před touto sez�nou spuštěn a sk�t� velk� možnosti. V průběhu ročn�ku bylo zavedeno 

rodinn� vstupn�, což by mělo b�t aplikov�no i do permanentkov�ho syst�mu. V proběhl� 

anketě by tuto možnost uv�tala bezm�la polovina respondentů. Mezi permicemi by sv� m�sto 

měly m�t i zlevněn� studentsk� karty, kter� v letošn� sez�ně mezi nab�zen�mi nebyly. Do 

permanentkov�ho syst�mu by měl b�t začleněn i bonusov� program. Jak se uk�zalo v anketě,

o v�hod�ch, kter� se daly poř�dit zakoupen�m zvl�štn� klubov� karty, v�ce jak dvě třetiny 

respondentů nevěděly.

Velk� mezery se skr�vaj� v nab�zen� kvalitě občerstven�. Tyto služby klub nepř�mo kontroluje 

prostřednictv�m �steck�ch městsk�ch služeb, ale určitě by bylo dobr� soustředit svůj z�jem

i do t�to oblasti. Klub by měl od př�št� sez�ny trvat na rozš�řen� sortimentu a tak� na kvalitě 

nab�zen�ch služeb.

S t�m �zce souvis� i dalš� �steck� probl�m, což je soci�ln� zař�zen�. Toalety jsou ve 

Zlatopramen Areně ve špatn�m stavu, což od jejich použ�v�n� a s t�m souvisej�c� n�vštěvy 

z�pasů, odrazuje přev�žně ženy. Zde ale klub nar�ž� na probl�m, že nen� vlastn�kem ar�ny.

Větš� pozornost by si zasloužil fanshop, kde však marketingov� oddělen� nar�ž� na omezen� 

rozpočet a tak� velmi omezen� prostory v ar�ně.

V průběhu z�pasů by se podle dotazovan�ch fanoušků mělo zlepšit využ�v�n� multimedi�ln� 

kostky, kde sch�z� předevš�m větš� četnost opakov�n� důležit�ch momentů ze utk�n�.
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8. Z�věr

Hlavn�m c�lem bakal�řsk� pr�ce byla anal�za ekonomick�ch principů fungov�n� česk�ch 

hokejov�ch klubů. 

Mezi d�lč� �koly pr�ce patřil rozbor problematiky obchodn�ho a sportovn�ho hospodařen� 

klubu, kde jsem soustředil pozornost na klubov� př�jmy, v�daje a problematiku na trhu 

s hr�či. D�le jsem věnoval svou pozornost marketingu, kter� v posledn�ch letech 

zaznamen�v� ve sportovn�m prostřed�, a nejen v tom hokejov�m, obrovsk� n�růst pozornosti. 

Rozv�jej�c�m odvětv�m je tak� merchandising, kter� sice klubům zat�m nepřin�š� tolik 

finančn�ch prostředků, jako je tomu ve vyspěl�ch evropsk�ch zem�ch a USA, ale z pohledu 

služeb nab�zen�ch fanouškům patř� mezi nejdůležitějš�.

Souč�st� bakal�řsk� pr�ce je i SWOT anal�za �steck�ho klubu, na kterou navazuj� doporučen� 

pro zlepšen� fungov�n� Slovanu. Při těchto doporučen�ch čerp�m nejen ze SWOT anal�zy, ale

i z v�sledků ankety, kterou jsem ve spolupr�ci s klubem uskutečnil mezi div�ky při z�pasech 

extraligov�ho play out a z vlastn�ch zkušenost�, kter� jsem z�skal během sv�ho dvoulet�ho 

působen� v hokejov�m prostřed�.

Všechny v �vodu stanoven� c�le byly v bakal�řsk� pr�ci splněny a z�skan� informace maj� 

sloužit ke zlepšen� fungov�n� hokejov�ho klubu v �st� nad Labem.

