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1 Uvod

Téma této diplomové prace jsem si vybrakkalika divoda. V prvérads hokej hraji
jiz pres dvacet let a mam Kmu zvI&Stni vztah. Hokej patmezi nejpopuléargSi kolektivni
swta. Takéceska nejvysSsi hokejova sent extraliga, pat mezi nejlepsi a nejuznavgsi
hokejoveé ligy v Evrop. | z ttchto divoda jsem Ehem svého studia vedlejSi specializace
napsal hned dvsemindérni prace, které se tykaly extraligy ledriibkeje. Prvni zéchto praci
se této diplomové prace dotyka svym jménentegRa divaka — HC SPARTA PRAHA®, byla
to tymova prace s kolegyerovskym a Vrbovou. Téma této prace jsem vymyslelgabré a
s kolegou Michalen€efovskym se nam povedlo sjednat sitsttu se zastupcem obchodniho
odEleni HC Sparta Praha, panem Vaclavem Skalou, ktény ochots odpowdél na nase
dotazy. To byl jeden z faktorktery n€ velmi priblizil k tématu této prace. Druhou seminarni
praci, ktera byla psana v ramdegdnttu ,Ekonomika profesionalnich sportovnich kiiip
ktery vyuwoval vedouci této diplomové prace pan docent Noygsem si jiz zvolil prag pro
jeji vyuziti pri psani této diplomové prace. Jmenovala se ,Kvaliteéav&vnost ELH a jejich
vzajemny vztah“. Jeffasti a zejména zéxy vyuZiji v praktickécésti.

Cesky hokej slavi letos 100 let své existence. Za diobu se staleskym narodnim
sportem, ktery &akym zpisobem sleduje &3ina nasi populac& eska republika @etrs
CSSR) ziskala jedenéct tituinistri swta a jednu zlatou medaili z olympijskych hefegtoze
ma ze svtové Sptky témei nejhorsi vychozi podminky. N#&glad je znamy fakt, Zze v celé
Ceské republice je stejny et zimnich stadioh jako je jen v okoli Toronta. V poslednim
desetileti bylo velmi date vidst, Ze tituly misti swta a zejména pamétny olympijsky triumf
slavila prakticky cela ze# Tato obrovska popularita hokeje u nas je podlbanm&zoru také

dobrym divodem, pré se ¥novat tomuto tématu.

DalSim divodem, pr¢ jsem si zvolil toto téma, je fakt, zZekoliv se v extralize
ledniho hokej objevuji kazdy rok obrovskdstky, napiklad predni kluby uvadi sve
rozpaity kolem 150 milioi korun a pijmy ze vstupného tid ¢asto 10% z celkovych
piijmu, nenalezl jsem zadné teoretické publikace natttma. Touto praci bych radigpel
k dalSimu zkoumani v oblasti ekonomiky sportutal ppych si, aby tato prace motivovala

dalSi diplomanty k psani diplomovych praci na obdotemata.



2 Cile, ukoly, metody

Ukolem teoretickésasti je najit a stitné popsat teorie, které se k danému tématu
vztahuji. Nejprve takto popisuje marketingovy modie Kotlera modifikovany pro sportovni
kluby. DalSi kapitola teoretick&sti se ¥nuje teorii finagnich systém a to nejprve v obecné
roviné a poté jeji aplikaci na prasdi sportovnich klubh Déale prace rozebira faktory, které
podle Gznych teorii ovliviuji navstvnost sportovnich utkani a to 8rdzem na kolektivni
ligové sporty. Vtomto se nejvice zabyvdleFitosti sportovni vyrovnanosti dané ligy
takzvanym competitive balance a také poptavkourakteejprve popsana podlesane
pouzivaného neoklasickéhadigiupu a poté se autor pokusil vystihnout faktddere u

sportovnich klub znemo#uji pouziti tohoto fistupu.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat predt ceské extraligy ledniho hokeje
v oblasti pée o divaky. Pro splmi cile byla stanovena hypotéza, kalita p&e o divaka

v extralize ledniho hokeje v poslednich letecheroBale byly stanoveny dil akoly:
1. Analyzovat nav&vnost ELH

2. Analyzovat vyrovnanost ELH

3. Aplikovat marketingovy mix na hokejové kluby

4. Provést dotazovani zastupednotlivych kluli

5. Provést hodnoceni klikELH podle pée o divaka

V teoretickécasti této prace byla pouzita metoda teoretickéexefl V praktick&asti
byla k analyze vyvoje naudtnosti pouzita metod&asovychiad. U druhého ukolu byla
aplikovana metoda competitive balancs.dplikaci marketingového mixu na hokejové kluby
byla pouZita metoda komparace. Dotazovani markeych pracovnii jednotlivych kluli
probihlo metodou jednokolového expertniho dotazovanpatého ukolu, hodnoceni kliub
podle pée o divaky, byla pouzita jedna z metod vicekriteitito rozhodovani, metoda
piimého stanoveni dilch ohodnoceni. V praci byla také pouZita metodaematicko-

statistické analyzy.

Pri vypracovani kapitoly Marketingovy mix sportovniktubu v teoretick@&asti bylo
vychazeno zejména z knihy Marketing Management|@{@001). DalSi kapitoly teoretické
¢asti pak vychazi z knih Handbook on the economicsport (Andreff, Szymanski 2006),
Manazerské finance (Kislingerova 2004) a The ecac®mof sports (Leeds, Von Allnen

2005). Teoretickym zakladem celé prace byla pak&iikonomika sportu (Novotny 2000).
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3 Teoreticka ¢ast

Tato ¢ast je ¥novana popisu vybranych teoretickych poziatkteré souvisi s
tématem této diplomové prace. Prvni kapitola teckétcasti popisuje klasicky vyklad
marketingoveho mixu, tak jak je dnes pouzivan zepngodle vykladu Kotlera. Proto, abych
|épe vystihl prosedi sportovnich kluly dovolil jsem si k 8Bmu @idat jeS¢ paté P - Person,
coz ma vystihovat blizky vztah klubu k jednotlivyrasobam a to jak k h&éam,
zanestnandm a managementu, tak i k diviak, ktei jsou pro klub jednak zakazniky, ale
také pomahaji spoluvytyé atmosféru b zapase a jejich mnozstvi a zapaleni pomaha také
Klubu pi ziskavani sponzér V druhé kapitole je popsan problém vyrovnanostit&e a to
jak pasobi na navsvnost. Dale je pak rozebran problém poptavky, Zakie nejprve popsana
poptavka podle é&Zn¢ pouzivané neoklasické koncepce. Nastegak jsou popsany teorie,

které se snazi teorii poptavky modifikovat pro gglikaci pro sportovni kluby.

3.1 Marketingovy mix sportovni organizace

Marketing sportovnich organizaci se da mitcha dw hlavni Wtve — sponzorskou a
divackou.

Ve vétSine ekonomickych &ebnici je uvadna pra¥ vétev sponzorska — tedy sk
a osloveni vhodnych partriea sponzat, ktefi budou z @iznych divodi finanéné i hmotrg
sponzorovat provoz naseho klubu. Proédspu praci tohoto tymu vSak musi byt sjpiy dva

predpoklady:

» sportovni vysledky — které zvysSuji zajem o klub in@Seji ges sehnané partnery a
sponzory vysoké finami ¢astky do rozpétu klubu. Na druhou stranu tyto vysledky také
znamenaji $tSi toky smérem z organizace diky vysokym platbamdira, tyto platby se
daji rozalit na stalé platy, u kterych sequpoklada, z&im vyssi vydaje na héé klub
vynaloZzi, tim lepSi by #a byt jeho vykonnost. Toto je pouzéedpoklad, ktery nemusi
platit vzdy. A na platy variabilni (bonusy), ktejgou zavislé na vysledcich a todu

muzstva nebo jednotlivic

» divacké vysledky — resp. u&nost marketingovéinnosti tymu, ktery se stara pkawo
divéky.



Oba pedpoklady se navzajem owuivji a nelze dlouhoda@bbyt UsgsSny v jedné
oblasti a neusgny v druhé. Pr&ymarketingem v oblasti pé o divaky, ktery jsem ozt

jako klicovy a prvotni, se budu hlogjpzabyvat.

Marketingovy mix je ¥tSinou charakterizovan jako komplex funkci, ktemiakiuje
ieSit problémy souvisejici s podnikanim na rozvinutghu. Jednim zthto nastraj je
tzv. marketingovy mix, ktery je kombinaci zakladmislozek (prvk) marketingu. Jsou to
tzv. ,4 P*, ktera pedstavil Mc Carthy ve své knize Marketing v roce609Jsou takto
oznaeny podle pdateinich pismen svych anglickych ndizv

Product — vyrobek, produkt, i sluzba

Price — cena

Place - distribéni cesty

Promotion - stimulovani prodeje (marketingova korkaoe)

Toto ¢lereni pouziva ve své knize také Kotler, ktéasto marketingovy mix rozsije
o dalsi P, v naSemtipact je vhodné Person, které byélm vystihnout vSechny subjekty
souvisejici s klubem. Kotler piSe, Ze ,Marketingamix je soubor marketingovych nastipj

které firma pouZziva k tomu, aby usilovala o dosasggich marketingovych dit.*

3.1.1Produkt — vyrobek, sluzba

Produkt Kotlef chape jako ,cokoli, co Ize na trhu nabidnout, &k& pozornost, co
muze slouzit ke spoebs, co mize uspokojit gjaké gani nebo pdebu“. Produkt podle této
definice zahrnuje, jak vyrobky, tak i sluzby. Yigact tématu této prace je hokejové utkani
urcité sluzbou. Proto je zde také nutné uvést, jaké mesi maji sluzby spbvat. Uvadim

zdectyti podle Kotlera nejvice ovliwijici marketingové programy:
* Nehmatatelnost

To, Ze sluzby jsou nehmatatelné znamena, Ze sipebitel nenize ged
zakoupenim prohlédnout, vyzkous&tpchutnat. To fedstavuje pro firmu poskytujici sluzbu
urcity marketingovy problém, aby toto napravil, musimpci marketingovych nastiéojuto
nehmatatelnou sluzbu zhmotnit. Na rozdil od obcladis hmatatelnym zbozim, kiese

naopak pomoci marketingovych nasirgnazi suj produkt spojit s abstraktniigdstavou,

1 KOTLER, P.:Marketing ManagemenBraha Victoria Publishing, 1992 strana 74
2 KOTLER, P.:Marketing ManagemenPraha Victoria Publishing, 1992 strana 461
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poskytovatelé sluzeb musi naopak ke svému absimaltrproduktu flozit hmatatelné
dukazy.

* Nedilitelnost

DalSim charakteristickym rysem sluzeb je to, Zaujsgtvaeny a spdebovavany
sowasre narozdil od fyzickych vyrobk Sowasti sluzby je osoba, jez danou sluzbu
poskytuje, protoze pré&vna jejim umu a dovednostech nejvice zalezi, zdabal bude
vykonana kvalitd. Casto ma na kvalitu sluzby vliv i samotny zakazi8kimto pak souvisi
paté P - Person uvedené nize.Wadk hokejového utkani je sami@gme dilezité, které
osoby sluzbu poskytuji. V tomtdtipact jsou €mito osobami hr& obou muzstev, rozhad
pracovnici klubu zajidjici zabavu v hale a spousta dalSich lidifikieaji za Ukol zajistit
utkani. Ugitou meérou ukuji kvalitu této sluzby i sami divaci, Kiesvym tleskanim a

povzbuzovanim hed vytvéieji v hale atmosféru umagjici zazitek ze zapasu.
* Pronenlivost

Velka prongnlivost sluZzeb je zapinéna edevsim zavislosti jejich kvality nejen na
tom, kdo je poskytuje, ale také kde je poskytujeds je poskytuje. Pro zakazniky je tato
promenlivost velice nevyhodna a snaZzi se proto co nejwidormovat o tom, co hla¢n
ovliviiuje kvalitu poskytované sluzby. Ve své knize Kdtleadi poskytovatém sluzeb
postoupit fi kroky jak tuto promgnlivost minimalizovat. Prvnim krokem je investice d
dobrého vybru a zaskoleni personalu. Druhym, standardizaceegto poskytovani sluzeb
pomoci organizace. Poslednim, avSak nemdflezitym, je pak sledovani uspokojeni
zékaznik. V naSem fipadt pokud bychom jako #titko kvality zvolili vykonnost muzstva,
musime konstatovat, Ze igs dobré spbni vSechiti vySe uvedenych krdkse nizeme ukité
stalosti vykori muzstva jen fiblizit, ale jak je znamo z praxe, stalost dobr&onnosti si
neudrzi témsr Zadné muzstvo i se sebelépe vybranym a trénova@grem a sebelepSimi

metodami tréninku i vedeni muzstva.
* Pomijivost
To znamend, Ze sluzby jsou neskladovatelné a déckeze ve své jedirmosti

neopakovatelné. Velmi dobrymiigladem je utké&ni v jakémkoliv kolektivnim sportkdy

utkani prohne v utity den, v utitém ¢ase a jiz nikdy se to samé utkani nebude opakovat.

3 KOTLER, P.:Marketing ManagemenPraha Victoria Publishing, 1992
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3.1.2Price - cena

Tak jako u kazdého jiného vyrobku je cena jedinyastrojem marketingového mixu,
ktery @inaSi gijmy. Cenu je nutno volit velmi opatna v souvislosti s ostatnimi nastroji
marketingového mixu. Cena, jako gast marketingové mixu, vyjagie hodnotu vyrobkui
sluzby pro zakaznika, je néjeézite¢jSim, i kdyZ ne jedinymginitelem ovliviujicim poptavku,
z hlediskac¢asu pak pedstavuje nejprusi prontnnou, ktera vyznaménovliviiuje dalSi
Zivot podniku. Na kazdou spdleost misobi @i rozhodovani o cenové strategii cékida
faktoni. J& jsem se rozhodl zde uvést, fxteré povazuji za nevyz#asjSi. Téchto gt faktom

popsal ve své diplomové praci v roce 2005 kolegadBaek’:
* Prib¢h poptavky

Krom¢ pouziti jinych marketingovy nastiojje mozné zastavit nebo zmirnitipih
poptavky snizenim ceny. To se dac¢latl budto jednorazo¥, nebo nastavenim nového
systému slev.
* Naklady

U kazdého vyrobku, pokud se nejedna océstirgjaké strategie, ktera ma na zaklad
cen pod hranici néklédza cil porazit konkurenci, &mje vyrobce cenu vyrobku nad jeho
naklady. V gipad ceny vstupenky na utkani se taiSimou dje spiSe intuitivl, protoze
vycislit presré naklady na dané utkani je velice slozite.
* Ceny konkurence

Tak jako u vSech ostatnich vyrabkokud se vyrobek firmy neliSitiis od vyrobki
konkurence, nettla by se pilis liSit jejich cena. Firma by se da v piipace homogenity
vyrobki snazit nastavit cenu lehce pod cenou svych konkiure
» Jedin€nosti vyrobku

Pokud se vyrobek kvalitati¢rvyrazré odliSuje od ostatnich vyrobikmiaze si firma
stanovit vysSi cenu nez konkurencéldZité je pak toto odliSeni v kvalidolre komunikovat
spotebitelim prostednictvim nastrdj komunika&niho mixu, jak uvidime nize.

