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Anotace

Bakalatska prace hodnoti ptisobeni hokejového klubu HC Slovan Usteéti Lvi po
strance ekonomické a sportovni. Sportovni vysledky a uspéchy se totiz ¢asto odviji
od ekonomické situace klubu. Protoze klub piisobi ve druhé nejvyssi hokejové
soutézi a dlouhodobé usiluje o postup do nejvyssi soutéze, tak ekonomicky chod
Klubu byl z nékolika pohledi porovnan s ekonomickym chodem klubli nejvyssi
soutéze. Detailnéji byla analyzovana marketingova ¢innost klubu, protoze marketing
ziskdava v oblasti sportu stile vice na vyznamu. Z aplikovanych marketingovych
analyz vzesly jak pfednosti tak na druhé stran¢ rezervy klubu, na kterych by mé¢l klub
v budoucnu zapracovat. V zavére¢né Casti byla navrhnuta vhodna doporuéeni, ktera
by mohla mit pozitivni vliv na rozvoj tsteckého hokeje. Pfi¢emz vétSina doporuceni

je zaméfena na zefektivnéni marketingového usili klubu.

Kli¢ova slova: hokej, marketing, analyza, Slovan Usti, Uste&ti Lvi

Summary

The Bachelor thesis assesses the working of the hockey club HC Slovan Usteéti
Lvi from an economic and sports perspective. Sports results and achievements are
often based on the economic situation of the club. Because the club starts in the
second highest ice hockey league and long-term seeks to get on to the highest league
so the economic running of the club was compared with the economic running of the
club’s of the highest league from several aspects. Marketing activity was analyzed in
detail because marketing gaining in importance in sports. From the marketing
analysis emerged strengths and on the other side weaknesses of the club, on which
the club should work on in the future. In the final section were proposed appropriate
recommendations which could have a positive influence on the development of ice
hockey in Usti nad Labem. The most of the recommendations are focused on

streamline the marketing efforts of the club.

Keywords: ice hockey, marketing, analysis, Slovan Usti, Usteéti Lvi



Die Annotation

In der Arbeit wird der Einfluss des HC Slovan Usteéti Lvi nach der
Okonomischen und auch sportlichen Seite bewertet. Die Sportergebnisse und Erfolge
sind sehr oft von der 6konomischen Klubssituation abhdngig. Weil der Klub in dem
zweiten hochsten Hockeywettbewerb wirkt und strebt langfristig nach dem Verlauf
in den hochsten Wettbewerb, so wurde die 6konomische Klubsgangsart von
verschiedenen Anblicken mit der Okonomischen Klubsgangsart des hdchsten
Wettbewerbs verglichen. Die Marketingklubstitigkeit wurde ausfiihrlich analysiert,
weil Marketing im Sportgebiet immer mehr von Bedeutung fesselt. Von den
Marketingsanalysen, die appliziert wurden, entstanden einerseits die Vorteile,
andererseits auch Klubsreserven, an denen der Klub in der Zukunft arbeiten sollte. In
dem Schlussteil der Arbeit wurden geeignete Empfehlungen vorgeschlagen, die
einen positiven Einfluss auf die Entwicklung Aussiger Hockeys haben konnten. Die
meisten ~ Empfehlungen  werden auf die  grofere  Efektivitit  des

Marketingsklubsaufwands eingestellt.

Die Schliisselwérter: das Icehockey, das Marketing, die Analyse, Slovan Usti,
Usteéti Lvi
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
AC............ asocia¢ni Klub

ASiiinnnnn. akciova spole¢nost

akc. spol..... akciova spolecnost

APK LH..... Asociace profesiondlnich klubti ledniho hokeje

Covrinene, ¢islo

CEZ.......... Ceské energetické zavody
CR............ Ceska republika
CSLH........ Cesky svaz ledniho hokeje
CSTV........ Cesky svaz télesné vychovy a sportu
ELH ......... Extraliga ledniho hokeje
FK............ fotbalovy klub
HC........... hokejovy klub
HDP.......... hruby domaci produkt
[HC.......... Klub ledniho hokeje
Ing............ inZenyr

IFK.......... sportovni spolek
JUDr........ doktor prav

Ke.....o.oo korun ¢eskych

KLH........ klub ledniho hokeje
LTC......... tenisovy klub

Mgr.......... magistr

MHD....... méstskd hromadnd doprava
MS........... Mistrovstvi svéta
napf.......... naptiklad

NHL........ narodni hokejova liga
0.Scuinunnnn. obcanské sdruzeni

obr.......... obrazek



PR............ public relations (vztahy s vefejnosti)

RNDr........ doktor pfirodnich véd

S.I.0......... spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Sb............. sbirka
SK........... sportovni klub

spol. s.r.o... spolecnost s ru¢enim omezenym

TI.oon télovychovna jednota

tzn........... to znamena

VAN takzvany

UJEP........ Univerzita Jana Evangelisty Purkyné

VCES....... Vychodoceska energeticka spolecnost

Z00......... zoologicka zahrada

ZS. . zimni stadion
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Uvod

Téma marketingova analyza sportovniho klubu jsem zvolil proto, Ze marketing
ziskava v poslednich letech v oblasti sportu vice a vice na vyznamu. Pti vybéru klubu
pro svou analyzu jsem zohlednoval hned né&kolik faktorti. Nejprve rozhodovala
atraktivnost sportu, ve kterém klub pisobi. Ledni hokej jsem vybral proto, ze dle
mého nazoru je to zpohledu divaka to nejzajimavéj$i, co muze Cesky sport
nabidnout. Nejpocetnéjsi hracskou zékladnou se sice pysni fotbal, ale pokud se
zam&fime na zékladnu fanouskd, predevSsim porovname-li divacké navstévnosti
nejvyssSich fotbalovych a hokejovych soutézi, dojdeme k zavéru, ze ledni hokej se
Vv tomto kopané minimaln¢ vyrovna. J& sam jsem aktivnim fanouskem ledniho
hokeje, dé se fici, ze pravidelné navi§tévuji hokejové zapasy klubtt HC Slovan Ustedti
Lvi a Bili Tygii Liberec. To o fotbalu fici nemohu, piestoze jsem jeho aktivnim
hra¢em, zde ale davam piednost televiznim pienostiim ze zahrani¢nich lig. Dal§im
kritériem bylo to, ze dle mého minéni pravé hokejové kluby v porovnani s kluby
jinych sportovnich odvétvi vyvijeji nejvétsi marketingovou aktivitu. Poté uz bylo
jednoduché vybrat hokejovy klub z mého nejbliz§iho okoli, tzn. klub HC Slovan
Usteéti Lvi, klub druhé nejvyssi hokejové soutéze CR.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, ta prvni je zaméfena na
teorii fungovani sportovniho klubu v Ceské republice a teorii marketingu. Druhé &ast
uz prakticky analyzuje chod prvoligového klubu HC Slovan Usteéti Lvi. V tvodu
praktické Casti jsou popsany soucasné pomery v Ceském hokeji, zejména pak ty
skutecnosti, které ptimo ovlivituji Gstecky klub. Poté uz je mému sledovani podroben
konkrétné jiz vySe zminovany klub. Cilem prace je seznamit se s jeho historii,
aktualni ekonomickou a sportovni situaci a v prvni fadé¢ marketingovou Cinnosti.
Piedev§im budou aplikovany vhodné marketingové analyzy. Zavérecna ¢ast prace
obsahuje vhodna doporuceni, ktera by méla vést k zefektivnéni nejen marketingové

¢innosti usteckého klubu.
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Cile prace
Hlavni cil
Hlavni cilem prace je zanalyzovat chod hokejového klubu HC Slovan Usteéti
Lvi, pfedevs§im jeho marketingovou ¢innost.
Dil€i ukoly
1. Piedstavit klub HC Slovan Usteéti Lvi a nahlédnout do jeho historie.
2. Zhodnotit ekonomické a sportovni zazemi klubu.
3. Pomoci marketingovych analyz vyzdvihnout piednosti a odkryt slabiny
usteckého klubu.
4. Porovnat n¢které aspekty fungovani klubu s extraligou.

5. Navrhnout vhodna doporucenti, kterd by méla podpofit rozvoj Gsteckého hokeje.
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1. Teorie fungovani sportovniho klubu v CR

1.1. Pravni formy sportovnich organizaci

V Ceské republice prozatim nebyla vytvoiena zadna zvla§tni pravni norma
specializujici se na oblast sportu a télesné vychovy. Pravni systém Ceské republiky
ale presto nabizi nckolik pravnich forem, na zéklad¢ kterych mohou sportovni
organizace fungovat a pracovat tak na plnéni svych sportovnich, ekonomickych a
Casto 1 socialnich cilt.. Nejrozsitenéjsi pravni formou organizaci pusobicich v oblasti
sportu v Ceské republice je obdanské sdruzeni. Pravni existence a Giprava zakladani
téchto neziskovych sdruzeni neboli spolkli je stanovena zakonem ¢. 89/90 Sb. o
sdruzovani ob¢anii. Jako ob&anska sdruzeni vystupuji v Ceské republice predevsim
mens$i a stfedni sportovni kluby. Naopak kluby vétsiho vyznamu, které mizeme
nazvat profesionalnimi, vznikaji na bazi ziskovych organizaci ve formé obchodnich
spolecnosti. Nejcastéji se v Ceské praxi setkdvdme s akciovymi spole¢nostmi a
spole¢nostmi s ruenim omezenym. Tyto sportovni organizace se z hlediska
zakladani spolecnosti, tvorby organizacni strukturu a samotné podnikatelské Cinnosti

fidi obchodnim zakonikem (Durdova, 2009).

1.1.1 Obéanské sdruzeni

wrw

Obcanské sdruZzeni patii mezi nejstar§i a nejrozSifencjSi pravni formy
neziskovych organizaci v Ceské republice. Jeho &innost je stanovena zakonem &.
89/90 Sb. o sdruzovani obcant. Obcanskd sdruzeni jsou zakladdna bud’ za ucelem
sdileni spolecnych zajm1, do této skupiny se daji zaradit prave sportovni kluby, nebo

Ve

za ucelem néjaké obecné prospéSné Cinnosti. Obcanské sdruzeni mize pod svym
vlastnim jménem Vv ramci svych cilti podnikat, pfipadny zisk pak ale musi byt vyuzit
na dosahovani dal$ich cilt.

Obcanské sdruzeni muze vzniknout na zakladé navrhu minimalné tfi obcani,
z nichz alespoii jeden musi byt star$i osmnécti let. Cleny sdruzeni mohou byt fyzické
osvédcuji pravni existenci sdruzeni. Mezi nezbytné udaje a informace, které musi
stanovy V kazdém piipadé¢ obsahovat, patii ndzev obcanského sdruzeni, sidlo

sdruzeni, organy sdruzeni, Cinnost a cile sdruzeni, ustanoveni o organiza¢nich

jednotkdch a zésady hospodafeni sdruzeni. Obcanské sdruzeni pak vznika
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v okamziku, kdy je registrovano na Ministerstvu vnitra Ceské republiky (Durdovd,
2009).

Za organy obcCanského sdruzeni se povazuji: valna hromada, prezident klubu,
vybor klubu a dozor¢i rada. Nejvys$im orgdnem obcanského sdruzeni je valna
hromada, do jejiz plsobnosti patii zejména projednavani a schvalovani pevné
stanoveného rozpoc¢tu pro nasledujici obdobi, projednavani zpravy o cinnosti a
hospodateni klubu a o stavu klubového majetku, prav a zavazkl, projednavani
zpravy dozor¢i rady, stanovovani vySe klubového ¢Elenského piispévku, volba ¢lenti
vyboru klubu a dozor¢i rady, pfijimani ¢estnych ¢lent klubu, rozhodovéni o vstupu a
vystoupeni klubu do a ze spolkovych sportovnich instituci, rozhodovéani o zménéch a
upravach klubovych stanov, rozhodovani o ptipadném zéaniku, rozpusténi, rozdeleni
a slouceni klubu. Statutdrnim organem sdruzeni je prezident ¢i pfedseda, Castéji se
uziva termin ptfedseda, a vybor klubu. Pfedseda je opravnén svolat tadnou i
mimotfadnou valnou hromadu, fidit zasedani vyboru klubu, uzavirat a sjedndvat
pisemné pravni tkony jménem klubu a uzavirat jménem klubu pracovné pravni
vztahy. Vybor klubu se usnasi alespon jednou za kalendaini mésic. Usnasi se ve
vécech, které nejsou piimo svéfeny valné hromadé a ve vécech, které mu byly
pfidéleny valnou hromadou. Kontrolnim organem obcanského sdruzeni je pak
dozor¢i rada, jejiz ¢lenové jsou voleni a piipadné odvolavani valnou hromadou. Do
kompetenci dozor¢i rady patii kontrola veSkerych tcetnich a finan¢nich operaci
klubu, kontrola hospodateni s penézi, pravy a majetkem klubu o ¢emZ nasledné

informuji vybor klubu a valnou hromadu.

Nejvetsi vyhodou obcanského sdruzeni je skutecnost, Ze mize ziskavat podporu
na svou ¢innost ze statniho rozpoctu. Dal§imi vyhodou je naptiklad to, Ze veSkeré
pfijaté dary mohou byt obCanskym sdruZenim vyuzity v plné vysi, jelikoz v tomto
pfipad¢ nepodléhaji dani. Dalsi ulevy na danich se tykaji pozemkl ve vlastnictvi
sdruzeni, které nepodléhaji dani z nemovitosti, od dan¢ jsou také osvobozeny
vSechny stavby ve vlastnictvi sdruzeni. A jelikoz obcanské sdruzeni je neziskovou
organizaci, netyka se ho povinnost dolozeni zakladniho kapitalu pti zalozeni, jako je
tomu u sportovnich organizaci, které funguji jako obchodni spoleénosti (Cdslavovd,
2009).
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1.1.2 Spole€nost s ruéenim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym je nejjednodusSim typem kapitalovych
spolecnosti, pfestoze se vyznacuje i né€kterymi charakteristickymi prvky osobnich
spolecnosti. V Ceské republice je s.r.o. nejrozsifendj§im typem obchodnich
spolecnosti. Kazda obchodni firma tohoto typu musi mit ve svém ndzvu oznaceni
spol. s.r.o. nebo jen s.r.o. Mezi ¢eské profesionalni kluby, které si pro svou ¢innost
vybraly pravni formu s.r.o., patii napt. Bili Tygii Liberec, HC Plzeit 1929 a FK Usti
nad Labem (Cdslavovd, 2009).

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym muze byt zalozena jedinou osobou nebo mit az
padesat spole¢nikii. Vklady jednotlivych spolecnikti tvofi zakladni kapital
spole¢nosti, ktery musi dosdhnout minimalni vyse 200 000 K¢, pficemz minimalni
vklad jednoho spole¢nika je 20 000 K¢. Pokud se jednd o vklad nepenézniho
charakteru, musi jej ocenit soudni znalec. Dilezitym dokumentem je spoleCenska
smlouva, na jejimz obsahu se musi vSichni spolecnici dohodnout a nésledné ji u
notafe vSichni stvrdit svym podpisem. V tomto okamziku je spolecnost zaloZena.
Nejpozdéji tfi mésice od zalozeni musi byt podan navrh na zapis spolecnosti do
obchodniho rejstiiku. Pfed podanim navrhu musi byt splaceny vSechny nepenézité
vklady a alesponi 30% penézitych vkladii jednotlivych spole¢nikli. To musi celkem
¢init minimaln€ 100 000 K¢&. O vzniku spole¢nosti hovofime aZz v okamziku zapisu
do obchodniho rejstiiku. Dilezitym faktem je, Ze v obdobi mezi zaloZenim a

vznikem nema spoleCnost pravni subjektivitu.

Za poruSeni svych zavazki odpovida spolecnost s ru¢enim omezenym celym
svym majetkem. Jednotlivi spolecnici pak za zavazky spole¢nosti ru¢i do vySe
souhrnu nesplacenych ¢asti vkladl, které jsou uvedeny v obchodnim rejstiiku. A to
spole¢né a nerozdilng, coz v praxi znamena, ze ruci i spole¢nik, ktery jiz splatil svou
cast vkladu, jestlize ostatni spolecnici tak jest€¢ neucinili. V ptipadé, Ze vSechny
vklady byly splaceny, coZ musi byt stvrzeno zépisem v obchodnim rejstiiku, ruceni
spole¢nikil zanika.