Nutno podotknout, že po p�du �steck�ch Lvů bude aplikov�n� někter�ch doporučen� značně 

problematick�, avšak vzhledem k ambic�m klubu, kter� by se co nejdř�ve chtěl vr�tit do 

nejvyšš� soutěže, by bylo vhodn� aplikovat co nejv�ce zlepšen� už nyn�.
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Př�loha č. 1: přestupn� ř�d – v�ňatek o odstupn�m

VI. Odstupn�

Čl�nek 9

1. Z�kladn� tabulkov� hodnota odstupn�ho bude stanovena každ�m rokem VV ČSLH.
2. V př�padě přestupu je z�kladn� hodnota odstupn�ho stanovena dle mateřsk�ho klubu 

hr�če 
a) u hr�čů 20 let a v�še: 

(i) extraligy 764 000 Kč 
(ii) I. ligy 75 % 573 000 Kč 
(iii) II. ligy 50 % 382 000 Kč 
(iv) krajsk� soutěže 20 % 152 800 Kč 
(v) okresn� soutěže 5 % 38 200 Kč 

b) u hr�čů do 19 let včetně: (do věku hr�če)

(i) extraligy juniorů 19 500 000 Kč 
(ii) ligy juniorů 19 70 % 350 000 Kč 
(iii) extraligy dorostu 16 60 % 300 000 Kč 
(iv) ligy dorostu 16 45 % 225 000 Kč 
(v) ž�kovsk� ligy 9. tř�d 14 30 % 150 000 Kč 
(vi) ž�kovsk� ligy 8. tř�d 13 22 % 110 000 Kč 
(vii) ž�kovsk� ligy 7. tř�d 12 17 % 85 000 Kč 
(viii) ž�kovsk� ligy 6. tř�d 11 15 % 75 000 Kč 
(ix) 5. tř�d (klubů ž�kovsk� ligy) 10 7 % 35 000 Kč 
(x) 4. tř�d (klubů ž�kovsk� ligy) 9 6 % 30 000 Kč 
(xi) krajsk� juniorsk� soutěže 19 10 % 50 000 Kč 
(xii) krajsk� dorosteneck� soutěže 16 7 % 35 000 Kč 
(xiii) krajsk� soutěže starš�ch ž�ků 14 6 % 30 000 Kč 
(xiv) krajsk� soutěže mladš�ch ž�ků 12 5 % 25 000 Kč 
(xv) okresn� soutěže juniorů 19 3 % 15 000 Kč 
(xvi) okresn� soutěže dorostu 16 2 % 10 000 Kč 
(xvii) okresn� soutěže ž�ků 14 1 % 5 000 Kč

c) u ostatn�ch hr�čů: 10 2 % 10 000 Kč
d) u hr�ček žensk�ch soutěž�: 2 % 10 000 Kč

3. Pro upřesněn� stanoven� věku hr�čů (na každou sezonu upřesňuje VV ČSLH) je 
rozhoduj�c� vždy ročn�k narozen� v obdob� od 1.1. do 31.12. př�slušn�ho roku.

Pro sezonu 2007-2008 plat�: 
Věk hr�če (včetně) Věkov� kategorie Datum narozen� 
20 let dospěl� 31.12.1987 a starš� 
17 – 19 let junioři 1.1.1988 – 31.12.1990 
15 – 16 let dorost 1.1.1991 – 31.12.1992 
14 let 9. tř�da 1.1.1993 – 31.12.1993 
13 let 8. tř�da 1.1.1994 – 31.12.1994 



53

12 let 7. tř�da 1.1.1995 – 31.12.1995 
11 let 6. tř�da 1.1.1996 – 31.12.1996 
10 let 5. tř�da 1.1.1997 – 31.12.1997 
9 let 4. tř�da 1.1.1998 – 31.12.1998

II.
Odstupn� za hr�če při přestupu

1. Z�kladn� hodnota hr�če:

do 20 let 764.000,- Kč
21 820.000,- Kč
22 893.000,- Kč
23-27 968.000,- Kč
28 893.000,- Kč
29 820.000,- Kč
30 774.000,- Kč
31-33 687.000,- Kč
34 a v�ce 299.000,- Kč

Z�kladn� hodnota hr�če se upravuje vždy před zač�tkem přestupn�ho term�nu pro 
novou sez�nu o inflačn� koeficient vyhl�šen� ČS� k 1.1. př�slušn�ho roku, kdy sez�na 
zahajuje.

