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Anotace

Cilem bakalatské prace je analyza ekonomickych principti, na nichz funguji hokejové kluby

v Ceské republice, zejména ty extraligové.

Teoretickd Cast popisuje Ctyfi hlavni témata, kterymi jsou marketing, merchandising,

obchodni a sportovni hospodateni.

Praktickd cast vychazi z poznatki, které byly ziskdny dotazovanim v hokejovych klubech,
a dopliiuje tak teoretickou &ast. Hlavni pozornost je vénovana klubu HC Slovan Usteéti Lvi,
ktery proziva prvni sezénu v nejvyssi hokejové soutézi v Ceské republice.

Soucasti prace byla anketa, kterda méla za cil zjistit spokojenost fanouskd s nabizenymi

sluzbami a SWOT analyza hokejového klubu z Usti nad Labem.

Vyhodnoceni ankety a SWOT analyzy bylo podkladem pro navrth moznych zlepSeni ve

fungovani klubu.

Kli¢ova slova: hokej, sport, ekonomika, anketa, SWOT analyza, marketing, merchandising,

hospodateni.

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
Usteéti 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 Usti 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.



Keywords: ice-hockey, sport, economics, inquiry, SWOT analysis, marketing, merchandising,

management.

Zusammenfassung

Das Ziel des Bachelor-Werks ist die Analyse der dkonomischen 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 ergédnzt den theoretischen Teil. Das Hauptaugenmark wird dem Klub HC
Slovan Ustedti Lvi gerichtet, der die erste Saison in dem hochsten 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 Usti nad Labem.

Die Bewertung der Umfrage und der SWOT Analyse wurde zu Grunde fiir den Vorschlag der

moglichen Verbesserung in der Funktion des Klubs gelegen.

Die Kennwoérter: Hockey, Sport, Okonomik, Umfrage, SWOT Analyse, Marketing,
Merchandising, Wirtschaft.
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Seznam pouzitych zkratek

apod. a podobné
a.s. akciova spolecnost
atd. a tak dale

APK LH Asociace profesionalnich klubl ledniho hokeje

CSLH Cesky svaz ledniho hokeje

CSTV Cesky svaz t&lesné vychovy a sportu
CR Ceska republika

DPH Dan z pfidané hodnoty

ELD Extraliga dorostu

ELJ Extraliga juniort

ELH Extraliga ledniho hokeje

GM generalni manazer

HC hokejovy klub

Ing. inzenyr

K¢ korun ¢eskych

mil. milion

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy
napf. napftiklad

NHL National Hockey League

SCM Sportovni centrum mladeze

tzv. takzvany

TV télesna vychova

TVS télesna vychova a sport

UEFA United European Football Asociation



Uvod

Jako téma své bakalarské prace jsem si vybral ekonomické principy fungovani ceského
hokejového klubu. Ledni hokej, ktery v Ceské republice v letognim roce slavi stoleté vyrodi
od svého zaloZeni, je spolecné s fotbalem Ceskym divacky nejatraktivnéj$im sportem. Kromé
sportovniho prostfedi a pravidel zde velkou roli hraji také ekonomické principy. Sport je

v dnesni dobé pievazné obchod a nejinak tomu je i u ledniho hokeje.

redaktor oficialnich webovych stranek klubu HC Slovan Usteéti Lvi. Béhem této doby jsem
se stal Séfredaktorem webu, podafilo se mi zalozit klubovou televizi, diky které jsme
v lonském roce mohli u pfilezitosti postupu do nejvyssi soutéze vydat DVD. V letosni sezoéné
mam navic na starosti zapasovy magazin. Sportovni prostiedi, a obzvlasté to hokejové, mi
ptijde velice zajimavé. V usteckém klubu jsem se jiz od pocatku své Cinnosti zacal zajimat
ochod oddilu, nejvice o marketing, kde casto konzultuji veskerou problematiku

s marketingovym manazerem Slovanu.

Diky ziskanym kontaktim, které mam pres spolecnost eSports, zajistujici pro kluby chod
webovych stranek (v 02 extralize vyuziva sluzeb eSports deset klubli ze Ctrnacti), jsem se
rozhodl zanalyzovat ekonomickou stranku v Ceskych hokejovych klubech. Rozeberu
marketing, merchandising, obchodni a sportovni hospodateni klubt, sestavim SWOT analyzu
tisteckého klubu a v zavéru navrhnu mozné zlep3eni pro HC Slovan Usteéti Lvi, ktery ptisobi

prvni sezénu mezi ¢eskou hokejovou elitou.
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1. Management

1.1 Obecné 0 managementu

Anglickému pojmu management terminologicky odpovida cesky pojem fizeni. Jednd se
predevsim o fizeni podnikové ve smyslu uceleného fizeni vSech podnikovych ¢innosti, mezi
které patii napiiklad prodej, védeckovyzkumnd, vyrobni, vyvojova, finan¢ni a dalsi ¢innosti.
[7]

Slovo management vychazi z latinskych a italskych kotfent, které byly pfevzaty do rtiznych
jazykl. Pojem management vychazi z anglického manage (vést, fidit).

V soucasné literatuie se da najit mnoho vyrazii, které definuji pojem management, coz
nazorn¢ vypovida a rozmanitosti tohoto slova. P. F.Drucker oznacuje management nejen jako
funkci, ale také lidi, ktefi ji vykonavaji. Oznacuje nejen socialni postaveni a jeho stupen, ale
také odbornou disciplinu a obor studia. Déale dodavé, Ze management je funkci, disciplinou,
navodem, ktery je tfeba zvladnout a manaZefi jsou profesiondlové, ktefi tuto disciplinu

realizuji, vykonavaji funkce a z nich vyplyvajici povinnosti. [2]

Definice managementu je mozné rozd¢lit do zhruba tii skupin, a to na definice zdtraziujici:
e vedeni lidi,
e specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky,

e predmét studia a jeho ucel

1.2 Management ve sportu

Pojem sportovni management (management sportu) lze chédpat jako zplisob uceleného tizeni
télovychovnych a sportovnich svazi, spolkd, klubi, télovychovnych jednot, které alespon
z Casti akceptuji podnikatelsky orientované chovani. Dale jde zcela bezvyhradné piimo
o zpusob fizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZi ¢i provozovani placenych

télovychovnych ¢i sportovnich sluzeb (napf. fitness, sportovni hala atd.). [2]
Pojem sportovni management (z angl. sportmanagement) se ¢leni na dvé hlavni oblasti:

e sport

11



- zahrnuje oblast divactvi, kterd se soustfed’uje na konzumovéani zébavy a oblast
zdatnosti, soustiedici se na aktivni Ui€ast participantll na sportovnich a télovychovnych

aktivitach
management a komerce

- zahrnuje manazerské fidici funkce jako planovéani, organizovani, vedeni lidi a

kontrolu, ale i takové oblasti, jako je ucetnictvi, marketing, ekonomie, finance a pravo)

Obe¢ ¢asti maji vyznamny dopad na samotny pfedmét zkoumani, kterymi jsou:

- zakladni manaZzerské Cinnosti a funkce v oblasti t€lovychovy a sportu, které jsou

pfedmétem zkoumani obecného managementu,
- specifické manaZzerské ¢innosti, které jsou vlastni pouze oblasti télovychovy a sportu,

- organizace a instituce v oblasti TVS, které prezentuji uceleny okruh manazerskych

¢innosti v jejich ,,podnikovém* klimatu,

- lidé v riznych tidicich pozicich oblasti TVS.

Zpusob fizeni jednotlivych organizacnich celkd v TVS se nutné odviji od typickych ¢innosti

manazeru, ktefi ho realizuji. [2]

1.2.1 Sportovni manaZer

Pojem sportovni manaZer popisuje Eva Céslavova (2000) ve tiech Grovnich:

manazer na urovni vedeni sportovni cinnosti, tj. vedouci sportovnich druzstev
i jednotlivct ve vyssich soutézich, specialisté vyskoleni pro sportovni akce, jako jsou
pfiprava mistrovstvi svéta, Evropy, piiprava OH apod., specialisté pro uplatnéni sportu

ve volném case lidi, v pracovnim procesu, mezi zdravotné handicapovanymi lidmi atd.

manazer na urovni fizeni ur¢itého sportovniho spolku, resp. organizace, Clenové
vykonnych vybor sportovnich a télovychovnych svazil, sekretati svazi, vedouci

sportovnich stedisek fizenych armadou, policii apod.

manazefi v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZzi ¢i provozovani
télovychovnych placenych sluzeb, vedouci fitness, vedouci vyroby sportovniho naradi

a nacini, pracovnici reklamnich a marketingovych agentur pro TVS apod.

1.2.2 Funkce a ¢innosti sportovniho manaZera

12



Sportovni manaZzer fesi v procesu své fidici funkce typické tkoly, které jsou vyjadieny jeho
dal$imi funkcemi, tj. planovani, organizovani, vyb¢r, vyhledavani a rozmistovani pracovnikd,
jejich vedeni a kontrola. Se zfetelem k redlnym potfebdm praxe lze vSak provést vhodnou

redukci funkei sportovniho manazera do tohoto minima:
e strategické planovani,
e organizovani (postupy, metody, techniky),
e vybér a rozmistovani lidi,
e vedeni lidi,
e komunikace,
e marketing,
e sportovni reklama,

e sponzoring,

znalost pravnich (danovych, spolkovych atd.) norem,

véené a formalni nalezitosti k transferu hraci (a trenérit). [3]

1.3 Management v hokeji

V profesiondlnim hokeji je béZzné, Zze manazerské funkce jsou rozdéleny mezi nékolik
manazerl, protoze zabér funkci je opravdu velky a jeden sportovni manazer by na vse

nestacil.

Kazdy extraligovy klub ma generalniho manazera, marketingové oddéleni a Gcetni oddéleni.

Neda se obecné fici, jakou kdo ma v klubu funkeci, protoZe to byva zna¢né€ individuélni.

Béznym standardem, v dnesni dob¢, jsou obchodni oddéleni, zajist'ujici finance od sponzora
a sportovni manazer, ktery zajistuje slozeni hra¢ského kadru. V piipad¢ absenci téchto funkci
si ¢innosti rozdéluje generalni manazer a marketingové oddéleni, jako je tomu naptiklad v HC

Slovan Usteéti Lvi.

13



Piedstavenstvo Dozor¢i rada

d »

a.s. a.s.

4

y

Generalni

manazer
Sekretariat

y

Sportovni Obchodni Marketing &
manazer oddéleni PR oddéleni

Obrazek 1: Optimalni organizacni struktura hokejového klubu

V optimdlni organizacni struktufe je generdlni manaZer podiizen piedstavenstvu klubu,

probiha komunikace s dozor¢i radou.

Sportovni manaZer méa zodpovédnost za sportovni stranku klubu vcetné mladeze, spolupracuje

s trenéry a skautem pro mladez.

Obchodni oddéleni je slozené z obchodniho manazera a obchodniho zéastupce klubu, ktefti

maji na starosti finance.

Marketingové & PR oddé¢leni je sloZzené z marketingového manazera a marketingového

pracovnika, PR manaZera.

Dva pracovnici sekretariatu podléhaji pfimo GM, probiha spoluprace s ostatnimi oddélenimi.
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2. Marketing a PR

2.1 Obecné o marketingu a PR

Prvni zminky o marketingu pochazi z 19. stoleti. Slovo marketing vychazi z anglického slova
market, coz v pfekladu znamena trh. Slovo trh plné vystihuje podstatu marketingu. Marketing

se orientuje na trh, produkt, sménu a poptavku.

Jedna z definic Phillipa Kotlera zni: ,,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotovych vyrobki s ostatnimi.

Marketing se neustdle vyviji a vénuje se mu ¢im dal tim vétsi pozornost, protoze firmy si

uvédomuji, ze prispiva ke zlepseni vykonu na trhu.

Pod zkratkou PR se rozumi public relations, coz se da ptelozit jako péce o vztahu podniku
k vefejnosti. Hlavnim ukolem PR je vytvaret dobré povédomi o podniku. Vetejnost ve
smyslu PR zahrnuje jak zaméstnance podniku, tak iostatni vefejnost, napf. novinafe,

zakazniky, dodavatele a odbératele apod. [4]

2.2 Sportovni marketing

Jako v ostatnich oborech, tak i ve sportu roste vyznam marketingu. Sportovni organizace se
zabyvaji obchodem a tento obchod jim pfinasi zdroje financi pro provozovani sportovnich

aktivit.

B. G. Pitts aD. K. Stolar definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovéani
a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu

tak, aby se uspokojovaly potfeby a ptani zadkaznikii a bylo dosazeno cilti firmy*.
Na sportovni marketing jsou dva uhly pohledu, a to:
1) Sport v marketingu

Tyké se to podnikii, které nevyrdbéji zddné sportovni produkty. Pro tyto firmy ma sport
a sportovni marketing instrumentélni charakter. Sport v tomto ptipad¢ slouzi jako prostiedek
k uskutecnéni jinych podnikatelskych cil, pfedevS§im k prodeji produktti, které nemaji se

sportem nic spole¢ného, anebo k tvorb¢ image.
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2) Marketing ve sportu

V uz8im chapani pojmu ,,marketing ve sportu jsou uvazovani jen typicti sportovni nositelé,
v rozséhlej$im pojeti pak vSechny podniky a organizace, které prodavaji a vyrabéji na trhu

sportovni zboZi a sluzby.