Rozhodnuti o uziti a rozdé€leni ptipadného zisku spolecnosti je zaleZitosti valné

hromady. Pokud to neni ve spolecenské smlouvé uvedeno jinak, pak se zisk mezi
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jednotlivé spolecniky deli na zdkladé jejich obchodnich podili ve spolecnosti

(Joskova, Pravda, 2010).

Organizacni struktura spolecnosti s ruenim omezenym je predepsana
V obchodnim zékoniku. Do struktury orgénu patii valna hromada, jednatelé a dozor¢i
rada. Nejvyssim organem spolecnosti je valnd hromada, k jejiz plisobnosti patii
schvalovani stanov a jejich zmén, rozhodovani o zméné spoleCenské smlouvy,
jmenovani, odménovani a odvolavani jednatelll a ¢lent dozorci rady, schvalovani
roéni UcCetni uzdveérky, rozd€leni zisku a uhrady ztrat, vylouceni spolecnika a
rozhodnuti o zruseni spolecnosti. Statutarnim organem spolecnosti je jeden nebo vice
jednateli. V ptipadé€, kdy ma spolecnost vice jednatelll, je kazdy z nich oprdvnén
jednat jménem spole¢nosti samostatné. Mezi povinnosti jednatelti patfi fadné vedeni
predepsané evidence a ucetnictvi, vedeni seznamu spoleénikdi a informovani
spole¢nikil o zaleZitostech spolecnosti. Kontrolnim organem je pak dozor¢i rada,
ktera dohlizi na ¢innost jednateld, nahlizi do obchodnich a Gcetnich knih a kontroluje
Vv nich obsazené tdaje, prezkoumava roéni ucetni uzavérku a podava zpravy z kontrol
valné hromadé. V konkrétnim piipadé sportovnich klubti s.r.o. je plsobnost
jednotlivych organt spole¢nosti ¢asto vhodné upravovana. Mezi povinnosti jednatele
sportovniho klubu tak miize patfit napi. operativni fizeni klubu, fizeni ekonomického
provozu klubu, organizace konferenci, propagace klubu ¢i komunikace s médii.
Sportovni kluby si také Casto vytvaii organy, které nejsou predepsany obchodnim
zakonikem. Vznikaji tak rGzné formy profesionalniho managementu Kklubu
(Caslavova, 2009).

1.1.3 Akciova spolec¢nost

Akciova spole¢nost je spolecnosti ryze kapitdlovou, na rozdil od s.r.o. se tedy
nevyznacuje prvky osobnich spolecnosti. Obchodni spole€nosti typu akciové
spolecnosti maji ve svém nazvu oznaceni akc. spol. nebo jen a.s. Zakladni kapitél
spolecnosti je rozvrzen na urcity pocet akcii o urcité jmenovité hodnote. Majitelé
akcii se oznauji jako akcionafi. Kazdy akciondf méa pravo na podil ze zisku
spolecnosti. Pfipadny zisk, ktery je uren k rozdéleni z rozhodnuti valné hromady, se
rozdéluje mezi akcionare na zdklad¢ jejich podilti ve spoleCnosti. Existuji dva typy

akciovych spolecnosti, a to bud’ s vefejnou nabidkou akcii, nebo bez vetejné nabidky
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akcii. V Ceské republice se &astéji setkdvame s akciovymi spoleénostmi bez vefejné
nabidky akcii. Akciova spolecnost ru¢i za poruseni zavazki celym svym majetkem.
Jednou z vyhod a.s. je pak to, ze akcionafi za poruSeni zavazku spole¢nosti neruci.
Mezi kluby, které v pravnim prostiedi vystupuji jako akciova spolecnost, patii napf.
AC Sparta Praha, FK Teplice ¢i HC Mountfield Ceské Budgjovice.

Zalozit akciovou spole¢nost miize bud’ jedna pravnicka osoba, nebo alespon dvé
osoby fyzické. V ptipad¢ a.s. bez verejné nabidky akcii se zakladatelé dohodnou na
tom, v jakém pomeéru se budou podilet na upsani akcii na cely zakladni kapital, ktery
je u tohoto typu stanoven na 2 000 000 K¢. U a.s. s vefejnou nabidkou akcii je
zakladni kapital 20 000 000 K¢, pficemz zakladatelé neupisuji cely tento kapitél, ale
pravé prostrednictvim vefejné nabidky akcii se snazi ziskat investory z fad
vetejnosti. Spolenost je pak =zaloZzena uzavienim zakladatelské smlouvy ¢i
podepsanim zakladatelské listiny, kterd musi obsahovat n¢kolik néalezitosti. Zejména
pak rozhodnuti o zalozeni spole€nosti, schvéleni stanov a rozhodnuti o volb& organti
spole¢nosti. O téchto nalezitostech rozhoduji v ptipadé a.s. bez vetejné nabidky akcii
samotni zakladatelé, v pfipadé a.s. s vefejnou nabidkou akcii rozhoduje ustavujici
valnd hromada, které se musi ucastnit upisovatelé alespoil poloviny upsanych akcii.
Akciova spole€nost vznikd stejné jako s.r.o. az zapisem do obchodniho rejstiiku.
Pfed navrhem na zdpis do obchodniho rejstiiku, ktery podepisuji vSichni Clenové
predstavenstva, musi vSak zakladatelé splatit piipadné emisni aZio a alespon 30%
jmenovité hodnoty akcii. Pii zakladani a.s. bez vefejné nabidky musi byt takto
splaceno alespont 600 000 K¢, u a.s. s vefejnou nabidkou akcii alespoit 6 000 000 K¢
(Joskovd, Pravda, 2010).

Organizacni struktura akciové spolecnosti a plisobnost jednotlivych organil je
pfedepsana v obchodnim zakoniku. Sportovni kluby typu a.s. si v8ak vzhledem ke
své povaze stejné jako kluby typu s.r.o. pusobnost jednotlivych organi spole¢nosti
upravuji. V organizaéni struktufe se také kromé& valné hromady, pfedstavenstva a

dozor¢i rady Casto objevuji rizné formy profesiondlniho managementu klubu.

Valnd hromada projedndvd zménu stanov, rozhodnuti o zvySeni a snizeni

zakladniho jméni spole¢nosti, schvaleni ro¢ni uzéavérky, rozhodnuti o rozdéleni
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zisku, volbu a odvolani ¢lent predstavenstva a predsedy dozorci rady a rozhodnuti o
zruseni spole¢nosti.

Statutarnim orgdnem akciové spolecnosti, ktery spolec¢nost fidi, jedna jejim
jménem a rozhoduje o vSech zélezitostech, které nejsou piimo vyhrazeny do
pusobnosti valné hromady, je piedstavenstvo. To je tedy chapano jako fidici organ

spolecnosti.

Kontrolnim orgédnem je dozorc¢i rada, jejimz ukolem je dohlizet na Cinnost

predstavenstva a prosazovat vSechny strategické zaméry akcionait.

Jak jiz bylo zminéno, tak u nékterych sportovnich klubii se do organizacni
struktury spolecnosti fadi organy, které nejsou piimo popsany v obchodnim
zakoniku. Mohou jimi naptiklad byt vrcholovy management ¢i generdlni feditel.
Tyto organy se podili predev§im na profesiondlnim operativnim fizeni klubu

(Caslavova, 2009).

1.2. Financovani profesionalnich sportovnich klub v CR

Hlavnim zdrojem financi profesionalnich sportovnich klubt v Ceské republice je
prodej reklamy. Pfijmy z prodeje reklamy pifedstavuji obvykle az 90% klubovych
rozpoctd. Ptijmy ze vstupného, z prodeje suvenyrt, z vlastni hospodarské ¢innosti ¢i
z prodeje televiznich prav pifedstavuji v rozpoctu pouze jednotky procent. Ambice
ceskych klubl se tak odviji zejména od podpory sponzorid. To napi. v zdpadni
Evropé je situace Uplné jind. Profesiondlni kluby zde mohou pocitat s vyznamnymi
piijmy pravé z prodeje vstupného, prodeje televiznich prav a z prodeje klubovych
suvenyru. Zatimco o ¢eskych profesionalnich klubech tedy hovotime vétSinou jako o

neziskovych, tak vétina klubti zapadni Evropy produkuje vyrazny zisk (Cdslavovd,
2000).

1.3. Cile sportovnich klubti

Ukolem vedeni a managementu sportovnich klubll je vytvafeni takového
prostiedi, aby klub byl schopen efektivné napliiovat a realizovat své cile. Jedna se
pfedevsim o cile sportovni a ekonomicke, nékteré kluby si stanovuji i cile socidlni.
Z hlediska casu pak cile sportovnich klubii délime na kratkodobée, stiednédobé a

dlouhodobé.
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Kazdy cil sportovniho klubu by mél mit nékolik ptivlastkii. Hlavné by mél byt
realné splnitelny a mél by mit stanovenou n¢jakou maximalni i minimalni hranici
splnéni. Ne vzdy se totiz podafi cil zcela splnit. Dilezité je také Casové hledisko,
tedy stanoveni doby pro splnéni cile. Z tohoto pohledu se nejcastéji jedna o cile
sezOénni, ale samoziejmé¢ mohou byt cile kratkodobéjsi i dlouhodobéjsi. Pii
stanovovani cili klubem je také nutné vytycit si priority, kazdy cil by tedy m¢l mit
SVou pozici na stupnici dilezitosti. D4 se tedy fici, ze kazdy klubem stanoveny cil by
mél byt z téchto vySe uvedenych hledisek métitelny.

Pro splnéni vytyCenych cilli si kluby vybiraji rtizné strategie. Pred tvorbou
strategie je nutné objektivné zhodnotit pfednosti, nedostatky, moznosti a priority
Klubu. U sportovnich klubli typu neziskovych organizaci je strategie zavisla
predevsim na podpoie sponzori. Pokud je podpora sponzor dostate¢na, mohou byt
strategie klubu odvazngj$i. Sportovni kluby typu obchodnich spolecnosti sestavuji
své strategie v zavislosti na vysledcich své podnikatelské ¢innosti. V ¢eském sportu
je ale pojem podnikatelska Cinnost celkem zavadgjici, protoze zisky ze samotné
hospodarské Cinnosti ¢eskych klubii jsou minimalni. Naopak nejvys§im zdrojem
pfijmt do klubovych rozpoctl jsou piijmy z reklamy, tedy pfijmy od sponzori. U
¢eskych klubl typu ziskovych organizaci tak tomu je podobné jako u klubii typu
neziskovych organizaci. A to tak, Ze pti tvorb¢ vhodné klubové strategie rozhoduje
predev§im podpora sponzori. Podobné¢ uz tomu ale neni v propracovanosti a
obsahlosti strategii. Kluby typu s.r.o. a a.s. musi pfi vybéru strategii zohlediiovat
konkurenci a mnohé dalsi aspekty trzniho hospodarstvi. Jejich strategie jsou také
casto rozdéleny do nckolika oblasti, kdy kazda jedna oblast je pfidélena prislusSnému
oddéleni klubu. Strategie klubu by méla byt také ptipravena na to, zZe se mtiZe stat, ze
ocekavané vysledky se v dané dobé nedostavi. V tomto piipadé by mél byt

management klubu schopen zareagovat s n¢jakym zaloznim feSenim.

1.3.1 Sportovni cile

Sportovni cile vychézeji casto ze socidlné¢ ekonomické situace sportovnich

organizaci. Pfedev§im pak dobré finan¢ni zdzemi znamena vyS$$i sportovni ambice

vvvvvv

sportovnim cilem klubi je vétSinou vlastni uspech, tzn. planované umisténi druzstev
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Vv soutézich, pofddanych piisluSnymi sportovnimi svazy, zvySovani sportovni trovné
Klubu a v neposledni fadé vychova a rozvoj mladeze. Druhotnym cilem je pak snaha

0 zvySovani z4jmu vetejnosti o sport, ktery klub provozuje.
1.3.2 Ekonomické cile

Hlavnim ekonomickym cilem sportovniho klubu je vytvofeni stabilniho
ekonomického zazemi. Klub se tak zabyva predevSim zajiSténim financnich zdroji,
sestavovanim rozpoctu a investi¢ni ¢innosti. Snahou tedy je, aby podminky uvnitt

klubu byly nastaveny tak, aby byl klub schopen napliiovat své sportovni cile.
1.3.3 Socialni cile
Pfi naplnovani socialnich cilt se sportovni kluby snazi pfedevs§im zajistovat a
zvySovat spokojenost vlastnich ¢lenli. Mezi socidlni cile patii také snaha o zvySovani

zdjmu o klub. Klub v tomto ptipadé usiluje mimo jiné o tzv. patriotismus, coZ je

jakasi forma identifikace &lenti a fanouskd s klubem (Céslavova, 2009).
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2. Marketing

V tvrdém konkurenénim boji, ktery dnes na trhu bezpochyby je, by podnik bez
vhodné marketingové koncepce nebyl schopen obstat. To si vétSina podniki i pfesto,
Ze je to stoji nemalé penize, uvédomuje a marketing se tedy snazi nepodcenovat.
Mezi nejsrozumitelnéj$i a nejvystiznéjsi definice marketingu se tadi definice
Jaroslava Svétlika: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovéani potfeb a prani zakazniki
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace.“ Cilem
marketingu je tedy vyrabét to, co si pieje zdkaznik. A to v cené, kterou je ochoten
zdkaznik zaplatit a kterd zaroven odpovida nasi cenové strategii. Marketing také
vybira vhodné cesty, jakymi produkt zakaznikiim nabidnout. V neposledni fadé se
snazi marketing se zdkaznikem komunikovat. A to nejen do okamziku samotného
prodeje, ale i dile po ném. V kone¢ném disledku by méla byt zajisténa kromé
spokojenosti zakaznikli i spokojenost podniku v podobé¢ dostate¢ného zisku pro dalsi

rozvoj a rust (Déedkova, 2009).

2.1. Marketing sportu

Marketing je ve sportu stale vice sklonovanym pojmem. V poslednich zhruba
15 letech jeho vyznam v oblasti sportu vyrazné stoupa. Sportovni kluby a organizace
se totiZ méné ¢i vice zabyvaji obchodni ¢innosti. Kluby typu obchodnich spole¢nosti
provozuji predevSim komeréni cinnost se sportovnimi produkty. Kluby typu
obcanskych sdruZeni patfi sice mezi neziskové organizace, ale pfesto se 1 u nich
setkdme s obchodni ¢innosti, kterd je ale samoziejmée vzhledem k povaze obcanského
sdruzeni omezena. A obchodni ¢innost v oblasti sportu s sebou nese i obchodni
soutézeni s konkurenci s cilem ziskat si zdkaznika na svou stranu. Pravé v tomto
konkurenénim boji o zékaznika je rozhodujici marketing. To si sportovni kluby moc
dobie uvédomuji, takze se oblasti marketingu zacinaji vice a vice vénovat. Dobie
fungujici marketingova ¢innost ma totiZ rozhodné pozitivni vliv na rozvoj sportovni
organizace. Kluby se tak zabyvaji analyzou svého sportovniho produktu a snazi se jej
pfizplsobit pfanim zékaznika. Déle také analyzuje své konkuren¢ni prostfedi a i na

zéklad¢ toho vyviji strategie stanoveni cen. Kluby se také snaZi o to, aby zdkaznici
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byli o jejich produktu dostatecné informovani, takze se zabyvaji i cilenou propagaci

svého produktu (Cdslavovd, 2000).
2.2. Nastroje marketingu

2.2.1 Marketingovy mix — 4P

Definice Philipa Kotlera, cozZ je jeden z celosvétoveé nejuznavanéjsSich odborniki
z oblasti marketingu, fika, ze: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych
cili na cilovém trhu. Nejzakladnéj$i marketingovy mix se nazyva ctyti P, podle
anglického product, place, price a promotion. V nasi marketingové teorii tyto
nastroje oznacujeme jako produkt, misto nebo distribuce, cena a komunikace.
Zjednodusen¢ by se dalo fici, Ze management spolecnosti fesi jaky produkt ¢i
produkty bude na trhu nabizet, za jakou cenu, jakym zptisobem a jakymi cestami ho
zdkaznikim bude nabizet a také jakym zplsobem ho bude propagovat neboli

zviditelnovat.