2. Koeficienty pro nav�šen� z�kladn� hodnoty hr�če:

a) počet odehran�ch sez�n v Lize,
b) počet startů v Lize,
c) um�stěn� v bodov�n� hr�čů mužstva v předchoz� sez�ně (g�ly, asistence, +/- body),
d) um�stěn� v bodov�n� hr�čů Ligy v předch�zej�c� sez�ně (g�ly, asistence, +/- body),
e) počet reprezentačn�ch startů za seniorskou reprezentaci celkem,
f) draft, juniorsk� reprezentace - pouze u hr�čů do 22 let, zahraničn� angažm� v 
předch�zej�c� sez�ně v nejvyšš� soutěži �častn�ka MS skupiny A,
g) zdravotn� stav (chronick� a dlouhodob� zraněn�);

Všechny koeficienty se vyjadřuj� bodověv rozmez� 0 až 20.
Koeficienty se nevztahuj� na hr�če nad 34 let.
Koeficienty 2a) - 2e) se stanovuj� na z�kladě �dajů dle ofici�ln�ch statistik vydan�ch 
nebo uznan�ch ČSLH.
Koeficienty 2b) - 2d) se vztahuj� pouze na hr�če ELH.
Koeficient 2f) a 2g) posuzuje SK dle předložen�ch materi�lů. Z�kladn� hodnota hr�če 
může b�t nav�šena maxim�lně o 140 %. 
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3. Stanoven� hodnoty koeficientů

ad a) počet sez�n v lize:

0 0
1 4
2 8
3 10
4 15
5 a v�ce 20

ad b) počet startů v lize:

0 0
m�ně než 20 4
40 8
70 10
100 15
100 a v�ce 20

ad c) um�stěn� v bodov�n� hr�čů mužstva v uplynul� sez�ně 

Brank�ř
č. 1 20
č. 2 10
č. 3 5 

Pořad� se stanov� dle počtu odchytan�ch minut v sez�ně. 

Obr�nce
1. - 2. m�sto 20
3. - 4. m�sto 15
5. - 6. m�sto 10
7. m�sto a n�že 5

�točn�k
1. - 4. m�sto 20
5. - 8. m�sto 15
9. - 12. m�sto 10
13. m�sto a n�že 5

ad d) um�stěn� v bodov�n� v Lize

Brank�ř
1. - 3. 30
4. - 6. 25
7. - 10. 20
od 11. m�sta 2
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Obr�nce
1. - 5. 30
6. - 10. 25
11. - 15. 16
16. - 20. 14
21. - 30. 12
31. - 40. 8
41. - 50. 4 

�točn�k
1. - 9. 30
10. - 19. 25
20. - 29. 14
30. - 39. 10
40. - 49. 8
50. - 75. 4
76. a n�že 0

ad e) počet reprezentačn�ch startů v seniorsk�ch v�běrech „A“

0 0
m�ně než 5 1 - 5
10 6 - 10
15 11 - 15
v�ce než 15 20 

Start za „B“ t�m m� v počtu startů hodnotu 50 % startů v „A“ t�mu.

ad f, g) SK přiděl� dle průkaznosti předložen�ch materi�lů a na z�kladě znalosti 
hokejov�ho trhu. 

4. Odstupn� za přestup hr�če starš�ho 16 let:

a) u hr�če ELH - platn� tabulkov� hodnoty vydan� VV ČSLH,
b) u hr�če I. ligy - tabulkov� hodnota ve v�ši ....................75%
c) u hr�če II. ligy - z�kladn� tabulkov� hodnota ve v�ši .... 50%
d) u hr�če region. soutěž� - z�kl. tab. hodnota ve v�ši ......20%
e) u hr�če okres. soutěž� - z�kl. tab. hodnota ve v�ši .........5%

5. Č�stka za hostov�n� z I. ligy do Ligy se vyč�sl� ve v�ši 25 % z�kladn� hodnoty hr�če.
6. U reprezentantů, kteř� na posledn�m MS odehr�li 5 a v�ce utk�n� (u brank�řů 3 a v�ce) 

se celkově vypoč�tan� hodnota hr�če zvyšuje o 10 %.
7. V př�padě, že dojde k přestupu hr�če z mateřsk�ho Klubu do jin�ho Klubu nebo 

subjektu a tento hr�č v n�sleduj�c�m obdob� odejde působit do NHL, n�lež� 
mateřsk�mu klubu pod�l na č�stce obdržen� klubem dle smlouvy mezi IIHF a NHL ve 
v�ši:
- 80 % v 1. roce po přestupu hr�če, 
- 60 % v 2. roce,
- 40 % ve 3. roce.