Obé pojeti se mohou v nékterych ptipadech prolinat. Jedna se o sportovni akce, které
organizuji a na trhu prodéavaji jak sportovni zafizeni, tak iexterni sportovni podniky, kam

patii sponzofi. [2]; [10]

2.3 Marketing a PR hokejovych klubi

Marketingu se v minulosti v ¢eskych hokejovych klubech nepftikladal pfilis velky vyznam.
V poslednich letech vSak za¢ina nabyvat na vyznamu. Mezi hlavni divody patii ptimé zisky,
které¢ klub mlze z marketingové cCinnosti ziskat. Hlavnim cilem klubl je ptilakat vice
fanouskll, prodat vice reklamnich predmétii. Ale hlavnim tkolem je pisobit na vefejnost,
konkrétné na predstavitele vetejnosti - zastupce mésta, kraje, a téZ na sponzory. Takto mohou

nepiimo ziskat mnohem vice penéz.
2.3.1 Trendy sportovniho marketingu v hokejovych klubech
e (Cileni na konkrétni zapas — kazdé utkani pfinasi néco nového

e C(Cileni na zdkaznika prostiednictvim obrazu — video ¢i billboardy vzbuzuji veétsi

emoce, neZ psané slovo
e Prvni naznaky charity — liberecké détské domovy, ,,Spart’anské krev* apod.
e C(Cileni na mladé — hokej je zabava, nejde o goly, ale o to se pobavit
e Snaha vytvaret vlastni PR a prosazovat jej do médii
e Zaclenéni vérnostnich programti do PR klubu vi¢i fanouskiim a partnerim klubu

e Personalni posilovani marketingovych oddé¢leni
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2.3.2 Prace s fanousky

Jednou z hlavnich naplni prace marketingovych oddé&leni jsou fanousci klubu. Ukolem je
udrzet si stalé fanousky a pfivést na stadion dalsi. Kluby analyzuji divacké slozeni podle
riznych kategorii (v€k, pohlavi, pravidelnost navstévy utkani, atd.) a nasledné nastavuji
benefity pro konkrétni skupiny fanouskt. Tyto udaje lze pouZit ipro potencidlni partnery

klubu, ktefi mohou zacilit svou propagaci a reklamni aktivity v rdmci vzajemné spoluprace.

Benefity pro fanousky

Pro drzitele permanentek maji kluby pfipraveny tyto benefity:
¢ vlastni sedadlo po celou sezonu,

e pravo k pfednostnimu zakoupeni vstupenky na play-off (napf. na Sparté je play-off

v cen¢ permanentky),
e poukazy na obcerstveni zdarma,
e darek pfi ndkupu permanentky (8ala, Cepice, kalendaf, rocenka, atd.),
¢ sleva na suvenyry a na produkty partnert klubu,
e bonusové programy (napt. Tygr v Liberci),
e newsletters,
e soutéze a akce specidln€ pro permanentkare.

Kluby se snazi ptilakat a udrzet co nejvice divaki, ktefi nejsou drziteli permanentek. Snahou
klubu je, aby si co nejvice z nich permanentni vstupenku nékdy v budoucnu koupilo. Tyto

fanousky se klub snaZzi naldkat na zvyhodnéné vstupné a dalsi akce.

Spoluprace s fanklubem

Spoluprace s fankluby se da v poslednich letech hodnotit jako velmi dobré. Fankluby jsou

vétSinou registrovanym ob¢anskym sdruzenim.

Neziidka se stava, ze klub poskytuje fanklubiim levné&jsi permanentky do kotle, spolupodili se
finanén¢ 1organizacné¢ na poradani vyjezdii na venkovni zapasy, prispiva na zapasovou

choreografii a na dalsi véci, jako jsou napft. blany do bubnd.

Ve vétsing klubti se potfadaji nékolikrat béhem sezony i schiize fanklubu se zastupcem klubu.

17



Pohodli fanouska na stadionu

Hokejové stadiony v Ceské republice nabizeji fanouskim stile znaéné rozdilny komfort,

1 kdyz vétSina klubti se snazi o jeho neustalé zlepSovani.

Bezkonkuren¢ni pohodli nabizeji dvé nejnovéjsi arény, ato prazska O2 aréna a liberecka
Tipsport arena. Divédkovi se zde dostane vSe potfebné ke kvalitnimu zdzitku z hokejového
zapasu. Samoziejmosti jsou multimedidlni kostky, Cisté socidlni zafizeni, pohodIné sedacky,
zapasové magaziny a kultivované obcerstveni. k témto arénam by se v iadu mésicti méla

pfipojit dal§i novostavba, karlovarskd KV aréna.

Podobnou kvalitu sluZeb nabizeji zrekonstruované arény ve Vitkovicich (CEZ aréna),

Pardubicich (Duhova aréna) a Ceskych Bud&jovicich.

Jako velmi dobré se daji jesté hodnotit priibézné rekonstruované Zlatopramen Arena v Usti

nad Labem, plzeiiska CEZ aréna, aréna prazské Sparty.
Znacné zastaralé jsou stadiony v Litvinové, Ttinci, Kladné nebo Zlinég.

Se zkvalitiovanim nabizenych sluzeb souvisi irozvoj VIP prostor. Tam jsou opét na
bezkonkurenéni trovni nové nebo zmodernizované arény. U starSich stadiont jsou ale kluby

vét§inou znac¢né limitovany prostorem, coz pocit’uji napriklad v Usti nad Labem.
y )

V poslednich letech se zna¢né rozsituje i nabidka doplikovych sluzeb béhem zapasti. Nejvice
aktivni v tomto sméru je Sparta, kde mohou divéci vyuzit sluzeb détského koutku, Playstation
koutku (PC hry), Fotostanku Canon (divaci se zde mohou nechat vyfotit s mistrovskym

poharem), stolnim fotbalem nebo tfeba plij¢ovnou vlajek.
2.3.3 Spoluprace s novinari

Dtlezitym ukolem zpohledu PR je mit vytvofeny dobry vztah snovindfi. Ve vSech
dotazovanych klubech odpovédé€li, Ze s novinafi, pfedevSim z regionalnich denikl, mayji
korektni vztahy. Na regionalni urovni se totiz objevuji stejni lidé jiz n€kolik let a je tak mezi

nimi a klubem vytvotené urcité pouto.

Novinafi béhem zapast dostavaji od klubu obcerstveni, jsou pro n€ piipraveny aktudlni zapisy

se soupiskami, dale dostavaji zdpasovy magazin.

K dispozici jsou vlastni novinaiské tribuny a pressromy vétSinou jiz s piistupem na internet.

Kluby si uvédomuji, ze novinafi jsou pro né nesmirné duleziti a tak se k nim také chovaji.
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Naptiklad na Spart¢ davaji partnerskym médiim exkluzivitu na urcita témata, rozdavaji listky

na hokejové i nehokejové akce.

Partnerskd média se na oplatku Uc¢astni nejen samotnych utkani, ale i akci mimo hokejové

arény, ptikladem jsou charitativni akce, autogramiddy, setkani hraca s fanousky.
2.3.4 Komunikacéni cesty

Marketingova komunikace je kazdd komunikace, kterou organizace pouzivd k tomu, aby
ovliviiovala a pfesvédCovala zdkaznika ke koupi a spotfebé jejitho produktu, piipadné
zlepSovala povédomi o firmé samé. Pii stanovovani komunikacni strategie je nutno drZet se
nékolika zasadnich kroki, kterymi je stanoveni zékladnich cilli, a to jak kratkodobych, tak
zejména dlouhodobych, dale definovani cilové skupiny (segmenti trhli) dle riznych kritérii
(socidlni, ekonomické, demografické apodobn¢). Diulezit¢ je také spravné stanovit

komunikac¢ni néstroje. [6]

Nejvice vyuzivanym komunika¢nim néstrojem ve sportu je public relations. Public relations
je soucasti komunika¢niho mixu, ktery se narozdil od ostatnich nezaméfuje pfimo na prodej
produkti, ale na prezentaci firmy jako takové. Uginné public relations by mélo vytvaret
kladné piredstavy vefejnosti o firm¢ a spoluvytvaiet podminky pro dobré plnéni jejich cild.
S reklamou se pouziva pro komunikaci s vefejnosti vétSinou stejnd média, ale rozdilnym

zpusobem. Hlavnimi nastroji je komunikace ptes internetové stranky, tisk a reklamu.

Internetové stranky

Deset ze ¢trnacti extraligovych klubt vyuziva sluzeb spole¢nosti eSports, ktera kompletné
zajiStuje weby (grafika, technickd podpora, obsah). Tyto stranky tak spliuji predpoklad
moderni webové prezentace. U zbylych klubli je situace rizna, piehledné stranky mayji
1 Vitkovice, pon¢kud horsi je situace ve Zlin€, Ttinci a hlavné Litvinové, kde jsou stranky

v podobé z roku 2002, kdy byly spustény.

Kluby s pocatkem nového tisicileti pokladaly internetové stranky pouze jako elektronickou
prezentaci nebo vizitku klubu. Nyni je webova prezentace plnohodnotnou soucdasti
marketingového mixu a kluby se snazi web komercéné vyuzit (napf. prodejem reklamnich

bannert, specidlnich soutézi s partnery klubu, klubové TV, atd.)

Tiskoviny

Vétsina klubt vydava zapasové bulletiny, lisi se vSak kvalitou, periodicitou i cenou. V Liberci

dostavaji divaci aktudlni ¢islo magazinu na kazdém zéapase, i kdyz se v domécim prostiedi
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hraje napf. v patek a v nedéli. Po obsahové strance se zdarma distribuovany magazin sklada

ptevazné z reklamnich ploch a z ¢lanki, které jsou k nalezeni na webu.

V Usti nebo Pardubicich si fanousci musi za zdpasovy magazin zaplatit, najdou tam vSak
Clanky a zajimavosti, které na webu nenajdou. Za cenu 20 K¢ se v nékolikastrankovém

magazinu formatu AS pokazdé miizou t&Sit 1 na plakat vybraného hrace.

V Karlovych Varech zapasovy magazin chybi, fanouskim je k dispozici jen jedna publikace
pted sezonou. V klubu uz se vsak uvazuje o vydavani pravidelného bulletinu, k ¢emuz by

mohlo pomoct i letosni historické druhé misto.

V nékterych klubech, jako je Sparta nebo Ceské Budgjovice, si fanousci mohou potidit

i ro¢enky shrnujici probéhlou sezonu.

HC Sparta Praha a HC Lasselsberger Plzen vydavaji i Media guide, kde se fanousci dozvédi

vse dilezité pred sezonou.
Klubovad TV

Zvolna se rozvijejici oblasti jsou klubové televize, které vysilaji na webovych strankéach.
V NHL bézny standard se v Cesku objevuje jen zfidka. Kromé& finanéni narodnosti na
vybaveni je hlavnim divodem fakt, ze kluby nemohou na webu zvefejiovat zabéry

z extraligovych zapasi, coZ zna¢né ubira na atraktivité.

Stejny problém se v historii fesil 1 v zamofi, dnes uz tam vsak televize funguji bez omezeni.
V Ceské nejvyssi soutézi vlastni tato prava marketingova agentura BPA, kterd je

zprostifedkovava jen Ceské televizi.

Klubovou televizi produkujici pravidelné¢ riizné reportdze arozhovory mé v extralize
momentalné¢ pouze HC Sparta Praha. V lonském roce vznikl podobny projekt iv tehdy

prvoligovém Usti, které diky tomu vyrobilo i DVD s nazvem ,,Cesta za extraligou®.

Webové televize zacaly fungovat i v nékolika prvoligovych klubech, kde jsou vSak obsahem

pouze sestiihy ze zépast.

Reklama v médiich

Zcela béznou se stala reklama klubll v mediich, které tak vétSinou pomoci spotii v rozhlase
nebo regiondlnich televizich, reklam v novinéach, billboardi nebo jinych reklamnich ploch,

zvou divaky na nejblizsi zapasy.
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3. Obchodni a sportovni hospodareni

3.1 Zdroje prijmi hokejového klubu
3.1.1 Prijmy od sponzorii plus TV prava

Sponzorstvi je partnersky vztah mezi hospodafstvim a sportem, pii kterém dochdzi
k vzajemnému respektovani zajml obou stran. Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici
penézni, vécné prostiedky a sluzby osobam a organizacim ve sportovni oblasti k dosazeni
podniko-marketingovych a komunikaénich cild. Zakladnim principem sponzorstvi je vztah —
sluzba vs. potisluzba. Kazdy sponzorsky vztah by mél byt zalozen na vzijemné

odsouhlasenych cilech a prospésnych ptinosech. [3]

V extralize ledniho hokeje jsou dva typy sponzorti, a to:
e sponzofi celé soutéze + TV prava
e sponzofi jednotlivych klubt

Sponzofi celé soutéze + TV prava

Tyto sponzory zajistuje agentura BPA sport marketing, a.s., kterd roéné sezene cca 140 mil.
K¢. Tyto penize jsou rozdéleny rovnomérné mezi extraligové kluby, pficemz do kazdého jde

5-6 milioni K¢ hotové a 1-2 miliony ve formé barteru. Zbytek jsou rezijni naklady BPA.

Agentura BPA sport marketing a.s. je jiz tfinact sezén vyhradnim marketingovym partnerem
APK LH a partnerem CSLH, ktery zastupuje hokej na vykonnostni a reprezentaéni tirovni.
Zajist'uje také kompletni medidlni prezentaci v ramci piimych TV pienost z extraligy ledniho
hokeje formou sponzorskych odkazl a injektazi a specidlni TV projekty, jakou je napf. anketa

o nejhez¢i hokejovou akci znama jako ,,Zlata helma®.
Piiklady barteru:

e hokejové vybaveni od NikeBauer,

e automobily Skoda.

e Pivo do VIP prostor od Budvaru

TV prava — vyznamna polozka, Ceska televize plati za vysilaci prava na extraligu rocné

zhruba 20 miliénu korun.

V pravé skonCené sezoné zajistila agentura PBA sport marketing a.s. pro extraligu tyto

partnery:
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Generalni partner - Telefonica O2
Hlavni partne¥i - Bud&jovicky Budvar, Ceska pojistovna (gen. partner play-off), Tipsport

Oficialni partnefi - Pepsi, Nokia, Skoda Auto, Radio Impuls, NikeBauer, Credium, Hattrick,
Ceska televize, MF Dnes.