» Kupni sila obyvatelstva regionu

Kazda firma musi respektovat specifika daného regieji pisobnosti. Mezi hlavni
specifika vztahujici se k cénpati kupni sila daného regionu. V praxi toto znameré,

4 BARTONICEK, P.:Marketing sportovniho klubdiplomova prace). Praha: VSE 2005.
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pravdEpodobré jinou cenu za vstupenky na zapas hokejové exyrdligdou moci nastavit
kluby v Praze a jinou v Usti nad Labem nebaiwndi.

Na stanoveni ceny vstupného jako kazdého jinéhobkjr¢i sluzby také fisobi ceny
komplementarnich vyrolik Toto je popsano v této praci na jiném mist

DuleZité pro stanoveni cen vstupenek je také pou#dové diskriminace. Ta ide
mit nskolik forem. Jsou tG:

» Ceny pro tizné zakaznické segmenty
Za stejné vyrobky nebo sluzby platizné segmentyizné ceny. Typické je, Ze jsou
nizsi ceny pro @ichodce, dti, studenty a drzitele fikazu ZTP.

* Cena proitzné formy produktu

V hokejové extralize je ndjklad kEzné, Ze na &které atraktiveijSi soupée je drazsi

vstupné.
e Cena podle doby
Firmy mohou stanovovafizné vstupné podle Zatki utkanic¢i podle hracich dni.

* Cena podle mista

e

za vstupenky ke stani, a:eo drazSi do raha za branky, je§tdrazsi do nejvysSich mist
v hale a z BZznych vstupenek nejdrazsi byvaji na predek za stdatky a trestné lavice

(podle viditelnosti z mista).

3.1.3Place — distribuce

,Distribuce jako sotidst marketingového mixu znamena ugrisizbozi na trhu nebo
trzich. Zahrnuje soubor postiupa operaci, jejichZz prastdnictvim se vyrobek dostava
postup® z mista svého vzniku do mista svéhd@eni, kde bude spkbovan nebo uzit.
Distribuci ovSem nelze chapat jako pouhy pohyb zheZfyzickém stavu, ale jéaba vidt i

nehmotné toky, které k distribaim operacim neodtitelng pati.“®

V piipact sportovnich utkani funguje distribuce spiSe ¢opa misto distribuce
vyrobku na trh, pdebuje naopak klub dostat divaky na stadionétSwha sodasti
distributniho mixu by ndla byt brana v potazipvybéru lokality ke stavb nového stadiondi

arény. Distribdni mix bude tedy v sabzahrnovat dopravniffstupnost stadionu, spoje

® BARTONICEK, P.:Marketing sportovniho klubydiplomova préce). Praha: VSE 2005
8 KOLEKTIV AUTORU. : Zaklady marketinguPraha: Oeconomica 1999.
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MHD, parkovaci mista a dalSi nastroje, které umaostat divaka ve spraviéas na spravné
misto. Casto se k tomutotpswdiovani pouZiva daldi P - Promotion a komutikamix,

které je popsano v nasledujédisti této prace.

3.1.4Promotion — marketingova komunikace

Promotion neboli marketingova komunikace je kazdémf komunikace, kterou
organizace pouziva k tomu, aby informovala, awdwvala a peswdcovala zakaznika ke koupi
a spotebs jejiho produktu, Hpadré zlepSovala poxdomi o firmé samé. R stanovovani
komunika&ni strategie je nutno drZzet sekolika zakladnich krok Témito kroky jsou
stanoveni zakladnich @jl a to jak kratkodobych, tak zejména dlouhodoby@kfinovani
cilové skupiny (segmeittrhu) dle fiznych kritérii (socialni, ekonomické, demografické
podobr). Dilezité je také sprawnstanovit komunikéni nastroje. Hlavni komunikai

nastroje (tzv. komunikai mix) podle Kotlerajsou:
* Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace mezi zastupceobesposti a jednim nebo vice
potencionalnimi zakazniky,fipkterém je cilem zastupce spéadesti prodat zakaznikn
vlastni produkt. Tato komunikai forma pati mezi efektivni nastroje komunikace, byvia p
ni vyuzivana Siroka Skéala psychologickyctispupi a také mkterych osobnich vlastnosti
zastupé spole&nosti. V hokejovém prosdi je osobni prodej ngstji pouzivan i jednéni
obchodnihdeditele klubu (nebo jeho zastupce) s moznymi spgnigartnery klubu.

* Reklama

Nekdy byva také ozrnmvana jako propagace. Reklama je p#dneho spdtbitele
urcité nejviditelrgjSi slozkou marketingového mixu. ,, Pojem reklamagdinovan jako ufita
neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem pedstctvim fiznych médii.? Cilem
reklamy je seznamit spebitele s existenci produktu, s jeho viastnostmilieant prednostmi
a kvalitou a pomocitznych, ¢asto emocionalnich arguméntzbudit v @m zajem o koupi
produktu. Pro dobroudinnost reklamy se dopotuje vyuzivat odborniky pro tuto oblast a
také vSechny poznatky o segmentech, na které mzZabgtena. Reklama ma mnohéznych
forent, ty se rozdluji napiklad podle Zivotniho cyklu vyrobku nebo podle ddjereklamy.

Pokud pouzijeme prvni¢lereéni, tak rozliSujeme reklamu zawd (informativni),

"KOTLER, P.: Marketing ManagemenPraha Grada, 2001
® KOLEKTIV AUTORU. : Zéklady marketinguPraha: Oeconomica 1999. strana 170
9 KOLEKTIV AUTORU. : Zaklady marketinguPraha: Oeconomica 1999.
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pieswdcovaci a pipominaci. Podle objektu reklamy pak mame reklanyjvobkovou a
institucionalni. Jak z jejich naawyplyva, prvni se zaduje na konkrétni vyrobek, naopak

druh& se snazi odlisit firmu od ostatnich vyrofaimi specifickymi vlastnostmi.

V prostedi sportu je reklama pouzivansmsto, ale tak jako u jinych slozek
komunikaniho mixu trochu jinak nez u vyrobnich firem. Hlawmncilem ged sezonou a na
zatatku sezony je pro kazdy klub informovat o prodegrmanentnich vstupenek, o jejich
cenach a tznych zvyhod#nich. V pibéhu sezény pak kluby pouZivaji reklamu jako
komunika&ni nastroj, ktery méa informovat divadky o nejblid$igtkdnich a specialnich akcich,
které se dchto utkani tykaji. Bkdy kluby také progednictvim reklamy poukazuji nadité
vyhody pro divaky, najklad HC Sparta Praha takto na billboardech upager Zze dti maji
na jeji utkani vstup zdarma. Vice se o konkrétrfmimach reklamy vyuzivanych kluby
Vv praxi zminim v praktick€asti.

* Podpora prodeje

Mezi nastroje, kterédinné dophuji reklamu a v &kterych vysglych zemich dokonce
pievazuji, patf podpora prodeje. Podporu prodeje chapeme jakmou kratkodobou
stimulaci, povzbuzujici k nakupu produktu sluzby. V obecné teorii marketingu se jako
piiklady podpory prodeje uvadi: kupony na slevu, kyaryrobki zdarma, refundace, prémie,
cenow vyhodnd baleni, spi@bitelské sowte, gredvedeni vyrobku, darky, refekam darky.

V prostedi hokejové ligy se pouziva podpora prodeje vizefjSich podobackasto,
napiklad @i nakupu dvou vstupenek na utkani dostanou divéang vstupenku zdarma,
nebo Ze k permanentni vstupence dostane diwdolik klubovych suvenyir zdarma
(napiklad kSiltovky, trtka, Saly, kalend@a podobs). Tradiéné kluby také pouzivajitiznych
soutzi pro divadky. DalSi konkrétni podobu podpory piedpouzivané v extralize ledniho
hokeje jednotlivych klub popiSu v praktickéasti této diplomové préace.

* Public relations

Public relations je sa@asti komunikaniho mixu, kter4 se narozdil od ostatnich
nezandiuje pimo na prodej produf ale na presentaci firmy jako takovégithé public
relations by milo vytvéret kladné pedstavy véejnosti o firn¢ a spoluvytvéet podminky pro
dobré plrni jejich cifi. S reklamou pouzivad pro komunikaci gejaosti ¥tSinou stejna
média, ale rozdilnym Zigobem. PR se snaZi vyteé co nejlepSi obraz firmy na iegnosti.

Hlavnimi nastroji PR jsot®

0 KOLEKTIV AUTORU. : Zaklady marketinguPraha: Oeconomica 1999.
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* Zpravy

Ukolem pracovnilk je vyhledavat, vytviet a také fispivat k vytvdeni
zajimavych zprav o firgy jejich vyrobcich a pracovnicich. Tyto zpravy sk p
snazi protlait do médii.

» Tiskové konference, semif@ slavnostni otéeni, vystavy, vystoupeni

oblibenych programech a podobné akce

Takovéto akce jsou vzdy dobrouilpzitosti pro napsanélanku ¢i nataseni

reportaze, které tiou g@ispivat ke zlepSovani PR spéahesti.

e Vyro¢ni zpravy, brozury, firemni noviny &asopisy a izné audiovizualni
materialy

Do této skupiny pdt prost vSechny ¥tSinou pisemné podklady, kterymi se

pracovnici PR snaZi oviiwvat cilové trhy. Zde se kladeirdz na souzmni

vizualni podoby dchto material, tedy aby nily jednotnou hlawku, aby

obsahovaly klubové logo a podabn
* Sponzorovani

Tato sodast PR je dnes velmi ro#8ha a neustale se vyvijejici oblast komunikace
v marketingu. Firmy mohou sponzorovat spoustu [Btdjez miznych obod,
nagiklad ze sportu, usmi, vzclani, bezpénosti. Dilezité je, si zde jasn
uvédomovat, Ze firmy vynakladaji svoje finan prostedky za prokazéani jisté
protisluzby, s pomoci které potomiae realizovat svoje marketingove cile.

Sportovni kluby pracuji s PR trochu odiSnez &zné firmy. Co se e prvniho zde
uvedeného nastroje, tedy zprav, maji kluby oprstaimim firmam velkou vyhodu, Zéqu a
po kazdém zapase se o nich piSe v regionalnimostéhim tisku a Soty ze zafasou
ukazovany ve sportovridasti televiznich zprav. Hokejové zapasy jsou nalxakrat tydr
prenaSeny Pmym prenosem a Ver po kazdém odehraném kole je kazdy zapas rozelran
specialnim ptadu.

Druhy vySe uvedeny nastroj budovani PR je klubyété&ksto vyuzivany. Tiskové
konference jsou svolavany zejmériazahajovani sezony, ale také predstavovani novych
posil ¢ sponzof. Casto také kluby &Sinou ve spolupraci s partnery ipdaji 6zné
mimozapasové akce, které maji slouZzit k setkanoudaki s hr&i a k mediélni presentaci
klubu a jeho partnér



Sponzorovani je u sportovnich kiulvelmi specifické, protoZze jsou to zejména oni,
kdo jsou sponzorovani jinymi firmami, ale rédgad u hokejovych klub se daji najit i
piipady, kdy klub sponzoruje jiny subjekt. Dobrym daigm piikladem je Liberec, ktery
sponzoruje v mistni ZOO bilého tygra, kterého mabkly svém nazvu. Toto spojeni je
zejména mediakhvelice klad® prijimano a velmi dote prispiva k budovani dobrého image
klubu. Podobny tah wthla také prazska Slavia, kdyz si za svého maskatéla lva, z&ala
sponzorovat stejnou Selmu v prazské ZOO. Mnohotkkéd dnes zapojuje do charitativnich
akci, které se asi nedaji zahrnouinp pod pojem sponzorovani, i kdyz je objektivni
pravdou, Ze kluby si timto aApobem vynucuji §3i pozornost médii a zlepSuiji si tim své PR.
ZvySovani potu tchto akci se da svelkou prapddobnosti &ekavat vzhledem

k sowtasnému stavu v NHL a hokejovych ligach v zapadmopsy

3.1.5Person - lidé

Dalsi P jsem fidal do marketingového mixu, zejménaikvtématu mé préce.
Sportovni kluby jsou pravtou oblasti, kde Person je velicéleZitym faktorem marketingu.
Person, tedy osobyimeme rozdiit na dw zakladni skupiny, na osoby v klubu, které jsou
vyuzivany marketingem, aby pomohly splnit markedwid cile klubu. A na osoby, které se
snazi klub pomoci svych marketingovych nastroylivnit. V prvni skupig jsou vSichni
zanestnanci klubu, tedy hta trend&i, masdi, |ékari, management klubu, administrativni
pracovnici, zamstnanci starajici se o zabavu v hale a mnoho talZajimave je, Ze jelikoz
hlavnim produktem klubu je konkrétni zapas, spadatédo skupiny i muzstvo souige
jelikoz i ono silr¢ ovliviiuje divaky v jejich rozhodovéani zda na zdpasgjinikoliv. U hr&u
nerozhoduje v tomto pouze jejich aktualni vykonnedt casto také jejich vlastni image a
obliba, v gfipact hr&u soupée je dokonceasto Zzadouci, kdyz je Rralomacimi fanousky
neoblibeny¢i dokonce nenavithy. Mit v tymu vSemi respektovanou osobnost je tyra
vyhodné nejen po sportovni strance. Lidé ve spoltdi fedevSim na znamé osobnosti.
V nasich podminkach @eme zminit fiklady navrat stibrnych medailist z fotbalového
EURA 96 v Anglii, Poborského do Sparty lofisky navrat Smicera do Slavie. P¥étyto
osobnosti maji olejne velky vliv na ndv&tvnost utkani. Extrémnimijpadem tohoto bylo
pusobeni Jagra v ELHipvyluce NHL, tento fenomén je rozepsan vice v fickié ¢asti této
prace. Druha skupina, tedy divaciispbi d¥mi smery, jednak jsou cilem marketingovych
aktivit, které se snaZzi jich na konkrétni zapésakat co nejvice a jednak, jak jiz bylo

uvedeno vyse, prévoni vyraznym podilem spoluvyti€i atmosféru v hale. Préwtato
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atmosféra mize mit velky vyznam pro nawmnost dalSich utkani. Pokud sefidaytvéret

v hale bojovnou atmosféru, ktera vSak iedpaiuje meze slusnosti, je praymbdobné, ze
prildka na dalSi utkani i divaky, Kiese na této atmost predtim nepodileli. Naopak pokud
je v hale hroboveé ticho nebo jiny extrém, kdy famidzaina enistat ve vulgarityi dokonce
nasilnosti, mnoho divak bude pis€ hledat zabavu jinde.Rlady tohoto jsou uvedeny

v praktickécasti.