2.2.1.1 Produkt

Produkt je stfedobodem marketingového mixu. Ukolem managementu je
prizpusobit produkt tak, aby vychazel z potfeb a pozadavkl zakaznikd. Konkrétné o
sportovnim produktu nemizeme hovofit jako o produktu homogennim. MiiZe jim byt
sluzba, osoba, misto, sportovni zboZi ¢i jen pouhd myslenka. Pfi tvorbé marketingové
strategie je velmi dillezité obeznamit se se vSemi vlastnostmi sportovniho produktu,
ktery nabizime. Po zhodnoceni vSech vlastnosti produktu pak volime vhodné cenové,

distribu¢ni a propagacni strategie.
2.2.1.2 Cena

Cena je chapana jako mira hodnoty produktu a je marketingovym ndstrojem,
ktery nejvice ovliviiuje zakaznika pfi rozhodovani o koupi. NiZ8i ceny vétSinou
motivuji k nakupu ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny jsou obvykle
symbolem vyjimec¢nosti produktu. Pfi tvorbé ceny nejvice rozhoduji informace o
prabehu poptavky, naklady, ceny konkurence ¢i jedine¢nost produktu. Do ceny se
Casto promitaji 1 tzv. necenové nastroje, kterymi jsou napi. baleni, znacka, zpisob

distribuce ¢i propagace. Tyto nastroje maji na zdkaznika predevSim psychologicky
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vliv. Vysledna cena produktu je v konecné fazi nastavena tak, aby prodejce byl

ziskovy a aby zakaznik byl ochoten ji zaplatit.

2.2.1.3 Distribuce, Misto

Nemén¢ dulezitym tkolem ucastnika trhu je zvolit a zajistit vhodné distribu¢ni
cesty, prostfednictvim kterych dostaneme produkt k zakaznikim. Pii tvorbé
distribu¢niho systému je nutné vykalkulovat si naklady spojené s distribuci a urcit
charakter a hustotu distribuc¢ni sité. Typ distribucni sité z&visi na tom, zda nabizeny
produkt je hmotny nebo nehmotny. Pokud se zamétfime na sportovni produkty, tak
mezi hmotné produkty patii sportovni zbozi, které se ¢asto vyrabi v masové produkci
a tak je nutné zajistit distribu¢ni cesty od vyrobce do mist prodeje. Jinak je tomu u
nehmotnych sportovnich produktd, které predstavuji zejména sluzby, mista ¢i
myslenky. V tomto ptipadé je spiSe nez distribuce nutna propagace, aby se zakaznik

rozhodl vyuzit napt. nasi sluzby.
2.2.1.4 Komunikace

Utelem marketingové komunikace je informovat trh a zakazniky o vlastnostech,
ceng, dostupnosti a vyhodach produktu. Prostfednictvim marketingové komunikace
se Casto spoleCnosti snazi pracovat na tvorbé vlastni image. RozliSujeme hned
nékolik druhti marketingové komunikace. Patii sem reklama, public relations, osobni
prodej, podpora prodeje a pfimy marketing. Tim nejrozsifencjSim je reklama, coz je
placena forma neosobni komunikace, jejimz tkolem je propagovat produkt. Reklama
nejcastéji vyuziva masovych médii. Dal§im druhem, ktery pracuje na tvorbé image
spolecnosti, je public relations. Public relations neboli PR se tedy snazi vzbudit
pozitivni ohlas na trhu. Prostfednictvim dal$iho druhu, kterym je osobni prodej,
spolecnosti usiluji o vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahii se zdkazniky. Jedna
se o pfimou osobni komunikaci, ktera s sebou nese i pomémé vysoké ndklady.
Podpora prodeje puisobi kratkodobé s cilem okamzitého nardstu prodeje. Piikladem
jsou mnozstevni slevy, kupdny, soutéze pro spotiebitele a vzorky. Pfimy marketing
je typ pfimé, neosobni komunikace se zékazniky, ktery umoziuje ptimo oslovovat
cilovou skupinu zakaznikl. Uskuteciiuje se prostiednictvim posty, telefonu, televize

¢i rozhlasu (Dédkovda, 2009).
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2.3. Marketingova analyza

Marketingova analyza slouzi k vytyCeni pfednosti podniku. Hlavnim cilem
analyzy je ale odhalit nedostatky, které jsou pfi¢inou neuspokojivych vysledka
prodeje ¢i nabidky sluzeb. Na zdkladé marketingové analyzy je mozné odhadnout
jaké pozitivni 1 negativni dopady ndm mohou pfinést planované kroky, rozhodnuti ¢i
investice. Mezi zakladni néstroje marketingové analyzy patii SWOT analyza, STEP
analyza a Portertiv model konkurence. Mezi dalsi aplikované nastroje fadime analyzu
distribuc¢nich cest, analyzu produktového portfolia, analyzu propagacnich prostiedki

a analyzu implementace nové strategie (Dédkova, 2009).

2.3.1 SWOT analyza

Nazev analyzy SWOT vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov strengths,
weaknesses, opportunities a threats. V piekladu se jedna o silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Cilem SWOT analyzy je komplexné zhodnotit vnitini i
vngjsi prostiedi spolecnosti, odhalit nedostatky a nalézt nové moznosti rastu. SWOT
analyza je tedy soucdsti strategického planovéani. Vysledkem analyzy soucasného
stavu jsou na jedné stran¢ silné stranky a na stran¢ druhé slabé stranky spolecnosti.
Analyza potencionalnich pfilezitosti a pfipadnych hrozeb se snazi odhadnout mozny

budouci stav spole¢nosti (Keller, Kotler, 2007).

2.3.2 STEP analyza

STEP analyza hodnoti vliv vn€j$iho prostiedi na vyvoj spolenosti. Zkouma
faktory sociokulturni, technologické, ekonomické a politicko-pravni. Z hlediska
sociokulturniho se STEP analyza zabyvd demografickym vyvojem populace.
Hodnoti tedy napt. Zivotni hodnoty ¢i vzdélanost lidské populace. Technologicky
faktor predstavuji nové trendy ve vyzkumu a vyvoji. Mezi ekonomické faktory patii
napt. vyvoj HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti ¢1 urokové sazby. Fungovani
podnikatelskych subjektii vymezuje z hlediska politicko-pravniho Ustava CR.
Podniky se tedy musi fidit kromé jiného danovymi zékony, socidlnimi zékony ¢i

zakony na ochranu zivotniho prostiedi (Jakubikova, 2009).
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2.3.3 Portertiv model konkurence

Nejcastéjsi vyuzivanou metodou slouzici k hodnoceni konkurence v urcitém
odvétvi je Porterdv model neboli model péti konkurencnich sil. Prvnim ¢initelem,
ktery Porteriv model zohlediiuje, jsou stavajici konkurenti. Resi se tedy otazky, jak
velky je konkurencéni boj v odvétvi a zda v odvétvi existuje jeden dominantni
konkurent. Dal§im Cinitelem je riziko vstupu novych konkurent do odvétvi, takze se
hodnoti, jak snadny nebo naopak obtizny je vstup pro nové potencionalni
konkurenty. Dal§imi ¢initeli jsou dodavatelé a odbératelé, u kterych hodnotime jejich
vyjednavaci silu. A poslednim patym Cinitelem jsou substituty. Zde je otazkou, jak

snadné nebo obtizné je nahradit nas produkt jinym (Marinic¢, Nyvitovd, 2010).
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3. Ledni hokej v Ceské republice

Ledni hokej se v Ceské republice t&8i velkému zajmu, ktery stale narista. Hokej
velmi zdatné konkuruje kopané a pomalymi kri¢ky se mu blizi. Fotbal je v Ceské
republice a vibec na celém svété jednoznacné sportem cislo jedna a neustile se
vyviji smérem dopfedu, ale u nas bohuzel vzhledem k poslednim vysledkiim a
neuspéchiim reprezentace a nepfili§ oslnivé kvalité nasi nejvyssi fotbalové soutéze
spise stagnuje. Naopak ledni hokej v Ceské republice ziskava na vyznamu.
Dopomahd tomu jak kvalita nejvyssi Ceské hokejové soutéze, kterd se tadi mezi
evropskou Spicku, tak nedavné uspéchy nasi reprezentace na svétovych
Sampionatech i zimnich olympijskych hrach. Jen za éry samostatné Ceské republiky
dokazala naSe reprezentace pfivést ze svétovych Sampionati deset medaili, z toho
hned $est zlatych, jednu stifbrnou a t¥i bronzové. Samostatna Ceska reprezentace se
dosud predstavila také na péti zimnich olympijskych hrach a byly ztoho dvé
medaile, v roce 1998 to byla medaile zlata, po které u nas nastal asi doposud nejvétsi
hokejovy boom, a vroce 2006 stfibrnd za 2. misto. V neposledni fad¢ k tomu
prispiva také atraktivita hry, kterou ledni hokej bezpochyby nabizi. Hokej je
charakteristicky svou rychlosti, neustdlymi osobnimi souboji a Casto i hromadou
goll. A to je pravé to, co dokdze pfitdhnout oko divdka. Dokazuje to i divacka
navstévnost hokejovych utkdni, kterd se minimalné vyrovnd navstévnosti

fotbalovych stadionti, zejména pokud porovname nejvyssi soutéze.

V posledni dobé se hovoii Casto o tom, ze ve vychové mladdeze zalindme
vyrazn¢ zaostavat za dalSimi hokejovymi velmocemi. Vysledky naSich
mladeZnickych reprezentaci na svétovych akcich za poslednich zhruba pét let totiz
nejsou nijak valné. A hokejova vefejnost se tak uz delSi dobu obava, Ze i seniorskou
reprezentaci ¢ekd ustup z hokejové slavy. Tyto obavy se podafilo ¢astecné vyvratit
na poslednim svétovém Sampionatu v Némecku, kde jsme ziskali titul mistra svéta.
Nicméné situace kolem hokejové mladeZe je piesto k zamysleni. Cesky svaz ledniho
hokeje také proto jiz u€inil urcité kroky, které by méli pozvednout troven vychovy
hokejové mladeze. Cela hokejova vetejnost tak véfi, Ze toto pocinani bude uspésné a

Cesky hokej tak neztrati na svém svétovém véhlasu.
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3.1. Soucasné poméry v ¢eskych hokejovych soutézich

Poméry v prvni a ve druhé nejvyssi hokejové soutdzi v Ceské republice, tedy
v Tipsport extralize a 1. lize, které se klubu HC Slovan Usteéti Lvi bezprostfedng
tykaji, jsou v soucasné dobé nastaveny tak, ze stavi ustecky klub do velmi nevyhodné
pozice. Vedeni Usteckych Lvii se dlouhodobé netaji snahou postoupit do extraligy a
pravé pro takto ambicidozni prvoligové kluby neni dnesSni situace jednoducha.
Soucasny systém hokejovych soutézi totiz nedava klubtim 1. ligy pfili§ mnoho Sanci
uspét. A bohuzel pro ustecky klub se ani v nejblizs§i dobé neda ocekavat néjaka

zmeéna.

Vladu nad extraligou ziskala na zakladé dohody s Ceskym svazem ledniho
hokeje Asociace profesionalnich klubt ledniho hokeje CR. Ta je sestavena ze
zastupcti jednotlivych klubii nejvyssi soutéZze a nyni rozhoduje prakticky o vSem
dilezitém v extralize. Napf. o terminové listiné, o upravach pravidel a hlavné o
dobu nastaven tak, ze vitéz play-off 1. ligy se v sérii hrané na ¢étyfi vitézna utkani
utka s nejhorSim celkem extraligy, ktery vzejde z play-out. To se zda byt na prvni
pohled dostate¢né méfeni sil. Ale je zde hned n€kolik handicapt pro prvoligovy tym.
Tim prvnim je vyhoda doméaciho prostiedi pro klub hajici svou pozici v extralize ve
dvou tvodnich stfetnutich a také v pfipadném rozhodujicim sedmém zapase. Vitéz
prvni ligy také nemd pifed barazi ptili§ mnoho ¢asu na odpocinek po naro¢nych
bojich v play-off, kdezto v play-out extraligy je o klubu, kterého ¢eka baraz,
rozhodnuto Casto predCasné a tak mu vznik4 prostor nechat odpocinout své hrace.
Hraci extraligového barazisty jsou také 1épe herné piipraveni, protoze béhem sezony
absolvuji kvalitni a téZka utkéani, kterd extraliga nabizi, to se bohuzel o utkanich
1. ligy vzhledem k soucasné situaci v 1. lize, o které se zminim niZe, fici v mnohych
ptipadech neda. V neposledni tadé¢ pak extraligové kluby maji samoziejmé
jednodussi pozici na hra¢ském trhu. Prvoligové kluby s ambicemi postoupit musi
svij kadr tvofit tak, aby byl konkurenceschopny v ptipadné barazi o extraligu, takze
do svych tad musi pfivést hrace vyssi nez prvoligové urovng, ti ovsem daji ve vétsing
ptipadii pfednost nabidce z vyS$i soutéze a to i presto, ze prvoligovy klub je Casto

schopen nabidnout vyhodné;si finan¢ni podminky.
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| z t&chto divodii tedy pied sezénou 2010/2011 CSLH vznesl navrh na zménu
postupového systému smérem k APK LH. Podle tohoto névrhu, ktery byl nazyvan
Sirsi bardz, se v boji o extraligu méli utkat systémem doma venku kazdy s kazdym
Ctyfi tymy. A to oba finalisté play-off 1. ligy a dva tymy z poslednich mist po play-
out extraligy. Tento systém dlouha léta Gispé$né funguje ve Svédsku a i v ogich
nékolika hokejovych odbornikii by byl tento systém spravedlivéjsi a divacky
atraktivnéj$i nez ten soucasny. Jiného nézoru byli ovSem zastupci extraligovych
klubii, ktefi maji rozhodujici slovo. Tém se na predsezénni konferenci zastupcii
extraligovych, prvoligovych a druholigovych klubG povedlo tento navrh smést ze
stolu, v hlasovani tento navrh padl. V mediich se spekulovalo o tom, ze zastupciim
extraligy se podafilo vytvofit takovy natlak na méné ambicidozni kluby nizsich
soutézi, ze ty své stanovisko béhem konference zménili. VétSina prvoligistil je totiz
zavisla na vypomoci mladych hracu z SirSich kadr extraligovych muzstev, ¢ehoz
extraliga vyuzila a pohrozila jim zpoplatnénim téchto vypomoci. Stavajici systém tak
zustane zachovan minimalné do dalsi konference zastupci klubt, ktera se uskutecni

az za rok a ptl, tedy pted sezénou 2012/2013.

Na jednu stranu se d4 pochopit jednani extraligovych klubt, ktefi nechtéji
ohrozit svou pozici. Ptipadny sestup by znamenal urcité vyrazny odliv nékterych
hract, sponzorti 1 fanouskul, takze je jasné, Ze se zvySenim hrozby sestupu
nesouhlasi. Ov§em na stranu druhou se da polemizovat nad tim, jak demokratické je
jejich jednani a jak spravedlivé to je pro kluby, ktefi o postup do nejvyssi soutéze
usiluji. Pfece jen extraligisté napliiuji své rozpocty i z vefejného sektoru, takze

rozhodujici slovo by podle mnohych odborniktt mél mit CSLH.