Pod�l bude převeden z konta ČSLH př�mo na �čet mateřsk�ho klubu. 
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Př�loha č. 2: Ot�zky klubům

OBCHOD

1) Jak� je v�še vašeho rozpočtu v letošn� sez�ně? Z jak�ch č�st� se skl�d�?
2) Jak� je m�ra vkl�dan�ch sponzorsk�ch prostředků? Jak� je jejich poměr 
kr�tkodob�/dlouhodob�?
3) Z kolika procent m�te dlouhodob�mi smlouvami naplněn rozpočet na př�št� sez�nu?
4) Jak� jsou hlavn� důvody sponzoringu?

a) z�sk�v�n� obchodů mezi skupinou podnikatelů z dan�ho regionu
b) brand
c) z�vislost na hlavn�m partnerovi
d) spolupr�ce s městem
e) pomoc regionu, kde subjekt podnik�

5) Jak� jsou benefity, kter� poskytujete sponzorům? (golfov� turnaje, setk�n� sponzorů, 
setk�n� na radnici, pomoc při z�sk�v�n� kontraktů)
6) V jak�m stavu jsou Vaše VIP prostory? Považujete je za dostačuj�c� vzhledem k počtu 
n�vštěvn�ků?
7) Jak� je z�vislost podpory sponzorů na v�sledc�ch t�mu?
8) M�te v klubu vlastn� obchodn� oddělen�? Kolik lid� pracuje v obchodn�m oddělen� nebo se 
touto problematikou zaj�m�?
9) Jak funguje sh�něn� peněz?
10) Jak� jsou n�klady na jeden extraligov� z�pasy? (+ složen�)

SPORTOVN� HOSPODAŘEN�

1) Jak� jsou n�klady na platy hr�čů a jak se změnily v čase?
2) Jak prob�h� proces z�sk�v�n� hr�če? (v�znam skautingu a agentů)
3) Pozice mlad�ch hr�čů, hostov�n� + česk� specialita - stř�dav� starty
4) Kolik lid� se tohoto procesu �častn�?
5) Jak jsou postaven� smlouvy v př�padě špatn� v�konnosti či zraněn�?
6) Jak velkou roli hraje motivačn� složka?
7) Kolik hr�čů m�te pod smlouvou?
8) Jak� je vliv hr�čsk�ch platů na v�sledky?
9) Jak se vyplat�/nevyplat� n�kup hvězdy a jak� je jej� využit� v marketingu, obchodu
a merchandisingu?
10) Jak� je V�š n�zor vlivu zveřejněn� platů na hospodařen� klubu?
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MARKETING & PR

1) Jak� benefity nab�z�te Vašim fanouškům?
2) Jak� benefity nab�z�te permanentk�řům? 
3) Jak se snaž�te přil�kat fanoušky do hlediště? Hled�te inspiraci v zahranič�?
4) Jak se snaž�te přil�kat fanoušky k prezentaci sv�ch sponzorů?
5) Poř�d�te nějak� marketingov� akce se sponzory?
6) Jak funguje V�š fanklub? Pod�l�te se na poř�d�n� v�jezdů?
7) Jak� pohodl� nab�z�te fanouškovi na stadionu? (občerstven�, kostka, toalety, bulletin, 

sedadla, soutěže)
8) Jak využ�v�te webov� str�nky pro marketingov� akce?
9) Jak� č�st klubov�ho rozpočtu je směřov�na do marketingov�ho oddělen�?
10) Kolik lid� v marketingov�m oddělen� pracuje a jak� jsou jejich funkce? (Star� se o to 

př�padně najat� agentura?)
11) Je ve Vašem klubu samostatn� PR oddělen� nebo spad� do marketingov�ho? (jak 

dlouho)
12) Jak� je Vaše spolupr�ce s novin�ři? Jak� benefity novin�řům nab�z�te?
13) Vyd�v�te z�pasov� program či jin� klubov� magaz�n? Jak� je jeho podoba, 

pravidelnost a cena? (n�klad, prodej)
14) M�te klubovou TV? Jak čast� je jej� vys�l�n�? M�te představu o tom, jak� je jej� 

sledovanost?
15) Kolik jste prodali permic na letošn� sez�nu? Jak� byl rozd�l oproti minul�m rokům?