Na zavr této kapitoly si shime, co bylo napsano vyse. V této kapitole je popsan

klasicky marketingovy mix s roz&nim o Person. U kazd#sti jsou uvedeny ifklady

Z oblasti sportovnich klub V praktickécéasti se na toto pokusim navazat a popsat &héte

vyuZzivani jednotlivych nastrdj slozek tohoto mixu klubyippraci s divaky.

3.2 Finanéni systemy a jejich ekonomicka role

.Podobre jako je hlavni roli celé ekonomiky alokovat ptesinictvim trti vzacné
materialové zdroje tak, aby byly vyuZzity co nejlgpe aby byly vyuzity k produkciéch
statki, které jsou ve spoteosti Zzadané, tak finani systémy, jakozto sdast celé
ekonomiky, prosednictvim finagnich trhi slouzi k tomu, aby finami zdroje byly vyuZzity
co nejlépe. Primarnim Ukolem finarich systém je alokace kapitalu od¢h, co by ho radi

w11

zapjcili, k tém, co by si ho naopak radi wjgili. Existuji tu ti zakladni trhy a to:

e Trh vyrobnich faktak
» Trh statki (vyrobki a sluzeb)
* Finargni trh

Na trhu vyrobnich faktdr probiha alokace prodakich faktoti (pada, prace, kapital a
podobr). Poptavajicim na tomto trhu jsou producentifikp@tebuji tyto vyrobni faktory ke
své produkci, nabizejicim pak domacnosti neboltigitelé. Tito pak za poskytnutichto
faktori ziskavaji jakou WtSinou finani odneénu. Obeci se pro ni pouzivd nazev renta.
Na druhém trhu pak producenti vystupuji v roli rzsjicich a spaebitelé jako poptavajici.
Jelikoz spatebitelé neutraceji veSkeryigwiijem za vyrobky a sluzby a jehi@st si Seéf a
naopak producenti piabuji finargni zdroje na s§ dalSi rozvoj, existuje zde finani trh. Na
finan¢nich trzich nabizeji firmy (producenti) tzv. firgm aktiva. Tato finaéni aktiva jsou
finanéni naroky na budouciigmy. Firma tedy za finami prostedky, které pdtbuje
v souwasnosti na gy rozvoj, poskytuje domacnostem naroky na budotigimy. Navratnost

I KISLINGEROVA E. :ManaZerské finance. PrahaC.H. Beck, 2004 strana 123.

--16 - -



téchto prostedki neni z dvodu i1izného rizika zarena. Ztohoto @vodu pozZaduji
poskytovatelé petznich prostedki urité pergzni ¢astky navic. Jejich vySe se vztahuje
k podstoupenému riziku &su, na ktery byly prosdky pijc¢eny. Finagni trhy tak funguji
jako zprostedkovatelé mezi Usporami a investicemi a jsou neoypodminkou pro zdrave
fungovani ekonomiky. Fing&ni trhy poskytuji ekonomickym subjekh rizné moznosti pro
uloZeni jejich Uspor. Rozhodnuti o uloZzeni Uspor gelivnéno sklonem K riziku
rozhodovatele. Ten ma moznost ulozit pfedky napiklad na ténmt bezrizikovy &zny et,
ktery mu ginese jen velmi maly vynos nebo do mnoha jinycharitmich instrumerit

s raiznymi vynosy i riziky nafiklad do akcii, depozitnich certifikat obligaci, komoditéi
nemovitosti atd. Blezitou funkci finadnich trhi je schopnost uchovavat bohatstvi do doby,
nez je bude jejich majitel p@bovat. Pokud si je majitel necha ve férirotovosti, budou
casem tyto progedky ztracet na hodnowinou inflace. Finaéni trhy se dli na primarni a
sekundérni. Na primarnich trzich se bude obchodsvata¥ vydanymi (emitovanymi)
finantnimi aktivy. Firmy kwli ziskani pedznich prosiedki pottebnych pro planované
aktivity emituji nova finaoni aktiva a umisti je na trh. Potom je na trhu mokapovat
domacnosti. Tedy tok fin&nich aktiv bude od producénke spoiebitelim, opa&né pak tok
pereznich prostedki. Na sekundéarnich trzich se pak obchoduje s jiZamydhi finargnimi
aktivy. To znamend, Ze zde nefunguje jiiny vztah producent spetbitel, protoze
spotebitelé obchoduji finaimi aktiva mezi sebou. Rozdil obouttrpak mizeme znazornit na
obrazku¢. 1, kde obchodovani na primarnich trzich se ty#& prostedni ¢asti obrazku,

zatimco na sekundarnich jen praasti obrazku.



Obrézek &. 1: Trhy v ekonomickych systémectt
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Pro sportovni kluby funguiji finani trhy podobg jako pro ostatni firmy, existuje vSak

wirohnd shuby

n¢kolik specifik, ktera je odliSuji. Jak je znazémo na obrazké. 2, na trhu statk nabizeji
sportovni kluby své sportovni utkani ve fé@rmstupenky na &, domécnosti pak vynakladaji
vydaje na zapas. Tyto vydaje na zapas se skladgidai na vstupenky, aterstveni a nakup
klubovych suvenyir. Na trhu faktot poptavaji kluby stejné vyrobni faktory jako osfatn
firmy, tedy hlav@é padu (pozemek), praci (hté, trenéry a realizai tym, management a
ostatni zarsstnance klubu). Za tyto faktory pak sportovni klyidgti domacnostem p&mi
odmenu (najemné, platy a podo¥n Vlastni finagni trh pak pro sportovni kluby znamenéa
misto, kde mohou ziskat zdroje na své aktivity jgdau napiklad stavbati rekonstrukce
stadionu nebo nakup posil. Financovani stavby etadje také specifické a odliSuje se od
financovani staveb wliné kometni sf&e. Existuje ®kolik forem tohoto financovani.
Nejmére ¢astym jecisté vlastni financovani klubem. V tomtdipact klub financuje vystavbu
stadionu pla z vlastnich zdrdj. Casgji pak kluby vyuZivaji na stavbu stadibralespa
casté&ng cizich zdroji, a to nejastji ve forme uvéra od finartnich instituci. V tomto fipadt
pak funguje spoluprace domacnosti a sportovnidmiklDomacnosti totiz ukladaji své uspory
do bankei jinych finargnich instituci a ty je potomapiuji klubaim. Domécnosti se podileji na
financovani stavby stadiéni v jinych formach financovani. Né&ixlad pokud stadion
financuje stat, domacnosti n&;piipivaji ze svych dani. To sameé seii@ i o dnes hoj&

vyuzivaném modelu PPP, tedy Public-Private-Parmgrs/e kterém na vystagbstadionu

2 KISLINGEROVA E. :ManaZerské finance. PrahaC.H. Beck, 2004
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spolupracuji jak soukromy, tak #eny sektor. Domacnosti tak na takovou stavbu pogky
prostedky ze svych dani i prastinictvim svych vklail Tento model byl nagklad vyuzZivan

pii budovani sportovni infrastruktury na olympijskydtrach, ¢i pii stavi® stadiori na
mistrovstvi s¥ta v Némecku. Jeden z hlavnich roZdflnancovani sportovnich Kluba firem

je fakt, Ze narozdil od firem, kdestginou vSe zavisi jen na pe&ich, u sportovnich klub
existuje i v gipact jejich financovani efekt fanouskovstvi. Tento efélknguje i v gipact
klubt Premier League v Anglii. Zde ma mnoho kiukotovany své akcie na burze a ti co je
nakupuji, je ¥tSinou nenakupuji jako narok na budouci zisky,jak® vyraz pislusSnosti ke
svému klubu. Z&hto divoda pak byva management od takovych akcianéacen k tomu,
aby misto zisku sledoval jako cil spiSe maximaliaagtku. Tento pipad neni rozhodn
ojedirgly, casto, zejména v evropskych ligach, je cilem klulaximalizovat uzitek a ne zisk,
jak tomu byva v severoamerickych ligach. Dal&iiklad rozdilu mezi financovanim
sportovnich klub a k&Znych firem je pipad kapitanaeské fotbalové representace Tomase
Rosického v dob konce jeho angazma v DortmunduéhBm finagni krize Dortmundu
pouzilo vedeni tohoto celku prava na Rosického pdstavu jistému stavebnimu magnatovi.
A¢ se to na prvni pohled zda neobvyklé, Dortmund pehtedu finatnich trhi zachoval
jako jakékoliv jina firma, kdyZ jedno ze svych rejegjSich aktiv dal do zastavy. Tato situace
by naopak nemohla nastat'R. Zde totiZ prava na hté v naprosté &t3irg pripadh nejsou

vedena v aktivech a kluby tak ztraceji moznostzityje @i zajiS€ni svého financovani.

DalSim viditelnym rozdilem mezi éma obrazky jsou spon#ioPraw jejich pisobeni
vyrazre odliSuje prosedi Eznych firem a sportovnich klib Sponzé si v podstat za
financni prostedky kupuji od klub urcitou reklamu, kteraysobi zejména na segment diiak
a fanousk klubu. Tito pak na zakladtéto reklamy, které jsoufipsledovani utkani klubu
vystaveni, kupuji vyrobky sponzar Pra¥ tento efekt prodeje reklamyagobici na divaky
piin&si kluiim v dnedni dabvelky podil jejich pijmu, ktery je ¥tSinou mnohem &Si nez

podil z gijmu ze vstupného.
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Obrézek &. 2: Trhy v ekonomickych systémech — sportovni klug™
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3.3 Faktory ovliviiujici navstévnost

Krom¢ klasického marketingového mixu, ktery je popsépredchozi podkapitole,
jsem se rozhodl| popsat jeddvé daleZité teorie, které sefino tykaji faktofi ovliviujicich
navstvnost. Prvni z nich, teorie competitive balancalytéeorie vyrovnanosti sotite je
popsana hned nasleduji¢asti. V dalSicasti je pak popsana teorie poptavky divgko
sportovnich zapasech a to tak, Ze nejprve je pa@psakladni neoklasicka teorie poptavky a
poté poptéavka divakpo sportovnim utkani podle Simmofise

13 Model by vytvden autorem.
14 SIMMONS, R.: The demand for spectator sportdHandbook on the economics of sp@thNDREFF, W., SZYMANSKI,
S.: Cheltenham: Edward Elgar, 2006.
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3.3.1Competitive balance

V knize The economics of spofts/ paté kapitole pisi auiico vyznamu vyrovnanosti
ligy kolektivnich sporii na divackou navétnost. Pozornost jeémovana zejména obdobim ve
trech ze ¢tyi nejpopulargjSich severoamerickych ligach, kdy existovala sérizstvi
jednoho tymu. Nejvice je tento fenomén Wthwan na pikladu vi€zného obdobi
baseballového klubu New York Yankees v letech 18501958. V tomto obdobi nevyhral
tento tym American League pouze jednou &mxou sérii (kde se Wt AL utkd s vitzem
National League) pouzéikrat. To, Ze Bhem prvnichétyi triumfi v AL navSgvnost celé
soutZe klesala, je je8tvcelku logické. D& se to vystiit tak, Ze fanouSci konkureitstale
vice propadali dojmu, Ze jejich oblibenci hraji jerdruhé misto a nezaujati divaci ztraceli
zdjem o ligu, ktera ma jiz téjistého vikze. Zajimavé vSak je, Zzeslem €chto étyr let
klesala i domaci nawdtnost Yankees. A to zdvou miliGndivaki az na milion
Ctytfistasedmdesatp tisic divaki. D4 seftici, Ze newyorské divaky jiz ipstavalo bavit
neustalé vitzstvi vlastniho tymu. V celé AL se&da zvedat navdtnost v roce 1954, kdy po
ctyfech letech poprvé vyhral jiny tym nez NY YankeesdlR autora fanousci pebu;ji
nejistotu vysledku, &oliv si samo¥ejme pieji vittzstvi svého tymu v kazdém zépase. Podle
vyzkumu Raschef@se divaci nejvice zajimaji (poptavaji) o zapayzkaia domaci tym 60%
az 70% Sanci na Vistvi. Toto vSak jistneznamena, Ze by si fanoustalp aby domaci klub
prohraval, nybrz jen, aby existovala Sance na jetutnru. Kdyz by si byli divaci jisti, ze
jejich tym pokazdé vyhraje, byli byfipraveni o nejetsi cast svého vzruSeni, které jimize
piinést jen nejistota vysledku. V ekonomické teoeitpto znamo jako hypotéza nejistoty
vystupu. V sodasnosti existuje mnoho vyzkuinméto hypotézy v ekonomice sportu, mnoho
Z nich zkouma pravbaseball. Bvodem je strach z nep@m mezi velmi bohatymi Yankees
a ostatnimi kluby. Jen protgustavu, vynosy z mistnich vysilacich prav maji Réms
desetinasobné nez vtomto ohlediedposledni Milwaukee a dokonce stonasobné nez
posledni Montreal. Podobné postaveni byloétvid minulosti ve vSech popularnich ligach
v severni Americe krotn NFL. V basketbalu takto vladli postuprBoston Celtics, Los
Angeles Lakers a Chicago Bulls. V hokeji Montreadn@diens a New York Islanders.
Takovéto postaveni lze pozorovat i v evropskychadig napiklad Manchester United
v Anglii, Real Madrid a FC Barcelona ve Spksku a jist by se dalo najit dkolik dalich
piipadi. Ligy se proti tomu braniuene, inné prostedky byvaji nafiklad zavedeni

151 EEDS, M., VON ALLNEN, P.: The economics of spoiBoston : Pearson : Addison Wesley, 2005 kapidla
8 RASHER, D. : A Test of Optimal Positive Productidatwork Externality in Major League Baseball In: 8go
Economics: Current Research FIZEL, J., GUSTAVSONHADLEY, L. Westport, Praeger Publisers 1999.