Sponzofi jednotlivych klubu

a) generalni partner klubu

Mimoprazské kluby obvykle zanaseji jméno svého generalniho partnera do nazvu klubu. Tim
dochazi i ke zméné klubového loga. Piikladem jsou tymy HC GEUS OKNA Kladno, RI Okna
Zlin, HC Vitkovice Steel a dalsi.

Generalni partner pfispiva do rozpoctu klubu ¢astkou 8 — 25 milioni korun.
b) prondjem jména v ndzvu zimniho stadionu.

V dnesni dob€ uz jsou znacné rozsifené stadiony piejmenované po partnerovi. Haly obvykle
vlastni mésto, proto zde mohou byt problémy s umisténim ziskanych prostiedkii. Situace je

odliSnd 1 v pfistupu mésta, uvadim piiklady:
J Budvar Arena v C.Budgjovicich

V Ceskych Budgjovicich je uzaviena pétiletd smlouva s pivovarem Budvar na 2 miliony
korun roc¢né. Penize jdou méstu, které je rozdéluje mezi vSechna sportovni odvétvi.
Budéjovicky primator Miroslav Tetter, ktery smlouvu za mésto podepisoval, to vysvétlil
slovy, Ze halu vyuzivaji ikrasobruslafi a vefejnost. Hokejovy klub tvrdi, Ze nebyt hokeje,

nikdo nemé o ndzev haly zajem.
o CEZ Arena v Plzni

V Plzni plati elektrarenska spoleénost CEZ 3,5 milioént korun roéné, penize jdou klubu. ,, Tyto

penize generuje hokej, proto patii zpét do hokeje,” argumentuje plzenska radnice.
J Situace v Praze

V Praze je situace specifickd. Tym HC Slavia Praha hraje v hale vlastnéné spolec¢nosti
Bestsport, coz je dcefind spolecnost Sazky. Sazka v bfeznu leto$niho roku pronajala nazev
haly telekomunikacni spole¢nosti Telefonica O2. Ale§ Husak, generalni feditel Sazky uvedl,

ze tato Castka se velmi blizi 55 miliontim korun, které plati Telefonica O2 rocné za prondjem
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nazvu nové arény v Londyné. Jde tak o jeden z nejvétSich kontrakti na pojmenovéani haly

v Evropé€. Smlouva byla podepsana na pét let s ptipadnou opci.
Tym HC Slavia Praha nebude mit z této transakce zadné penize, protoze v aréné je pouze
V prondjmu.

Konkuren¢ni HC Sparta Praha je pfimo vlastnikem haly v HoleSovicich. Na zacatku letoSniho
roku vyprsela smlouva se spole¢nosti T-Mobile, za kterou telekomunika¢ni operator platil 15
miliond korun ro¢né. Aréna HC Sparta Praha, jak zni doCasny nazev, ¢ekd na nového

sponzora, o kterém uz se jedna.
c) dalsi sponzofi klubt

Mimo generalnich partnerti maji kluby jest¢ mensi sponzory, ¢astky zde jsou velmi rozli¢né,
podle velikosti protiplnéni ze strany klubu. Je-li majitelem klubu mésto, chce sponzor
zakdzky ¢i alespon informace, jak zakazky ziskat. Je-li majitelem stavebni firma, chce byt
sponzor jejim subdodavatelem. a to plati i obracené. Da-li mésto nékomu zakézku, chce od
ngj, aby podpotfil n&jakym zpiisobem sport a zibavu v regionu. Rada lidi si téZ sponzorskymi
ptispévky kupuje podil na fizeni klubu, coz ale funguje pfevazné v menSich klubech.
V souéasné dobé piipravuje vlada CR zikon o vyvlastnéni minoritnich akcionatd, ktery by
tuto ¢innost znacné ztézoval.

Hlavni divody sponzoringu:

e brandova reklama — napf. sazkové kancelare, pivovary

e pfistup k informacim — vetejné zakdzky, spoluprace firem (napt. SYNER v Liberci),

spoluprace s méstem (napf. stavebni firmy, firmy zabyvajici se likvidaci odpadit).

e skrytd podpora z vefejnych penéz — méstem vlastnéné firmy (napi. PMDP, Plzeniska

teplarenska, JihoCeska plynarenska)

e monopoly — snaha o zlepeni vlastniho obrazu u vefejnosti (napt. CEZ, RWE-

Transgas, Kapsch, Cepro)

e odpovédnost k regionu, podpora sportu a zdbavy v kraji, kde firma podnika (napft.

Lasselsberger, Sokolovska uhelnd)
e spojeni s hokejem (dit¢ v mladez. kategorii, byvali hokejisté)
e ziskani nebo potvrzeni spolecenského vyznamu ve mésté

e nezi$tna pomoc, tzv. filantropie
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Zpusoby sponzoringu
e finan¢ni plnéni
e barterové plnéni (zbozi, sluzby)
e zprostfedkovani dalSich sponzort
e nakup permanentnich vstupenek a VIP prostor pro firemni pfedstavitele zaméstnance

Piiklady pfijmu od sponzort (za sezénu)

Extraliga: Plzen 50 - 55 mil. K¢
Liberec 70 - 80 mil. K¢
Sparta 115 - 125 mil. K&

Ustin.L. 40— 45 mil. K&
3.1.2 Dotace z vefejnych zdroji

Dotace od mésta v dneSnim hokeji fakticky rozhoduji o existenci a fungovani klubu. Mésta
obvykle poskytuji klubim vicetcelovou dotaci na provoz zimniho stadionu, na mladez
a velmi Casto ina ¢innost A-tymu. Kdyz se mésto rozhodne hokej nepodporovat, ten tak ve

mésté skonci (napt. Frydek-Mistek v roce 2004, Strakonice 2007, Teplice 2007).

Se vznikem kraji se vyznamnym podporovatelem klubii stala i krajskd samosprava. V malé
mife si o penize zada i samotny stat. Piiklady: Buly Arena v Kravatich, pravé stavénd KV

Aréna v K.Varech.
Co vSe mésto hradi:
e provoz stadionu (cca 7 mil. korun ro¢n¢)
e ucelové dotace na mladez (fddové miliony korun)

e turnaje mladeznickych kategorii, napt. turnaj o pohdr hejtmana (fadové desitky tisic

korun)
e granty — vyuZziti volného ¢asu, détské dny apod.

e dotace na A-tym
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Priklady dotaci:

a) Ucelova dotace na provoz zimniho stadionu

Jde klubtim, které maji stadion ve spravé (vychazi se z toho, ze klub je efektivnéjsi spravce).
e Havlickiiv Brod — 8 mil. korun
e Tiebi¢ — 5 mil. korun

b) Uelova dotace na mladez

e Havli¢kav Brod — 6 mil. korun ro¢né
e Tiebi¢ — 2,5 mil. korun ro¢né

¢) Uelova dotace pro A-tym:

e Znojmo — 15 mil. korun ro¢né
e Karlovy Vary — 15 mil. korun ro¢né
e Kometa Brno — 15 mil. korun ro¢né

Nutno podotknout, ze vétSina klubii ma dotace vyrazné niz§i. Oproti tomu tym HC Slavia

Praha zadné dotace nedostava.
Nejpodstatnéjsi ale je, kolik ¢ini ptispévky samospravy (tj. mésta i kraje) celkove. Tato Castka
se velmi 1isi:

e Havifov — 16 mil. korun ro¢né

e Tiebi¢ — 7,5 mil. korun ro¢né

Kluby se snazi ziskat velky vliv na mésté. Rada politickych stran méla uspéch hokejového
klubu piimo v politickém programu. Tehdejsi primator Usti nad Labem Petr Gandalovié
(ODS) pted komunélnimi volbami v roce 2004 vyhlésil za jeden ze svych politickych cila
postup Usteckych Lvii do extraligy. Stejny cil vyhlasil i 8f brnénské CSSD, nyni primator
Brna, Roman Onderka. V Havifové podporuje hokej KSCM, v Pierové CSSD, pfi¢emz tam
ODS hokeji naopak nepieje. V Liberci podporuje hokej ODS.

Bez pomoci mésta se vétSina klubi neobejde. Je demokracie a kazdou chvili jsou volby.

Z tohoto pohledu je hokej nestabilni sport.
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d) Mimofadné dotace

Kdyz je klub v tizivé finan¢ni situaci, zazddd mésto o mimotadnou dotaci ¢i ptjcku. U téchto
pujcek se vetSinou pocitd s tim, Ze nikdy nebudou splaceny. Spolu s médii je pak vytvaren

tlak na zastupitele, aby tuto ptijcku schvalili.

3.1.3 Dotace od sportovnich svazii
Uréitou modifikaci ptispévki z vefejnych zdrojt jsou dotace od CSTV a CSLH.

CSTV, jakozto nejvétsi akcionaf, ziskava kazdorocné 1-2 miliardy od Sazky, a.s., ktera je
vlastnéna sportovnimi svazy. Za to, ze ma monopol na ¢iselné hry a loterie, musi odvadét
velkou ¢ast zisku praveé sportovnim svaziim. CSTV odvadi sportovnim klublim finanéni

prostiedky v zavislosti na velikosti klubu a naro¢nosti sportu.

I kdyz Sazka vklada do sportu vice financi nez ji ptikazuje zakon, v poslednich letech byly

tyto ¢astky znacné€ nizsi, hlavnim diivodem je financovani Sazka Areny (dnes jiz O2 arény).

Dotace od MSMT pies CSLH jsou mifena i na sportovni centra mladeze (SCM). SCM funguji

ve klubech, kde se hraje juniorska a dorostenecka extraliga.

Piiklad: v sezéné 2004/05 inkasoval klub Slezan Opava na SCM 1,5 milionu korun. Ptred
sezoénou 2007/08 byl rozsifen pocet druzstev v extralize juniorii a dorostu, ¢imz byla Castka

pro jednotlivé kluby sniZena, kluby tak dostaly ¢astku lehce prevysujici jeden milion korun.

Aby kluby mohly ziskavat dotace, musi mladez fungovat pod hlavickou ob&anského sdruzeni.
Cilem klubu je, aby s.r.0. nebo a.s. ovladali stejni lidé, jako obCanské sdruzeni. Jiné feSeni

ohrozuje stabilitu klubu.
3.1.4 Penize z pronajmu haly

AZ na vyjimky jsou majiteli zimnich stadionii mésta, ale vétSina klubli dostava stadiony do

dlouhodobé¢ spravy. Obecné totiz plati, Ze klub je efektivnéjsi spravce nez méstské firmy.

Moznosti pronajmu prostor na stadionu

a) dlouhodobé

e restaurace
e hotel

e fitness centrum
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e hokejovy obchod
e sazkova kancelar

e obchody s obcerstvenim

b) kratkodobé
e pronajem ledové plochy
e koncerty, muzikaly apod.
e rizné firemni ¢i spolecenské akce
e kongresy, pfedvolebni mitinky
e vetejné akce (pofadané méstem)

Castky za prondjem jsou na kazdém stadionu rtizné, zalezi na mésté i moznostech konkrétniho

stadionu, vzdy se jedné o otdzku nabidky a poptavky.
Piiklady ceny za prondjem na jeden den:
e Plzeit — CEZ Arenal50-180 tisic korun,
e Praha — Aréna HC Sparta Praha (byvala T-Mobile Aréna) od 250 tisic korun.

Moznosti pronajmu ledu:

e hobby tymy
e organizované soutéze
e jiné oddily (krasobrusleni, curling)
e firemni rezervace
e vefejné brusleni
e v lété hokejové kempy a Skoly
Cena ledové plochy se pohybuje kolem 1800-2000 K¢ na hodinu.

Stiedné velky klub vydé€la na prondjmu ledu ptiblizné 3 mil. korun za rok.
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3.1.5 Prodej hraca

Hokej se hraje na Spickové urovni v mén¢ nez deseti zemich svéta. Nakupovat hrace za penize
neni na rozdil od fotbalu piili§ obvyklé. Céstky za hokejové piestupy se s témi ve fotbale
vilbec nedaji srovnavat. Nejdraz§im prestupem Ceského fotbalisty byl transfer Tomase
Rosického ze Sparty do némeckého Dortmundu za 449 mil. korun. Hokejovému klubu jsou
ochotné platit jen kluby z Ruska a NHL, v men$i mife i tymy z Finska, Svycarska a Svédska.

Zadny z ptestupti se po finan¢ni strdnce nemuize rovnat tém fotbalovym.

Mezi NHL a ostatnimi soutéZzemi se kazdy rok bouflivé diskutuje o kolektivni smlouvé, ktera
se podepisuje I[THF a NHL. Podle evropskych klubt je tato smlouva znacné nevyhodna. Klub

totiz obdrzi i1 za nejlepsi hrace pouze maximalné 200 000 americkych dolart.

Nejdraz$i odchody z ¢eské extraligy do ruské superligy:

e Jan Marek ze Sparty do Magnitogorsku (15 mil. K¢) - prestup

e Milan Hnili¢ka z Liberce do Ufy (15 mil. K¢) — hostovani leden - duben
Vétsina hract vsak do Ruska odchazi ve chvili, kdy nema platnou smlouvu v CR, v takovém
ptipad¢ neplati rusky klub ¢eskému nic.
Moédni byl také vyprodej hract z tym, které ztratily Sanci na play-off. Za tyto hostovani do
konce sezony ve finskych, Svédskych nebo Svycarskych klubech inkasovaly ceské tymy
zhruba 100 tisic korun. To se ale nelibilo vedeni extraligy, protozZe nejvyssi soutéz tak ztracela

na kvalité, atak byl zménén hraci systém. V letosni sezoné tak hraly az do dubna ikluby,

které se do vytazovacich bojti nedostaly, v tzv. play-out.

Tuzemské prestupy:

Plati nepsané pravidlo, ze mensi kluby prodavaji bohatSim.

Na zakladé& systému, ktery si odsouhlasil CSLH, jsou tuzemské kluby, které s hradem podepisi
smlouvu, nuceny platit odstupné za hrace klubu, ktery byl pfedchozim drzitelem hracskych

prav. ato iv piipadé, ze hraci jiz skoncila smlouva.