MERCHANDISING

1) Jak� v�znam přikl�d� V�š klub merchandisingu?
2) Jak� je řešen� merchandisingu? Je ve vlastn� režii či zprostředkovan� jin� firmě? Proč?
3) Jak� byl v�voj tržeb z prodeje suven�rů?
4) Jak� jsou možnosti n�kupu suven�ru? Jak� m�te prodejn� m�sta? Jak� je jejich 

dostupnost?
5) Jak� je š�ře sortimentu? Jak� jsou trendy?
6) Funguje u V�s marketingov� podpora merchandisingu? (Jak?)
7) Využ�v�te pro prodej suven�rů prodej po internetu? Jak� jsou tržby?
8) Kolik lid� se v klubu věnuje problematice merchandisingu?
9) Jak� je celkov� obrat a zisk?
10) Při v�robě suven�rů je pro V�s důležitějš� cena nebo kvalita?
11) Jak� zbož� je u V�s nejprod�vanějš�?
12) Jak� je pod�l merchandisingu na př�jmech cel�ho klubu? (jak tomu bylo v minul�ch 

sez�n�ch?)
13) Poř�d�te aukce hran�ch dresů Vašeho t�mu?
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Př�loha č. 3: anketa
ANKETA HC SLOVAN �STEČT  LVI – březen 2008

Pohlav�: muž / žena                                      

Věkov� kategorie: 
a) x – 18let b) 19 – 40 let c) 41 – 55let d) 55 a v�ce let 

Jak dlouho chod�te na hokej?
a) prvn� sez�nu b) druhou až třet� sez�nu c) d�le

Jak často chod�te na hokej?
a) nevynech�m ž�dn� dom�c� z�pas b) jsem na většině z�pasů
c) byl jsem na m�ně než polovině z�pasů v sez�ně d) nechod�m skoro vůbec

Z�vis� vaše n�vštěvnost na tom, jak se klubu dař�?
a) určitě, při špatn�ch v�sledc�ch nechod�m b) č�stečně, v�ce se rozhoduji
c) určitě nez�vis�, chod�m na hokej, i když se t�mu nedař� d) chod�m jen na atraktivn� soupeře typu Sparta či Slavia

PERMICE a VSTUPENKY
Vlastn�te permanentn� vstupenku?
a) ano, m�m modrou permici (polstrovan� sedadla) b) ano, m�m žlutou permici
c) ano, m�m permici na st�n� d) nevlastn�m permanentku *

*Proč nem�te permici?
a) nechod�m př�liš často, nevyplat� se mi to b) přijde mi moc drah�
c) před sez�nou jsem nevěděl, jestli se mi to vyplat� d) s�m nev�m
e) jin� důvod (vypište)........................................................

Jak dlouho už si permici pořizujete?
a) prvn� sez�na b) druh� až třet� c) d�le

Co pro V�s permice znamen�?
a) pocit soun�ležitosti s klubem b) jistotu st�l�ho m�sta a nemus�m st�t u pokladen frontu 
na l�stek
c) možnost soutěžen� během přest�vek d) d�rek (š�la, čepice, atd.) při zakoupen� permice
e) �spora peněz

Uvažujete o koupi permice na př�št� sez�nu?
a) určitě, za každ�ho stavu b) ještě se budu rozm�šlet c) permici si určitě nekoup�m

Co je pro V�s při koupi permice nejdůležitějš�?
a) cena b) nab�dka dalš�ch v�hod
c) v sez�ně už se nemus�m o nic starat d) d�rek při n�kupu permanentky 

Měli byste z�jem o rodinnou permanentku? (v�hodn� set permanentek pro rodiny) 
a) ano, na hokej chod�me společně b) ne, na hokej chod�m většinou s�m

Měl byste z�jem zakoupit permanentku jako „d�rkov� poukaz“ pro svou rodinu, př�tel�, atd.? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

Využil byste nab�dky permanentka + parkovac� m�sto před Zlatopramen Arenou?
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

VSTUPENKY
Využil jste někdy předprodeje vstupenek mimo den utk�n�? 
a) ano, pravidelně b) několikr�t za sez�nu
c) o předprodeji mimo hrac� den nev�m d) nevyužil