3.2. Soucasné pomeéry v 1. lize

Zatimco v Tipsport extralize plisobi ¢trnact muzstev, v druhé nejvyssi soutézi
jich nastupuje Sestnact. Poméry v jednotlivych klubech jsou rozdilné. Na jedné strané
jsou to Usti nad Labem a Chomutov, kluby které hospodaii prakticky s extraligovymi
rozpoCty a sezonu co sezoénu vyvijeji snahu postoupit. Extralize by se podle vSeho
nebranili ani v Jihlavé, Olomouci a Hradci Kralové, ale nemysli to zdaleka tak vazng,
zejména z hlediska vynaloZenych financnich prostiedkl, jako dva severocesti

rivalové. Na stran¢ druhé¢ jsou kluby, které ptiliSnymi ambicemi neoplyvaji. SpiSe na

28



zaklad¢ smluv a dohod funguji jako farmy extraligovych klubti. Nejlep$im piikladem
jsou HC Benatky nad Jizerou, které jsou pifimo ve vlastnictvi klubu Bili Tygfi
Liberec. Mezi dalsi farmatské kluby se daji zafadit tyto kluby: HC Berounsti
Medvédi, HC Chrudim, SK Kadan, HC Tabor, IHC Pisek a HC Stadion Litoméfice.
Nékam na pomezi by se daly zaradit kluby, které maji sice vyssi ambice nez tzv.
farmarské kluby, ale 1. liga je pro n¢ zfejm¢ maximem. Patiily by sem kluby HC
Rebel Havlickiv Brod, HC Orli Znojmo, HC Vrchlabi a SK Horacka Slavia Tiebic.
V poslednich letech je tendence bohuzel takova, ze piibyva tzv. farmarskych klubt

na ukor téch ambicidznich. A to samoziejmé nepiispiva kvalité a atraktivité soutéze.

Kluby 1. ligy se tak v posledni dobé setkali s ibytkem fanouskl a piedevsim
sponzort. Jednim z divodli nezajmu sponzorti podporovat prvoligovy hokej je i vyse
zminény systém postupu do nejvyssi soutéze, ktery snizuje perspektivu prvoligovych
klubli. Napliiovani rozpocti je tak pro né stidle komplikovanéjsi. Bohuzel nékolikrat
uz se vyskytovaly i1 extrémni piipady, kdy Kluby fesily existenéni problémy,
napiiklad pied letosni sezénou 2010/2011 hrozil krach klubu z Chrudimi, ktery se
se v§im ale nakonec dokazal vyporadat. Jinak tomu bylo ale u klubu HC Havifov
Panthers, ktery byl nucen v prubéhu minulé sezény soutéz opustit. V pfisti sezoné se
daji ocekavat problémy v Hradci Kralové, kde hokejist¢é podle nejnovéjsich

informaci ptijdou o dva vyznamné partnery, VCES a CEZ.
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4. Analyza klubu HC Slovan Usteéti Lvi

4.1. Zakladni informace
Rok zalozeni klubu: 1945
Klubové barvy: zluta, modré a bila
Ligova soutéz muzi: 1. liga ledniho hokeje CR
Organizace: HC Slovan Usti a.s.
Sidlo klubu: Zlatopramen aréna, Masarykova 232, Usti nad Labem

Webové stranky: www.hcusti.cz

4.2. Historie

Prvopogatky ledniho hokeje ve mést& Usti nad Labem sahaji ke konci II. svétové
valky. Tehdy v roce 1945 se dala dohromady skupinka hokejovych nadsenct v cele
s Jaroslavem Kropackem a zalozila klub Sokol Usti nad Labem. Jiz v roce 1946
doglo ke zméné nazvu klubu na tehdejsi LTC Usti nad Labem. Ve stejném roce byl
klub piihlasen do zapadoseveroeské zupy zimnich sportii. V Usti nad Labem se tak
zacala hrat pravidelna hokejova soutéz. Dal§im zlomovym rokem byl rok 1949, kdy
opét doznal zmény nazev klubu. V letech 1949 — 1959 tak klub vystupoval pod
nazvem ZSJ Armaturka. Nasledné€ se hokejového klubu chopilo sportovni uskupeni
TJ Chemicka. Ta se ovSem v roce 1963 kvili finanénim nesnazim rozhodla ukon¢it
¢innost hokejového klubu. Nastésti to ale konec ledniho hokeje ve mésté¢ na Labi
neznamenalo. Po nékolika jednanich s méstskymi organy byl nakonec hokejovy klub
svéfen do rukou jednoty TJ Slovan Narodni vybory, kterd od té doby provozovala
hokejovy klub jako hlavni odvétvi své ¢innosti. Prvnim piedsedou této mensi jednoty

byl JUDr. Oldfich Rejna, ktery v této funkci vedl ustecky hokej dlouhych 23 let.

Prvnim tspéchem oddilu TJ Slovan Usti nad Labem bylo v roce 1966 vitézstvi
v kvalifikaci o postup do druhé nejvyssi soutéze, tehdejsi 2. ligy. Té se Gcastnil az do
sezony 1972/1973. Po této sezoné totiz doslo k reorganizaci hokejovych soutézi u
nas. Nejvyssi soutéz, tehdejsi 1. ceskoslovenska liga, byla rozsitena z deseti klubt na
dvanact. Naopak druhd nejvyssi soutéz, ve které dosud nastupovaly ve tiech
skupinach témér tii desitky klubi, byla dramaticky ziZena na dvanéct klubt. To pro

ustecky klub znamenalo jediné. A sice pokusit se o udrzeni ve druhé nejvyssi soutézi,
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ktera kromé¢ jiz zminéného zzeni ziskala také novy nazev, od sezony 1973/1974 tak
byla zndma pod jménem 1. niarodni hokejova liga. Velmi naro¢nou kvalifikaci ale
ustecky TJ Slovan zvladl na vybornou a druhym mistem si zajistil ucast v této lize.
Ani v dalSich sezdnach si ustecky klub nevedl viibec $patné, kdyz celkem pravidelné
okupoval predni pticky. V sezon€ 1979/1980 se mu dokonce podafilo vyhrat svou
skupinu a mél tak moznost poprat se o ucast v nejvyssi soutézi. Ve finale 1. narodni
hokejové ligy ale narazil na tehdejsi TJ Gottwaldov, ktery vyuzil svych piedchozich
zkuSenosti z piisobeni v nejvyssi soutéZi a zastavil tsteckym hokejistim cestu do 1.
ceskoslovenské ligy. V dalsi sezoné Slovan opét dokazal zvitézit ve své skuping, ale
ve findlovych bojich opét neuspél. V nasledujicich sezonach se Slovanu také nevedlo
Spatné, ale po slibnych umisténich v zdkladnich skupinach soutéze néasledovaly dalsi
marné pokusy 0 postup z findlové skupiny.

Po tomto celkem uspesném obdobi dolehla na klub krize. V sezéné 1986/1987 se
hokejové ligy, tedy tfeti nejvyssi hokejové soutéze. Hned v dalsi sezéné bojoval
Slovan o navrat zpét, ale po suverénnim vitézstvi v zakladni skupin€ neuspél
Vv nésledné kvalifikaci o postup. Po n€kolika nevyraznych letech pfisel rok 1993, kdy
se TJ Slovanu kone¢né podafil navrat zpét do druhé nejvyssi soutéze. Hned v prvnim
roce po postupu si ustecti vedli velmi dobfe, po zdkladni a nadstavbové casti se
umistili pati a v play-off je zastavil az Vsetin, ktery nekompromisné kracel za
postupem. I dalsi dva roky se tstecky klub ucastnil boji v play-off, ale po nepfilis
vydatené sezon¢ 1996/1997 byl klub pro finanéni potiZe nucen odprodat licenci na 1.

narodni hokejovou ligu do Chomutova.

Nasledujici rok mohl znamenat Gplny pad usteckého hokeje. Slovanu hrozil az
do poslednich chvil sestup do oblastniho pieboru, ze kterého by se klub asi jen tézko
vzpamatovaval. Z tohoto Uplného dna se podafilo usteckym hokejistim pomérné
rychle vyskrabat a hned v dal§i sezon¢ 1998/1989 bojovali o postup zpét do 1.
narodni hokejové ligy, ale v barazi jeste¢ neuspéli. V dalSim roce uz ale v barazi
Gisp&sni byli a spolecnd se Sumperkem slavili postup.

Prvni rok po navratu byla jednoznaénym cilem zachrana soutéze, coz se také ve

vvvvvv
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pravidelné ucastnil bitev v play-off, ale jejich cesty vzdy skoncily pfed branami
finale. Dtlezitym momentem tohoto obdobi bylo také jmenovani nového generalniho
manazera, kterym se po odvolani Vlastimila Jenceka stal pfed sezonou 2002/2003
Adam Saffer. Ten nemalym dilem pfispél k budoucim usp&chtim usteckého klubu.
Za jeho éry doSlo i ke zméné nazvu a loga klubu. Od sezoény 2003/2004 klub
vystupuje pod novym nazvem HC Slovan Usteéti Lvi a i do loga klubu se promitl

lev, symbol mésta Usti nad Labem.

Nasledujici sezony, kdy se klub tésil silné podpote mésta, uz se vedeni tsteckého
klubu netajilo ambicemi postoupit do nejvyssi soutéze. V sezén€ 2004/2005 to mél
Slovan jesté t&7ké, sice jako jediny dokazal konkurovat Ceskym Budé&jovicim, které
vyuzili vyluky v kanadskoamerick¢é NHL a doplnili svlij kadr o hvézdy ze zamofi,
ale na vitézstvi ve finalové sérii jiz nedosahl. V dalsi sezoné to s postupem vypadalo
velmi nadéjné, ale ustecti jako vitéz 1. ligy nakonec celkem smolné padli v barazi o
extraligu se Vsetinem. Pfed sezéonou 2006/2007 byla jako wurcity ustupek
prvoligovym klubtim zruSena baraz. Usteckému Slovanu se vitdzstvi v 1. lize
podarilo obhdjit a tak postoupilo ptimo do vysnéné extraligy. V té se ale ptili§ dlouho
neohfdli. Po celkem nadéjném zacatku extraligové sezony zacaly piibyvat nevyrazné
vykony, ¢emuz odpovidali i vysledky. Ustedti skonéili po zakladni ¢asti a skuping
play-out jednozna¢né posledni a ptfedsezonni pifani vyhnout se barazi se tak
nevyplnily. V barazi ustecti nestaili na Mladou Boleslav a po roce straveném
v extralize tak putovali zpét do nizs§i soutéze. Po sezoné jesté nasledovalo odstoupeni

generalniho manazera Adama Saffera.

Uz s novym generalnim manazerem, V hokejové branzi protielym Ing. Robertem
Kyselou, vyhlasil klub snahu o navrat mezi ¢eskou hokejovou smetanku v horizontu
tti let. Hned v prvni sezéné byl navrat velmi blizko, ovSem cestu Usteckym
hokejistim zastavila v barazi Mlada Boleslav. V dal§i sezoné se usteckym
hokejistim bohuzel obhajoba vitézstvi v 1. lize nepodafila, ve finale padli
s Chomutovem. Letosni sezona zacala jednoznacnym vitézstvim v 1. lize. Nyni celé

mésto vzhlizi k barazi (HC Slovan Ustecti Lvi, 2011).
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4.3. Slavni odchovanci

Ustecky klub se mize py$nit tim, Ze vychoval nékolik mistrti svéta a dokonce i
dva olympijské vitéze. Nejvice se asi vryl do srdci usteckych fanouskt Jan Caloun,
olympijsky vitéz z Nagaga 1998, mistr svéta z Lillechammeru 1999 a bronzovy
medailista ze svétového Sampionatu v Mnichové 1993. Caloun se kromé ledniho
hokeje vénoval neméné Gspésné hokejbalu. V roce 1998 se stal také hokejbalovym
mistrem svéta. Je az s podivem, ¢ se Caloun nedokéazal dlouhodobé prosadit
v zamoiské NHL, ve své prvni sezéné v dresu San Jose si sice pfipsal v jedendcti
utkanich sluSnych osm branek a tfi asistence, ale misto v prvnim tymu si
nevybojoval. Jeho kroky tak sméfovali zpét do Evropy. Tam zazil v dresu finského
SM-Ligy ze sezony 1997/1998 se stal také nékolikrat vitézem kanadského bodovani
zakladni casti 1 play-off, byl pravidelnym ¢Elenem All-Stars tymu celé ligy a po
sezong 1998/1999 byl dokonce vyhlaSen nejlepSim hracem ligy. Kromé téchto
uspéchii se zapsal do dé&jin také nékolika rekordy. V Ceské extralize drzi rekord
Vv po¢tu vstielenych branek béhem jednoho utkani, kdyz se proti Kladnu trefit
Sestkrat. Dalsi rekord zaznamenal v NHL, kde dokézal pietavit své prvni Ctyfi stiely
v zapasech NHL ve ¢tyii branky, coz se dosud nikomu nepodaftilo. A posledni rekord
se tyka plsobeni ve Finsku, kde v sezoné 1998/1999 piedvedl bodovy vykon, ktery
dosud Zadny cizinec ve finské lize nepfekonal. Na sklonku své kariéry se Jan Caloun
jako spravny patriot jeité do Usti nad Labem vratil. Svou aktivni hraéskou kariéru
vroce 2010 ukonéil a nyni pracuje jako trenér t&ch nejmladsich Usteckych Lvii
(Berg, Janicek, Schlegel, 2011).

Druhym olympijskym vitézem s usteckym ptuvodem je dalsi Gtocnik Milan
Hejduk. Kromé¢ zlaté medaile z Nagana ma také medaili bronzovou z MS 1998. Na
rozdil od Calouna se Hejduk prosadil a jesté dosud prosazuje v NHL. Se svym
tymem Colorado Avalanche ziskal v roce 2001 Stanley Cup. O rok pozdé&ji ziskal
zatim jako jediny Cech Maurice Richard Trophy pro nejlepsiho stielce zakladni ¢asti

soutéze (Osobnosti.cz, 2011).
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V hokejovém dichodu uZ je stejné jako Caloun daldi Gsp&sny tstecky
odchovanec Martin Stdpanek. Ten byl soudasti zlatého tymu ze svétového

Sampionatu v Petrohradu 2000.

V soucasné dob¢ ustecky hokej vyborné reprezentuje mlady talentovany brankaft
Michal Neuvirth, ktery prosel vSemi mladeznickymi reprezentacemi a nyni zafi
v brance tymu NHL Washington Capitals. Nejlepsi hokejova 1éta ma jesté pred
sebou, ale i piesto uz si piipsal nékolik uspdchd. Jako jediny Cech ziskal dvakrat

Calder Cup, coz je soutéz farmarskych tyma NHL. Po prvnim triumfu v Calder Cupu

wewvr

4.4. Logo klubu

Posledni zmény doznalo oficialni logo klubu v roce 2003, kdy doslo i ke zméné
nazvu klubu. Do loga i do nazvu se promitl symbol mésta Usti nad Labem, kterym je
lev. Pro svou prezentaci klub od zminovaného roku 2003 pouziva dokonce dvé loga.
Oficialnim logem je lev s rytifskou helmou s Cervenym S$titem v pozadi, nad Stitem je
pak napis HC Slovan a pod $titem napis Usteéti Lvi (viz. Obr. 1). Druhé logo se da
povazovat za jakousi zjednodusenou verzi loga oficidlniho. Jedné se pouze o hlavu
Iva v rytifské helmé (viz. Obr. 2). PtestoZe oficialni logo se nezménilo, vyuziva klub
od sezony 2008/2009 k prezentaci vyhradné tuto zjednodusenou verzi. A to hned
z n€kolika divodl. Tim nejhlavnéjSim je asi to, Ze klub chtél zapomenout na
neuspésnou sezoénu 2007/2008 a zapocit tak jakousi novou éru. Dalsi diivod je ten, ze

oficialni logo je pfilis slozité a nesoumérné.
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Obrdzek 1 — Oficidlni logo klubu HC Slovan Ustelti Lvi

Zdroj: http://www.hcusti.cz/zobraz.asp?t=logo_klubu

Obrizek 2 — Zjednodusené logo klubu HC Slovan Usteéti Lvi

Zdroj: http://www.hcusti.cz/zobraz.asp?t=logo_klubu

4.5. Analyza ekonomické situace klubu

4.5.1 Organizace - HC Slovan Usti a. s.
Na pravnim poli zastupuje tstecky klub spoleénost HC Slovan Usti akciova
spolecnost, kterd byla zaloZena zastupci mésta a kterd byla dne 17. dubna 1997
zapsana do obchodniho rejstiiku. Spole¢nost ma sidlo v Masarykové ulici 232 v Usti

nad Labem. Zakladni kapital spole¢nosti byl z puvodniho jednoho milionu korun
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postupné navySovan az na nyng&jSich 12 900 000 korun. Akciova spole¢nost HC
Slovan Usti disponuje 1290 kusy akcii na jméno v listinné podobé ve jmenovité
hodnoté¢ 10 000 K¢&. Piipadny prevod téchto akcii je podminén souhlasem valné

hromady.