Odstupné se pocitd podle véku hrace, poctu odehranych sezén v extralize, produktivity,

reprezentacnich startl a dalSich parametra.

Cena primérného extraligového hrace je 1 200 000 K¢.

28



Zcela vyjimecné se stane i to, ze tuzemsky klub koupi hrace v pritbé¢hu sezony z jiného klubu
za cenu, kterd vyrazné prevySuje jeho tabulkovou hodnotu. Napiiklad tfineckého Viktora

Ujcika koupila Slavia po 17. kole sezény 1997-98 za 5 milionti korun.

Ceské specifikum — hostovani

Hraci, ktefi se nevejdou do zakladni sestavy klubu, odchézeji na hostovani do nizsi soutéze (1.
liga cca 100 tisic korun za sezdnu, 2. liga 10 tisic korun za sezénu) ¢i na stiidavy start (plati se

za jednotlivé zapasy a cest’dky).
3.1.6 Prijmy ze vstupného

Primérnd navstévnost v extralize se pohybuje pfiblizné okolo 5000 divaki na zapas. Kazdé
muzstvo odehraje v zédkladni ¢asti 26 zépast, pti primérné cené vstupenky 100 K¢ tak kluby
utrzi primérné 13 miliont korun, v€. 5% DPH, kterd se musi odvést statu. Je potieba zaplatit
zajisténi zapasu (pokladna, rozhod¢i, bezpecnostni sluzba, hlasatel, zapisovatel, poradatelska

sluzba, provoz kostky).

Spoustu listkli se ale rozdd sponzorim a Skolam, dalsi listky kupuji sponzofi pro své

zaméstnance. Napiiklad v Pardubicich je pro své zaméstnance kupuje i mésto.

Je velmi obtizné urcit, kolik vstup v sezéné na vstupném vydéla. Zalezi to na vykonech

muzstva, na marketingu, postupu a tspéchu v play-off a na mimotadnych okolnostech.
V play-off obvykle neplati permanentky, coz mize za ptiznivych okolnosti znamenat piijem
az milion korun na jedno domaci utkani.

Nejvyssi prumérnou navstévnost (8 547) v zakladni Casti 02 extraligy mél v letosni sezoné
tym HC Moeller Pardubice, ktery k velkému piekvapeni jako lonisky finalista nepostoupil do
vytazovacich boji. Vitéz zékladni ¢asti, HC MOUNTFIELD, obsadil s 5588 divaky na zapas
¢tvrtou piicku. Vitéz play-off, celek HC Slavia Praha, skoncil v zakladni ¢asti jesté o pficku
niz. Zajimavé je i postaveni novacka, Usteéti Lvi, a¢ v zakladni ¢asti v domécim prostiedi jen
ctyfikrat naplno bodovali, skoncili s primérnou navstévou ptesahujici Ctyfi a pul tisice na

Cvwr

nevySplhé ani na hranici tii tisic.
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poradi tym celkem | pramér | kapacita
1. HC Moeller Pardubice |[222216] 8547 | 10194
2. HC Sparta Praha 160117 6158 | 14000
3. Bili Tygti Liberec 1560281 6001 | 7500
4. HC MOUNTFIELD 145284 5588 | 6421
5. HC Slavia Praha 145145 5582 | 17123
6. HC Lasselsberger Plzenn |144259| 5548 | 7944
7. HC Litvinov 128158 4929 | 7000
8. | HC Slovan Ustetti Lvi |118497| 4558 | 6500
9. RI OKNA Zlin 106040 4078 | 6830
10. HC Vitkovice Steel 1055261 4059 | 9600
11. | HC Energie Karlovy Vary | 83161 | 3198 | 4680
12. HC Ocelaii Ttinec 79290 | 3050 | 5200
13. |HC GEUS OKNA Kladno | 75924 | 2920 | 8600
14. HC Znojemsti Orli 71839 | 2763 | 5500

Tabulka 1: navstévnost v zakladni casti O2 extraligy

Zajimavy je pohled na relativni navstévnost, kdy je zohlednéna kapacita arény. V tomto
a tieti Liberec (80,01 %). Na opa¢ném pélu je diky nejvétsi kapacitd v CR slavisticka 02
aréna (32,84 %).

Znacny vzestup zajmu o hokejové zapasy lze sledovat pii play-off, kdy se naptiklad primérna
navstévnost u leto$niho mistra, prazské Slavie, dokonce zdvojnésobila (11 802). Nartst byl
k vidéni iu druhého tymu z hlavniho mésta, Spartu ve dvou Cctvrtfindlovych zapasech
navstivilo bezmala jedenéct tisic divaki. Jen par volnych mist se ve vyfazovacich bojich dalo
napoéitat v Karlovych Varech, Liberci a v Ceskych Bud&jovicich, kde se relativni navitévnost

blizila 100 %.
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poradi Tym celkem | primér

1. HC Slavia Praha 129827 11802
2. HC Energie Karlovy Vary | 41893 | 4655
3. Bili Tygfi Liberec 37386 | 7477
4. HC MOUNTFIELD 44340 | 6334
5. HC GEUS OKNA Kladno | 21101 | 5275
6. HC Ocelati Ttinec 16308 | 4077

7. HC Sparta Praha 21624 | 10812
8. HC Litvinov 13800 | 6900
9. HC Lasselsberger Plzenn | 11213 | 5606
10. HC Znojemsti Orli 2693 | 2693

Tabulka 2: navstévnost v play-off

Velké rozdily lze pozorovat icenach vstupenek a permanentek. Kluby maji propracované
systémy specidlnich slev a balickli. At uz je se jedna o balicek na nckolik zapasi, nebo
rodinné vstupné. Vzdy je snaha, aby divak pfi koupi vstupenky nabyl pocitu, Ze uSetiil.
Zakladni vstupné se na ¢eskych stadionech pohybuje v rozmezi 60 K¢ (Karlovy Vary — na

stani) az 250 K¢ (Slavia — hlavni tribuna), v play off tyto ceny vétSinou stoupaji.

Permanentni vstupenky plati ve vétsing klubech pouze na zékladni &ast (vyjimkou jsou Ceské
Budgjovice, Sparta a Vitkovice). Nejlevnéjsi permanentky nabidlo letos Usti nad Labem, kde

se za stani zaplatilo 1500,-. Naopak nejdraz se permanentky nabizely v Ceskych Bud&jovicich

a v Pardubicich.

Klub Vstupné | Permanentky
HC MOUNTFIELD 100 - 180 | 5500 - 6500
HC Energie KV 60 - 130 | 3200 - 3400
HC GEUS OKNA Kladno | 60-110 | 2150 - 2600
Bili Tygfi Liberec 80 - 170 | 2300 - 3700
HC Litvinov 80 -110 | 1700 - 2100
HC Moeller Pardubice 80 - 230 | 2500 - 6100
HC Lasselsberger Plzei 80 - 130 2900
HC Slavia Praha 90 - 250 | 2000 - 4810
HC Sparta Praha 80 - 150 | 2300 - 3500
HC Ocelati Ttinec 80 - 120 | 2000 - 2500
HC Slovan Usteéti Lvi 70 -120 | 1500 - 2900
HC Znojemsti Orli 70 - 120 | 2100 - 2900
RI Okna Zlin 70 - 190 | 3100 - 4900

Tabulka 3: ceny vstupenek permanentek v O2 extralize
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Piijmy ze vstupného

HC Lasselsberger Plzen cca 13 % rozpoctu

SK Horacka Slavia Tiebi¢  cca 5 % rozpoctu

HC Benatky nad Jizerou cca 2-3 % rozpoctu
naproti tomu

kluby NHL cca 70-80 % rozpoctu

3.1.7 Merchandising

Piijmy z merchandisingu patii ve vétSin€ klubli mezi zanedbatelné polozky. Jednd se spise
o sluzbu fanouskim. Zisky se pohybuji od desetitisicovych ¢astek v mensich klubech do fadu

statisicli u nékolika maélo klubt. ZaleZi na velikosti a oblibenosti klubt.

Vice o merchandisingu v samostatné kapitole 4 Merchandising.

3.1.8 Clenské prispévky

Clenské piispévky jsou vybirany od neprofesionalnich hragt v klubu, ve vétsing piipadi se
tedy jedna o zédkovské kategorie.

Existuji dva pfistupy k maximalizaci zisku:

1) ufadovych ¢lent je snaha o minimalni ¢lenské ptispévky (napt. v IHC Pisek jsou 100
K¢ ro¢né, v ptipad¢ nezaplaceni neni ¢len z klubu vyloucen).

vvvvv

2) maximalizace vynosu z piispévkli od aktivnich c¢lentt klubu, zejména hrach
mladeznickych kategorii, ktefi plati 500-1000 K& mésicné. To muze klubu pfinést 1-2

miliony korun ro¢né.

V tsteckém klubu jsou ze zdrojii klubu, mésta a dotaci CSLH plné hrazeny naklady na
zakladnu, dorost a juniory. V ostatnich zakovskych kategoriich se za sezéonu (od dubna 2008

do bfezna 2009) plati nasledujici ¢astky:
e 2.-3.tfida - 7.000 K¢/sezona (od dubna 2008 do brezna 2009)
o 4.-5. tfida - 8.000 K¢/sezona

e 6.-9. tfida - 9.000 K¢&/sezona
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Pro ptiklad jesté uvadim, jaké ¢astky se plati v n€kterych dalSich klubech:
e HC Litvinov - 9.000 K¢&/sezona
e HC Kom. Brno - 15.000 K¢/sezona
e HCSlavia - 1.400 - 2.500,- K&/mésic (dle druzstva)
e HC Letiany -4.000 K¢/mésic
e HC Jihlava -10.000 K¢&/sezona
e HC Plzen - 8.000 K¢&/sezona

e HCKladno - 6.000K¢&/sezdéna

3.1.9 Poharové soutéze

Dal3im moznym piivydélkem jsou poharové soutéze. V Ceské republice se po nékolika letech
rozjel v srpnu roku 2007 letni hokejovy pohér s ndzvem Tipsport Hockey Cup, ktery by mél

fungovat i nasledujicich letech.

V mezindrodnim méftitku se zadnd pohdrova soutéz nekond. Pouze Sestice mistrll ze
Svycarska, Ruska, Svédska, Finska, Slovenska a CR se kazdoro¢né utkédva na turnaji Super

Six. Tym HC Sparta Praha si leto$ni findlovou ucasti pfisel na cca 2,7 mil. korun.

V tomto sméru smétuji velkd ocekdvani k projektu hokejové Ligy mistrd, kterd se rozjede
v piisti sezond. Ceska republika bude mit v zékladnich skupindch dva zastupce (HC Slavia

Praha a HC MOUNTFIELD). Od dalsich sezon by se mél pocet ucastnikll jesté rozsifit.

Moznosti vydélku v Tipsport Hockey Cupu 2007:

- kazdy tym vyinkasoval startovné 100 000 K¢
- porazeny finalista 200 000 K¢, vitéz 700 000 K&

Moznosti vydélku v hokejové Lize Mistri:

- kazdy tym vyinkasuje startovné 300 000 eur
- za kazdé vitézstvi ve skupiné 50 000 eur

- postup do semifinale 200 000 eur
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- porazeny finalista 500 000 eur, vitéz 1 000 000 eur

V porovnani ¢eského poharu a chystané Ligy mistrti je vidét markantni rozdil v odménovani
klubt. Zatimco vitéz Tipsport Hockey Cupu vyinkasoval v lofiském roce 800 000 K¢,
evropsky vitéz si pfisti rok mize pfijit az na 1 700 000 eur, coz je pii aktualnim kurzu cca
42,5 milionu K¢. k této sumé je tfeba jesté pfipocitat pfijmy ze vstupného a merchandisingu,
které v piipad€ uspéchu budou také nemalé. Pro kluby tak hokejova Liga mistri predstavuje

moznost velmi zajimavych privydélk.

3.2 Vydaje hokejového klubu

3.2.1 Platy hracu

Zdaleka nejvétsi cast vydaji hokejovych klubli mifi na hra¢ské odmény. Primérny mési¢ni
plat hokejisty v eské extralize ¢ini cca 100 tisic K¢ vEetné bonust. V prvni lize je primérny
plat cca 25 tisic, ve druhé lize kolem 10 tisic (zde jsou navic hraci placeni jen deveét mésict

Vv roce).

Odmeény hract spolknou zhruba 50 % klubového rozpoctu. V nekterych klubech je to i vice.
Absolutni c¢astka mifici na odmény je rok od roku vys$si. Napiiklad v Plzni stouply za
poslednich 9 sezén za 22 milionti K¢ na zhruba 50 miliond K¢. Liberecti vydali na platech
v sezon¢ 2002/2003 necelych 29 miliont K¢ (coz €inilo 48 % z tehdejsiho rozpoctu 60 mil.
K&) aletos 65 miliont (coz je 59 % zrozpoétu 110 miliontt K¢&). Ustedti Lvi ve své
premiérové sezén¢ mezi hokejovou elitou dali na hra¢ské odmény také 50 % rozpoctu, coz
v jejich piipad¢ €inilo 35 milioni K¢&.

Rostouci naklady na platy by pomohlo zastavit jediné zavedeni tzv. platovych stroptl, jako je
tomu v kanadsko-americké NHL. V zamoii tim majitelé klublG odrazili stale rostouci

pozadavky hracu.

V minulych letech tvotila velkou ¢astku fixni ¢ast, kdy hokejista pobiral stejnou castku bez
ohledu na osobni vykonnost a vysledky tymu. Dnes uz se ve vétSin¢ tymli dava prednost
motivacnim slozkam a bonustim, kdy je hra¢ hodnocen podle osobni vykonnosti a vysledki

tymu.

V Plzni posuzuji prémie na zdklad¢ vysledkli muZzstva. KdyZ muzstvo prokazuje Spatnou
vykonnost, trpi vSichni. Konkrétné, pokud je tym na 12. misté a niZe, jsou hraci bez prémii.