Využil jste n�kupu/ rezervace vstupenek po internetu? 
a) ano, často b) několikr�t za sez�nu
c) o internetov�m předprodeji nev�m d) ne

Využil jste možnosti rodinn�ho vstupn�ho na dom�c� utk�n�? 
a) ano, často. b) několikr�t za sez�nu
c) o rodinn�m vstupn�m nev�m d) nevyužil
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Využil byste bal�čků vstupenek na jednotliv� utk�n�? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

Využil byste bal�čků vstupenek + občerstven�? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

CLUB CARD
Zn�te i tzv. Club Card?
a) ano, zn�m i vlastn�m* b) zn�m, ale nevlastn�m
c) už jsem to někde zaslechl, ale moc o tom nev�m d) nezn�m

*Jak využ�v�te slevy s Vaš� Club card?
a) využ�v�m hojně b) p�rkr�t jsem využil
c) skoro vůbec nevyuž�v�m d) ještě jsem ji vlastně ani nevyužil

*Jak� v�hody využ�v�te nejčastěji? (n�kup suven�rů, sleva v restauraci Sport Pub) 
vypište .............................................................................................

Co byste ř�kal na to, kdyby tento syst�m v�hod byl př�mo souč�st� Vaš� permice?
a) to by bylo super b) nen� to špatn� n�pad, ale z�leželo by na sortimentu
c) nev�m, takov� věci mě nezaj�maj�

Jak� typy slev a v�hod by pro V�s byly v bonusov�m programu zaj�mav�?
vypište.....................................................................

OBČERSTVEN 
Využ�v�te možnost očerstven� během přest�vek?
a) ano, na každ�m z�pase, pivko a klob�ska k hokeji patř� b) ano, ale jen velmi v�jimečně
c) p�rkr�t už jsem využil d) ještě nikdy jsem nevyužil

Jak jste spokojen s kvalitou občerstvovac�ch služeb? (ozn�mkujte jako ve škole)
1     2     3     4     5

Co postr�d�te v sortimentu občerstven�?
a) nic, jsem nad m�ru spokojen b) postr�d�m ........................................................

Je V�m bližš� občerstven� v modern�ch ar�n�ch?
a) určitě ano, je tam kulturnějš� prostřed� b) ne, jsou tam vysok� ceny a nen� tam př�liš velk� 
v�běr 
c) ne, m�m radši dom�c� prostřed� ve starš�ch ar�n�ch d) nev�m, je mi to jedno

Chyb� V�m v nab�dce občerstven� v�hodn� menu? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

Chyb� V�m prodej piva př�mo na tribuně? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji

LION�S REVUE 
Kupujete si z�pasov� magaz�n Lion�s Revue? 
a) ano, pravidelně b) často
c) pouze, pokud je v magaz�nu můj obl�ben� hr�č d) nekupuji 

Kde se o nov�m č�sle LR dozv�te?
a) na webov�ch str�nk�ch klubu b) na pokladně Zlatopramen Areny 
c) ve fanshopu d) nikde 

Jak se V�m l�b� nov� grafika magaz�nu? 
a) l�b� se mi, je perfektn� b) ujde to, ale něco tomu chyb� c) nel�b� se mi 

Vyhovuje V�m form�t magaz�nu – A5? 
a) ano, vyhovuje mi b) form�t A4 byl lepš� c) je mi to jedno

Co V�m v magaz�nu chyb�? 
a) V�ce informac�ch o hr�č�ch „A“ mužstva b) Info o ml�deži 
c) Vědomostn� soutěže d) Něco jin�ho……………………
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OSTATN 
Měl byste z�jem o zas�l�n� e-mailů o novink�ch v klubu (tzv. newsletter)?
a) ano, určitě bych měl z�jem b) uvažoval bych o tom
c) nev�m d) jsem dostatečně informov�n prostřednictv�m webu

Jak jste spokojen s využ�v�n�m kostky v průběhu z�pasu?
a) jsem nad m�ru spokojen b) nev�m, kostku nesleduji
c) na kostce mi chyb�.......................................................................................................................

Jak jste spokojen se sortimentem fanshopu?
a) jsem spokojen b) v sortimentu mi 
sch�z�....................................................................