Do roku 2008 bylo vétsinovym akcionafem Statutarni mésto Usti nad Labem. To
se dlouha 1éta snazilo ziskat pro ledni hokej v Usti nad Labem strategického partnera,
ktery by do klubu vstoupil i jako vlastnik. V roce 2007 mohlo mésto nabidnout to, co
dosud nabidnout nemohlo. A sice extraligu ledniho hokeje. Jiz pted vibec prvni
extraligovou sezénou usteckych hokejisti zacala probihat jednani se spolec¢nosti
Oleofin akciova spolecnost. Do skupiny Oleofin a.s. patii také spolecnosti
Spolchemie a Setuza, které podporovaly ustecky hokej jiz dlouha 1éta predtim.
Prvnim kriickem bylo to, Ze Spolchemie, ktera ptisobi stejné jako Setuza pravé v Usti
nad Labem, ziskala pied touto pro Usti nad Labem historickou sezénou status
generalni partner klubu HC Slovan Uste&ti Lvi. Spolchemie je viibec prvnim a dosud
jedinym nositelem tohoto ptivlastku v klubové historii. VSe to vyvrcholilo tim, ze v
dubnu roku 2008 vstoupil do klubu novy majoritni vlastnik. Rozhodnuti padlo na
dubnové mimotfadné valné hromad¢, kde bylo schvaleno navySeni zakladni kapitélu
spole¢nosti z5 030000 korun na 12900000 korun, vramci kterého nabyla
zminovana spole¢nost Oleofin a.s. vétSinovy akciovy podil. I tak ale Statutarnimu
méstu Usti nad Labem nalezi vyznamny podil ve spole¢nosti, ¢imZ je zajisténo, Ze
ledni hokej ztistane v Usti nad Labem a nehrozi mu tedy stéhovani.

Statutdrnim organem spole¢nosti je pifedstavenstvo v Cele s pfedsedou JUDr.
Janem Dragomirem, mistopiedsedou je pak Zdenck Kindl. DalSimi Ccleny
ptedstavenstva jsou JUDr. Martin Tonner, Ing. Dalibor Zemek a Ing. Josef Vejlupek.
Za predstavenstvo jsou opravnéni jednat navenek jménem spolecnosti predseda
predstavenstva spolu s dalSim ¢lenem piedstavenstva nebo mistopfedseda

pfedstavenstva spolu s dal§im ¢lenem piedstavenstva.

Kontrolnim organem spolecnosti je dozor¢i rada, ve které¢ je predsedou Ing.
Martin Prochazka. Mezi ¢leny dozor¢i rady se fadi Mgr. Jan Kubata a RNDr. Milan
Hagan.
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Jako piedmét podnikani uvadi spole¢nost HC Slovan Usti a.s. reklamni ¢innost,
koup¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej, zprosttedkovani obchodu a
sluzeb, realitni Cinnost, prondjem a pijCovani véci movitych a organizovani
sportovnich soutézi (MSp CR, 2011).

Zajimavosti je, ze spole¢nost HC Slovan Usti a.s. nevlastni licenci na 1. ligu
ledniho hokeje muzd. Tu vlastni ob&anské sdruzeni HC Slovan Usti nad Labem,
které zastfeSuje usteckou hokejovou mladez. Hlavnim divodem je to, aby klub
v ptipadé moznych existenénich problémi spoleénosti HC Slovan Usti a.s. o licenci
nepfrisel.

4.5.2 Rozpocet klubu

Rozpodet klubu HC Slovan Ustedti Lvi samozfejmé odpovida sportovnim
ambicim klubu, takze v 1. lize patii k tém nejvy$sim. Rozpocet klubu pro aktualni
sezonu 2010/2011 se pohybuje na hranici 60 miliont korun. Rozpocet tsteckého
Klubu je nejvice zavisly na pfijmech z prodeje reklamy, tzn. na podpofe sponzord.
Timto rozpoctem se ustecky klub blizi i nékterym extraligovym klubtim, ptikladem
mize byt Kladno ¢i Mlada Boleslav, jejichz vysledky v extralize tomu ale bohuzel
odpovidaji. Naopak uplna spicka extraligy se pohybuje v uplné jinych ¢islech. Napt.
Bili Tygti Liberec hospodafili ve zminované sezon€ s rozpoctem kolem 110 miliond
korun. Otazkou pro ustecky klub tedy miize byt, jakou roli by v extralize hral
Vv pfipad€ postupu. Sice se da predpokladat, ze rozpocet klubu by narostl, ale

rozhodné ne tak vyznamné.

Nejvétsim finanénim zdrojem jsou samoziejmée sponzofi neboli partneti klubu.
Ptijmy od sponzorti ¢ini zhruba 80% rozpoctu klubu. Pro ustecky hokej je také
vyznamna podpora mésta, ktera se ovsem do budoucna bude sniZzovat a bude
orientovana spiSe na mladez. Dlkazem je i to, Ze dotace na kalendarni rok 2010 byla
deset miliont korun a na rok 2011 jiz jen tfi a pul milionu korun. Letos se jesté
ustecky klub mohl teSit z mimofddné prémie, takze méstské dotace vystoupaly
zhruba na osm miliont korun. To se ale v pfistich letech pravdépodobné oéekavat
neda. Méstska dotace na samotnou mladez cCinila v tomto roce dva a pal milionu
korun. Z prodeje vstupného inkasuje klub za sezonu piiblizné ¢tyti miliony korun. Za

prodej a hostovani kmenovych hrac¢t klub pocita s c¢astkou pohybujici se kolem
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jednoho milionu korun. Pfijem z prodeje klubovych suvenyru je ro¢né zhruba
200 000 K¢. Realitni ¢innost klubu se tyka pouze prostort pred stadionem, které jsou
urceny stankim s obcerstvenim. Z prongjmu téchto prostor klub ro¢né inkasuje
zhruba 150 000 K¢.

Na druhé strané jsou klubové vydaje. Jednoznacné nejvySSim vydajem jsou
mzdy a prémie hract a realiza¢niho tymu A muzstva. Ty se v této sezoné souhrnné
pohybuji kolem sumy 32 milionti korun. Mzdy klubového managementu pak c¢ini
zhruba tfi miliony korun. Na vychovu své mladeze klub vynaklada zhruba osm
milion korun. Naklady spojené s nakupem hokejovych vystroji a dalSiho vybaveni
jsou vycisleny na zhruba ¢tyfi miliony korun. Velké ¢astky klub vynaklada také na
dopravu. Doprava A muzstva a mladeze klub stoji kazdou sezénu ptiblizné Ctyii a
pil miliond korun. Vzhledem k ambicim klubu je klubovy rozpocet zatizen i
ptestupovou politikou klubu. Za nakupy hract ¢i ptipadnéd hostovéani klub vynaklada
pfiblizné dva a pal milionu korun. Dal§im vyznamnou polozkou ve vydajich je
pronajem zimniho stadionu, ktery je ve vlastnictvi mésta. Hodina pronajmu ledové
plochy je méstem nastavena na 2500 K¢&. Pro A muzstvo Usteckych Lvi je cena
stanovena na 1500 K¢, mladezi je ledova plocha k dispozici zdarma. Za pronajem
kancelafi, Saten, fanshopu, pokladen a prostorti pied pokladnami vcetné energii klub
plati mésicné 75000 K¢. Celkem vysokou castku plati klub za prongjem
multimedialni kostky nad ledem, ktera je vyuzivdna jen béhem domaécich utkani A
muzstva Usteckych Lvil. Tato astka &ini roéné 400 000 K&. Po seéteni se celkova
¢astka za prondjem zimniho stadionu pohybuje kolem sumy tfi milionti korun. Dalsi
vydaje jsou spojen¢ s propagaci klubu a reklamnim plnénim, kdy naptiklad malovani
ledové plochy a vyzdoba stadionu ptijde klub na 400 000 K¢. Celkové by se daly

naklady spojené s propagaci a reklamnim plnéni vy¢islit na dva a pil milionu korun.
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Tabulka 1 — Piijmy x Vydaje klubu za sezonu 2010/2011

Piijmy Vydaje

Prodej reklamy 42 000 000 K¢ | Mzdy — hraci, trenéfi | 32 000 000 K¢
Méstské dotace 10 000 000 K¢ Mladez 8 000 000 K¢
Vstupné 4 000 000 K¢ Doprava 4 500 000 K¢
Dotace — mladez 2500 000 K¢ Hokejové vybaveni 4 000 000 K¢
Prodej hraca 1 000 000 K¢ Pronajem ZS 3000 000 K¢
Prodej suvenyri 200 000 K¢ Naékup hraca 2 500 000 K¢
Pronajmy 150 000 K¢ Mzdy - management | 3000 000 K¢
Ostatni pfijmy 150 000 K¢ Reklamni plnéni 1 500 000 K¢
Propagace 1 000 000 K¢

Ostatni vydaje 500 000 K¢
Celkem 60 000 000 K¢ Celkem 60 000 000 K¢

Zdroj: wyjdditeni managementu klubu HC Slovan Ustelti Lvi

4 5.3 Partnefi

Vyznamngj$i partnefi klubu nesou prfivlastek generalni partner, hlavni partner
nebo vyznamny partner. Na pomysiném vrcholu stoji generalni partner, kterym je
Spolchemie. Nasleduji hlavni partnefi, mezi které se fadi Granette, AVE, Viamont
DSP, Zlatopramen, SeveroCeska stavebni, SeveroCeské doly, AZ Sanace,
Multitechnik, Komastav a Veolia Voda. Mezi vyznamné partnery patéi Dalkia,
Termo + Holding, RWE, LKW Trans a T-Mobile. Dalsi mensi regionalni partnefi,
kterych je celd fada, uz nesou pouze oznadeni partner klubu (HC Slovan Ustecti Lvi,

2011).

Klub HC Slovan Usteéti Lvi se v souéasné dobé opird piedeviim o velké
mnozstvi sttednich a mensich partnert z regionu. Podpora silného stabilniho partnera
totiz klubu chybi. Generalnim partnerem klubu je sice Usteckd Spolchemie, ta ale
neni vzhledem ke své situaci schopna plnit v§echny smlouvy a zavazky vici klubu.
Za stabilniho strategického partnera ji tedy povazovat nelze. Spolchemie
Vv poslednich letech musela fesit dokonce existencni problémy. Nyni uz se ale situace

Spolchemie pomalu zlepsuje, coz by mohlo mit kladny dopad i1 na ustecky hoke;.
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Hlavnim partnerem usteckého klubu je samoziejmé i Statutdrni mésto Usti nad
Labem. Pokud pohlédneme do minulosti, tak podpora ze strany mésta byla opravdu
vyznamna. To potvrzuje i1 fakt, ze jednim z hlavnich boda politického programu
vitézné strany komundlnich voleb z roku 2006 byl postup hokejisti do extraligy.
V dohledné dobé uz klub s natolik vyznamnou podporou mésta ale pocitat nemiize.
Nynégjs$i vedeni mésta totiz avizovalo, Zze dotace na ustecky sport budou mit
vV budoucnu snizujici tendenci, coz se uz projevilo v dotaci na kalendaini rok 2011, a

budou orientovany spise smérem k vychoveé sportovni mladeze.

4.6. Analyza sportovni situace klubu

Klub HC Slovan Usteéti Lvi momentélné plisobi v druhé nejvyssi hokejové
soutézi v Ceské republice, kterou je 1. liga. V této soutézi se ustecky klub
V poslednich letech pohybuje na téch nejvyssich prickach, hned nékolikrat uz se stal
dokonce mistrem. UZ dlouhd léta se klub netaji ambicemi postoupit do nejvyssi
soutéze. To se mu jiz jednou v roce 2007 podafilo, ale po roce straveném v extralize
nasledoval pad zpét. Po tomto sestupu doslo ke zméndm v managementu klubu, do
¢ela usedl v roli generdlniho manazera Ing. Robert Kysela. Pied sezénou 2010/2011
byl do dosud neobsazené pozice sportovniho manaZera jmenovan Jaromir Sindel.
Oba dva tito muzi se mohou pySnit titulem mistrii svéta, takze jejich jména mezi
hokejovou vefejnosti skute¢né néco znamenaji. Hlavnim trenérem Usteckych Lvii je
dal3i mistr svéta Petr Rosol, ktery mé k Usti nad Labem osobni vztah, protoZze zde
vyrustal. Jeho asistentem je pak Milan Skrbek. VSichni tito ¢tyfi se spolupodileji na
vybéru hraci a sestavovani muzZstva. Muzstvo je rovnomeérné poskladano ze starSich
zkuSenych hra¢t, hraét stfedni generace a dravého mladi. Ustecky klub se snazi
davat Sanci 1 mladym hra¢im z vlastni lihn€, ale vzhledem k ambicim klubu neni
mozné spoléhat se pouze na né&, cemuz odpovida prestupova politika klubu. Ustecky
Klub tedy v prvoligovém méfitku patii k tém vice aktivnim na hra¢ském trhu. Klub
také t&zi ze spoluprace s nékterymi extraligovymi kluby, kterd funguje na bazi
oboustrannych hraéskych vypomoci.

Mladez usteckého hokeje momentalné zaziva slabsi obdobi. V leto$ni sezoné se
totiz nepodafilo udrzet extraligu juniort ani extraligu star§iho dorostu. Ze tii

stézejnich mladeznickych kategorii se tak povedlo udrzet extraligu jen mladSim
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dorostenctim. Tato situace samoziejmé snizuje pravdépodobnost toho, Ze mladi
usteCti odchovanci se dokazou prosadit do A muzstva. Pokud tedy chce klub
Vv budoucnu nadale spoléhat i na vlastni odchovance, potom by se mél pokusit

extraligu juniort a star§iho dorostu do Usti vratit.
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5. Marketing klubu HC Slovan Usteéti Lvi

O marketing usteckého klubu se stara prakticky jeden Clovék. Je jim Piremysl
Zeman, ktery v klubu zastdva funkci jak marketingového teditele, tak tiskového
mluvciho. K dispozici je mu sice asistent Marek Cimoradsky, ale vétSina povinnosti
lezi pravé na jeho bedrech. Naplni jeho prace je oslovovani a jednani se stfednimi a
mensimi partnery, reklamni plnéni, komunikace s médii a fanousky, ticketing,
zajisténi chodu fanshopu a organizace autogramiad a jinych akci pro fanousky i
hrace. Se strategickymi partnery jedna vétSinou ptfimo generalni manazer Ing. Robert

Kysela.

V ptipad¢ tsteckého klubu tedy nelze hovofit o marketingovém oddéleni. Napt.
v extraligovém Liberci jsou tyto ulohy rozdéleny mezi vice lidi, takze o
marketingovém odd¢€leni uz se hovofit dd. Komunikaci s médii a fanousky a jednani
s medialnimi partnery mé na starosti tiskovy mluvéi a PR manazer Jan Rachota.
Oslovovani a jednani se strategickymi partnery, ticketing a zajisténi chodu fanshopu
je zase naplni price Mgr. Markéty Kuderové. Ing. Jana Srytrova zase zajistuje
reklamni plnéni, jednd s menSimi partnery a zajiStuje organizaci autogramiad a
jinych akci. Dale by se do marketingového odd¢leni klubu Bili Tygii Liberec dala

zatadit vedouci fanshopu Markéta Forbelska.
5.1. Nastroje marketingu
5.1.1 Marketingovy mix — 4P

5.1.1.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery klub nabizi, je moZnost shlédnout hokejové utkani
klubu HC Slovan Uste&ti Lvi. Ne kazdé utkani je vak pro piipadného navitévnika
stejné atraktivni. Rozhoduje hlavné to, jestli jde o zapas v zakladni ¢asti ¢i v play-off,
kde uz jde ptece jen o trochu vice. Nemaly vliv ma také atraktivita soupefe, kdy
S rostouci atraktivitou soupefe samoziejme roste i atraktivita utkani. Dale rozhoduje 1
aktualni forma a vysledky klubu. Rozhodovani pfipadného navstévnika se snazi klub
ovlivnit cilenou propagaci, soutéZemi pro fanouSky a popf. n&jakym dalSim
doprovodnym programem. VSechny tyto faktory se promitaji v divacké navstévnosti.