=21 ---



vstupniho draftu s volbou podlggyraceného padi, gerozdlovani rekterych zisk mezi
celou ligu, platové stropy, spaley prodej TV prav pro celou ligu. Jisté je to, 2eldy si dnes
velmi dolie uvdomuiji, Ze je pro celou ligu nevyhodné mit jedndhdva jasné favority, se
kterymi prakticky nema Sanci jiny tym vyhrat. Tdkorie se da pouzit i na druhy konec
spektra. Pro ligu stegntak neni vyhodné mit v saidi jedendi vic kluba, které nemaji tési
Sanci vyhrat nad ostatnimi soipePro naSi hokejovou extraligu platil spiSgegpoklad o
tymech s velmi malou Sanci na vyhru. V poslednieseti letech se v této roli postupn
v extralize objevily tymy Hawova, Jihlavy a posledni dva roky Vsetina. Havidokonce

v sezoi 2002-2003 doma nawivalo paimerné jen réco pes dva tisice divdk Naopak

v doké dynastie Vsetina divacky ubytek zaznamenan nebpté&€ na venkovni zapasy
Vsetina chodilo vice divdknez &zn¢. Bylo to zpisobeno asi tim, Ze Vsetint en¢l velmi
silny a zkuSeny kadr,&sSinou v letech svych triumifnevyhraval zakladnéast a v ni byl
hlavné na cizich Kstich pongrné zranitelny. Divaci se tak chodili divat na to, jgkich
mistni oblibenci zdolaji &kolikanasobného mistra a jak jsem zjistil iinppeého dotazovani
pracovniki klubut, ¢asto zde pracovala i tradi ¢eska vlastnost zavist. To se projevovalo tak,
Ze Vsetin se v dabsvé nej¥tsSi slavy i veétSing utkani na cizim #isti setkaval s vylozen
negatelskym progedim.

Na tomto mist je vhodné uvést sténé shrnuti poznatkz této podkapitoly. Autid
poukazuji na jev nejistoty vysledku jako jednohmzhodujicich faktar sportovnich utkani.
Vyslovili zde také nézor, Ze divaky nejvicétahuje utkani kde, ma jejich doméaci tym asi
60% az 70% Sanci na vistvi. To znamena, aby bylaciid Sance prohry jejich vlastniho
tymu. Tato tvrzeni se opiraji 0 mnohé empirickékeymy. Vypaitem ukazatél competitive
balance proc¢eskou hokejovou extraligu se budu zabyvat v prké&ti¢asti této préace.
Porovnanim s nawdtnosti pak budeme moci ] jak moc je tento faktor idezity pro
navstvnost ligy. Na zaklaglanalyzy odpogdi dotazovanych kiubbudeme také moci véd,

jak moc oni sami tento faktor povaZzuji zdefity.

3.3.2Poptavka

Podle HolmanH ,Poptavka ukazuje zavislost poptavaného mnoZsavieho ced.
Rik& nam kolik statku bude poptavani které ced.“ Pasobi zde pedevsim zakon klesajici

poptavky, ktery nam v podstatika, Zze pi vzristu ceny se bude sniZovat poptavané mnozstvi

T HOLMAN, R.: Ekonomie Praha: C. H. Beck, 2002. strana 29
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a to fi stejném dchodu spadtbitele a nez#nénych cenéch ostatnich statkTyto dva
piedpoklady se nazyvajiidhodovy a substitini efekt.

Duchodovy efekt v podstaznamend b nezneénéné ce statku i ostatnich statkze
pii rastu dichodu spadebitele roste i poptavané mnozstvi. Platnost toledédktu zavisi na
vnimani statku sptgbitelem. Spdebitel mize statek vnimat jako normalni statky, v tomto
piipadt pii zvySeni dichodu bude sptgbovavat vysSi mnozstvi statku. Tyto s8 eS€ na
luxusni statky, to znamenda, Ze dgpbitel bude sistem svého ithodu spdebovavat
nadproporcionak vySSi mnoZzstvi daného statku a na nezbytné stathgerych sice bude
s ristem dichodu fist mnozstvi poptavaného statku, ale terit bude pomalejSi neZist
duchodu. Dale speebitel nize statek vnimat jako mé&eenny, coZz znamena, Zéi pustu

duchodu se bude sniZzovat mnoZstvi statku poptavasgbkebitelem.

Substiténi efekt znamend, Zefipexistenci blizkych substittt tedy statk, které
povaZuje spdebitel jako rovnocennou ndhradu za dany statekjedptel @i zvySeni ceny
statku nakupuje mérstatku, protoze jej nahrazuje jinymi substitutgezlati pedpoklad, ze
se nemni ceny substituit Tento efekt plati samézme i obraces, tedy pokud vzrostou ceny
blizkych substitu, vzroste poptavané mnozstvi daného statku.

Na zawr tohoto popisu vnimani poptavky v neoklasickéitgemutno je&t zminit, Ze
zakon Kklesajici poptavkyugobi mén v kratkém obdobi nez v dlouhém. Je taisggbeno
zejména substitinim efektem, ktery je mnohem sij&i v dlouhém obdobi. V kratkém
obdobi je to totiz pro spimbitele €ZSi najit vhodné substituty a nahradit jimi $pbtl statku,
jehoz cena vzrostla. V dlouhém obdobi je pro igimtele mnohem snazSi nahradit statek
statkem jinym, pinaSejicim stejny uzitek.

Z teorie, ktera popisujeifmo poptavku divak sportovnich zapaésje vhodné uvést
dlanek Roba Simmonseizaeny jako osma kapitola knifyHandbook on the economics of
sport. V tomtoc¢lanku Simmons piSe, Zefippohledu na velmi popularni a nag&vane
soutZe jako jsou MLB, NFL a Premier League jedtigelmi rozdilny vyvoj nav&vnosti od
padeséatych let do roku 2001. Zatimco néwsbst MLB rostla porrné prudce zejména
v uplynulych dvou desetiletich, u NFL rostla s¥imv padesatych a Sedesatych letech,
v poslednich desetiletich roste spiSe jen &niNaprosto jiny je vyvoj navétnosti v Premier
League. Tam az do devadesatych let réwsitst klesala, az poté se odrazila ode dnaalaa
stoupat a toto trvd aZz dodnesaMddem bylo podle autora zejména predf na anglickych

18 SIMMONS, R.: The demand for spectator sportdHandbook on the economics of sp@ddNDREFF, W., SZYMANSKI,
S.: Cheltenham: Edward Elgar, 2006

--23---



stadionech, které v nejhorsi dofritahovalo do hledigttémet jen vandaly a chuligany. Toto
se v ptibéhu devadeséatych let padla zmenit, jak legislativnimi opaenimi, tak Gpravou
stadiorii, které dnes zaji§iji bezpei i urcity komfort. Pra¥ tento komfort je v satasnosti
trendem, diky 8muz se dd anglickym kluliim prilakat do hledist vice divaki a to zejména
ze segmeirit které by na zstku devadesatych let rozhadnebyly schopni oslovit. Autor se
také zmihuje, Ze podle zékladni ekonomické teorie awliiv poptavku tyto determinanty:

* Cena vstupného {padré sem zahrnuje i naklady na dopravu)

* Reélny dichod divak

« Ceny substituit

* Velikost trhu (&Zn¢ méreny velikosti mistni populace)

» Blizkost konkurence (nejistota vystupu)

Prvni # byly jiz popsany v odstavcich vySe. Zbylé dvajjgmnerné ziejmé, velikost
trhu je gimo unmérnd velikosti poptavaného mnozstvi a blizkost kaakoe @sobi viasts
ne@imo unerné. V severoamerickych profesiondlnich ligé@si tento problém tak, Zdip
rozhodovani o shovani klubu nebo o vstupu nového klubu do ligyjgenim z hlavnich
faktorni rozhodovani o jeho umésti pra¥ neexistence jiného klubu v okoli, aby novy klub
nekonkuroval jinému. Jak piSe Simmons, aplikacecioddeorie spoebitele neni pro sport
efektivni. Existuje totiz &kolik rysi sportovniho prosedi, v tomto fipadt kolektivnich lig a
jejich divaki, které musime popsat nezémame analyzovat poptavku. Prvnim takovymto
rysem je nejistota vysledkl Tato nejistota &a zapas zapasem, péona fivadi divaky do
ochozi. | kdyz hraje sebelepSi tym stymem jedné@mdahorSim, vzdy mize dojit
k pitekvapeni, toto se n#glad stdva v utkani FA Cupu v Anglii, kdy hrajigir sol& tymy
Premier League afdba i tymy z paté divize. DalSim rysem jékdy az slepa oddanost
danému klubu. Kazdy tym maditou c¢ast fanousk, ktefi mu budou fandit bez ohledu na
jeho vysledky¢i na cenu jeho vstupného. Pgde takovychto fanouscich pojednava teorie
dynamického modelu fanougRatento model provnava tyto fanousky diky jejich zavislosti
k zavislym na drogéach, tabakii alkoholu. Dalsi vyznamny rys je, ze divak na giad
vétSinou nezaplati klubu pouze za vstupné. To mabk stie ekonomické teorig¢adu
komplementarnich produkta sluzeb. Asi nejvyznamj$im je okierstveni, ale jsou to také

klubové suvenyry, zabava dgstdvkach, Sance vsadit si na vysledek, zapasamgran a

19 Tento jev je jiz popsan v kapitole 3. 3. 1. Coritpet balance.
20 NOVOTNY, J.:Ekonomika sportu — vybrané kapitoly Araha: Oeconomika 2006, strana 84
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mnoho dalSich. VSechny tyto produktyibe klub ve své strategii ocenit tak, alijtghovaly
zdjem divak. DalSi specifickym rysem Kklubje podle autora také postaveni klubu jako
lokalniho monopolu, &oliv napiklad v Londyr v sezog 2003-2004 fsobilo v Premier
League pt fotbalovych klulk, bylo by nemyslitelné, Ze kdyby ndiklad Chelsea zdrazila
vstupné, Ze by jeji fanouScicai chodit na konkuremi Arsenal a obracénTakeé vceském
hokejovém prosgedi by se toto nemohlo stat. Jakidklad mohu uvést dva zastupce Prahy
v extralize, ani jejich fanousci by nevynili svij tym za tym uhlavniho rivala jen &ir ceng
vstupenek. Mozna by se k leysim vstupenkam fiklonilo k danému klubu &kolik stovek
neutralnich divak, nepochézejicich&&inou z Prahy. Tento lokalni monopol bylnmit
podle ekonomické teorie za nésledek, Ze elastipjtangla byt nejmén jedna v absolutni
hodnot. Naopak mnoho empirickych studii f@pnekolika zengmi a sporty ukazuje, Ze
odhad elasticity je niZSi nez jedna v absolutninodid Tento rozpor teorie a praxe se da podle
autora vysutlit roli komplementarniho zbozi, které se da kouyai stadionu. Autor vytud
jednoduchy model maximalizacéijmu klubu. V modelu je T trzby z prodeje vstupenek, G
trzby z prodeje komplemehia pr, respektive g jejich ceny. Naklady jsou v tomtaiipact

bezvyznamne.
T + proT/opr + psdGlopr = 0P
Tento vzorec je moznéigpsat na tento tvar vyjagici absolutni cenovou elasticitu
vstupenek.
n=1+ (s /T)oG/opr
Na této rovnici je vidt, Ze pokud bude klesat prodej kompleniejatko rist ceny
vstupenek, absolutni cenova elasticita vstupnéhatdply po zdpase spadne pod jedna.
V dalSim textu pak autor rozgje tuto teorii o dalSi prvek a to o vynosy z t&evho
vysilani, rovnice pak vypada takto:
T + poT/opr + psoGlopr + (0B/OT)(0T/opr) =0
n=1[1+ (s /T)oGlopr] / [1 + (6BIOT) / pr]
Rozsteni o vynosy z televizniho vysilantilgizuje tento model zase ogeo blize
k reali€ sportovniho klubu. Televizni vysilani zapasu je gdbstitutem proipmou navitvu
zapasu. Autor se také pozastavuje nad vztahem\p@pfio navitvé zapasu a poptavka po
televiznim vysilanim zapasu. Procieé divaky mohou byt tyto pojmy blizkymi substituty

Ale pro «tSinu asi ne. Pro mnoho diviake opravdu velky rozdil v tom, jestli jsou opravdu

21 SIMMONS, R.: The demand for spectator sportdHandbook on the economics of sp@tNDREFF, W., SZYMANSKI,
S.: Cheltenham: Edward Elgar, 2006, strana 80 -81
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na stadionwi jen se na zapas divaji v televiziilbzité jsou také geografické vzdalenosti.
Cim vzdalewjsi bude misto konani zapasu od divaka, tim jedéndobrEjsi, Ze bude utkani
sledovat v TV. Rzny vyznam bude mit v tomtoripact také jeden z velmi vyznamnych
faktoni ovliviwujicich nav&tvnost, tedy aktualni vykonnost (forma) domacihdkweella bude
mit velky vyznam pro navdtnost stadionu, ale mensi vyznam pro sledovanostfkéni. Je
to hlavre tim, Ze utk&ni navdtuji zejména fanousci domaciho celku, zatimiiarpvci hosti

spiSe vyuzivaji televizniha@nosu.

Déle autor mluvi jegto dalSich zvlaStnostech poptavky po zapase. ZuestjgEné
popiSme d¥ z nich, sezénni vstupenky a scheduling, coz sprelazit jako planovanéasu
utkani. Prvni zvlastnost je nahlizeni sportovnilehok na vlastniky permanentnich vstupenek.
Praw ti co si kupuiji tyto vstupenky, jsou totiz ti, ktgsou svému klubu ne§vnéjSi a ti, ktei
se vlastd jiz na z&atku sezény rozhodnou, Ze budou chodit na vSechmed utkani. Podle
standardni ekonomické teorie by se grawvtakovychto pipadech ml nabizejici snazit
rozclit trh a praw té ¢asti vysoce loajalnich fanouskprodavat listky za vySSi cenu nez
ostatnim. To se ve sportu, ale ani v podobnyclclingdwtvich samoejmé nedje. Naopak
sezonni vstupenky jsou vzdy @co levrejSi nez sodet jednotlivych vstupenek na celou
sezonu. Kluby jsou timto motivovani jednak tim,dostanou penizefpdem a také, Ze se tim
snizuje vliv vysledk muzstva na navdtnost. Zatimco majitel sezonni vstupenky si jiz
zaplatil za vSechna utkani, divaci, itmemaji permanentni vstupenku se rozhodigidp
kazdym zapasem, zda utkani navstivi, a koupi gilteték. Toto rozhodovani je oviievano
jiz vySe popsanymi aspekty.