Nejsou-li do osmého mista, prémie jsou kraceny na polovinu. Hra¢i maji prémie za ziskané
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body od jednoho do péti tisic a také za postup do play-off. Brankdf mé navic prémie za

vychytané nuly.

U Bilych Tygrt je situace podobnd, prémie a bonusy, zde piedstavuji cca 20% odmény hraca.
Nejvice je motivovan postup do vyfazovaci ¢asti, konkrétné postup do semifindle. Odmény
hra¢l koresponduji s individudlni vykonnosti hraci a vysledek tymu nemusi byt pfimo
umérny s vysi rozpoctl na odmény. Nizky rozpocet na platy znamena méné kvalitni hréce,
poté je slozité probojovat se do play-off. VSechny smlouvy jsou na dobu urcitou, kdy zakladni
koncept je pro vSechny stejny a individualizaci kontrakti fesi dodatky ke smlouvé. Co se tyce
zranéni pii utkani ¢i tréninku, pfi stoprocentnim fizem léceni klubovym Iékatem zlistava vyse
plnéni smlouvy bez srdzek. V piipadé lé€eni mimo klubového Iékate, mohou nastat srazky.
V pfipadé nemoci nesouvisejici s ¢innosti hra¢e klub odménu nehradi, hradi ji zdravotni
pojisténi hrace.

Extraligové kluby maji pod smlouvou kromé hracii A-tymu i hrace na stfidavych startech,
nékteré juniory. V Liberci dostavaji smlouvy vyjimecné i nadani Zaci, kazdoro¢né tak klub

plati 35 az 45 hract.
3.2.2 Naklady na porizeni hrace

Néklady na potizeni hract se klub od klubu lisi. Pro tymy se stabilizovanym kadrem nejsou
tyto naklady pfili§ vysoké, vétSinou se snazi tym jen lehce doplnit, pfipadné iz vlastnich

zdrojl (juniofi). Dobrym ptikladem v zabudovavani odchovancii do prvniho tymu jsou Bili

vvvvvv

Ale v tymech, kde se tym obménuje ve velkém, uz tyto naklady ptedstavuji velkou castku.

Vice v kapitole 3.5.1 Prodej hract.

7

3.2.3 Vystroj a vybaveni hraci

Hokej patfi z pohledu vybaveni k nejdraz$im sportim. Hraci v dne$ni dob¢ dostavaji veskeré
pottebné vybaveni, jako jsou vSechny soucésti vystroje, brusle, hokejové hole apod. Hokejové
hole jsou jiz v dnesni dobé¢ spotfebnim materidlem, materidly zlepSujici vlastnosti hole jsou
vykoupeny jejich Castym lamanim. Primérna cena hokejky extraligového hokejisty ¢ini

v priméru pét tisic korun.

Kluby maji vétSinou smlouvu s dodavatelem vystroje (Bauer Nike), ten jim v ptipadé zajiSténi

exkluzivity dava na vybaveni slevu, za kterou mu pak klub poskytne reklamu.
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V nékterych tymech (napt. Kladno, Litvinov, Karlovy Vary) maji hokejisté ur¢eny mési¢ni
pausal, ze kterého mizou Cerpat vybaveni az do stanovené Castky, poté uz si vSe musi platit

sami.

V Usti nad Labem hra¢i nejsou Zadnou &astkou omezeni a klub tak naklady na vystroj

a vyzbroj se predstavuji ¢astku cca 10 milionii korun.
3.2.4 Marketingové vydaje

Reklamni ¢innost

Do reklamni ¢innosti patii vlastni propagacni ¢innost klubu. Je zcela bézné, Ze reklamu
hokejovych klubt, pfevazné zvouci na zapasy nebo informujici napf. o prodeji permanentek,
viddme na billboardech, v novinach, ¢asopisech, regiondlni televizi nebo slySet v radiu. Je

celkem casté, Ze tato média jsou partnerem klubu.

Kluby musi hradit i ndklady na prezentaci partnerd, jako je malovani ledové plochy, vyroba

reklamnich bannert, plachet, vyrobu dresi a apod.

Internetové stranky

Kluby v extralize za provoz internetovych stranek plati ¢astku prevysujici 100 tisic korun.
Napt. v usteckém klubu je to castka 130 tisic, ve které je obsazena aktualizace stranek,

webhosting, honorate za ¢lanky, bannery.

Zapasovy magazin

Zapasov¢é magaziny maji riznou podobu (viz. kapitola 2.3.4 Komunikacni cesty) a proto
i naklady na magazin se klub od klubu li§i. V Usti n. L. &inily tyto naklady v letosni sezong

zhruba 380 tisic korun.

Fanshop

Kluby, které maji merchandising ve vlastni rezii, maji mezi naklady ipolozku na vyrobu
suvenyrii a zajisténi jejich prodeje. izde jsou obrovské rozdily, v Usti nad Labem bylo do
vyroby suvenyri investovano 350 tisic korun, v libereckém klubu je to castka

n¢kolikanasobné vyssi.

Vstupenky

Vstupenkovy systém, ktery v letosnim roce v Usti realizovala spole¢nost Ticketstream, vysel
klub na 500 tisic korun. Z této Castky se Slovanu béhem leto$ni sezony vratilo cca 300 tisic

korun zpatky prodejem pfes internet.
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Pernamentky, které si ustecky klub vyrabi ¢astecné sam, pfisly na 45 tisic korun.
3.2.5 Provoz zimniho stadionu

Kluby, které maji zimni stadion ve svém vlastnictvi, sice ziskdvaji prostfedky z jeho
prondjmu, avSak nemald ¢astka pfipadd na provoz a Gdrzbu. Napfi. zajisténi provozu Arény

HC Sparta Praha vyjde klub ro¢né€ na 35 az 40 miliond.
3.2.6 Zajisténi zapasu

Mezi pravidelné naklady patii ty na zajisténi zapasu. Kluby museji na kazdé utkani zajistit
potadatelskou sluzbu, ochranku, prodej vstupenek, catering, uklid stadionu, a u klubd, které
vlastni kostku nad ledem, tak i jeji provoz. U tymu HC Lasselsberger Plzen ¢ini néklady na
jeden zapas cca 76 tisic korun a u Usteckych Lvii zhruba 46 tisic korun. Prvoligova Ttebi¢
plati 28 tisic korun a druholigové Benatky nad Jizerou 9 tisic korun. U extraligovych klubt

se mezi naklady nezapocitavaji rozhod¢i, ti jsou totiz placeni APK LH.

priklad nakladt HC Lasselsberger Plzen na utkani - celkem 76 tisic korun

e Poradatelé a security 35 000 K¢ (80-90 lidi)
e Distribuce vstupenek 2 000 K¢

e Provoz kostky 10 000 K¢

e Hlasatel a zapisovatel do 1 000 K¢

e C(Catering 20 000 K¢

e Uklid pted a po zapase 8 000 K¢

piiklad nakladit HC Slovan Uste¢ti Lvi na utkdni - celkem 46 tisic korun

e Potadatelska sluzba 30 000 K¢
e Pokladny 3 000 K¢
e Provoz kostky 5000 K¢

e Nataceni zapasu pro trenéry 1 000 K&
e Hilasatel 1 000 K¢
e C(Catering 5000 K¢

e Obsuha fanshopu + maskot 1 000 K¢
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priklad nakladt SK Horackd Slavia Ttebi¢ — celkem 28 tisic korun

Rozdilné naklady v ramci soutéZe (napt. Plzen a Usti nad Labem) jsou zplsobeny rozdilnymi
podminkami. Usti nad Labem maé naklady na zapas znacné niz$i, protoze catering je zde
z velké Casti zajistén barterem. Mezi polozkami nakladli neni v severoCeské metropoli ani

uklid stadionu, protoze ten vlastni méstské sluzby a ty také zajistuji uklid.

Potadatelé

Bezpecnostni agentura
Catering

Rozhod¢i

Hlasatel, DJ, video
Zajisténi 1ékatské sluzby

Pokladni

3.2.7 Doprava

Neékteré kluby vlastni klubové autobusy, ale vétSina vyuziva sluzby osobnich autodopravci.

Cestovani na zapasy s osobnim autodopravcem tak pfijde klub cca na 1,5 milionti korun.

Do dopravy je potfeba zapocitat i provoz vozového parku klubovych zaméstnancii, pricemz

az 5 000 korun

2000 - 10 000 K¢

3000 K¢

12 000 — 13 000 tisic

do 1 500 celkem

1 000 K¢

450 K¢

n¢kde dostava auto k uzivani i samotny hrac.
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4. Merchandising

4.1 Obecné o merchandisingu

Merchandising je z obecného hlediska soubor €innosti sméfovanych zejména k poslednim
¢lanktim prodejniho fetézce. Cilem merchandisingu je zajistit, ze spravné zboZzi se nachazi na

spravném mist€, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.

Jedna se o souhrn cCinnosti, jez jsou vykonavany v prostorach prodejen s cilem zlepsit

vSeobecnou vizualitu v mistech vystaveni produkta.

Merchandising je forma marketingové podpory produktl, jehoz hlavni naplni je zajiSténi
odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni produktl v prodejné a zvySeni atraktivity prodejniho
mista.

Merchandising v obecné roviné zahrnuje napf-.:
e umisténi zboZi v regéle (facing vyrobki, uspofadani dle trvanlivosti, atp.),
e péce o misto prodeje (Cistota, vySkoleny personal, atp.),

e podpora prodeje (ochutnavky, akeni stojany, atp.). [13]

4.2 Merchandising ve sportu

Merchandising se Casto spojuje se slovem licence, pfesny rozdil neni do dne$ni doby
definitivné urcen. Merchandising ma sviij pivod v USA, nejednalo se vSak o sport, nybrz
o filmovy primysl. Zhruba pted tficeti lety zacal rozvoj spolec¢nosti volného ¢asu také iv
Evrop¢. Sport, jak v aktivni, tak iv pasivni podobé&, se t&Sil stoupajici oblibé a rostoucimu
zdjmu médii. Usp&né sportovni tymy se ukazaly jako divacké magnety a doslo k nariistu
pfiznivcl sportu. Sportovni fanousci se chtéli ¢im dal tim vice identifikovat se svymi idoly.
Rozvinul se trend pouZzivani tricek jako komunikac¢niho prosttedku. Kvili velkému odporu
proti komerci ve sportu v letech 1960-1970, se prodejem tri¢ek rychle rozvinul novy zdroj

ptijma pro kluby. Byl tak poloZen zékladni kdmen pro dne$ni merchandising a licence.
4.2.1 Merchandising vs. Licence

U licence poskytuje podnikajici subjekt na zdkladé komerc¢ni a ziskové orientované uzitkové
baze pravo na popularitu. Hlavnim cilem licence je produkty, firmy nebo obchodni znacky

emotivné posilit, cozZ by mé&lo tim za nésledek zvySeni odbytu. Poplatky za poskytnuti licence
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se déli na minimdlni garantovanou sumu a provizi, kterd se mize v riznych ptipadech znacné
lisit.
V oblasti sportu se vyskytuji tato licencni prava: komercni pouziti sportovnich symbold,

emblémd, designu, loga, maskotd a vyuziti oficialnich titulli. Nelze opomenout velkou oblast

televiznich prav na sportovni pfenosy.

Rozdil mezi obéma merchandisingem a licenci je tfeba vidét v tom, Ze predmétem
merchandisingu jsou ziskové neutrdlni a prodejné podporované vyrobky, u licence se jedna

o ziskové orientované vyuziti popularity na zdklad€ poskytnuti licence.

Jako ptiklad (viz. obrazek 2) uvadim fotbalovou federaci FIFA nebo UEFA, kterd poskytne
licenci Copyright Promotions Licensing Group, kterd zase smluvné tidi vyrobu zboZi pro

fanousky, tedy merchandisingovych vyrobku s jednotlivymi specializovanymi vyrobci. [12]

LIEFA
FIFA

Copyright
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Obrazek 2 - Schéma rozliSeni mezi licenci a merchandisingem na ptikladu EURO 2000. [12]

4.3 Merchandising v hokejovych klubech

4.3.1 Vyznam merchandisingu pro kluby

V dnesni dobé se merchandisingu dava velky vyznam, nejinak je tomu v hokejovych klubech.
Z cekonomického hlediska se v ceskych pomérech nejednd o pfili§ zajimavou oblast.

Merchandising se bere pouze jako sluzba pro fanousky, kterd ale nabyva na vyznamu.

40



Piijmy z merchandisingu jsou ve vétSin€ klubii zanedbatelné, viibec se nedaji porovnavat se

zapadni Evropou a NHL.
4.3.2 Zpisob feSeni

Merchandising mtze klub provadét ve vlastni rezii, kdy se stara o vSechny zalezitosti s tim
spojené. Druhou moznosti je odprodej licence firmé, ktera za to plati kazdou sezénu pevnou

castku a dohodnuta procenta ze zisku.

a) prodej prav na znacku tfetimu subjektu

Firma vyrabi suvenyry na své naklady a zisk patii ji. Nevyznamnéjsi firmy v oboru jsou
Fandyt, Sttida Sport, Calcio, Ofsajd a Sinne. Kluby maji zajistény pfijem a uz se nemusi o nic
starat. Na druhou stranu ale mohou ptichazet o zisk.

Takto maji merchandising vyfeSeny napiiklad kluby HC Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC
MOUNTFIELD a Plzen.

Licence znacky ptedniho klubu stoji kolem pil milionu korun ro¢n€, u mensich klubt

extraligy jde o desetitisice rocné.

b) klub provadi merchandising ve vlastni rezii

Merchandising ve vlastni rezii znamend, ze se kluby staraji o cely sortiment od objednavky u
vyrobce az po konecny prodej samy. Tato cesta je cestou budoucnosti, protoze zarucuje

stabilitu a dlouhodoby rozvoj merchandisingu.
Piikladem jsou kluby Bili Tygfi Liberec, HC Energie Karlovy Vary a HC Slovan Usteéti Lvi.
4.3.3 Dostupnost

Vsechny kluby nabizeji merchandisingové vyrobky v kamennych obchodech, které jsou
vétSinou piimo na stadionu, nebo alespon v tésné blizkosti. Problémem nékterych fanshopt je
skutednost, Ze jsou otevieny pouze v dobé zapastl, jako je tomu napfiklad v Usti nad Labem.
V aredlu liberecké Tipsport Areny je fanshop otevien kazdy vSedni den, coz samoziejmé

souvisi s objemem prodeje, ktery je v ptipadé Liberce mnohem vyssi.