Potvrzuji to i néktera &isla, v letoni sezéné 2010/2011 nastoupili Usteéti Lvi k 22
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domécim zdpasim zdkladni c¢asti a primérnd navstévnost byla 2421 divakd, to
v play-off odehrali Lvi sedm domacich utkani a primérna navstévnost stoupla na
4514 divakl. Ve statistice primérné domaci navstévnosti ustecky klub sice v rdmci
1. ligy vede, ale piesto s nav§tévami hlavné v zakladni ¢asti neni spokojen, protoze
potencidl v regionu je urcité vyssi. V tomto klubu bohuzel trochu uskodila ta jedina
extraligovd sezdna, béhem niz si Ustecky divak hodné rychle zvyknul na kvalitu,
kterou extraliga nabizi, a tak ho nyné&jSi souboje s prvoligovymi soupefi piilis
nelakaji. Ne, ze by v 1. lize nebyl kvidéni pohledny hokej, ale s pfipadnym
postupem Usti do extraligy by hodnota produktu v podobé hokejového utkani v o&ich

divakt vyrazné vzrostla.

5.1.1.2 Cena

Jedna se predevsim o ceny jednordzového vstupného a permanentnich karet.
Cena vstupného by méla v prvni fad€ odpovidat kvalité soutéze. Do ceny se promita i
to, jaky komfort nabizi divakiim hokejova aréna. Faktem je i to, Ze cena vstupného
na utkani zakladni ¢asti se 1isi od ceny vstupného na utkani play-off. Play-off je pro
vSechny kluby vrcholem sezény, takze cena vstupného logicky roste. Vzhledem
k tomu, ze Ustedti Lvi se jiz dlouhou dobu pohybuji v uzké $picce prvoligové
soutéze a Zlatopramen aréna, ve které nastupuji ke svym domdécim utkanim, patii
k t¢ém nejmodernéjsim v 1. lize, odpovida tomu i cena vstupného. Ta patii v 1. lize
kt¢ém nejvy$sim. Na druhou stranu je fanouSskiim k dispozici parkovisté zcela
zdarma. Klub nezapomind ani na rodiny s détmi, kterym nabizi zvyhodnéné
skupinové vstupné. Krom¢ jednordzového vstupného klub nabizi i sezonni karty,
které¢ opravnuji jejich majitele navstivit vSechna domaci utkani v zékladni Casti 1
play-off, coz je v hokejovych kruzich takovou mensi raritou, protoze drtiva vétSina
klubt 1. ligy i extraligy nabizi fanouskiim sezonni karty s platnosti pouze na zakladni
gast. Ustecky klub si to oviem vzhledem k bilanci z poslednich sezon, kdy za

poslednich Sest let v 1. lize byl Sestkrat ve finale, mtize dovolit takto nastavit.

Prodejnich mist vstupenek na utkani Usteckych Lvii je vice. Kromé pokladen na
stadionu jsou vstupenky fanouskiim k dispozici také v obchodnim domé¢ Globus a
v kavarné Café In v centru mésta Usti nad Labem. Internetova rezervace vstupenek

je mozna na serveru Ticketstream.cz.
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Nejvétsim finanénim zdrojem pii sestavovani rozpoctu je prodej reklamy. Proto
je dulezité, aby klub vhodné a pfijateln€¢ pro partnery sestavil reklamni nabidku.
Partnefi maji pro svou prezentaci mnoho moznosti. Mohou vyuzit napf. reklamy na
hracskych dresech, na helmach, na ledové ploSe, na mantinelech, na dalSich
reklamnich panelech uvnitf a vné arény, na multimedidlni kostce, na webovych
strankach klubu nebo v zapasovych zpravodajich. Nejzadangjsi a proto také nejdrazsi
variantou je reklama pfimo na hracskych dresech. Pokud chce partner klubu ziskat
misto na dresu Usteckych Lvi, stoji ho to minimalné 500 000 K&. V piipadé téch
nejvyhodnéjSich umisténi na predni strané¢ dresu uz ale hovofime o castkach

pohybujicich se kolem dvou milionti korun.

5.1.1.3 Misto

Mistem domécich utkani Usteckych Lvi je Zlatopramen aréna, ktera nabizi
kapacitu pro 6500 divakt. V poslednich letech probehla v nékolika fazich
rekonstrukce arény, kterd tak dnes patii k nejmodernéjSim v 1. lize a urcité se
minimalné¢ vyrovna i nékterym extraligovym arénam. Rekonstrukce odstartovala
vroce 2004 sanaci ledové plochy. Nasledovaly upravy hledisté, které se tykaly
zejména vymeény sedadel. Déale se zapracovalo na zdzemi pro hrace. Hraci se mohli
tésit z nové kabiny, rozcviCovny, posilovny nebo vitfivky. Dalsi etapa zahrnovala
kompletni izolaci arény a zatepleni stfechy. Nejveétsim darkem pro fanouSky byla ale
nova multimedialni kostka nad ledem. Posledni etapa rekonstrukce, kterd finiSovala
v kvétnu 2010, byla zaméfena na oplasténi celé budovy stadionu a kompletni
vyménu oken. V pfistich letech uz se planuje jen vystavba skyboxt, pro kterou se
hled4d soukromy investor. Ve venkovnich 1 vnitfnich prostordch arény se nachazi
dostatek obcerstvovacich stanku, vCetné restaurace Sport pub.

Dtlezitou informaci je, Ze Zlatopramen aréna je ve vlastnictvi mésta, takZe
tistecky klub je zde v pronajmu. O provoz stadionu se staraji Méstské sluzby Usti nad
Labem.

Dopravni obsluznost stadionu je na dobré urovni. Pfimo na stadion smétuje hned
nckolik linek MHD. Pfimy spoj na stadion vede od vlakového 1 autobusového

nadrazi. Zastdvka MHD je od stadionu vzdalena pouze sto metrii. Ve své tésné
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blizkosti Zlatopramen aréna nabizi také bezplatné parkovisté s kapacitou pro 260

osobnich vozil (Statutdrni mésto Usti nad Labem, 2010).

5.1.1.4 Komunikace

O domacich utkanich Usteckych Lvii se potencionalni navitévnici mohou
dovédét z nékolika riznych zdrojii. NejdostupnéjSim zdrojem jsou asi webové
stranky klubu, které informuji fanousky o vSem podstatném, co se v klubu d¢je. Dalsi
moznosti je televize. Na regionalni televizi Lyra, kterd je medidlnim partnerem
klubu, bézi kratké spoty informujici o dal$im domécim utkédni Lvi. Podobné probiha
spolupréace i s dal§im medialnim partnerem radiem Fajn North Music. Casto se o
Lvech pise také v Usteckém deniku. Kromé toho jeité klub vylepuje po mésté a ve
vozech MHD plakaty, které zvou UsteCany na nejblizsi doméci utkani. Stejnou
funkci maji i1 billboardy v riznych ¢astech mésta. Pocet plakati a billboardd pak

stoupa se zacatkem play-off.

Ustecky klub se také snazi prohlubovat vztahy se svymi fanousky. Webové
stranky klubu nabizi fanouskiim mnoho zajimavych sekei, anket a soutézi o ceny.
Zajimava je pro fanousky pfedevsim sekce Ptejte se, kde mohou klubovému vedenti i
hrac¢tum klast své otazky. Neékolikrat béhem sezony se uskuteéiuji autogramiady, kde
mohou fanousci ziskat podpisy hraci a ptipadné se s hraci i vyfotit. Alesponi jednou
za sezOénu se kona beseda vedeni Klubu s fanousky. Dale klub podnika rtzné
dobrocinné akce, aby podpoftil svou image a zvysil zdjem vetejnosti o klub. Kazdy
rok se napt. uskute¢ni akce ve spolupraci s partnerem McDonald’s, kdy hraci jedno
odpoledne obsluhuji prave v restauraci McDonald’s a vytézek z prodeje hranolek pak
putuje na dobro€inn€ ucely. Povinnost Ucastnit se podobnych akci maji hraci
zanesenou piimo ve smlouvach. Sice se vétSina hraci témto akcim nebrani a
uvédomuje si, Ze soucasny profesionalni sport to vyZaduje, ale i tak to mé klub takto
osetfeno ve smlouvach. Pro leto$ni play-off klub pfipravil kampan Lvi ve valce, kdy
jednoznaénym cilem je dobyt extraligu. VSichni Lvi se tak oblékli do vojenského,
aby natocili privodni video a nafotili promo fotky. Kazdy hra¢ pak dostal vtipnou
prezdivku, takze naptiklad Milan Mikulik vystupuje pod prezdivkou sergeant
McCullick. I webové stranky klubu byly upraveny do armadniho stylu. Do kampané

se podatilo zapojit i fanousky. Kazdy fanousek se muze registrovat do armady, kde

45



nasledné ziska ptislusnou hodnost, kterd se odviji od mnozstvi jeho pfispévkl na
diskusnim foru. Po kazdém zapase se také vylosuje jeden ¢len armady, ktery vyhraje
reklamni pfedméty s motivem Lvi ve valce.

Klubovy kredit samoziejmé¢ zvySuji i sportovni uspéchy. Dobré vysledky
V poslednich sezonach pftitahuji fanousky i sponzory. Klubu uréité prospélo i to, ze
nékolik utkani Usteckych Lva se objevilo v piimém pienosu na televiznich
obrazovkach, ¢imz se ustecky klub dostal do podvédomi divakd a hlavné
potencionalnich sponzord. Dobrou vizitkou pro klub je i to, ze ve vedeni sedi samé
osobnosti ¢eského hokeje. At uz je to generalni manaZer mistr svéta z roku 1996 Ing.
Robert Kysela, sportovni manazer mistr svéta z roku 1985 Jaromir Sindel &i hlavni
trenér mistr svéta z roku 1985 Petr Rosol. | v soucasném kadru Lvi nalezneme
nékolik hokejistli, ktefi v minulosti patfili ke $pi¢ce ¢eského hokeje. Svou bohatou

kariéru v Usti uzaviraji Pavel Janktl, Jan Alin¢ &i Zden&k Orect.
5.2. Marketingova analyza

5.2.1 SWOT analyza
Tabulka 2 — SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Podpora stfednich a menSich partnerti Chybi stabilni strategicky partner
Zkuseny management Chybi strategie pro ptipad netispéchu
Moderni zrekonstruovana aréna Provoz stadionu v rukou mésta
Pocetnd zakladna fanouski Mlédez v niz§ich soutézich
Vyvazena skladba muzstva Jedna ledova plocha ve mésté
Prilezitosti Hrozby
Postup do nejvyssi soutéze Nepostup do nejvyssi soutéze
Vstup stabilniho strategického partnera Snizujici se podpora mésta
Uskutecnéni exhibi¢niho utkani

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.1 Silné stranky
- Podpora stienich a mensich partneri

Ustecky klub se t83i podpoie velkého mnozstvi stfednich a mensich partneri.

Vétsinou se jednd o partnery piimo z Usteckého regionu. Pokud se totiz chtéji mistni
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firmy zviditelnit, pak v ramci mé&sta Usti nad Labem a okoli je tstecky hokej asi ta
nejlepsi volba. Spoluprdce s vétSinou partnert uz probihd dlouhodobé, takze

vzajemna divéra obou stran se prohlubuje, coz je pro ustecky klub jen dobfe.
- ZKuSeny management

Dalsi silnou strankou klubu je jeho zkusené vedeni. Ing. Robert Kysela je urcité
tim spravnym muzem na pozici generalniho manazera klubu. Nejen, Ze mé pro svou
funkci odpovidajici vzdélani, ale hlavné jeho jméno v méfitku Ceského hokeje
skutecné¢ néco znamena. Asi nejvice se zapsal do podvédomi Ceské hokejové
vetejnosti po MS 1996 ve Vidni, kde byl soucésti zlat¢ho tymu. Kysela tedy ve
vykonu své funkce vyuziva svych dlouholetych zkusenosti z hokejového prostiedi a
kontaktd, které si za sva hracska 1éta vytvofil. Nejvice toho Kysela odehral
Vv extraligovém Litvinové, takZe neni ptekvapenim, ze prave s Litvinovem se povedlo
celkem Uspésné navazat spolupraci, ktera funguje na zakladé oboustrannych
hrac¢skych vypomoci. Dal§i osobnosti v managementu Lvi je byvaly dlouholety
reprezentaéni brankai Jaromir Sindel, ktery v klubu zastava uz téméf rok funkci
sportovniho manazera. Jaromir Sindel je stejné jako Kysela mistrem svéta.
V neddvné minulosti Sindel zastaval podobnou funkci v Mladé Boleslavi, takze
Vv manazerské branzi uz ma jisté zkuSenosti. Mimo jiné také puasobil jako trenér
reprezentaéniho vybéru do 20 let. BEhem své hracské kariéry odehral ne€kolik sezon
ve Finsku, takZe pfi shanéni hrac¢skych posil by mohl ptipadné vyuzit svych kontakt
ziskanych z tohoto pisobeni. DalSiho mistra svéta nalezneme v realizaCnim tymu
Lvt. Je jim hlavni trenér Petr Rosol, ktery patfil mezi nejvétsi kanonyry své doby.
Tomu také odpovida styl jeho vedeni tymu, ktery je typicky svym ofenzivnim
pojetim.

- Moderni zrekonstruovana aréna

Klub se také mize pySnit celkem moderni arénou, kterd svou vybavenosti predci
1 nekteré extraligové arény. Kapacita 6500 mist je vzhledem k ¢eskym pomértim
dostacujici. Dopravni obsluznost arény je také na dobré trovni. Ozdobou
Zlatopramen arény je multimedialni kostka nad ledem se ctyfmi velkymi
obrazovkami, ktera nabizi partnerim zajimavy prostor k prezentaci. Slouzi ale také

k pozvednuti atmosféry v hledisti tim, Ze se snazi zapojit do hry i divaky.
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Zlatopramen aréna uz se v minulosti dockala i té pocty, Ze se v ni uskutecnil
pratelsky zapas hokejové seniorské reprezentace. V srpnu 2007 se Ceské reprezentace

utkala v Usti nad Labem s vybérem Némecka.
- Pocetna zakladna fanouski

Usteéti hokejisté mohou byt spokojeni i s celkem poéetnou zakladnou fanouska.
Jak jiz bylo zminéno, tak v ramci 1. ligy tstecky klub opanuje statistiku praimérné
domaci navstévnosti. Pokud vypocéteme primér navstévnosti pro sezonu 2010/2011
ze zapasu zakladni Casti 1 play-off, dostaneme se na Cislo 2926 divaka na zapas.
Pohled do extraligové sezény 2007/2008 ovsem dokazuje, ze divacky potencial
v Usti nad Labem a okoli je jesté vyssi. Tehdy byla v Usti pramérna doméci
navstévnost 4558 divakl, coz Ustecky klub v této statistice fadilo do horni poloviny
tabulky. A kdyby si Lvi vedli trochu Iépe vysledkové, mohlo byt toto ¢islo jeste
vyssi. Ustedti fanousci také ¢asto poradaji vyjezdy na venkovni zapasy, takze Usteéti
Lvi se t&s$i vyznamné podpote i mimo svilj domaci stanek.

- Vyvazena skladba muZstva

Za silnou stranku se da povazovat i skladba samotného muzstva Usteckych Lvii.
To je vhodné poskladano ze starSich zkuSenych hraci, ktefi si v minulosti prosli
extraligou a néktefi 1 reprezentaci, hrac¢i stfedni generace 1 mladych hracu, kteti
pfispivaji svou rychlosti, snaZivosti a dravosti. To dokazuje i vékovy primér

soucasného muzstva, ktery je 27 let.