Druh& zvlastnost, kterou bych &hzminit, je scheduling. Pro naggnost je velmi
dulezité, kdy se dané utkani hraje. Toto rozhodnegarezi vzdy jen na klubdasto do toho
mluvi vedeni ligy a’asto také televize, pokud utkariepasi. B rozhodovani o datu &se
zapasu je dlezité také zvazovat konkurenci. Jaktikad uvadi Simmonsipsun sezony
v ragby v Anglii ze zimy na léto, aby si nekonkuaby zpasy s fotbalem. V ligach v této
jich pripadna zmana dotkla. V podminkacteské hokejoveé extraligy si klubyduji sami jen
¢as utkani. Dny jsou jasndané APK a existuji pouze vyjimky, jako dohraukytelevizni
piedehravky (ty utuje televize). Jak uvedu v praktickésti,casy utkani kluby po#rné ¢asto
meéni, aby dosahlgasu, ktery vyhovuje co nejtsimu pd@tu divaki. Velmi diskutovana je
otazka schedulingu také v naSi fotbalové lize. Byea problém hlavkh se zapasy na konci

podzimni sezény, kdy jednak byvajisi¢ vinou paasi ve Spatném stavu a nelze pak na nich
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piedvadt libivy technicky fotbal. Také divaci se na utkamitécchto terminech ki

negiznivému pdasi zrovna nehrnou.

Na zawr si shiime poznatky, které jsou obsazeny v této podkapifdte sportovni
kluby neplati jen g zakladnich determinainpoptavky, které jsou obsazeny v zakladni teorii
poptavky. Oilezity faktor pisobici vtomto progedi na poptavku je zejména nejistota
vysledku. Tato nejistotaifno souvisi s pojmem competitive balance, ktery \ydwtlen
v predchozi podkapitole. Simmons dale vyilmékolik modetfi, které ukazuji vztahy mezi
cenou vstupného, cenou komplentenhavstvnosti a sledovanosti televiznihdeposu.
Potom se zastfuje také na dalSi specifika, kterdied zakladni teorie poptavky. Poukazuje
na fakt, Ze sportovni kluby vnimaji problém sezéhnistupenek oga¢ nez ekonomicka
teorie. Zabyva se také problémentani efektivniho data dasu zaatku utkani, tedy tzv.
schedulingem. Pré&vtento problém byva v d&né praxicasto diskutovany. Celk@vse
Simmonsovi povedlo vystihnoutékteré zvlastnosti sportovnich lig oprotédmé teorii
poptavky a bude zajimavé porovnavat v prakti¢kéti, nakolik se liSi vnimani tohoto u

nasich extraligovych klub



4 Prakticka ¢ast

4.1 Uvod praktické ¢asti

Praktickécast této prace by &a prostednictvim splini v ivodu stanovenych dith
cila splnit hlavni cil této prace, tedy analyzovat e ceské extraligy ledniho hokeje
v oblasti pée o divaky a prokazat v ivodu stanovenou hypot&ejprve bude analyzovana
navstvnost extraligy a jeji vyvoj v poslednich devitzéaeach. Za stejné obdobi pak bude
analyzovana vyrovnanost extraligy ptesinictvim metody competitive balance a jeji vyvoj.
Poté bude na praci hokejovych kiuéplikovan marketingovy mix. DalSi kapitola se foaide
zabyvat empirickym vyja@gnim vztahu mezi aktualni vykonnosti a né&wsosti v daném
obdobi. Dale budeme zkoumat vliv atraktivity sdigpea nav&vnost zapas Predposledni
kapitola této¢asti se bude &novat dotazovani kIubELH. Na konci tétaiasti pak probhne
zhodnoceni jednotlivych klubpodle jejich pée o divaky.

4.2 Navstvnost ELH?

Pro kazdou profesionalni seitje velmi dilezitym udajem, jaka byla jeji pmérna
navstvnost. Pro kazdy klub je dobrd n&wstost jednou z hlavnich podminek jehieti.
Ac prijmy ze vstupného nejsouceskych podminkdch zase tak moc vyznamné jako jinde,
musime si uydomit, Ze dobra nav8tnost positivé ovliviiuje i ostatni fijmy klubu,
nagiklad pronajmy reklamnich ploch na stadiontijgm z prodeje klubovych suveriyr

prondjem prostor pro stanky séalstvenim a podokn

Navstvnost je analyzovana z tabulekip®rné navatvnosti za zakladniast, aby Slo
|épe porovnavat jednotlivé kluby, aby jejich vystgdnebyly poznamenany pty zapag
v play off.

Tabulka ¢. 1: Vyvoj navsgvnosti v ELH

99-00 00-01 01-02 02-03 03-04 04-05 05-06 06-07 07-08

Divaku | 1728375] 1594059 | 1448824 | 1596748 ] 1532020 | 1819605 | 1576933 | 1599483 | 1741484
Pramér 4748 4379 3980 4387 4209 4999 4332 4394 4784

ZpARIK, M.: Kvalita a nav&vnost ELH a jejich vzajemny vztaseminarni prace). Praha: VSE. 2007.
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Graf ¢. 1: Vyvoj navsigvnosti v ELH
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Nejprve si popiSeme vyvoj imérné navatvnosti v jednotlivych sezénach ELH. Jak
vidime z grafie. 2, prvni ti roky mnou sledovanych sezon n&wstost v extralize klesala a
to z 4748 v sez@1999-2000 na 3980 véniku 2001-2002. Prvni sledovanycnik byl
vyjimeény predevSim tim, Ze divaci ¢h moznost vigt mnoho olympijskych véizi z Nagana
a také mistk swta z roku 1996. Paradoknisgch narodniho tymu na mistrovstviésa na
konci této sezdny, kterym reprezentace obhajilal tihisti swta a stala se vté déb
odchod z extraligy. Po této sezotak mnoho kvalitnich a obdivovanych tiiaodeslo do
NHL nebo fiznych evropskych sotiti. Bchem jednoho Iéta tak extraligd&ifla o takové
hr&e jako napiklad o Pavla Pateru, Davida Vyborného, Michala @yknebo o Romana

Cechmanka.

Velmi zajimavy skok je na grafu itimezi sezénami 2003-2004 a 2004-2005, tento
témef devatenacti procentni niét navatvnosti byl zmisoben vylukou v NHL a navratu
nejlepSichteskych i slovenskych hta do extraligy. Hézdam jako byli Jagr, Straka, Nedly
brati Kaberleové a dalSim, se povedlfivest do ochoi v praiméru skoro gt tisic divaki,
coz bylo do té doby nedosaziteltislo. DalSi rok, kdyZ se tito htéopeét vratili do NHL,
klesla pfimérna navatvnost o 13%. Lasky rok pak znamenal mirny ri&t, ktery pokraoval

i v letoSnim roce.
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Tabulka €. 2: Doméaci nav&vnost klubi ELH v sez6rg 2007-2008

2007-2008
Pof. | Klub Celkem Pramér

1] HC Moeller Pardubice 222216 8547
2 | HC Sparta Praha 160117 6158
4| Bili Tygfi Liberec 156028 6001
5| HC MOUNTFIELD 145284 5588
3| HC Slavia Praha 145145 5582
6 | HC Lasselsberger Plzen 144259 5548
7 | HC Litvinov 128158 4929
8| HC Slovan Ustedéti Lvi 118497 4558
9| RI OKNA Zlin 106040 4078
10 | HC Vitkovice Steel 105526 4059
11 | HC Energie Karlovy Vary 83161 3198
12 | HC Ocelafi Tfinec 79290 3050
13| HC GEUS OKNA Kladno 75924 2920
14| HC Znojemsti Orli 71839 2763
Primér ELH 1741484 4784

Déale zandtime komentovani vyvoje na¥snosti v jednotlivych klubech. Pro tento
el bylo nutno rozdit kluby na d skupiny, podle velikosti jejich pm&rnych navaiv®.
Naprostym fenoménem v nagghosti v extralize jsou Pardubice. Jen v prvni cleshé
sezOr nepatily na prvni misto, poté jiz vtomto ohledu jedneam kraluji extralize. Za
chybsjici vyrazrgjSi konkurenci jiného popularniho sportu na nejvy8&vni, moder
zrekonstruovany hokejovy stadion, ktery sice fgenbyt srovnavan s névpostavenymi
arénami, ale igesto divakm nabizi utity komfort a navic ma poénné velkou kapacitu, ktera
se je&k letos roz§ila nad desettisic mist. Dale zde #eské pondry jiz delSi dobu doie
pracuji s divaky. Zajimavé také je, ze v ddkdy se pimér celé extraligy snizoval, tak
navstvnost v Pardubicich rostla.

Na dalSich pozicich se pak uriosaly tradéni ligové kluby jako Plzg Sparta, Zlin a
Vitkovice. Na rozdil od Pardubic nadio divaki u tchto kluhi je jasi patrny trend poklesu
divaka do sezony 2004-2005 jako u celé ligy. Zajimava jéto skupiny zejména prazska
Sparta. Na zstku sledovaného obdobi klesala jeji n&wusbst nejrychleji ze vSech. V dalSim
ro¢niku 2004-2005 zaznamenala jako vSechny klubyistapoté ovsem jeji ndwdmost ot
poklesla, ale v sezén2006-2007 se ji imer zvysil natolik, Ze dokoncetrpkonala Urovie

Bviz grafy v priloze¢. 1 a¢. 2
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ro¢niku 2004-2005. Bvodem tohoto gibeéhu byla zejména zéma vedeni klubu. Tato zma
s sebou pnesla i znénu filosofie klubu a daleko kvaliggi praci s divaky. Vedeni Zalo
stawt na tradicich klubu a to spolu s mnoha akcemidivéky a zlepSovanim kvality zazemi
zastaralé T-mobile Arény ¢alo silre zlepSovat zajem divak

U Plzre i Vitkovic je zase fekvapuijici, Ze oba tyto traghi kluby trapi snizujici se
zdjem o jejich domaci utkanigsto, Ze diky juniorskému Sampionatu (R)za mistrovstvi
swta (Vitkovice) maji naeské pordry velmi slusg zrekonstruované stadiony. U Pézasi
negativié pasobil fakt, Ze se tym v poslednich letech uiongl v dolni polovig tabulky.
Letos se tym dostal doigdkola play off a nav&tnost se citelér zvySila. Vitkovicim
pravdépodobré Skodi velka konkurence ostatnich sportokoli a také velkad nevyrovnanost

jejich umiséni v tabulce.

Ve vyvoji v celém sledovaném obdobi fiatZ do tetiho sledu v navdtnosti Slavie a
Liberec, pokud bychom sledovali pouze poslednisgzlbylo by to asi jinak. Slavie #a po
svém vstupu do ELH velmi nizké n&wdg, coz bylo zfisobeno jak malym stadionem,
absenci extraligové tradice i velkou konkurencrazl. Situace se naprosto @k v rocniku
2004-2005, kdy Slavie tpsunula své domaci zapasy do tehdy nové supermoSanka
Arény**. Tento krok byl navic je§tznasoben vylukou v NHL a také tim, Ze Slavie \ds&z
2003-2004 ziskala titul Wze extraligy. VSechny tyto faktory dohromadyigpbily, Ze Slavie
v ro¢niku 2004-2005 dosahla nagéhosti 7696, coz bylo druhé neéjgi cislo hned za
Pardubicemi. V poslednich dvou sezénach ovSeim@na navstvnost O2 Arény velmi
kles& a loni dosahla jen 4402, coz bylo nejgn2prvni poloviny. Tato situace je z vel&ésti
zpisobena Spatnou praci s divaky, drahymi vstupenlaokoukanosti O2 Arény. Posledni
zpravy o tomto problému hofip Ze vedeni Slavie se situaci rozhodsit tim, Ze na post
marketingovehareditele piSel Jan Kratochvil, ktery tuto funkci G zastaval v tomto
ohledu velmi usgsnych Pardubicich. Ten zaved| systém akci pro gialeho snazeni se
zatim vyplaci, ptmérna navatva Slavie v letoSni sezérbyla 5582, cozZ je nast o vic jak
tisic divaki oproti laisku. S Libercem je to podobné, jelikoz po svém ygmstdo ELH hral
jese dwe sezony ve staré hale. V té don¢él navstvnost dokonce podrittisice lidi. Po
postaveni nové Tipsport Arény se zajem o zapasgl zoostupt zvySovat. Na to o vliv
nékolik hlavnich faktoé. Jednak velmi dobra, zejména domaci vykonnost tyéle kvalitni

marketingovy systém a pak sangjr¢ nova aréna jako takova.

24 Aréna se dnes jmenuje 02 Aréna.
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Z druhé poloviny byly vybrany ty zajim&gi vyvoje nav&tvnosti. Navzgjem se velmi
podobaji kivky vyvoje Znojma a Tince. Ol klesaji z porérné slusnycheisel na chvost celé
extraligy. Rivodre dobré nav$vy v rocniku 1999-2000 byly zisobeny v pipact Znojma
euforii z postupu do extraligy, ¥ipac Tiince skelymi vykony a konénym umisénim na
druhém mist v zakladni¢asti. V gipad Znojma se po prvni sezérsice navivy o0 rgco
snizily, ale pesto diky dobrym vykaim muZstva se drzely na celkem slusné drovnigJest
rocnik 2003-2004 znamenal takovy maly vrchdli pramérné navsivé 4221, to bylo
pravdEpodobré zpisobeno umighim nactvrtém mist a libivym hernim projevem. Vifpac
Trince tento maly vrchol nastal o sezéntivd a také ho praygodobré zpisobilo ¢tvrté
misto v tabulce zakladnéasti. DalSim spolmym rysem kivek obou kluli je pokles
navstvnosti v sezé® kdy celkova navsvnost extraligy prudce stoupla, tedy wm@ku
2004-2005. Velky vliv na tento poklesély absence hgd z NHL v €chto dvou klubech.
Diky tomu oba klubyasto prohravaly a to i domaci zapasyc¢asa mnozi chodili divat na
ceské a slovenske Exdy NHL hrajici za sougbe, jini divaci byli naopak odrazovagéastymi
prohrami domécich. Tento pokles pakuge dodnes a majitelé Znojma dokonce uvazuji o
prodeji extraligové licence do jinéhosstaci pres€hovani klubu jinam.