Dalsi moZnost je prodej prostfednictvim komisnich prodejcil, ktery taktéz vyuziva liberecky
klub. Prodejci jiného zbozi prodavaji ve svych obchodech vybrané suvenyry s logem klubu

a z prodaného zbozi jim zlstava urcité procento.

Dnes uz zcela béznym zplsobem je prodej ptes internet. Kluby nabizeji zbozi v fanshopu na

svych webovych strankéach a po objednani ho postou posilaji zdjemctim na dobirku.
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4.3.4 Sortiment

Sortiment nabizeného zbozi se neustdle rozsifuje. Od tri€ek v klubovych barvach a replik
drest, které se prodavaly zpocatku, si dnes muzete v nékterych fanshopech koupit témét
cokoliv s logem svého oblibeného klubu. V nabidce kazdého fanshopu jsou §aly, tricka, dresy,

-----

kde jsou v nabidce naptiklad skolni potfeby, porcelan, prsteny, manzetové knoflicky, atd.
4.3.5 Podil merchandisingu na prijmech klubu

Podil merchandisingu na pifijmech klubu neni pfili§ velky, ale neustdle stoupa. Jisty piijem
znamena prodej licence jiné firmé, vlastni rezie vSak muze byt efektivnéj$i, coz potvrzuje
ptiklad Bilych Tygr. Vynosy z merchandisingu maji v libereckém klubu 10% podil na

ptijmech celého klubu.
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5. SWOT analyza

SWOT analyzou zjiStujeme a porovnavame vyhody anevyhody organizace ve vnitinim
a vn&j$im prostfedi. SWOT analyza shrnuje vysledky analyzy, které slouzi k navrhiim feSeni,
jak postupovat v budoucnu a eliminovat tak slabé stranky, ¢elit ohrozenim, posilit a zachovat

silné stranky a vyuzit ptilezitosti zkoumaného objektu k jeho dalSimu rozvoji. [6]
SWOT analyza se sklada z Ctyt Casti:

e Silné stranky (S - strenghts)

e Slabé¢ stranky (W - weakness)

e Prilezitosti (O - opportunities)

e Hrozby (T - threats)

5.1 SWOT analyza HC Slovan Usteéti Lvi
Silné stranky:
e klub mé pevnou podporu od mésta
e pfipravuje se vstup nového majoritniho vlastnika
¢ silnd divacka podpora, ve mést¢ dlouhodobé bezkonkurencni
e kvalitni zdzemi klubu (moderni areal, dostupnost dalSich sportovist’)
Slabé stranky:
e management bez zkuSenosti s nejvyssi soutézi
e nedostate¢na kvalita kadru
Ptilezitosti:
e posileni managementu klubu, obsadit pozici sportovniho manazera a personalné posilit
marketing a PR oddéleni
e vychova vlastnich odchovanct (snizeni nakladii na odmény hraci)
e blizkost k némeckym hranicim, kterd po otevieni dalnice D8 jesté zkratila

Hrozby:
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e pad klubu do nizsi soutéze
e absence viceletych smluv s partnery klubu

e politickd zména ve vedeni mésta Usti nad Labem
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6 Anketa
Anketa se uskuteénila ve spolupréci s klubem HC Slovan Uste&ti Lvi b&hem dvou bfeznovych
zapasu play out extraligy.

Néahodnym vybérem bylo vybrano 200 respondentl, ktefi odpovidali na otdzky ohledné
vstupenkového systému, bonusového programu, obcerstveni, zapasového magazinu,

fanshopu.

Vysledky ankety byly pfedany marketingovému asistentovi Usteckych Lvii, panu Piemyslu

Zemanovi, ktery z nich bude vychazet pfi zménach v nésledujici sezoné 2008/2009.
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7. Diskuse

Diky Sirokému spektru dotazovanych osob jsem béhem vypracovavani bakalaiské prace
ziskal mnoho informaci o tom, jak hokejové kluby v ¢eské republice funguji. Po celou dobu
jsem se snazil ziskané informace analyzovat a mezi jednotlivymi kluby porovnavat. Vytvofil
jsem si predstavu o tom, co je pro hokejové kluby vzhledem k jejich existenci dilezité a jaké

jsou rozdily, at’ uz v porovnani extraligy s niz§imi soutéZemi, nebo v extralize samotné.

Z téchto poznatkil vychazim v nésledujicich doporucenich, kterd by méla slouzit ke zlepSeni
fungovani klubu HC Slovan Usteéti Lvi, ktery poprvé v klubové historii hraje nejvyssi soutéz

v Ceské republice.
7.1 Doporuceni

V této kapitole vychazim ptedevSim z poznatkl, které jsem ziskal od lidi pisobicich
v hokejovych klubech, vysledkii ankety a také ze zkuSenosti, které jsem nabyl za dobu mého

pusobeni v hokejovém prostiedi.
Nisledujici doporuéeni by méla ptispét ke zlepseni fungovani klubu HC Slovan Usteéti Lvi.

Prvotnim cilem vedeni Usteckych Lvii by mélo byt posileni managementu klubu. Po postupu
do nejvyssi soutéze ptibyl pouze druhy pracovnik do marketingového odd¢leni. Snahou by
meélo byt nalezeni schopného sportovniho manaZzera, v jehoz kompetenci by nebyl pouze kadr
prvniho muzstva, nybrz i mladez. Pravé v préci s mladeznickymi kategoriemi ma klub znacné

rezervy, coz se promita na poctu odchovancti v A-tymu.

Klubu prozatim chybi i obchodni odd¢leni, které by mélo na starost zajisStovani penéz na chod
klubu a generdlni manazer by se mohl plné soustfedit na dalsi rozvoj klubu. Vhodné by bylo
i personalni posileni oddéleni, které ma na starosti marketing a PR. Dva pracovnici se v tomto

ohledu jevi jako nedostacujici.

Klub by se mél v nasledujici sezon€ snazit o napraveni renomé, které bylo znacné
posramoceno né¢kolika aférami, o kterych se psalo vice, nez o uspésich klubu v premiérové

extraligové sezon€. Praveé tomuto by se mélo zabranit posilenim PR, které vyse navrhuji.

Na Slovan ¢eké v letni pfestavce zména majoritniho vlastnika, o kterou stavajici vétSinovy
vlastnik, statutirni mésto Usti nad Labem, dlouho usilovalo. To by se také mohlo stat

impulsem ke zlepSeni fungovani klubu.
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Dals$im cilem by m¢la byt snaha o zajisténi co nejvétsiho poctu viceletych smluv se sponzory,
coz se klubu stéle pfili§ nedafi. Smlouvu na vice nez jednu sezonu ma podepsano jen nékolik
malo partnerti. Hlavnim divodem byl v letoSni sezéné ptredevsim fakt, ze nikdo nedokazal

odhadnout, jak si novacek v nejvyssi soutézi povede.

Klub by se mél snazit o spolupréci s okolnimi sportovnimi tymy, coz by mu mohlo zvysit
navstévnost. Pfimo se nabizi teplicky fotbalovy klub, se kterym uz o této spolupraci probihaji
jednani. Velky potencial v tomto sméru podle mého nazoru nabizi i neddvno oteviena délnice
D8, diky které se zna¢né zrychlila cesta do nedalekého Némecka. Za piil hodiny se tak nyni
lze do Usti nad Labem dostat z nedalekych Drazdan, kde Zije pies 500 tisic obyvatel.
V Dréazd’anech sidli ambiciézni hokejovy klub, ktery ma ve svém ndzvu stejné zvite, jako je
tomu u Usteckych. Slovan by tak mél zkusit navéazat spolupraci s némeckymi kolegy, coZ by

mu také mohlo pomoci zvysit navstévnost a tieba také prodejnost suvenyra.

Po marketingové strance by mél klub pokracovat ve zlepSovani vstupenkového systému, ktery
byl pfed touto sezonou spustén a skytd velké moznosti. V pribehu ro¢niku bylo zavedeno
rodinné vstupné, coz by mélo byt aplikovano ido permanentkového systému. V probéhlé
anketé by tuto moznost uvitala bezmala polovina respondentt. Mezi permicemi by své misto
mély mit izlevnéné studentské karty, které v letoSni sezoné mezi nabizenymi nebyly. Do
permanentkového systému by mél byt zaclenén i bonusovy program. Jak se ukazalo v anket¢,
o vyhodach, které se daly pofidit zakoupenim zvlastni klubové karty, vice jak dvé tfetiny

respondentll neveédély.

Velké mezery se skryvaji v nabizené kvalit¢ obcerstveni. Tyto sluzby klub neptimo kontroluje
prostfednictvim usteckych méstskych sluzeb, ale urcité¢ by bylo dobré soustredit sviij zajem
i do této oblasti. Klub by mél od piisti sezony trvat na rozsifeni sortimentu a také na kvalité

nabizenych sluzeb.

S tim uzce souvisi idal$i ustecky problém, coZz je socialni zafizeni. Toalety jsou ve
Zlatopramen Arené¢ ve Spatném stavu, coz od jejich pouzivani a s tim souvisejici navstévy
zapasu, odrazuje pfevazné Zeny. Zde ale klub narazi na problém, Ze neni vlastnikem arény.
VEtsi pozornost by si zaslouzil fanshop, kde vSak marketingové oddéleni nardzi na omezeny
rozpocet a také velmi omezené prostory v aréné.

V priibéhu zdpast by se podle dotazovanych fanouskti mélo zlepsit vyuzivani multimedialni

kostky, kde schazi predevsim vétsi Cetnost opakovani dulezitych momenti ze utkani.
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8. Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza ekonomickych principt fungovéani Ceskych

hokejovych klubd.

Mezi dil¢i ukoly prace patiil rozbor problematiky obchodniho a sportovniho hospodateni
klubu, kde jsem soustfedil pozornost na klubové piijmy, vydaje a problematiku na trhu
s hra¢i. Daéle jsem vénoval svou pozornost marketingu, ktery v poslednich letech
zaznamenava ve sportovnim prostfedi, a nejen v tom hokejovém, obrovsky narist pozornosti.
Rozvijejicim odvétvim je také merchandising, ktery sice klubim zatim nepfinasi tolik

finan¢nich prostiedk, jako je tomu ve vyspélych evropskych zemich a USA, ale z pohledu

vvvvvv

Soucasti bakalatské prace je i SWOT analyza tsteckého klubu, na kterou navazuji doporuceni
pro zlepSeni fungovani Slovanu. Pfi téchto doporucenich Cerpam nejen ze SWOT analyzy, ale
1z vysledkl ankety, kterou jsem ve spolupréci s klubem uskutecnil mezi divaky pfi zapasech
extraligového play out a z vlastnich zkuSenosti, které jsem ziskal béhem svého dvouletého

pusobeni v hokejovém prostiedi.

Vsechny v uvodu stanovené cile byly v bakalaiské praci splnény a ziskané informace maji

slouzit ke zlepseni fungovani hokejového klubu v Usti nad Labem.

Nutno podotknout, Ze po padu Usteckych Lvii bude aplikovani nékterych doporudeni znaéné
problematické, avSak vzhledem k ambicim klubu, ktery by se co nejdfive chtél vratit do

nejvyssi soutéze, by bylo vhodné aplikovat co nejvice zlepSeni uz nyni.

48



9. Zdroje

9.1 Literatura

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

CECHL, P. Marketing magazine. Sport v zajeti marketingu. Praha : Mlada fronta,
2006. ro¢. 9, ¢.11., 5.13-18.

CASLAVOVA, E. Management sportu. Praha : East West Publishing Company,
2000. ISBN 80-7219-010-5.

CASLAVOVA, E. Management v télesné vychové a sportu. Praha : Karolinum, 2004.
ISBN 80-246-0050-1.

DEDKOVA, J., HONZAKOVA P. Ziklady marketingu. Liberec : Vysokoskolsky
podnik, 2006. ISBN 80-7372-130-9.

FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0385-8.

KOTLER, P.: Marketing Management, Praha : Grada, 2001.

ISBN 80-247-0016-6.

KUBIAS, S. Uvod do managementu. Liberec : Vysokogkolsky podnik, 2002.

ISBN 80-7083-557-5.

NOVOTNY, J. Ekonomika Sportu. Praha : ISV, 2000.

ISBN 80-85866-68-4.

NOVOTNY, J. Ekonomika Sportu — vybrané kapitoly I. Praha : Oeconomica, 2005.
ISBN 80-245-0979-2

NOVOTNY, J. Ekonomika Sportu — vybrané kapitoly II. Praha : Oeconomica, 2006.
ISBN 80-245-1144-4

STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec : Vysokoskolsky podnik,
2001. ISBN 80-7083-476-5.

49



9.2 DalSi zdroje
[12] Marketing ve sportu [online]. 2002.
[cit. 15. dubna 2008] Dostupné na World Wide Web:

http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

[13] Merchandising [online]. 2006.
[cit. 15. dubna 2008] Dostupné na World Wide Web:

http://business.center.cz/business/pojmy/pojem.aspx?PojemID=2131
[14]  Prestupni fad CSLH [online]. 2007.