Jak jste spokojen s dostupnost� fanshopu?
a) stač� mi otev�rac� doba během z�pasů b) ocenil bych i jinou otev�rac� dobu 
c) ocenil bych i jin� prodejn� m�sto

Děkujeme V�m za čas str�ven� vyplňov�n�m ankety. Pokud m�te nějak� vzkaz či připom�nku k anketě, můžete n�m 
ji napsat zde. 

Vzkaz či připom�nka k anketě:

V př�padě, že vypln�te jm�no a kontakt na V�s, budete zařazen do slosov�n� o ceny. (dobrovoln�)

jm�no: kontakt (telefon, e-mail):
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Př�loha č. 4: v�sledky ankety

Pohlav�: muž 85 % / žena 15 %

Věkov� kategorie: 
a) x – 18let 27 % b) 19 – 40 let 50 % c) 41 – 55let 14 % d) 55 a v�ce let 9 %

Jak dlouho chod�te na hokej?
a) prvn� sez�nu 11 % b) druhou až třet� sez�nu 22 % c) d�le 67 %

Jak často chod�te na hokej?
a) nevynech�m ž�dn� dom�c� z�pas 68 % b) jsem na většině z�pasů 15 %
c) byl jsem na m�ně než polovině z�pasů v sez�ně 9 % d) nechod�m skoro vůbec 7 %

Z�vis� vaše n�vštěvnost na tom, jak se klubu dař�?
a) určitě, při špatn�ch v�sledc�ch nechod�m 12 % b) č�stečně, v�ce se rozhoduji 9 %
c) určitě nez�vis�, chod�m na hokej, i když se t�mu nedař� 70 % d) chod�m jen na atraktivn� soupeře 9 %

PERMICE a VSTUPENKY
Vlastn�te permanentn� vstupenku?
a) ano, m�m modrou permici (polstrovan� sedadla) 17 % b) ano, m�m žlutou permici 28 %
c) ano, m�m permici na st�n� 5 % d) nevlastn�m permanentku * 50 %

*Proč nem�te permici?
a) nechod�m př�liš často, nevyplat� se mi to 11 % b) přijde mi moc drah� 26 %
c) před sez�nou jsem nevěděl, jestli se mi to vyplat� 22 % d) s�m nev�m 26 %
e) jin� důvod 15 %

Jak dlouho už si permici pořizujete?
a) prvn� sez�na 17 % b) druh� až třet� 38 % c) d�le 45 %

Co pro V�s permice znamen�?
a) pocit soun�ležitosti s klubem 10 % b) jistotu st�l�ho m�sta 52 %
c) možnost soutěžen� během přest�vek 7 % d) d�rek (š�la, čepice, atd.) při zakoupen� permice 16 %
e) �spora peněz 15 %

Uvažujete o koupi permice na př�št� sez�nu?
a) určitě, za každ�ho stavu 65 % b) ještě se budu rozm�šlet 20 % c) permici si 
určitě nekoup�m 15 %

Co je pro V�s při koupi permice nejdůležitějš�?
a) cena 32 % b) nab�dka dalš�ch v�hod 9 %
c) v sez�ně už se nemus�m o nic starat 55 % d) d�rek při n�kupu permanentky 4 %

Měli byste z�jem o rodinnou permanentku? (v�hodn� set permanentek pro rodiny) 
a) ano, na hokej chod�me společně 58 % b) ne, na hokej chod�m většinou s�m 42 %

Měl byste z�jem zakoupit permanentku jako „d�rkov� poukaz“ pro svou rodinu, př�tel�, atd.? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil 31 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 69 %

Využil byste nab�dky permanentka + parkovac� m�sto před Zlatopramen Arenou?
a) ano, r�d bych t�to šance využil 56 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 44 %

VSTUPENKY
Využil jste někdy předprodeje vstupenek mimo den utk�n�? 
a) ano, pravidelně 18 % b) několikr�t za sez�nu 28 %
c) o předprodeji mimo hrac� den nev�m 1 % d) nevyužil 53 %

Využil jste n�kupu/ rezervace vstupenek po internetu? 
a) ano, často 12 % b) několikr�t za sez�nu 12 %
c) o internetov�m předprodeji nev�m 6% d) ne 70 %