Na prvni pohled zajimava jeitka vyvoje navatvnosti Litvinova, ktera fijpomina
horskou drahu. To se projevuje v kazdmich skocich v p&iu divaki. Oscila&ni pasmo je
v pripadt Litvinova od 2827 v sezén2005-2006 do 5374 v &niku 2004-2005. Proje
maximum v roce vyluky NHL, je celkem jasné, al®jphned nasledujici tmik divaci na
svij klub chodili tak malo, je podivné. Jedinym moznymswtlenim jsou horSi vykony
znamenajici az dvanacté misto v ELH. Jinak krodvrati mistnich legend Roberta Reichela
a Jiitho Slégra aiinactého mista z dmiku 2001-2002 mi &bec neni jasné, co méa na tyto
vykyvy v divackém piméru Litvinova takovy vliv. Kazdopadn vysledky muZstva se
projevuji pongrné hodrg, dikazem je skok Litvinova z devatého na paté midholky po
zakladni casti v poslednich dvou sezénach a to nasledovablpod skok v pimérné
navsevnosti z 4236 na 4929 divak

Sestupnou nawdtnost vykazoval také Vsetin¢koliv ani v dobach jeho kralovani nad
extraligou do matikého stadionu nechodilo vipnéru vice neZétyii tisice divaki. Je to
samozejm¢ zpasobeno hlavé velikosti nésta Vsetin a také tim, Ze ve spadové oblasti
existuje je&t konkurence v pod@bZlina. Asi i proto mdl klub minulosti velké ekonomické

problémy, které letos v I€wyvrcholily rozhodnutim APK vikadit Vsetin z extraligy.
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Velmi zajimavé je to s gbem divaki v Kladre. Toto hokejové resto, které hokejoy
vychovalo s¥tu Jagra, bratry Kaberleovy a Pateru s Prochazakgiazuje dlouhodobvelmi
nizké divacké pmery. Dokonce i v roniku, ve kterém diky vyluce NHL mohli mistni divaci
obdivovat vySe zmimné kladenské odchovancec¢kve svém klubu, byl gmeér jen 4004
divaki. Nasesti tuto neznamou mohu na rozdil od Litvinovagtigfvpomoci svych osobnich
zkuSenosti. V sezén kdy byla vyluka NHL, jsem totifasto nav&voval domaci utkani
Kladna. \&tSina utkani, do té doby nez odeSel Jaromir Jadrudka, byla podle pokladnich
vyprodana a to ma stadion kapacitu 8600. Je zagmae na pohled stadion opravdu
vyprodany vypadal, ale hlasateit§inou ohlasil daleko niz&iislo nez je oéch 8600. Prd
klub umyslrgé sniZzoval poet divaki, si nejsem jisty. #¢iny mohou byt d¢. Jedna je, Ze
n¢kteri poradatelé, kt# kontroluji listky, ke stani pousti za dplatu wvaky bez platné
vstupenkygimz obohacuji sebe a okradaji klub. Musim potwvzditastni skuténosti, Ze toto
se na Klad# skut&né déje. Druha picina miZe byt, Ze klub sniZzuje pet divaki, aby ungle
snizil své vynosy ze vstupného. Tyto ,ugee" penize pak @ize pouZzit naipklad na tzv.
cerny fond. O tomto se vSak vedou pouze spekulamak $3e samaejmeé o Kladnu neddict,

Ze by se snaziligjak pracovat s fanousky, spoléhaji zde grost tradici hokejového &sta.

Dulezité je jest rozebrat dva zasadni probléemy vztahujici se ktdavssti. Prvnim je
relativni nav&tvnost, tedy podil navdinosti a kapacity stadionu. Pokud bychom vysledné
praimérné navatvnosti jednotlivych klul vztahli ke kapact jejich stadioni, dostali bychom
jiné paadi jak ukazuje tabulk& 3. Jasny lidr z Pardubic ¥m klesl na druhé misto, prazska
Sparta na jedenacté a Slavia dokonce az na posigdacté. Tento rozdil je samiepme
zpasoben velmi rozdilnymi kapacitami stadionExistuji dva vzajemh protichidné
argumenty na vyznam kapacity stadionu pro ré@w&tst. Podle prvniho je kapacita pro
navstvnost velmi dilezit4, protoze umaiuje i vétSi poptavce uspokojit vice divikJako
piiklad zde uvedu prazskou Slavii, jejizZiprrna nav&tvnost byla letos 5582 divakale na
vétSinu utkani pislo mére divaka, nez je tento @meér. Davodem pré je pramér vysSi nez
béZné navivy v arér, byla utkani s hlavnimi rivaly, tedy Pardubicemhlavre Spartou.
Praw vice nez desetitisicové nasdy pri prazskych derby zvySily divacky fmér na toto
¢islo. Pokud by Slavia hrala letos v hale s kapaaitaiklad 7000 divak, byl by jeji paimeér
0 poznani nizsi. Tento argument ziskava na silegtké poptavce po zapasech, v réatiasi
extraligy v poslednich letech s vyjimkouc¢roku 2004-2005, kdy stadiony vyprodavaly
hvézdy NHL, ovSem tak silny neni. Argument proti vyema kapacity na navdinost je
zaloZzen na myslence, ZétSina stadiofi nema rovnocenna mista. Tedy, Ze zélastetSich

stadiori konstruovanych ied rekolika desitkami let existuji mista, kterd jsou &m

--33---



neprodejna, protoZze z nich neni éolvickt na d&ni na hraci ploSe. U menSich stadise
tento problém tyka spiSe&kolika malo mist, ale u velkych stadibjako ma nafiklad Sparta
nebo Vitkovice se toto tykd azkolika tisic mist. Z tohoto Wd/odu nenizeme porovnavat
nagiklad Spartu a Karlovy Vary a konstatovat, ze Vamgji o 20 % ¥wtSi relativni
navstvnost a jsou tedy divacky GspjSi. Relativni ndvévnost budu tedy v této préci
povazovat jen jako pomocny ukazatel, ktery mohuzfigako argument jenipdukladném

posouzeni vSech souvislosti.

Tabulka €. 3: Relativni domaci navvnost kluba ELH v sezéré 2007-2008

Pof. | Klub Kapacita | Primér | Relativni ndvstévnost
1| Ceské Budg&jovice 6421 5588 87,03%
2 | Pardubice 10194 8547 83,84%
3| Liberec 7500 6001 80,01%
4| Litvinov 7000 4929 70,41%
5] Usti nad Labem 6500 4558 70,12%
6 | Karlovy Vary 4680 3198 68,33%
7 | Plzen 8211 5548 67,57%
8| Tfinec 5200 3050 58,65%
91 zlin 6975 4078 58,47%
10| Znojmo 5500 2763 50,24%
11| Sparta 12950 6158 47,55%
12| Vitkovice 9568 4059 42,42%
13| Kladno 8600 2920 33,95%
14| Slavie 17000 5582 32,84%

Pramér 8307 4784 60,82%

Velmi dialezity problém v souvislosti s na¥ghosti je, jakym zfisobem viast& kluby
pocitaji divaky. Existuji kluby, které k tomuto pouajv nizné typy elektronickych turnikeet
které divaky po fecteni kddu na vstupence pousti na stadion. Takosyttemy vyuZivaji
hlavre kluby s novymici zrekonstruovanymi stadiony. V ELH takto di@ji divaky na
Spart, Slavii, v Liberci, v Pardubicich a@eskych Budjovicich. Od zastupce Plggsem se
dozwdél, Ze tam poitaji divaky podle prodanych lidik plus gipoctou vSechny prodané
permanentky. Ostatni kluby prajgbdobré pouZzivaji stejngi podobny systém. To znamena,
Zze Kkluby wdome nahlaSuji vice divak nez jich skutéené na zapas ijde. V tabulce
pramérnych nav&tvnosti je pak toto zvyhddije oproti klulim vyuZivajicich elektronické

systémy. Podle mych odhatyto kluby mohou takto hlasit o sto az tisic ditrddce.

Shrneme-li poznatky, které byly ziskdny analyzous@&nosti jednotlivych klub a
odhadnout budouci vyvoj, pak n&jgim tahounem v @tu divaki jsou bezesporu Pardubice.
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Fakt, Ze tento klub pro letosSni sezénu rbk&iapacitu své haly nad desettisic diuaje
rozhodré dilezity krok k dalSimu tustu celkového divackého pmnéru extraligy. Také
vyifazeni Vsetina je pro tuto statistiku pozitivni,ikeg Vsetin n¢l nejen malé doméaci
navstvy, ale i na jeho zapasy na cizichistich chodilo méa divaki. DalSimi tahouny
budouciho vyvoje navdtnosti extraligy jsou oba prazské kluby. Spart&almopravdu
kvalitné a efektivié pracovat s divaky jiz od 2atku laiské sezony, Slavie zlepSila svou praci
s divaky letos. Oba kluby také navySuji divackyimér celé soutze svymi vzajemnymi
duely, které spolehli naphuji ob¢ prazské arény. Déale pak jsou oba prazské kluby
nejnav&vovartjSimi na cizich HStich. Podle posledniho vyvoje se da usoudit, Ze
navskvnost celé extraligy bude mifrist, a Ze i kluby, které tomu doposud &mwaly
takovou pozornost, se budou v dalSich letech speaatovat s divaky daleko systentagjSim
zpisobem nez doposud. Totaipe silre ovlivnit i jejich ekonomiku, jelikoz vstupné a ashi
vydaje divak pri navstveé zapasu mohou positigpiasobit na rozpéet kluhi. Divacky zajem
také ovliviuje zajem sponzér jelikoz pokud firmy budou chtit vynalozZit préstky na
reklamu opravdu racionainbudou porovnavat vynaloZzengastku s pétem lidi, ktei tuto
reklamu uvidi. | tento skute¢ racionalni postoj firem se v poslednich letectirza mnohem
vice prosazovat oprotitivéjSimu vynakladani peaz firem na zaklagl osobnich sympatii za
toto zodpo¥dnych managér

Argumentem potvrzujicim hypotézu je tedystr ratni primérné néavtvnosti ELH
v poslednich iech letech. Posledni rok byla naw$tost dokonce druhd nejvyssi ve
sledovaném obdobi hned po vyjitné sezéé 2004-2005. Tento argument vSak trochu
snizuje pormdrn¢ kratka casovarada, na které byla na¢shost analyzovana.i®sto tento

narst v poslednichiech letech se d&ipoudit zlepSeni p& u divaka v ELH.

4.3 Kuvalita ELH %

Tato &ast je zansena na zjidni kvality ELH pomoci metody competitive balafite
Tato metoda spdva ve zkoumani vyrovnanosti dané sdet V podstat jde o to zjistit, jak
moc je dana soét vyrovnana. Vyrovnanost s@de pak pro nas bude rozhodujicim kritériem
pii posuzovani kvality sogte. Redpoklad, Ze kvalitni sotit musi byt vyrovnana a naopak,
zde nastavuji jako axiom. Metoda competitive bataddi sowet ziskanych bad prvnich

B PARIK, M.: Kvalita a nav&vnost ELH a jejich vzajemny vztgseminarni prace). Praha: VSE 2007.
28 MICHIE, J., OUGHTON, C.Competitive balance in football: Trends and effeEtSRC Research Paper Series, 2004, No.
2, Birkbeck, University of London.
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péti  (nebo ti) tymi s celkovym soétem bod ziskanych vSemi tymy v dané séiit a
sezOR. Vysledek se pak poftuje s vysledkemd (tii) déleno p@et muZstev v soeki.

Extraliga ledniho hokeje ma jediné dostupné a @odelie strukturované statistiky na
serveru hokej.cz, ktery Uzce spolupracuj€dH, APK ELH a pati marketingové
spol&nosti BPA, ktera marketingévELH zaji¥uje. Co se t§e sowasnych statistik je
hokej.cz skuténé na dobré Urovni. Jeho néféi nevyhodou je ovSem to, Ze nema k disposici
statistiky ze sezonipd rokem 1999. Je to tak proto, Ze v tomto roceeserznikl. Z tohoto
davodu byly v této praci pouzity tabulky ELH z [et9%2007 a navic se padda nalézt téz
tabulku ze sezény 1967-1968. Tato tabulka byla payako ukazka toho, jak se séuiza 30
let dokézala zmmit. VSechny tabulky jsou samiggmeé tabulky zakladniasti a nevyjatuji
tak skuténé koné€éné umistni jednotlivych tyni, piesto jsem feswdcen o tom, Ze pro fij
cil, tedy posoudit kvalitu sotie [Fes jeji vyrovnanost, jsou tato data dosjeci. K tomu je
nutno jes&t dodat, Ze tato kvalita je mySlena hlavnpohledu divaka, ktery ma saniegné
zdjem na tom, aby nesledoval utkani siddp téndt jasnym vysledkem. Play off je, j&Kaji
s oblibou tren2 a hokejisté, jina sodk. V rem jiz nema smysl zjiovat vyrovnanost,
protoze divaky laka samo o sob

Pri analyze kvality extraligy pomoci competitive bate byl pouZit sotet peti
nejlepSich celk, jak je proctrnactilennou soutz doporgovano. Jelikoz byla pro zajimavost
do této prace pouzita i tabulka ze sezény 1967-1868 bylo jen deset muZstev, jako
pomocné vysledky pro porovnani vyrovnanosti seztous sezénou bylo nutno {tat i se

soutem prvnichiti muzstev tabulky.
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Vysledky kazdého rmiku byly pak porovnavany sidedlni vyrovnanosgdyt
s podilem pti (i) ku pattu &astniki daného réniku. Tyto vysledky jsou v tabulog 1 a
jejich ¢casovy vyvoj je vynesen také v grafu l. Idealni hodnoty byly pro vSechny sezony
0,357 (0,21), jen pro sezonu 1967-1968 0,5 (0,3). perovnavani vyrovnanosti mezi
jednotlivymi rainiky naprosto v§niva ranik 1967-1968, ktery byl schv@rdo této prace
zarazen, aby bylo vig jak obrovské zrny se v nejvysSi domaci seéat v lednim hokeji
udaly za poslednicHitet let. TehdyCeskoslovenska liga ledniho hokej&lanpouze deset
muzstev. Hralo sétyikolove, systémem kazdy s kazdym aéladaly se 2 body za vizstvi a
1 kazdému tymu za remizu, Zadné prodlouzZeni teledyxistovalo. Mistrem se stal &y
tym po zakladniasti. Z tabulky¢. 4 je jas® vidét, Ze prvnich gt tymi ziskalo skoro 70%
vSech bod, a Ze prvniii tymy (mimochodem 3 z historicky nejigmejSich kluhi historie
ELH) ziskaly vic nez 45% vSech hiods ostatnimi sezénami je lepSi srovnavat tentaiko
koeficientem CB (3), zid/odu jiného pétu (Castniki. Presto z uddj uvedenych v tabulce
¢. 4 je mozno tvrdit, Ze sezéna 1967-1968 byla op&®m ostatnim zde uvé&aym sezdénam

vyrazré mere vyrovnana.