5.2.1.2 Slabé stranky
- Chybi stabilni strategicky partner

Nejvétsi slabinou klubu HC Slovan Usteéti Lvi je asi to, Ze mu chybi vyznamny
strategicky partner. UZ bylo zminéno, Ze nedavno vstoupila do klubu spolecnost
Oleofin a.s. a generdlnim partnerem klubu se stala Spolchemie a.s. Situace obou
spolecnosti ale neni v poslednich letech nijak ptizniva, takze nejsou schopny zcela
plnit smlouvy a zavazky vic¢i klubu. Za stabilni strategické partnery je tedy
povazovat nelze. Vstup nového vyznamného partnera by tak bezpochyby dokézal

pozvednout Uroven usteckého hokeje.
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- Chybi strategie pro pripad neuspéchu
Za slabou stranku se da také povazovat to, ze klub upina své usili smérem

K postupu do extraligy, ale neexistuje zadna zalozni varianta pro pfipad, ze se to
v horizontu nékolika pfistich let nepodati. Je sice jasné, Ze klub z krajského mésta by
m¢él mit ty nejvyssi ambice. Ale od padu z extraligy z roku 2008 se klub uz dvakrat
neuspesné pokousel o navrat zpét, letosSni sezona je pokusem Ccislo tfi. Pokud se to
ani letos nepovede, tak uz je urcité k zamysleni, jestli by nebylo vhodné zamétit svou
strategii jinym smérem, napt. smérem k zefektivnéni vychovy mladeze.

- Provoz stadionu v rukou mésta

Jako ur¢ita nevyhoda by se dalo hodnotit to, ze Zlatopramen aréna je Ve
vlastnictvi mésta a o provoz se tak staraji Méstské sluzby Usti nad Labem. To, Ze
jsou Usteéti Lvi ve Zlatopramen aréné v pronajmu neni az tak vyrazny problém.
Klubu by se ale vice zamlouvalo, kdyby se o samotny provoz arény staral sam s tim,
Ze by na tuto ¢innost dostaval od mésta dotace. Méstské sluzby se totiz o stadion
nestaraji tak, jak by si ustecky klub pfedstavoval.

- Mladez v nizSich soutézich

V letosni sezoné piibyly klubu starosti s mladeZzi. Juniofi i star$i dorostenci totiz
nedokazali pro Usti zachranit extraligovou soutd, takze ze t¥ stéZejnich
mladeznickych kategorii se v pfiSti sezoné v extralize ptedstavi pouze mladsi
dorostenci. A pokud maji byt mladi ustecti hokejisté kvalitné pfipraveni na piechod
do kddru A muzstva, mé¢lo by se v pfisti sezon€ udé€lat vSe pro to, aby se extraliga
juniort i starsich dorostencti do Usti nad Labem vratila. Jinak by nebylo zapojovani
vlastnich odchovancti do tymu A muzZstva pfiliS redlné, coZ by znamenalo, Ze klub by

musel vynakladat vétsi financni prostiedky na nakupy hracu.
- Jedna ledova plocha ve mésté

Nedostatkem usteckého hokeje je také to, e ve mésté Usti nad Labem je
k dispozici jen jedna ledova plocha. A pfestoze si to klub i mésto uvédomuji,
vystavba druhé ledové plochy neni na potadu dne, protoze na ni chybi financni
prostiedky. To je vzhledem k tomu, Ze ustecky klub mé celkem 12 muzstev, dost
velky problém. RozloZit vhodné casové tréninky jednotlivych muZstev je tak

vzhledem Kk tomu, Ze ledova plocha Zlatopramen arény musi byt také dostupna
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vefejnosti, téméf nemozné. Vefejna brusleni se konaji minimalné dvakrat v tydnu,
zdjemcim o pronajem ledové plochy jsou k dispozici pak vyhradné pozdni vecerni
hodiny. Pro trénink se tak musi vyuzit vesSkery zbyly Cas. I pfesto, ze se trénuje jiz od
Sesté hodiny ranni, to nestaci. Tréninkové davky jednotlivych muzstev tak Casto
nemaji svou piedepsanou délku. To vSechno samoziejmé na praci s usteckou mladezi
nepiidd. Nabizi se moznost trénovat ve 30 km vzdaleném DécCiné €i ve stejné
vzdalenych Lovosicich, ale ta sebou nese ptilis vysoké naklady za pronajem ledové

plochy a dopravu, které si klub v soucasné dobé nemiize dovolit.

5.2.1.3 Prilezitosti
- Postup do nejvyssi soutéze
Jednoznacné nejvetsSim piinosem pro Ustecky klub by byl postup do nejvyssi
soutéze, o ktery jiz dlouhodobé usiluje. Extraliga nabizi rozhodné pohlednéjsi hokej,
je vice sledovéna a jeji utkani se pravidelné v pfimych pfenosech objevuji na
televiznich obrazovkach. To pfitahuje samoziejmé nejen divaky na stadion, ale

hlavné potencionélni sponzory.
- Vstup stabilniho strategického partnera

Klub HC Slovan Ustedti Lvi by také uréitd piivital vstup vyznamného
strategického partnera, ktery by do klubu mohl ptipadné vstoupit i jako akcionat. To,
7e partner takového typu Usteckym Lvim chybi, uz bylo zminéno. Pfipadny
vyznamny partner by se samoziejmé 1épe hledal, pokud by se povedlo postoupit do
extraligy. Konkrétné by se mohlo jednat o silnou spoleénost CEZ, ktera letos
ukoncila spolupraci s hradeckym hokejem a kterd uz delsi dobu usiluje o vystavbu
paroplynové elektrarny pravé v Usti nad Labem. Tento projekt byl ale zatim
z divodu obav mistniho obyvatelstva o Zivotni prostfedi zastaven. Pokud by se ale
tento projekt podafilo zrealizovat, mohl by CEZ jako uréitou kompenzaci méstu

podporovat sport v Usti nad Labem.
- Uskute¢néni exhibi¢niho utkani
Pozitivni dopad na tustecky hokej by mohlo pfinést uskutecnéni exhibi¢niho
utkani osobnosti &eského hokeje v Usti nad Labem. Ustedti Robert Kysela, Jaromir

Sindel, Petr Rosol i Jan Caloun by ur¢ité dokazali do Usti nad Labem piilakat mnoha
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zajimava hokejovd jména. A tyto ohlaSené hokejové osobnosti by zase mohli
nasledné prildkat nové sponzory a fanousky z Sir§iho okoli. Dalo by se ocekavat, ze
vetSina partnerdl, ktefi se doposud v usteckém hokeji neangazovali, by chtéla spojit
své jméno jen s timto utkdnim, ale pfesto by to Usteckému klubu oteviralo jisté
moznosti k budouci spolupraci. Nejvhodnéjsim obdobim pro takovéto utkani by
ziejme bylo obdobi zhruba mésic pied startem sezony, aby z toho klub mohl v nové
sezong tezit.

5.2.1.4 Hrozby

- Nepostup do nejvyssi soutéze

Asi nejvétsi hrozbou pro ustecky hokej je to, Ze se Usteckym Lviim v nejblizsich
letech nepodaii postoupit do extraligy. To by mohlo znamenat to, Ze partnerim klubu
dojde trpélivost a pfestanou tak podporovat ustecky klub. A protoze tstecky klub je
zavisly hlavné na sponzoringu, je otazkou, jak by se snizend podpora ze strany
sponzort promitla na klubovych ambicich. Ani trpélivost fanouskl neni nekonecna,
takze by tomu odpovidaly i navs§tévy ve Zlatopramen aréné. Rozhodné by to
znamenalo mensi ¢1 vétsi apadek usteckého hokeje.

- SniZujici se méstské dotace

Ustecky klub uréité netdsi fakt, 7e zastupitelstvo mésta Usti nad Labem nedavno
avizovalo, Ze dotace z méstského rozpoctu do hokeje se budou snizovat a budou
orientovany piedeviim na mladez. Usteéti Lvi to uz dokonce pocitili v dotaci na
kalendéaini rok 2011. Na tsteckém managementu tedy je, aby se pokusil tuto diru,
ktera v rozpoCtu vznikne, dokazal n€jakym zplsobem zalepit, coz urcité nebude

jednoduché.
5.2.2 STEP analyza

5.2.2.1 Sociokulturni faktor

Obecné by se dalo fici, Ze Zivotni uroven lidské populace se zvySuje, coz
potvrzuje i zvySeny zajem o vzdélani. A vyS$i Uroven vzdélani zajistuje Sirsi
vSeobecny piehled obyvatelstva. To se projevuje na rtiznorodosti vyuzivani volného
Casu. V posledni dob¢ je ale ziejmé, ze lidé se snazi vice dbat o své vlastni zdravi.

Snazi se tak pravidelné¢ sportovat nebo alesponi navstévovat rliznd regeneracni
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zafizeni. A praveé obyvatelstvo se zdjmem o sport je cilovou skupinou usteckého
Klubu.

5.2.2.2 Technologicky faktor

Obrovsky rozmach zaznamendvaji predevSim informacni technologie, coz se
Vv poslednich letech projevuje velkym nartistem uzivatelll internetu. Nabizi se tedy
zajimavé moznosti, jak se zviditelnit prostiednictvim internetové sité. A téchto
moznosti Ustecky klub samoziejmé vyuziva. Komunikace s fanousky prostfednictvim

webovych stranek a riznych socialnich siti funguje na celkem slusné Grovni.

5.2.2.3 Ekonomicky faktor

Dalo by se Fici, Ze soucasna celosvétova ekonomika je spise v recesi. Vzhledem
K této situaci je tedy jasné, ze kazdy ucastnik trhu dikladné rozmysli nad tim, jak
investovat své penize. Sportovni kluby tak zaznamenavaji snizeny zajem o
sponzorstvi. Obchodni spolecnosti jsou totiz nuceny snizovat své vydaje a
nejjednodussi cestou k tomu je pravé preruseni nebo snizeni podpory sportu. Dalsi
cestou je propousténi zaméstnanci. Nekteré domacnosti se tak potykaji

s nedostatkem finan¢nich prostiedku, takZe jim nezbyva nic jiného nez Setfit, kde se

da, a cena vstupenky je tak vétSinou odradi od navstévy sportovni udalosti.

5.2.2.4 Politicko-pravni faktor

V soucasné¢ dobé je celkem casto sklofiovanym tématem financovani sportu
v Ceské republice. To probiha pies Cesky svaz télesné vychovy a sportu, ktery je ale
vzhledem situaci Sazky v dost obtizné situaci. Kromé toho vlada CR vyjadiila svou
nespokojenost s tim, jak CSTV pierozdéluje penize ze statniho rozpoétu mezi
jednotlivé sportovni svazy. P¥ipravuje se tedy vladni koncepce, ktera by CSTV uplné
vynechala. Penize by tak putovaly ze stiatniho rozpoctu piimo jednotlivym
sportovnim svazim. Kromé& toho tato pfipravovand vladni koncepce pocitd 1 s
danovymi ulevami pro sponzory. D4 se tedy ocekévat, Ze pokud se vladé podaii tyto
zmeény zrealizovat, mél by tim ¢esky sport jen ziskat.

V pravnim prostiedi klub HC Slovan Ustedti Lvi vystupuje jako akciové
spoleénost. Samoziejmosti je, ze se musi fidit Ustavou Ceské republiky. Konkrétné

pak Listinou zakladnich prav a svobod, obCanskym zakonikem, zdkonikem prace,

52



obchodnim zakonikem a dafiovymi zdkony. A protoze se jedna o klub ledniho hokeje

tak musi spliiovat normy Mezinarodni hokejové federace.
5.2.3 Porteriv model konkurence

5.2.3.1 Stavajici konkurence

V ramci 1. hokejové ligy, ve které plsobi Sestnact muzstev, dokaze s tisteckym
klubem drzet krok z ekonomického hlediska pouze severocesky rival z Chomutova,
ktery se také netaji ambicemi postoupit do nejvyssi soutdze. HC Slovan Usteéti Lvi i
KLH Chomutov hospodaii s rozpocty téméf na extraligové urovni, cemuz odpovida

jejich dominantni postaveni v 1. lize.

Ve mésté Usti nad Labem je ledni hokej sportem ¢&islo jedna. A to i piesto, Ze se
v Usti nad Labem momentalné nehraje nejvyssi soutéz. Nejvétsim konkurentem ve
mésté je pro Ustecké Lvy fotbalovy klub. FK Usti nad Labem si pro letosni sezonu
vybojoval téast v nejvyssi soutézi, ale presto jednickou ziistava v Usti nad Labem
ledni hokej. Ustecky fotbalovy klub totiz trpi tim, Ze vzhledem k nevyhovujicimu
stadionu musi k domacim utkanim nastupovat ve 20 km vzdalenych Teplicich.
Fotbal také nemé v Usti nad Labem takovou tradici jako hokej. Vzdyt' zhruba pted
deseti lety jesté ustecky fotbalovy klub nastupoval v divizni soutézi, coz je az Ctvrta
nejvyssi fotbalova soutéz u nas. V nejvyssich soutézich mésto Usti nad Labem jesté
reprezentuji volejbal, hokejbal a box. Tyto sporty vSak nebudi takovy zdjem jako
fotbal a ledni hoke;j.

Pokud se zamétime na $irsi okoli, tak mezi zdatné konkurenty tsteckého hokeje
v oblasti sportu patii zejména hokejovy Litvinov a fotbalové Teplice. Litvinovsky
hokejovy klub i FK Teplice ptisobi v nejvyssich soutézich, kde jiz patii k tradi¢nim
Gicastniktim. Litvinov je od Usti nad Labem vzdéalen zhruba 40 km, Teplice zhruba 20

km.

5.2.3.2 Nova konkurence

V soucasné dobé nelze oéekavat, ze by dominantni pozici, kterou ve mésté Usti
nad Labem ledni hokej v oblasti sportu ma, méla byt ohrozena. Velmi nerealna je
totiZ moznost, Ze nektery sport ziskd ve mésté tolik na vyznamu. Hrozi snad jen ta

moznost, ze usteckému fotbalovému klubu by se podatilo pro pfisti roky dostat
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Gambrinus ligu do Usti nad Labem. Vechno ale zatim nasvédéuje tomu, Ze tomu tak
nebude. Zachrana nejvysSsi soutéze uz se totiz pohybuje pouze v oblasti teorie a

rekonstrukce usteckého stadionu je v nedohlednu.

Pouze kratkodobé by Ustecké Lvy mohlo ohrozit pusobeni extraligového
Litvinova v Usti nad Labem v sezéné 2011/2012. Litvinovsky hokejovy stanek totiz
bude v nejbliz§im obdobi rekonstruovan, takze Litvinov$ti budou nuceni odehrat
néktera sva domaci utkani mimo Litvinov. A hovoii se i o Usti nad Labem. Hrozilo
by tedy to, ze UsteGané by davali piednost extraligovym utkénim Litvinova pred
prvoligovymi bitvami Usteckych Lvi. Ale jak jiz bylo zminéno, tak Gstecky klub by

to z hlediska divacké navstévnosti ohrozilo jen kratkodobé.

5.2.3.3 Dodavatelé

Za vyznamného dodavatele usteckého klubu se da povazovat mésto Usti nad
Labem, které klubu pronajima zimni stadion. Z tohoto pohledu je klub v celkem
nevyhodné pozici, protoze pokud by se mésto rozhodlo uz tak celkem vysokou
¢astku za prongjem zimniho stadionu zvysit, Gsteckému klubu by nezbyvalo nic
jiného nez na to pfistoupit. Takovéto chovani mésta by se ale s ohledem na to, Ze
mésto je vyznamnym akcionafem v klubu a méd zajem o to, aby ustecky hokej
prosperoval, jevilo spise jako nelogickeé.

Pro zajisténi materialniho zazemi, jako jsou hokejové vystroje a dal$i hokejové
vybaveni, klub vyuziva sluzeb jednoho vyhradniho dodavatele. A vzhledem k tomu,
ze dodavatelt hokejového vybaveni je na trhu celkem dost a je tedy z ¢eho vybirat, je

ustecky klub smérem k dodavatellim v celkem slu$né pozici.

5.2.3.4 Odbératelé

Mezi odbératele fadime piedev§im partnery klubu, kterym tustecky klub nabizi
moznost vlastni propagace, a divaky, kterym je zase nabizena moZnost shlédnout
domaci utkani Usteckych Lvil. Pro regionalni partnery je spojeni svého jména
s tisteckym hokejem uréité vyhodné, protoze ledni hokej je v Usti nad Labem a
nejbliz§im okoli sportem &islo jedna. Ustecky klub je navic v poslednich letech

zarukou uspéchu. Svédci o tom jeho vysledky z poslednich sezon, kdy se nékolikrat
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stal mistrem 1. ligy. A pokud se podaii Usteckym Lviim postoupit do nejvyssi
soutéze, budou jednani s partnery o to snadnéjsi.