[cit. 1. dubna 2008] Dostupné na World Wide Web:

http://www.cslh.cz/index.php?view=clanek_static&Ing=CZ&webid=358&id=72&ope
nid=70&submenu=72

50



Seznam priloh

1 Prestupni fad — vynatek o odstupném [14]
2 Otazky hokejovym klubim

3 Anketa

4 Vysledky ankety

51



Ptiloha €. 1: pfestupni fad — vynatek o odstupném

VI. Odstupné
Clanek 9

1. Zakladni tabulkova hodnota odstupného bude stanovena kazdym rokem VV CSLH.
2. V ptipad¢ ptestupu je zdkladni hodnota odstupného stanovena dle matetského klubu
hrace
a) u hraca 20 let a vyse:

(1) extraligy 764 000 K¢

(ii) L. ligy 75 % 573 000 K¢

(iii) II. ligy 50 % 382 000 K¢

(iv) krajské soutéze 20 % 152 800 K¢
(v) okresni soutéze 5 % 38 200 K¢

b) u hraci do 19 let véetné: (do veéku hrace)

(1) extraligy juniort 19 500 000 K¢

(i1) ligy juniord 19 70 % 350 000 K¢

(ii1) extraligy dorostu 16 60 % 300 000 K¢

(iv) ligy dorostu 16 45 % 225 000 K¢

(v) zékovské ligy 9. tiid 14 30 % 150 000 K¢

(vi) zakovské ligy 8. tiid 13 22 % 110 000 K¢

(vii) zakovskeé ligy 7. tfid 12 17 % 85 000 K¢

(viii) zakovské ligy 6. tfid 11 15 % 75 000 K¢

(ix) 5. t¥id (klubt zakovské ligy) 10 7 % 35 000 K¢
(x) 4. trid (klubt zakovské ligy) 9 6 % 30 000 K¢
(xi) krajské juniorské soutéze 19 10 % 50 000 K¢
(xii) krajské dorostenecké soutéze 16 7 % 35 000 K¢
(xiii) krajské soutéze starSich zaka 14 6 % 30 000 K¢
(xiv) krajské soutéze mladsich zakd 12 5 % 25 000 K¢
(xv) okresni soutéze juniorti 19 3 % 15 000 K¢

(xvi) okresni soutéze dorostu 16 2 % 10 000 K¢
(xvii) okresni soutéze zaka 14 1 % 5 000 K¢

¢) u ostatnich hraca: 10 2 % 10 000 K¢
d) u hracek Zenskych soutézi: 2 % 10 000 K¢

3. Pro upiesnéni stanoveni véku hract (na kazdou sezonu upiesiiuje VV CSLH) je
rozhodujici vzdy ro€nik narozeni v obdobi od 1.1. do 31.12. pfisluSného roku.

Pro sezonu 2007-2008 plati:

Vék hrace (véetn€) Vekova kategorie Datum narozeni
20 let dospéli 31.12.1987 a starsi

17 — 19 let juniofi 1.1.1988 — 31.12.1990

15— 16 let dorost 1.1.1991 —31.12.1992

14 let 9. tiida 1.1.1993 —31.12.1993

13 let 8. tiida 1.1.1994 —31.12.1994
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12 let 7. tfida 1.1.1995 —31.12.1995
11 let 6. tfida 1.1.1996 —31.12.1996
10 let 5. tfida 1.1.1997 — 31.12.1997
9 let 4. tfida 1.1.1998 —31.12.1998

II.
Odstupné za hrace pri prestupu

1. Zakladni hodnota hrace:

do 20 let 764.000,- K&
21 820.000,- K&
22 893.000,- K&
23=27 968.000,- K¢
28 893.000,- K&
29 820.000,- K&
30 774.000,- K&
31-33 687.000,- K&

34 a vice 299.000,- K

(@K

Zakladni hodnota hrace se upravuje vzdy pted zacatkem piestupniho terminu pro
novou sezonu o infla¢ni koeficient vyhlaSeni CSU k 1.1. pfislusného roku, kdy sezéna
zahajuje.

2. Koeficienty pro navyseni zdkladni hodnoty hrace:

a) pocet odehranych sezén v Lize,

b) pocet startii v Lize,

¢) umisténi v bodovéani hraci muzstva v predchozi sezoné (goly, asistence, +/- body),
d) umisténi v bodovani hraci Ligy v predchazejici sezoné (goly, asistence, +/- body),
e) pocet reprezentacnich startii za seniorskou reprezentaci celkem,

f) draft, juniorské reprezentace - pouze u hract do 22 let, zahrani¢ni angazma v
predchazejici sezoné v nejvyssi soutézi tcastnika MS skupiny A,

g) zdravotni stav (chronicka a dlouhodoba zranéni);

Vsechny koeficienty se vyjadiuji bodovév rozmezi 0 az 20.

Koeficienty se nevztahuji na hrace nad 34 let.

Koeficienty 2a) - 2¢) se stanovuji na zdklad¢ udajii dle oficialnich statistik vydanych
nebo uznanych CSLH.

Koeficienty 2b) - 2d) se vztahuji pouze na hra¢e ELH.

Koeficient 2f) a 2g) posuzuje SK dle predlozenych materiald. Zakladni hodnota hrace
miZe byt navySena maximalné o 140 %.
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3. Stanoveni hodnoty koeficientl

ad a) pocet sezén v lize:

0 0
1 4
2 8
3 10
4 15
5 a vice 20

ad b) pocet startii v lize:

0 0
méné nez 20 4
40 8
70 10
100 15

100 a vice 20

ad c) umisténi v bodovani hra¢i muzstva v uplynulé sezoné

Brankar

c. 1 20
c. 2 10
¢. 3 5

Portadi se stanovi dle po¢tu odchytanych minut v sezong.

Obrance

1. - 2. misto 20
3. - 4. misto 15
5. - 6. misto 10
7. misto a nize 5
Utoénik

1. - 4. misto 20
5. - 8. misto 15
9. - 12. misto 10

13. misto a nize 5

ad d) umisténi v bodovani v Lize

Brankar

1. - 3. 30
4. - 6. 25
7. - 10. 20

od 11. mista 2

54



Obrance

1. - 5. 30
6. - 10. 25
11. - 15. 16
le. - 20. 14
21. - 30. 12
31. - 40. 8
41. - 50. 4
Utoénik

1. - 9. 30
10. - 19. 25
20. - 29. 14
30. - 39. 10
40. - 49. 8
50. - 75. 4
76. a nize 0

ad e) pocet reprezentacnich starti v seniorskych vybérech ,, A%

0 0

méneé nez 5 1 -5
10 6 - 10
15 11 - 15

vice nez 15 20
Start za ,,B“ tym ma v poctu startii hodnotu 50 % starti v ,,A* tymu.

ad f, g) SK pridéli dle prukaznosti pfedlozenych materidlli a na zdklad€ znalosti
hokejového trhu.

4. Odstupné za prestup hrace starsiho 16 let:

a) u hra¢e ELH - platné tabulkové hodnoty vydané VV CSLH,

b) u hrace I. ligy - tabulkova hodnota ve vysi .................... 75%

¢) u hrace II. ligy - zakladni tabulkova hodnota ve vysi .... 50%

d) u hrace region. soutézi - zakl. tab. hodnota ve vysi ......20%

e) u hrace okres. soutézi - zakl. tab. hodnota ve vysi ......... 5%

Céstka za hostovani z 1. ligy do Ligy se vy¢&isli ve vysi 25 % zékladni hodnoty hrace.

6. U reprezentantd, ktefi na poslednim MS odehréli 5 a vice utkani (u brankait 3 a vice)
se celkové vypocitana hodnota hrace zvysuje o 10 %.

7. V ptipad¢, ze dojde k prestupu hrace z matetského Klubu do jiného Klubu nebo
subjektu a tento hra¢ v nasledujicim obdobi odejde plisobit do NHL, nalezi
matef'skému klubu podil na ¢astce obdrzené klubem dle smlouvy mezi IIHF a NHL ve
Vysi:

- 80 % v 1. roce po piestupu hrace,
- 60 % v 2. roce,
- 40 % ve 3. roce.

N

Podil bude pieveden z konta CSLH piimo na ti¢et mateiského klubu.
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Ptiloha ¢. 2: Otazky klubiim

OBCHOD

1) Jaka je vyse vaseho rozpoctu v letosni sezoné? Z jakych Casti se sklada?
2) Jaka je mira vkladanych sponzorskych prostredkt? Jaky je jejich pomér
kratkodobé/dlouhodobé?
3) Z kolika procent mate dlouhodobymi smlouvami naplnén rozpocet na piisti sezénu?
4) Jaké jsou hlavni divody sponzoringu?

a) ziskavani obchodll mezi skupinou podnikateld z daného regionu

b) brand

c) zavislost na hlavnim partnerovi

d) spoluprace s méstem

e) pomoc regionu, kde subjekt podnika
5) Jaké jsou benefity, které poskytujete sponzorim? (golfové turnaje, setkdni sponzort,
setkdni na radnici, pomoc pfi ziskavani kontrakti)
6) V jakém stavu jsou Vase VIP prostory? PovaZzujete je za dostacujici vzhledem k poctu
navstévnik?
7) Jaka je zavislost podpory sponzort na vysledcich tymu?
8) Mate v klubu vlastni obchodni oddé¢leni? Kolik lidi pracuje v obchodnim odd€leni nebo se
touto problematikou zajima?
9) Jak funguje shanéni pencz?
10) Jaké jsou naklady na jeden extraligovy zapasy? (+ slozeni)

SPORTOVNI HOSPODARENI]

1) Jaké jsou néklady na platy hract a jak se zménily v Case?

2) Jak probiha proces ziskavani hrace? (vyznam skautingu a agentti)
3) Pozice mladych hraca, hostovani + Ceska specialita - stiidavé starty
4) Kolik lidi se tohoto procesu ucastni?

5) Jak jsou postavené smlouvy v ptipad¢ Spatné vykonnosti ¢i zranéni?
6) Jak velkou roli hraje motivacni slozka?

7) Kolik hra¢ti mate pod smlouvou?

8) Jaky je vliv hra¢skych plath na vysledky?

9) Jak se vyplati/nevyplati nakup hvézdy a jaké je jeji vyuziti v marketingu, obchodu
a merchandisingu?

10) Jaky je Vas nazor vlivu zvetejnéni platl na hospodateni klubu?
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MARKETING & PR

1) Jaké benefity nabizite VaSim fanouskiim?

2) Jaké benefity nabizite permanentkaiim?

3) Jak se snazite ptildkat fanousky do hledist¢? Hledate inspiraci v zahrani¢i?

4) Jak se snazite ptilakat fanousky k prezentaci svych sponzorti?

5) Potéadate néjaké marketingové akce se sponzory?

6) Jak funguje Vas fanklub? Podilite se na potfadani vyjezdi?

7) Jaké pohodli nabizite fanouskovi na stadionu? (obcerstveni, kostka, toalety, bulletin,
sedadla, soutéze)

8) Jak vyuzivate webové stranky pro marketingové akce?

9) Jaka cast klubového rozpoctu je sméfovana do marketingového oddéleni?

10) Kolik lidi v marketingovém oddéleni pracuje a jaké jsou jejich funkce? (Stara se o to
pfipadné najata agentura?)

11) Je ve Vasem klubu samostatné PR oddéleni nebo spada do marketingového? (jak
dlouho)

12) Jaka je Vase spoluprace s novinafi? Jaké benefity novinaiim nabizite?

13) Vydavate zapasovy program ¢i jiny klubovy magazin? Jaka je jeho podoba,
pravidelnost a cena? (ndklad, prode;j)

14) Mate klubovou TV? Jak c¢asté je jeji vysilani? Mate pfedstavu o tom, jaka je jeji
sledovanost?

15) Kolik jste prodali permic na letosni sezénu? Jaky byl rozdil oproti minulym rokim?

MERCHANDISING
1) Jaky vyznam ptiklada Vs klub merchandisingu?

3) Jaky byl vyvoj trzeb z prodeje suvenyra?

4) Jaké jsou moznosti nakupu suvenyru? Jaka mate prodejni mista? Jaka je jejich
dostupnost?

5) Jaka je site sortimentu? Jaké jsou trendy?

6) Funguje u Vas marketingovéa podpora merchandisingu? (Jak?)

7) Vyuzivate pro prodej suvenyra prodej po internetu? Jaké jsou trzby?

8) Kolik lidi se v klubu vénuje problematice merchandisingu?

9) Jaky je celkovy obrat a zisk?

11) Jaké zbozi je u Vas nejprodavané;si?

12) Jaky je podil merchandisingu na ptijmech celého klubu? (jak tomu bylo v minulych
sezonach?)