Tabulka ¢.4: Competitive balance ELH

67-68 | 99-00 | 00-01 | 01-02 | 02-03 | 03-04 | 04-05 | 05-06 | 06-07 | 07-08
CB() |0686 |0469 |0402 |0435 |0,443 | 0,440 | 0,463 | 0,444 | 0,416 | 0,421
CB(3) | 0,453 | 0,291 |0,249 |0,270 |0,270 | 0,277 | 0,285 | 0,283 | 0,257 | 0,270

Graf ¢. 2: Vyvoj CB ELH
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O ELH setikd kazdym rokem, Ze sait je stale vice vyrovndjsi. Toto tvrzeni si
nyni mizeme o¥fit exaktnim srovnanim. Raik 1999-2000 vySel z¢th novodobych
nejmérk vyrovnarg. Oproti jinym r@&nika je zvlastni tim, Ze sice jiz existovailtodovy
systém, ale vifpact remizy nenasledovalo prodlouzeni a oba tymy siywakclily po
bodu. To #ejm¢ nutilo silné tymy bojujici o umishi v prestizni prvni trojici, aby z&pasy
rozhodly ve suj prosgch a neztracely zbyta¢ dva body. Bekvapiw nejvice vyrovnany
vysel hned nasledujici ¢nik. Na tabulce je to velmigng vidét, jelikoZ aZ jedenact€eské
Budgjovice ztraceji na druhy tym tabulky Znojemské Ojy deset bod coz je opravdu
velmi maly rozdil. Roénik 2000 — 2001 je také pozoruhodny tim, Ze jakdinye
z pozorovanych rmika (krom¢ 1967-1968) jeho Wt Vsetin nefesahl hranici 100 bdd
DalSi ti sezony pak nijak nevylovali z ptiméru, jejich koeficient CB (5) se pohyboval
mezi 0,435 a 0,443. Jedinou odchylkou od ostats&ton byl pouze dvacetibodovy zisk
Havirova v sez6& 2002 — 2003. Tento ,vykon“ je rekorédmizkym pd@tem ziskanych bad
tymu od doby, kdy se hraje 52 kolitbbdovym systémem. &oliv toto je na prvni pohled
vyrazny projev malé vyrovnanosti ligy, v koeficiarge projevil jen velmi malo. Vysilit se
to da tim, Zze body Haidv bkchem sezony ztracel rovn@mmeé, nejen s kluby z prvnigtce,
ale se vSemi kluby extraligy. Kdybychom é&httakovéto projevy vice zohlednit, mohli
bychom pouzit koeficient CB (5) obracetedy Ze bychom getli body @ti nejhorSich celik
a vyclili je sowctem vSech batl V sezo® 2002 - 2003 by pak takovyto koeficient CB (5)
vySel 0,214, coz ip porovnani s vysledkem 0,443 a idealni hodnototowyanosti 0,357
znamena mensi vyrovnanost.

Ponerné velky vykyv je vidt v grafu¢. 2 u sezény 2004 — 2005. Tentémik vykazal
CB (5) 0,463. Tato hodnota ovSem neznamena ZadngSemd trendu vyrovnavani se
extraligy. Je pouze #goben vylukou NHL a navratu mnobeskych hrai do ELH. Jelikoz
az na &které vyjimky (nap. Jagr, Reichel, Slégr, Kaberle) i u rozhodovéaahto hr&a hraly
velkou roli finargni prostedky, které jim kluby nabidly, mohly sitsi mnoZstvi hokejist
z NHL dovolit pouze mowvfSi kluby. Nazornym fikladem, Ze bez hokejisz NHL nebylo
jednoduché ziskavat v sez08004-2005 body, je muzstvo Jihlavy, které v tomadniku
ziskalo pouze 24 badV klubech umisinych do patého mista hrali nejméttyti hokejisté
z NHL. Tato skuténost se projevila vtom, Ze i druhy celek tabulkpaa pesahl
stobodovou hranici adtvrta Slavie od ni nebyla s gtem 97 bod piiliS daleko.

Racnik 2005-2006 je oproti fpdchozi sezan porékud vyrovnawjsi CB (5) ma
hodnotu 0,444, coz ale je @@l nadpimérné. Je to zfisobeno déma tymy nad 100 bdd

jako v p'edchozim roniku, ale o poznani slabSimi bodovymi zisky muzstevtetim az
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patém mist DalSi sledovany fmik vykazal CB (5) 0,416, coZz znamend, Ze se ELbvan
vyznamr vyrovnala. Toto zji&ni je o to zajima§jSi, kdyZ si uédomime, Ze v extralize se tu
sezonu zavedlo pravidlo rozhodnuti zapasu samg@statnajezdy, které maji nasledovat po
pétiminutovém prodlouzeni. Extraliga tak poprvé ve sustorii zcela zruSila remizy. Toto
pravidlo by n&lo spiSe zfisobit W&tSi nevyrovnanost. Jenze v této sezéa také zrnil hraci
systém, podle kterého postupovalo do play off missoni deset muzstev. Prvnich Sest
postupovalo fimo do prvniho kola, sedmy az desaty celek postalgalo gedkola play off.
Tento sytém jednak udrzuje celky z konce tabull§gj&ratce ped koncem sotfe ve lie o
play off a motivuje i celky kolengtvrtého aZz osmého mista, které se musi snazit jredio
na Sesté misto, které jim zanje primy postup do prvniho kola. D& &ei, Ze tento systém
ieSi jeden problémipdchozich rénika, kdy muzstva bez Sance n&asét ve vyazovacicasti
pousStla své h¥zdy do jinych Kkluli a to jak v ramci extraligy, tak po Evrgpiimz velmi
kazila sowtZzni kvalitu. Tento systém jednozmé prispiva k vyrovnanosti sotie. DalSi
zménou oproti pedchozim ronikim je uzaveni souwtZze. Toto v praxi znamenalo, Ze
posledni Vsetin neéhv poslednictvrting soutzZe vlastd o co hrat, neltbdesaté misto mu
bylo jiz priliS vzdaleno a bojovat a‘edposledni ficku by bylo jen bojem ¢est.

Pti prozkoumani graf&. 2 jask vidime, Ze od sezony 2001-2002 az do 2005-2006
s vyjimkou velmi specifického tmiku 2004-2005, ktery byl velmi ovliwin vylukou v NHL,
nam koeficienty vyrovnanosti tefih stagnuji. Sezéna 2006-2007 v tomto ohleduc¢kod
vystupuje zZady. Celé je to spojeno se snahou Asociace profé@sitch klul, ridiciho
organu extraligy ledniho hokeje, zamezit tomu, kéykonci sezény ne#ty nékteré kluby o
co hrat. Tato snaha koresponduje s dlouhodobowsnahtvalitnit a zatraktivnit extraligu pro
divaky. Jestli se navzavedeny systém o&ii i v dalSich letech teprve uvidime, ale jiz podle
prvni sezény po jeho zavedeni mohu konstatovata#ien naplnil do & vioZzena d@ekavani.
az ¢trnacty celek budou spolu hrat skupinu, ze ktedquini celek bude muset potvrdit svou
Ucast v extralize soubojem s&iem play off prvni ligy. Tymy tedy musi hrat naplad do
konce soutZze. Nutno je&t dodat, Ze jelikoZ se v této skupin baraz peéitaji body ziskané
v zakladnicasti, neni pla zarieno, Ze nebude nastavat situace jako v letoSninikw, kdy
posledni Usti nad Labem ma nagposledni ZIin ztratu 23 bbé nmize ziskat je§t36 bodh.
Na tomto je vidt, Ze novy systém ma je&Ssvé chyby. Osolinbych navrhoval, aby se do
skupiny o baraz, takzvané play out, z&avaly jen body z vzajemnych zapas zakladni

casti. V takovémto fipact by i kluby, kterym jen o kousek utekldgulkolo play off, musely
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pristupovat k play out s respektem, protoze i jichseymohla tykat dast v barazi o udrzeni
v extralize.

Z druhého Ukolu, tedy analyzy vyrovnanosti ELH, Nyd, Ze extraliga je
v poslednich dvou letech p@émé vyrovnana. K tomu ji pomohl i novy herni systénerig
byl nejprve zaveden v tgkém roce jakoiedkolo play off a potom i v letoSnim jako skupina
o udrzeni tzv. play out. &oliv existuje gedpoklad, Z&im je extraliga vyrovna$jsi, tim vic
divaka ji navstivi, pomoci analyzyasovychiad nav&tvnosti a vyrovnanosti se nepdia
prokazat tuto zavislost.i@dpokladam tedy, Ze efekt letoSniho mirnéhastarCB (5), ktery
znamena mirné zhorSeni vyrovnanosti ELH, gpuwtasném vyrazném nistu navaivnosti,

byl prevazen ostatnimi faktory zejména pak zlepSenoudivaka.

4.4 Aplikace marketingového mixu na hokejové kluby

Tato kapitola se bude zabyvaetim dikim Ukolem, tedy aplikaci marketingového
mixu na hokejové kluby. M4 tedy zejména ukazat khkby v naSi extralize vyuZivaji
jednotlivé nastroje sloZzek marketingového mixu wgch systémech @é o divaky.

4.4.1Product — zapas

Samotny hokejovy zapas je pro hokejového divakahtanim, co jej fimélo jit na
stadion. Jak jiz bylo zmémo v teorii, véasti wnované poptavce, divdk se rozhoduje héavn
podle ceny vstupenek, podle aktualni vykonnostiuymodle atraktivity souge a podle
vyrovnanosti celé ligy. ¥Sina z &chto aspekt je popsana na jiném misZde bude popsano
trochu SirSi pojeti hokejového zapasu v extralkteré je dnes jiz &né. Bude zde tedy
definovan hlava doprovodny program extraligovych zapas

Zatneme nastupem hokejistna led. V sotasné dob jsou na ¥tSir¢ stadiori
v extralize uprosed nad kluzi&m powsSeny audiovizualni kostky. Pré&s jejich vyuzitim a s
dalSimi zvukovymi a i laserovymi Biaenimi vytvdi za tim @elemcasto najimana produkce
atmosféru nastupu hokejisha led. Kazdy klub ma své specifické Uvody, pogissn zde
jeden z &ch nejzajimavjSich, tedy nastup hokejistSparty. V ldiském roce Sparta zavedla
velmi zajimavou tématickou show. Ta gp@ v tom, Ze P nastupu hr& je promitan na
kostce na ledemifb¢h gladiatora, ktery vyjde z arény a obléka se zazehdo hokejové
vystroje. Toto celé je doprovazenoéwminymi efekty a vytvl zvlasStni dojem vtahujici
divdky do hokejové atmosféry. Gladiatorské motisgy pak pouzity takérpvylouéenich, to
pak je na kostce promitnuta scénka gladidtmrrozhodiho symbolizujici dany igstupek
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proti pravidim. Je&t pred z&atkem laiského play off pak tuto show poupravili o scény
z filmu 300, ktery vypravi o 300 vojacich stakke Sparty, ktd se v bit¢ u Termophyl
postavi obrovskéipsile PerSah Cela show ko&i zvolanim spartskeho krale Leonida , This
is SPARTA", po kteréem nastupuji domaci dirda led ¥tSinou za velkého aplausu publika.
Zajimavou show nastupu na letighystal na play off také Liberec. Jeho dindyjizdgji na led
Z rozevené tydi tlamy. Tyto show jsowasto inspirovany z NHL, kde jsou jiz mnoho let

naprosto BZnou souasti zapasu.

DalSim velmi dilezitym prvkem extraligovych zapage moderator. Jeh&innosti je
nejen poust v prerusené te nizné skladby, ale také posbrovat domaci fanousky Kisimu
povzbuzovani domaciho tymu. Jeho uUkolem je takéaditvie od vulgarnihoci jinak
nevhodné zpsobu fandni. Casto to dla pouhym napomenutim nebo pudtn klubovégi
fanklubové hymny ve spravném okamziku. Osoba madexrge pro atmosféru v hale velmi
dulezita. V jednotlivych klubech k tomutotiptupuji izné, mezi nejvyraz&Si moderatory
pafi moderatéi Sparty, Slavie a Liberce. Moderéttaké komentu;ji festavkové sogfre.

Praw prestavkové sodfe pati jiz tradicné na WtSiné zimnich stadiofd k hlavni
vyplni prestavek. V extralize trvarpstavka 17 minut a krofmdpravy ledoveé plochy se ji
produkce kazdého klubu snazi vyplnit co nejzabpvpro divaky. Velmi popularni je
vyplnovat jednu pestavku sowti ve stelbé na branu. Vylosovani divackipni maji za ukol
trefit se ze i pokusi do branky, ktera je zakryta deskouégalika otvory. Toto vyuZzivaji
nagiklad v Plzni, Kladg nebo v Litvino¢. Casto také kluby davaji oi@stavce flezitost
mladym krasobrustam, aby pedvedli divakm swij talent. Nekdy kluby také nechavaji hrat
0 prestavce své nejmensi hokejisty a to jednak provmbalivaki a také, aby upozornili na
nabor dodchto kategorii. Na Spartaké rkdy hraji takto domaci sledgehokejisté.