Pro ustecky hokej je také samoziejmé dulezitd podpora ze strany divaka a
fanouskd. A to nejen z toho divodu, Ze partnefi pfi jednanich o podpote zohlednuji
divackou navstévnost Zlatopramen arény. Jak jiz bylo zminéno, tak ledni hokej nema
vzhledem Kk tomu, Ze tstecky fotbal pasobi v Teplicich, v Usti nad Labem v zadném
jiném sportu téméf konkurenci, coz stavi ustecky klub do celkem vyhodné pozice.
Ustecky klub se snazi s divaky pracovat a vytvafet pro né takové podminky, se

kterymi budou spokojeni divaci i klub.

5.2.3.5 Substituty

Kromé sportovniho vyziti existuje v Usti nad Labem mnoho dalsich moZnosti
traveni volného casu. Zejména kulturnich mozZnosti. Mezi substituty tak mizeme
zafadit Severo¢eské divadlo opery a baletu Usti nad Labem, tstecké Cinoherni studio
a zhruba pfed rokem oteviené multikino s péti kinosaly. DalSi moznosti vyuziti

volného ¢asu nabizi tstecka ZOO ¢1 obchodni centrum Forum v centru meésta.
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6. Vhodna doporucéeni
- Uskute¢néni exhibi¢niho utkani

Ustecky klub by se mohl pokusit vyuzit hladu fanousk® po hokeji, ktery vznika
behem dlouhé prestavky mezi sezonami, uskute¢nénim exhibi¢niho utkani osobnosti
eského hokeje tésné pred startem nové sezony. Podobné utkani se v Usti nad Labem
uskute¢nilo zhruba pied osmi lety a vzbudilo pozitivni ohlasy. Podobna akce by tak
uréitd stala za zopakovani. Usteéti Robert Kysela, Jaromir Sindel, Petr Rosol i Jan
Caloun by urgité dokazali do Usti nad Labem piildkat mnoh4 zajimava hokejova
jména. A tyto ohlaSené hokejové osobnosti by zase mohli nasledné pfildkat nové
sponzory a hokejové fanousky z §ir§iho okoli. Dalo by se ocekavat, ze vétSina
partnerd, ktefi se doposud v usteckém hokeji neangazovali, by chtéla spojit své
jméno jen s timto utkanim, ale pfesto by to usteckému klubu oteviralo jist¢ moZnosti

k budouci spolupraci.
- Vikendova utkani pro rodiny s détmi

Klub by také mohl zauvazovat nad tim, zda nékterd vybrana vikendova domaci
utkani nepfizplsobit rodindm s détmi. To znamend piesunout utkdni na dfivéjsi
hodinu a ptipravit pro déti néjaky zajimavy doprovodny program. V extralize tak ¢ini
Liberec a Slavia Praha, vikendova utkani s programem pro déti od 15:00 ptipravuji
zhruba pétkrat za sezonu a rozhodné tim netrati. Divacké navstévy té€chto utkani se
totiZ minimaln€ vyrovnaji navstévam klasickych podvecernich utkani.

- Provoz détského koutku béhem domacich utkani

Ptinosem pro klub by mohla byt i vystavba a provozovani détského koutku.
Rodice malych déti totiz Casto pred navstévou hokejového utkani upfednostiiuji jiny
program, protoze nemaji pro své déti hlidani. A kdyZz uZ se rozhodnou hokejové
utkani spolené se svymi détmi navstivit, tak se déti béhem hry ¢asto nudi. Détsky
koutek by tento problém mohl vyfteSit. Vystavba détského koutku je ale celkem
nakladna zalezitost, takze je otdzkou, jestli si klub takovouto investici mize dovolit.
Dalsi naklady jsou spojeny se samotnym provozem koutku. Klub by tak byl ziejmé
nucen za tuto sluzbu vybirat alespoin néjaky symbolicky poplatek. V souvislosti
s provozem koutku by se dala navazat spoluprace s usteckou univerzitou UJEP, na

zéklad€ niz by na déti mohli v ramci praxe dohlizet studenti pedagogickych obort.
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Pokud by se podaftilo ziskat dostatecnou didvéru rodic, mohl by na tom klub
v budoucnu prosperovat.
- Medialni kampai proti sou¢asnému systému baraze

Pokud by se Usteckym Lviim nepodafilo v letodni barazi o extraligu uspét, mél
by se pokusit vS§emi moznymi prostiedky vynutit u APK LH zménu sytému baréze.
Ten je totiz v o¢ich prvoligovych klubti i nékolika hokejovych odbornikii vici 1. lize
nespravedlivy. Generalni manazer Usteckych Lvii Robert Kysela uZz nékolikrat
v médiich i na jednanich hokejovych ¢inovnika vystoupil proti sou¢asnému systému
bardze, ale vzdy bez odezvy. Pokud by se ovSem kluby 1. ligy dokdzali spojit a
postavit se spolecné proti bardzi, urCit¢ uz by to APK LH nemohla jen tak
ptehlédnout. Spoleénym medialnim tlakem na APK LH by kluby 1. ligy mohly
dosahnout svého. Reenim by mohla byt petice nebo charta proti barazi. Tu by na
vetejnosti mohli reprezentovat hokejové osobnosti, které v 1. lize ptisobi ¢i pusobili.
Kromé usteckych manazer Roberta Kysely a Jaromira Sindela by se mohli pfipojit
olomoucky generalni manaZzer Jifi Dopita, ktery toho jako hra¢ mnoho dokazal,
chomutovsky Vaclav Sykora, ktery patii k nejuznivanéjSim trenérim u nas, ¢i
Miloslav Hotava, dalsi uznavany trenér, ktery pred dvéma lety koucoval v Usti nad
Labem. O nespravedlnosti bardze se uz nékolikrat v médiich vyjadfil naprosto
nezaujaty Slavomir Lener, byvaly trenér reprezentace a sou€asny pracovnik svazu.
Pokud by se podafilo prostfednictvim téchto zndmych jmen kampai proti barazi
dostatecné zviditelnit, urcité by se podafilo nasbirat mezi hraci, trenéry, manaZery 1
fanousky mnoho podpisti. A tim uz by se APK LH jisté¢ musela zabyvat.

- Zefektivnéni vychovy mladeze

Ustecky klub by mél také zapracovat na vychové mladeze. Ustedti juniofi i starsi
dorostenci totiz letos spadli znejvy$s$i soutéZe, ¢imz by mohl ustecky hokej
V budoucnu tratit. Pokud chce ustecky klub v budoucnu pocitat do A muzstva 1
s hraci z vlastni lihn€, mél by se pokusit udélat v§e pro rychly navrat mladeznickych
extraligovych soutézi do Usti nad Labem. Niz§i mladeZnické soutéZe totiz dostatednd

nepiipravi mladé ustecké hokejisty na nasledny piechod do A muZstva.
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7. Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo provést marketingovou analyzu hokejového klubu
HC Slovan Usteéti Lvi. Z té vzeslo n&kolik pfednosti, na kterych by mél klub stavét,

a na druhé stran¢ n€kolik nedostatktl, na kterych by m¢l klub jesté¢ zapracovat.

Po aplikaci jednotlivych marketingovych analyz jsem dosel k zavéru, ze ustecky
klub je diky slusné podpote sponzori a mésta celkem ekonomicky stabilni, coz mu
dovoluje mit ambice postoupit do nejvyssi soutéze. Kromé toho ma ledni hokej jako
sport v Usti nad Labem celkem vyhodnou pozici, protoZe jeho nejvétsi konkurent,
kterym je ustecky fotbal, je nucen momentaln¢ plsobit v Teplicich. Pokud pominu
mladez, na jejiz vychové by meél klub jesté zapracovat, hodnotim pozitivné i
sportovni stranku. V managementu Usteckych Lvii piisobi zkuseni a v hokejovém
prosttedi protfeli Robert Kysela a Jaromir Sindel. Hraésky kadr je budovan tak, Ze
vV ném nechybi ani star$i zkuSeni hra¢i ani dravi mladi hokejisté.

V zavérecné ¢asti jsem navrhl nékolik moznych variant, které by mohly mit
pozitivni dopad na ustecky hokej. Za pro klub nejzajimavéjsi povazuji uskuteénéni
exhibi¢niho utkani osobnosti &eského hokeje v Usti nad Labem, které by mohlo
ptilakat nové fanousky i sponzory ze SirSiho okoli. Nejvice by ale tsteckému hokeji
prospél postup do nejvyssi soutéze, ktery by znamenal pfiliv novych sponzori i

fanousku.
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Pfilohy

Priloha €. 1: Cenik jednorazového vstupného — zakladni ¢ast 2010/2011

Kategorie Sektor Cena
Dospéli B3, B4, D5, D6 90 K¢
Dospéli ostatni sektory 70 K¢

Déti a studenti (do 26 let) 50 K¢
Déti do 130 cm bez naroku na sedadlo Zdarma
Drzitel¢ prikazu ZTP 50 K¢
Duchodci 50 K¢

Stani — A4 50 K¢

Zdroj: http://www.hcusti.cz/zobraz.asp?t=vstupne

Priloha €. 2: Cenik rodinného vstupného — zakladni ¢ast 2010/2011

Rodinné bali¢ky (dospély-+dité)

1+1 1+2

1+3 2+1

2+2 2+3

95 K¢ 135 K¢

175 K¢ 150 K¢

190 K¢ 230 K¢

Zdroj: http://www.hcusti.cz/zobraz.asp?t=vstupne
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Priloha ¢. 3. Cenik permanentnich karet 2010/2011

Kategorie Sektory Cena

Stavajici majitelé 1 800 K¢

Modra Novi majitelé 2 100 K¢
permanentka 53,84, D5, D6 Clenové fanklubu 1500 K¢
Studenti 1 600 K¢
Stavajici majitelé 1500 K¢
5 Novi majitelé 1700 K¢
perr%:rllteén tka Ostatni sektory Clenové fanklubu 1200 K¢
Studenti 1 300 K¢

Drzitelé ZTP 800 K¢
Stavajici majitelé 1000 K¢
Novi majitelé 1200 K¢

Permanentica A4 Clenové fanklubu 800 K&

Studenti 900 K¢

Drzitelé ZTP 500 K¢

Zdroj: http://www.hcusti.cz/clanek.asp?id=3277

Priloha ¢. 4: Primérna domaci navstévnost 2010/2011

d I:::;eF h Celkovy pocet | Primérna % z kapacity
0 c l? divaku navstévnost stadionu
utkani
Zaé‘;:td“‘ 22 utkdni | 53 265 divaka | 2 421 divaki 37%
Play-off 7 utkéni 31 599 divaka | 4 514 divaki 69%
B;rljfl 0 3 utkéni 19212 divaka | 6 404 divakd 98%

Zdroj: http://www.hokej.cz/index.php?Ing=CZ&webid=397&view=
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Priloha ¢. 5. Cenik reklamnich ploch 2010/2011

CENIK REKLAMNICH PLOCH — 1. LIGA CR, SEZONA

2010/11

Vystroj hrace

Dres — ramena 1 500 000 K¢
Dres — predni ¢ast 2 500 000 K¢
Dres — zadni Cast 2 500 000 K¢
Dres — rozbrusleni pred utkanim 300 000 K¢
Dres — tréninkovy 100 000 K¢
Kalhoty — predni ¢ast 1 000 000 K¢
Kalhoty — bocni ¢ast 500 000 K¢
Kalhoty — zadni ¢ast 500 000 K¢
Stulpny 200 000 K¢
Prilba — bok 250 000 K¢
Prilba — predni ¢ast 300 000 K¢
Prilba — zadni ¢ast 200 000 K¢

Reklamni plochy v prostoru ZLATOPRAMEN Arény

Mantinel (TV plocha — stfidacky), 100x90 cm 100 000 K¢
Mantinel (TV plocha — za brankami), 100x90 cm 150 000 K¢
Mantinel (ostatni plochy), 100x90 cm 80 000 K¢
Panel (nad pokladnami) 200x100 cm 50 000 K¢
Reklamni plachta (nad pokladnami) 10x5m 100 000 K¢
Panel (TV plocha — tribuna JIH) 200x100 cm 75 000 K¢
Panel (ostatni plochy) 200x100 cm 50 000 K¢
Panel (tribuna SEVER) 300x200 cm 75 000 K¢
Plexisklo (napis v oblouku — kontura) 100 000 K¢
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Plexisklo (dolni hrana — 60x15 cm)

Schodisté (20 schod()

Ledova plocha

Kruh pro vhazovani

Plocha ve stfednim pasmu (max.10m?)
Ostatni plocha (max.10m?)

Multimedialni obrazovka

4x logo béhem utkani (max. délka 10 vtefin)
3x reklamni spot (komer¢ni prestavka/utkani)

Cela sezona (dle vyuziti)

Tiskoviny

Logo v bulletinu (cela sezéna, barevné)

Logo v bulletinu (celd sezéna, Cernobile)

Logo v bulletinu (inzerce A5/utkani)

Logo na vstupence (cela sezéna, ¢ernobile)

Logo na permanentce (celd sezéna, barevné 500 ks)
Internetové stranky (www.hcusti.cz)

Banner (cela sezéna)

Logo v sekci Partnefi klubu

Partner utkani

Prezentace (dle vyuziti)

— Multimedialni obrazovka

— Bulletin

— Radiovy spot (North Music, Hit Radio Labe)

10 000 K¢
80 000 K¢

1 000 000 K¢
500 000 K¢
400 000 K¢

5 000 K¢
7 000 K¢
50 - 100 000 K¢

50 000 K¢
25 000 K¢
3 000 K¢
200 000 K¢
100.000 K¢

20 000 K¢
5 000 K¢

2 000 - 15 000 K¢

— Prezentace produktd béhem utkani (ledova plocha, VIP

prostory)
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Priloha €. 6: Marketingova nabidka — T-Mobile

O

MARKETINGOVA NABIDKA 2010/11
T-MOBILE

Dne 7. zafi 2010, v Usti nad Labem

1x prezentace loga a nazvu Klienta ve vSech tiskovinach, panelech
jako ,Vyznamného partnera" klubu

1x prezentace loga Klienta na mantinelu o velikosti 300 x 90cm (TV
plocha)

1x prezentace loga Klienta na panelu o velikosti 200 x 100 cm
(Severni tribuna)

1x prezentace loga Klienta na reklamni plachté nad pokladnami
Zlatopramen Arény o velikosti 10 x 5,5m

1x prezentace loga Klienta na multimedialni obrazovce (délka spotu 10
vtefin, pocet opakovani: 4x/ cela sezdna)

1x prezentace loga Klienta na webovych strankach klubu vcetné
odkazu na vlastni prezentaci

2x prezentace loga Klienta na panelu partnerd klubu ve VIP prostoru
4 ks VIP karty + 4 permanentni vstupenky

Cena: 500 000,- K¢ bez DPH

66



Priloha €. 7: Marketingova nabidka — Metallplast-Recykling, spol. s.r.o.

MARKETINGOVA NABIDKA 2009/10
METALLPLAST-RECYKLING, spol. s r.o.

Dne 7. zafi 2010, v Usti nad Labem

1x prezentace loga Klienta na mantinelu o velikosti 200 x 90cm (TV
plocha)

1x prezentace loga Klienta nad pokladnami Zlatopramen Arény o
velikosti 200 x 100cm

1x prezentace loga Klienta na multimedialni obrazovce (délka spotu 10
vtefin, poCet opakovani: 4x/ cela sezdna)

1x prezentace loga a nazvu Klienta jako ,partner utkani* (logo
v bulletinu — barevné A5, pozvanka na utkani v radiu Fajn North Music
a TV RlLyra)

1x prezentace loga Klienta na webovych strankach klubu vcetné
odkazu na vlastni prezentaci

2x prezentace loga Klienta na panelu partner( klubu ve VIP prostoru
2 ks VIP karty + 2 permanentni vstupenky
Cena: 150 000,- K¢ bez DPH
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