13) Potadate aukce hranych drestt Vaseho tymu?
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Piiloha ¢. 3: anketa

ANKETA HC SLOVAN USTECTI LVI — biezen 2008

Pohlavi: muz / Zena

Vékova kategorie:
a) x — 18let b) 19 —40 let

Jak dlouho chodite na hokej?
a) prvni sezonu b) druhou az tfeti sezonu

Jak ¢asto chodite na hokej?
a) nevynecham zadny domaci zépas
¢) byl jsem na mén¢ nez polovin€ zapast v sezoné

Zavisi vaSe nav§tévnost na tom, jak se klubu da¥i?
a) urcité, pti Spatnych vysledcich nechodim
¢) urcité nezavisi, chodim na hokej, 1 kdyZz se tymu nedari

PERMICE a VSTUPENKY

Vlastnite permanentni vstupenku?

a) ano, mam modrou permici (polstrovana sedadla)
¢) ano, mam permici na stani

*Pro¢ nemate permici?

a) nechodim piili§ Casto, nevyplati se mi to

¢) pted sezénou jsem nevedel, jestli se mi to vyplati

) JInY dGvOd (VYPISLE)....eeveruieuirrieiieieieieieieriesie e

Jak dlouho uZ si permici pofizujete?
a) prvni sezéna b) druha az treti

Co pro Vas permice znamena?

a) pocit sounalezitosti s klubem

na listek

¢) moznost soutézeni béhem piestavek
) uspora penéz

UvaZujete o koupi permice na p¥isti sezonu?
a) urcité, za kazdého stavu b) jesté se budu rozmyslet

Co je pro Vas pri koupi permice nejdileZitéjsi?
a) cena
¢) v sezo6n¢ uz se nemusim o nic starat

c) 41 —55let d) 55 a vice let

c) déle

b) jsem na vétSin¢ zapasti
d) nechodim skoro viibec

b) ¢astecné, vice se rozhoduji
d) chodim jen na atraktivni soupefe typu Sparta ¢i Slavia

b) ano, mam zlutou permici
d) nevlastnim permanentku *

b) ptijde mi moc draha
d) sdm nevim

c) déle

b) jistotu stalého mista a nemusim stat u pokladen frontu

d) darek (Sala, Cepice, atd.) pii zakoupeni permice

¢) permici si urcité nekoupim

b) nabidka dalSich vyhod
d) darek pfi ndkupu permanentky

Méli byste zajem o rodinnou permanentku? (vyhodny set permanentek pro rodiny)

a) ano, na hokej chodime spolecné

b) ne, na hokej chodim vétSinou sdm

MEél byste zajem zakoupit permanentku jako ,,darkovy poukaz* pro svou rodinu, pratelé, atd.?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil

b) ne, tuto nabidku nepotiebuji

Vyuzil byste nabidky permanentka + parkovaci misto pfed Zlatopramen Arenou?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil

VSTUPENKY

VyuZil jste nékdy predprodeje vstupenek mimo den utkani?
a) ano, pravidelné

¢) o ptedprodeji mimo hraci den nevim

Vyutzil jste nakupu/ rezervace vstupenek po internetu?
a) ano, ¢asto
¢) o internetovém piedprodeji nevim

VyuZil jste moZnosti rodinného vstupného na domaci utkani?

a) ano, casto.
¢) o rodinném vstupném nevim
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b) ne, tuto nabidku nepotiebuji

b) n€kolikrat za sezéonu
d) nevyuzil

b) n€kolikrat za sezéonu
d) ne

b) n€kolikrat za sezénu
d) nevyuzil



Vyutzil byste balickii vstupenek na jednotlivé utkani?
a) ano, rad bych této Sance vyuzil b) ne, tuto nabidku nepotiebuji

VyuZil byste bali¢kii vstupenek + ob¢erstveni?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil b) ne, tuto nabidku nepotiebuji
CLUB CARD

Znite i tzv. Club Card?

a) ano, znam i vlastnim* b) znam, ale nevlastnim

¢) uz jsem to n¢kde zaslechl, ale moc o tom nevim d) nezndm

*Jak vyuZivate slevy s Vasi Club card?
a) vyuzivam hojné b) parkrat jsem vyuzil
¢) skoro viibec nevyuzivam d) jesté jsem ji vlastné ani nevyuzil

*Jaké vyhody vyuZivate nejcastéji? (nakup suvenyri, sleva v restauraci Sport Pub)

VIYPISER ettt ettt ettt et

Co byste Fikal na to, kdyby tento systém vyhod byl pi‘imo soucasti Vasi permice?

a) to by bylo super b) neni to Spatny napad, ale zalezelo by na sortimentu
¢) nevim, takové véci mé nezajimaji

Jaké typy slev a vyhod by pro Vis byly v bonusovém programu zajimavé?

VYPISEE. ..ottt

OBCERSTVEN]

VyuzZivate moZnost ocerstveni béhem prestavek?

a) ano, na kazdém zapase, pivko a klobéska k hokeji patii b) ano, ale jen velmi vyjimecné
¢) parkrat uz jsem vyuzil d) jesté nikdy jsem nevyuzil

Jak jste spokojen s kvalitou oblerstvovacich sluZzeb? (oznamkujte jako ve §kole)
1 2 3 4 5

Co postradate v sortimentu ob¢erstveni?
a) nic, jsem nad miru spokojen b) POSrAdAm ......o.evveeiriiiniiciicccccccee

Je Vam bliZ§i obéerstveni v modernich arénach?

a) urcité ano, je tam kulturnéjsi prostredi b) ne, jsou tam vysoké ceny a neni tam pfili§ velky
vybér
¢) ne, mam radsi domaci prostiedi ve starSich arénach d) nevim, je mi to jedno

Chybi Vam v nabidce ob¢erstveni vyhodné menu?
a) ano, rad bych této Sance vyuzil b) ne, tuto nabidku nepotiebuji

Chybi Vam prodej piva pfimo na tribuné?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil b) ne, tuto nabidku nepotiebuji
LION'S REVUE

Kupujete si zapasovy magazin Lion’s Revue?

a) ano, pravidelné b) casto

¢) pouze, pokud je v magazinu muj oblibeny hrac d) nekupuji

Kde se o novém ¢isle LR dozvite?
a) na webovych strankach klubu b) na pokladn¢ Zlatopramen Areny
¢) ve fanshopu d) nikde

Jak se Vam libi nova grafika magazinu?
a) libi se mi, je perfektni b) ujde to, ale néco tomu chybi ¢) nelibi se mi

Vyhovuje Vam format magazinu — AS?
a) ano, vyhovuje mi b) format A4 byl lepsi ¢) je mi to jedno

Co Vam v magazinu chybi?

a) Vice informacich o hracich ,,A“ muzstva b) Info o mladezi
¢) Védomostni soutéze d) Néco jiného.........cooevvinenn...
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OSTATNI

Mél byste zajem o zasilani e-mailt o novinkach v klubu (tzv. newsletter)?

a) ano, urcit¢ bych mél zajem b) uvazoval bych o tom

¢) nevim d) jsem dostatecné informovan prostfednictvim webu

Jak jste spokojen s vyuZivanim kostky v priubéhu zapasu?

a) jsem nad miru spokojen b) nevim, kostku nesleduji

€) 1A KOSECE M CHYDI..c.ceiiiiiiiiciiici ettt ettt

Jak jste spokojen se sortimentem fanshopu?

a) jsem spokojen b) v sortimentu mi
SCRAZI.....oviiiiiiiciriccccc e

Jak jste spokojen s dostupnosti fanshopu?

a) sta¢i mi oteviraci doba béhem zapasi b) ocenil bych i jinou oteviraci dobu

¢) ocenil bych i jiné prodejni misto

Dékujeme Vam za ¢as straveny vypliiovanim ankety. Pokud mate néjaky vzkaz ¢i pfipominku k anketé, miZete nam
ji napsat zde.

Vzkaz ¢i pfipominka k anketé:

V pripadé, Ze vyplnite jméno a kontakt na Vas, budete zaiazen do slosovani o ceny. (dobrovolné)

jméno: kontakt (telefon, e-mail):
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Ptiloha ¢. 4: vysledky ankety
Pohlavi: muz 85 % / Zena 15 %

Vékova kategorie:
a)x — 18let 27 % b) 19 —40 let 50 %
Jak dlouho chodite na hokej?
a) prvni sezonu 11 %

Jak ¢asto chodite na hokej?
a) nevynecham zadny domaci zapas 68 %
¢) byl jsem na méné nez poloving zapast v sezéné¢ 9 %

Zavisi vaSe nav§tévnost na tom, jak se klubu da¥i?
a) urcité, pti Spatnych vysledcich nechodim 12 %

¢) urcité nezavisi, chodim na hokej, i kdyz se tymu nedati 70 %

PERMICE a VSTUPENKY

Vlastnite permanentni vstupenku?

a) ano, mam modrou permici (polstrovana sedadla) 17 %
¢) ano, mam permici na stani S %

*Pro¢ neméate permici?

a) nechodim piili§ ¢asto, nevyplati se mi to 11 %

¢) pted sezénou jsem neveédel, jestli se mi to vyplati 22 %
e) jiny divod 15 %

Jak dlouho uZ si permici pofizujete?
a) prvni sezona 17 %

Co pro Vas permice znamena?

a) pocit sounalezitosti s klubem 10 %

¢) moznost soutézeni béhem piestavek 7 %
¢) uspora penéz 15 %

UvaZujete o koupi permice na p¥isti sezonu?
a) urcité, za kazdého stavu 65 %
urcité nekoupim 15 %

Co je pro Vas pri koupi permice nejdileZitéjsi?
a) cena 32 %
¢) v sezoné uz se nemusim o nic starat 55 %

b) druhou az tteti sezonu 22 %

b) druh4 az treti 38 %

b) jesté se budu rozmyslet 20 %

c) 41 —55let 14 % d) 55 avice let 9 %
c) déle 67 %

b) jsem na vétSing zapasi 15 %
d) nechodim skoro viibec 7 %

b) ¢astecné, vice se rozhoduji 9 %
d) chodim jen na atraktivni soupete 9 %

b) ano, mam Zzlutou permici 28 %
d) nevlastnim permanentku * 50 %

b) piijde mi moc draha 26 %
d) sam nevim 26 %

¢) déle 45 %

b) jistotu stalého mista 52 %

d) darek (Sala, Cepice, atd.) pii zakoupeni permice 16 %

¢) permici si

b) nabidka dalSich vyhod 9 %
d) darek pfi ndkupu permanentky 4 %

Méli byste zajem o rodinnou permanentku? (vyhodny set permanentek pro rodiny)

a) ano, na hokej chodime spolecné 58 %

b) ne, na hokej chodim vétSinou sam 42 %

MEél byste zajem zakoupit permanentku jako ,,darkovy poukaz® pro svou rodinu, pratelé, atd.?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 31 %

b) ne, tuto nabidku nepotiebuji 69 %

Vyuzil byste nabidky permanentka + parkovaci misto pfed Zlatopramen Arenou?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 56 %

VSTUPENKY

VyuZil jste nékdy predprodeje vstupenek mimo den utkani?

a) ano, pravidelné 18 %
¢) o pfedprodeji mimo hraci den nevim 1 %

VyuZil jste nakupu/ rezervace vstupenek po internetu?
a) ano, casto 12 %
¢) o internetovém piedprodeji nevim 6%

VyuZil jste moZnosti rodinného vstupného na domaci utkani?

a) ano, casto. 14 %
¢) o rodinném vstupném nevim 8 %

b) ne, tuto nabidku nepotiebuji 44 %

b) né€kolikrat za sezonu 28 %
d) nevyuzil 53 %

b) né€kolikrat za sezonu 12 %
d)ne 70 %

b) né€kolikrat za sezonu 13 %
d) nevyuzil 65 %



Vyutzil byste balickii vstupenek na jednotlivé utkani?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 64 % b) ne, tuto nabidku nepotiebuji 36 %
VyuZil byste bali¢kii vstupenek + ob¢erstveni?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 71 % b) ne, tuto nabidku nepottebuji 29 %
CLUB CARD

Znite i tzv. Club Card?

a) ano, znam i vlastnim* 9 % b) znam, ale nevlastnim 17 %

¢) uz jsem to nékde zaslechl, ale moc o tom nevim 14 % d) neznam 54 %

Co byste Fikal na to, kdyby tento systém vyhod byl pi'imo soucasti Vasi permice?
a) to by bylo super 45 % b) neni to Spatny napad, ale zalezelo by na sortimentu 43 %
¢) nevim, takové véci me¢ nezajimaji 12 %

OBCERSTVEN]

VyuzZivate moZnost ocerstveni béhem prestavek?

a) ano, na kazdém zapase, pivko a klobéaska k hokeji patii 68 %  b) ano, ale jen velmi vyjimecné 12 %
¢) parkrat uz jsem vyuzil 17 % d) jesté nikdy jsem nevyuzil 3 %

Jak jste spokojen s kvalitou oblerstvovacich sluZeb? (oznamkujte jako ve §kole)
120% 222% 340% 413% 55%

Co postradate v sortimentu ob¢erstveni?
a) nic, jsem nad miru spokojen 45 % b) postradam................... 55 %

Je Vam bliZ§i obéerstveni v modernich arénach?

a) urcité ano, je tam kulturnéjsi prostredi 18 % b) ne, jsou tam vysoké ceny a neni tam pfili§ velky
vybér 42 %
¢) ne, mam radsi doméci prostiedi ve starSich arénach 18 % d) nevim, je mi to jedno 22 %

Chybi Vam v nabidce ob¢erstveni vyhodné menu?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 43 % b) ne, tuto nabidku nepottebuji 57 %
Chybi Vam prodej piva pfimo na tribuné?

a) ano, rad bych této Sance vyuzil 24 % b) ne, tuto nabidku nepotiebuji 76 %
LION'S REVUE

Kupujete si zapasovy magazin Lion’s Revue?

a) ano, pravidelné 11 % b) casto 22 %

¢) pouze, pokud je v magazinu mij oblibeny hrac 17 % d) nekupuji 50 %

Kde se o novém ¢isle LR dozvite?

a) na webovych strankach klubu 54 % b) na pokladné Zlatopramen Areny 12 %
¢) ve fanshopu 17 % d) nikde 17 %

Jak se Vam libi nova grafika magazinu?
a) libi se mi, je perfektni 70 % b) ujde to, ale néco tomu chybi 17 % ¢) nelibi se mi 13 %

Vyhovuje Vam format magazinu — AS?

a) ano, vyhovuje mi 72 % b) format A4 byl lepsi 16 % ¢) je mi to jedno 12 %
Co Vam v magazinu chybi?

a) Vice informacich o hracich ,,A“ muzstva 42 % b) Info o mladezi 25 %

¢) Védomostni soutéze 28 % d) Néco jiného.........cooevvvnennn... 15 %
OSTATNI

Mél byste zajem o zasilani e-mailt o novinkach v klubu (tzv. newsletter)?

a) ano, urcité bych mél zajem 30 % b) uvazoval bych o tom 21 %

¢) nevim 12 %
d) jsem dostate¢né informovan prostfednictvim webu 37 %

Jak jste spokojen s vyuZivanim kostky v priubéhu zapasu?

a) jsem nad miru spokojen 43 % b) nevim, kostku nesleduji 12 %
¢) na kostce mi chybi.........coceceeniciiininccnnn. 45 %
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Jak jste spokojen se sortimentem fanshopu?
a) jsem spokojen 32 %

Jak jste spokojen s dostupnosti fanshopu?
a) sta¢i mi oteviraci doba béhem zapast 48 %
¢) ocenil bych i jiné prodejni misto 33 %
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b) v sortimentu mi

b) ocenil bych i jinou oteviraci dobu 19 %