Využil jste možnosti rodinn�ho vstupn�ho na dom�c� utk�n�? 
a) ano, často. 14 % b) několikr�t za sez�nu 13 %
c) o rodinn�m vstupn�m nev�m 8 % d) nevyužil 65 %
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Využil byste bal�čků vstupenek na jednotliv� utk�n�? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil 64 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 36 %

Využil byste bal�čků vstupenek + občerstven�? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil 71 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 29 %

CLUB CARD
Zn�te i tzv. Club Card?
a) ano, zn�m i vlastn�m* 9 % b) zn�m, ale nevlastn�m 17 %
c) už jsem to někde zaslechl, ale moc o tom nev�m 14 % d) nezn�m 54 %

Co byste ř�kal na to, kdyby tento syst�m v�hod byl př�mo souč�st� Vaš� permice?
a) to by bylo super 45 % b) nen� to špatn� n�pad, ale z�leželo by na sortimentu 43 %
c) nev�m, takov� věci mě nezaj�maj� 12 %

OBČERSTVEN 
Využ�v�te možnost očerstven� během přest�vek?
a) ano, na každ�m z�pase, pivko a klob�ska k hokeji patř� 68 % b) ano, ale jen velmi v�jimečně 12 %
c) p�rkr�t už jsem využil 17 % d) ještě nikdy jsem nevyužil 3 %

Jak jste spokojen s kvalitou občerstvovac�ch služeb? (ozn�mkujte jako ve škole)
1 20 % 2 22% 3  40 % 4 13 % 5 5 %

Co postr�d�te v sortimentu občerstven�?
a) nic, jsem nad m�ru spokojen 45 % b) postr�d�m.................... 55 %

Je V�m bližš� občerstven� v modern�ch ar�n�ch?
a) určitě ano, je tam kulturnějš� prostřed� 18 % b) ne, jsou tam vysok� ceny a nen� tam př�liš velk� 
v�běr 42 %
c) ne, m�m radši dom�c� prostřed� ve starš�ch ar�n�ch 18 % d) nev�m, je mi to jedno 22 %

Chyb� V�m v nab�dce občerstven� v�hodn� menu? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil 43 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 57 %

Chyb� V�m prodej piva př�mo na tribuně? 
a) ano, r�d bych t�to šance využil 24 % b) ne, tuto nab�dku nepotřebuji 76 %

LION�S REVUE 
Kupujete si z�pasov� magaz�n Lion�s Revue? 
a) ano, pravidelně 11 % b) často 22 %
c) pouze, pokud je v magaz�nu můj obl�ben� hr�č 17 % d) nekupuji 50 %

Kde se o nov�m č�sle LR dozv�te?
a) na webov�ch str�nk�ch klubu 54 % b) na pokladně Zlatopramen Areny 12 %
c) ve fanshopu 17 % d) nikde 17 %

Jak se V�m l�b� nov� grafika magaz�nu? 
a) l�b� se mi, je perfektn� 70 % b) ujde to, ale něco tomu chyb� 17 % c) nel�b� se mi 13 %

Vyhovuje V�m form�t magaz�nu – A5? 
a) ano, vyhovuje mi 72 % b) form�t A4 byl lepš� 16 % c) je mi to jedno 12 %

Co V�m v magaz�nu chyb�? 
a) V�ce informac�ch o hr�č�ch „A“ mužstva 42 % b) Info o ml�deži 25 %
c) Vědomostn� soutěže 28 % d) Něco jin�ho…………………… 15 %

OSTATN 
Měl byste z�jem o zas�l�n� e-mailů o novink�ch v klubu (tzv. newsletter)?
a) ano, určitě bych měl z�jem 30 % b) uvažoval bych o tom 21 %
c) nev�m 12 %
d) jsem dostatečně informov�n prostřednictv�m webu 37 %

Jak jste spokojen s využ�v�n�m kostky v průběhu z�pasu?
a) jsem nad m�ru spokojen 43 % b) nev�m, kostku nesleduji 12 %
c) na kostce mi chyb�........................................45 %
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Jak jste spokojen se sortimentem fanshopu?
a) jsem spokojen 32 % b) v sortimentu mi 
sch�z�........................................... 68 %

Jak jste spokojen s dostupností fanshopu?
a) stač� mi otev�rac� doba během z�pasů 48 % b) ocenil bych i jinou otev�rac� dobu 19 %
c) ocenil bych i jin� prodejn� m�sto 33 %