Na zabavné vypkni prestavky pouzivaji ¢které kluby i mista v Utrobach tribun.
Sparta nabizi ndjklad divakim takzvanou zénu zabavy, kde si divaci mohou zastc@hi
fotbal ¢i hry na herni konzoly nebo se nechat vyfotit stroisskym poharem. Na Slavii se
zase po letoSnim uvedeni nového maskota mohouidryéatit s nim. Ostatni kluby svym
divaka takto gestavky, pokud je mi znamo, nezFagt

V poslednich letech &které kluby pouZzivaji pro p&thu oka muzskéasti publika,
k odstraiovani sghu z brankoviét béhem gedepsanych komémich pestavek, porrné
spae odné slény. Jako prvni toto zavedli v Pardubicich s velkgmedialnim Gsgchem.
Dnes tyto slény na uklid brankovigtpouZzivaji i oba prazské kluby. Gds se vSak také stava,

Ze divaky bavi misto svymi postavami svyasto neobratnym bruslenim.
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Po vzoru zamiské NHL vyuZivaji kluby pro zlepSeni atmosféry tegkava&ky. Ty
krom¢ toho, Ze maji podoknjako divky na uklid brankovi§tzaujmout divdky muze, také
svym tagenim do rytmu hudby pousté o geruSenich burcovat divaky k faimd domacimu
tymu. Ot se dérici, Ze zalezi na urovni klubu a mistnim ptedt. Je naprosto logicke, Ze
Kluby vyuZivaji rozleskawky v modernich arénach jako jsou O2 Aréna a lidéaelipsport
aréna, naopak jerzko si je lze pedstavit v ochozech sgasnych hal Kladnéi Karlovych
Vara.

Zajimavou akci, ktera je jistlakava pro divaky, je iedzapasova autogramiada
marodi. Tuto akci pouzivaji letos v Liberci. Jejim cilgenzatraktivnit utkani pro divaky a
zarovaer zlepSovat komunikaci klubu a A s fanousky. Ostatni kluby pouzivaji
autogramiady zejména v rdmaiznych sponzorskych akaiasto umistnych ve velkych
nakupnich centrech. Tyto akceélaji jednak reklamu partnerovi klubu a jednak ztatiuji

klub na véejnosti mimo stadion.

Prazska Spartafigla loni s novinkou, kter4 jednak zaznamenala yetkedialni
aspech a také byla kladnprijata divaky. Jde oizzeni dtského koutku. Rode zde mohou
dat sve dit béhem zapasu do rukou profesionalnickkeatelek, které &Sinou studuji
pedagogickou fakultu a jit se bez obav o své& loliivit hokejem. Tuto sluzbu nabizeji i v O2
Arenrg, ale pouze pro navdiniky klubovych pater. V Liberci nabizeji dokoncggky koutek
s vyukou angtitiny zabavnou formou. &sky koutek je dalsi prvkem, ktery odliSuje
jednotlivé kluby z pohledu gé o divaka.

Specialnicasti SirSiho pojeti zapasu jsou akce pro divakyo Takce jsou &sinou
spojeny s jednim konkrétnim zapasem. Mohou by#agény bd’ pouze klubem nebo ve
spolupraci s jeho partnery. Pokud jde o akctagané ve spolupraci s partnery, ty pouziva
vétSina extraligovych kluln VétSinou klulim pini dva cile najednou, tedy nabidnout
divakim néco navic a umoznit partnien jejich presentaci. Takovéto akce jsou pak spojeny
s moznosti &akeé vyhry a dotykaji se pak podpory prodeje. Petdaké o takovychto akcich
rozepiSu vice v kapitole Promotion — marketingoweénlnikace. Velmi zajimavé jsou akce
poradané pevazre klubem. \&tSinou kluby zvoli utity motiv, ktery miZze byt rjak spojen se
soupéovym klubem nebo gjakym svatkem. Rkteré kluby takto piadaji akce p zpasech
okolo Mikulase, Vanoc nebo Valentyna. Nejvice zapgish akci peada u nas jednozéree
Sparta. Z&ala s tim v ldaském roce a letos se hralo na Spgeh malo zapasbez rjakeé
akce. Velky ohlas #a akce poSleme oceétido skru, ktera spdivala v tom, Ze kazdy, kdo
se prokazal listkem ze &by, mil vstup na zapas s HC Oc#ldtinec zdarma. S Wem
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podobnych akci Sparty bych mohl jestlouho pokraéovat, napiklad loni na zapas
s Pardubicemi vyhlasil klubrestdvkovou sowf Velka pardubicka na Spaytkterd spoivala
ve zdolani pekazkové drahy fppominajici dostihovy zavod Velkou pardubickou. Mav
kazdy kdo pijel na utkani na koni, 8 vstup zdarma. Loni, kdyz ¢hjesSg€ Zlin ve svém
nazvu firmu Hamé, ktera vyrdbi mimo jiné paStikg, mse sotilo, kdo sni vice pastiky.
Takovéto akce letos Zaly paddat i dalSi kluby. Najklad prazsky rival Slavia vyhlasila
volny vstup vSem, kdo prokazou, Ze se jmenuji Nasrakovatek, bylo to tak kuli tomu, Ze
Slavia hostila extraligového naika z Usti nad Labem. Pr&wsti pro zapas siihcem
vyhlasilo zase akci ocelovi chlapifi gkteré n€li vstup zdarma vSichni hasj zachrans,
policisté a vojaci. Takovéto akce tedyr@da mnoho kluib v extralize, ale existuji i nazory,
Ze takovéto akce by mohlygkteroucast divaki spiSe odradit od hokeje. Tento nazor panuje
nagiklad v Plzni, kde jsem se od zastupce klubu dddy ze v Plzni je publikum daleko vice
zvédavé na hokej nez na&jaké akce. D& se tedici, Ze v Plzni by akce jaké padaji jinde,
témei nikoho navic nefimély k navseve utkani a naopak jistodast divaki by odradily.
Podobny pistup je mozné vigt nagiklad na Klads ¢i v Litvinove, ale i v jinych nstech.
VétSinou je to v menSich imyslovych néstech a tam, kde na hokej chodi v naprostging
muzi. Do budoucna bude trendem, Z& zamttovani na dalSi segmenty (ffama Zeny,
studenty nebo na rodiny stchi) zanou i tyto kluby p#adat zapasové akce.

4.4.2Price -vstupné

Jak jiz bylo probirano v teoretické@sti, velmi dileZzitym determinantem poptavky po
sportovnim utkani je cena vstupenek. V teorii secab mluvi o reékolika zpisobech
stanoveni ceny vyrobké sluzby. V gipad hokejovych kluld se cena vstupného stanovuje
hlavrée na zaklad zkuSenosti z minula. Znamena to tedy, Ze klubostaje cenu na zaklad
minulé ceny a minulych nawst s pgihlédnutim k sotiasnému stavu. Takto se iidgad
zdrazovalo vstupné v mnoha klubech v s€z@904-2005, kdy w®i divaci jeding&nou
moznost vidt na vlastni o ceské i slovenské hta NHL. Zajimavou roli i stanovovani
vstupného hraje konkurence. KrénPrahy se v zadném jiném ¢éat nenachazeji dva
hokejové kluby hrajici extraligu a i v Praze, jai jpylo napsano vySe, neni moc
pravdépodobné, Ze by néixlad fanouSek Sparty Zal chodit na Slavii jen proto, Ze ma
levngjSi vstupné. Daleko&si vliv na cenu vstupného maji ceny jinych vaasovych aktivit.
Sem samazjmé fadim i ceny vstupenek na vrcholné sdet v jinych sportech. Zlin,

Vitkovice (Ostrava), Kladno, Plie Ceské Budjovice, Liberec a samegjmé oba prazské
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kluby maji ve svych rstech konkurenci v podébprvoligového fotbalového klubu. Tato
konkurence se projevuje, i kdyZ se oba kluby doboda hraji sva utkani v jiné terminy,
protozZe i tak seasto fanousek musi rozhodnout, zda utrati své penimlinycas za hokegi

za fotbal, jen malo z nich sitke dovolit jit na oba sporty. Podabje to i s jinou zabavou,
pii piimém dotazovani gnpracovnik Spartyiekvapil tim, Ze porovnaval cenu vstupenek na
Spartu s cenou listku do multikina. Po delSim zdemySjsem musel uznat, Ze opravdu i
prazska multikina jsou pro Spartu konkurenci, stépk jako bowlingové herngi aquaparky.

V tomto pipadt uvazujeme spiSe segment rodinésrd nez ¥rnych fand, ale jak jsem
pochopil, pra¥ v tomto segmentu majekteré kluby reservy, které mohou gegtavysit jejich
navstvnost.

Praw proto maiji gkteré kluby specialni nabidky pro rodiny &mdi. Timto snérem
jdou napiklad Sparta, Liberec, Pardubices@steéns i Slavie. Jiné kluby poskytujistent’
vstup zdarmaiasto bez naroku na sedadlo a pouze s doprovodeptléassoby. Naopak
duchodci musi na vSech stadionech platiékde jim klub poskytuje slevu, nejmé&mraplati
v Tiinci asi 50 az 60 korun, ale musi si nechat vydhkiobu specialni fikaz dichodce.
Slevu jim poskytuji také Sparta, Slavie, Liberddsdi. VozEkéti a drzitelé pikazu ZTP maji

na WtSing stadiori vstup zdarma.

Ackoliv trendem pi budovani novych arén je mit co nejvice mist lkesézna vSech
stadionech v extralize jsou k dispozici mista ksta&/e dvou nejmodemsSich arénach
v Praze-Libni a v Liberci je udrzuji jen pro domdanclub. Ceny se pohybuji v extralize od
50 korun na Spa¥t kde je v8ak nutné mit k zakoupeni této vstupespgcialni kartu
,Sparransky kotel“, ktera ovdem stoji jen 20 korun, doketuny vCeskych Budjovicich
mista v hale. NejlewijSi byvaji mista do rah stadionu¢i do nejvysSich pater. Nejle#Si
listek k sezeni se da v extralize sehnat za 90nkneuKladno. Nejdrazsisbny? listek stoji
250 korun na Slavii. Z vSech ziskanych informagdlyya, Ze pimérna cena listku k sezeni
v extralize je asi 131 korun. To v porovnani filklad s jiz zmignymi multikiny je pongrné
piijatelna cena. Na tomto mésje jeSt nutné upozornit, Ze¢kolik klubu jeS€ uvaluje na
vstupné na atraktivagi zapasy prazku, napiklad Sparta si k &Zné ces listku girazi 30
korun na zapasy s Pardubicemi a Slaviéktdré kluby se snaZzi vyplnit i mezeru mezi
celosezonnimi vstupenkami a vstupenkami na jedrotlitkani. Zavagji razné formy

zvyhodréného vstupného na vic zapadNagiklad Slavie nabizi i permanentku jen na 14

%7 isou definovanyirznymi zpisoby nap. do 13 lei do 150 cm a podokn
2 t0 znamena, Ze neobsahuje zadné dalsi vyhodyngtiklad v Liberci CS Klub.

--44 - --



utkani, které si rize zvolit sam divak, Sparta zase svym divrakktei chodi na hokejasto,
ale sezonni vstupenku by nevyuZili, nabizi Spaaréuk kterd stoji jen 50 korun a funguje na

principuc¢im vic zapas divak navstivi, tim Si bude mit slevu na dalSi utkani.

Jednim z nejilezit¢jSi adaji pro klub v oblasti navétnosti je pdet prodanych
permanentnich vstupenek. Je tomu tak proto, z&kdigdlastn jiz na z&atku sezény zavaze,
Ze bude celou sez6nu naw&vat zapasy svého tymu. DalSim faktorem,épktuby chgji
prodat co nejvice permanentnich vstupenek, je ftash-kluby maji takto utitou ¢ast perz
jiz ve své moci a mohou je hned pouzit na své gydapiklad na nadkup posil. &v tabulce
jsou uvedené ceny permanentekSiny extraligovych klub, bohuzel nedaji se mezi sebou
piimo porovnavat, protozeckteré kluby nabizeji svym divékn tyto vstupenky na celou
sezOnu vetre play off a rkkteré naopak jen na zakladféist s tim, Ze majitelé permanentek
maji reservované své misto a mohou si&alakoupit vstupenku a konkrétni zapas play off.
Tymy nabizejici permanentkwetn play off vyznavaji bd filosofii, Ze divak si zaplati za
zakladnicast a vyazovacicast je pro 8 bonus navic nebo kluby traa bojujici o nejvyssi
piicky prost pccitaji s Wasti v play off a to zahrnuji i do ceny permanentp této
kategorie paf letos v nasi extralize SpartaCeské Budjovice. Existuji i kluby, které daji
svym fanouSkm na vybranou. Letos to byly Vitkovice, které dgvalym divakim vybrat,
zda si koupi permanentku s play off nebo bég loni toto nabizela Sparta. Kluby, které
nabizeji sezénni vstupenky jen na zakladdst, zase i@mysleji tak, Zze postup do play off je
uspichem klubu a kazdy dalSi zdpas&ymbude znamenat dalSfijny pro klub, tyto pijmy
pak budou samdejme vySSi nez v fipact klubia prodavajicich permanentky i na play off. Do
této skupiny mizeme z#adit zbytek extraligy stim, Ze majitelé permanknteaji vstup
zdarma na fipadné play out. V létse za porrné hektickych podminek rozhodlo o#azeni
Vsetina z extraligy zitvodu nedolozeni kryti svych zavazR/ té dolg hrozilo extralize, Ze ji
bude hrat 15 tydn coz by nejen zvySilo get utkani na 56, ale #pobilo by to i jiné
organiza&ni probléemy. O viazeni se rozhodlo definiti¢naz pondrné kratkou dobu fed
zatdtkem soutZze. Toto zfisobilo €Zkosti v souvislosti s prodejem permanentek mnoha
ostatnim klulim. V Pardubicich se n#glad stalo, Ze vyp#tali cenu permanentky na 28
domacich utkani (tedy pro 15 tynv lize) a cena tak vychazela draz, nez pokud kdivaik
koupil na stejné misto dvacetSestkrat jednétlistek. Jelikoz v Pardubicich byl velky zajem
o permanentky a bylo jich v délvylouceni Vsetina jiz mnoho prodano, rozhodl se klub, ze
jejich majitelé budou mit zdarma oba prwivrtfinalové duely. V tuto chvili je vhodné
konstatovat, Ze se jich letos néHaji, protoze Pardubice letos do play off nepostgup

Tento problém s cenou permanentegili také na Slavii, kde & v minulosti s navavnosti
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potize. Pra¥ proto tuto situacireSili porekud jinak a to tim, Ze permanentkyepenili
vydélenim o givodni p@&et zapas a vynasobenim na 26 zapaProto stoji nafiklad sezonni
vstupenka kategorie Il 3614 korun, cozZ je v extelrarita. Jsou ovSem kluby, které toto
vlastre neeSily, WtSinou proto, Ze uz tak ¢ly své permanentky po¥fmé levné a dalSi

zlevinovani by uz bylo proti zajim klubu. Touto cestou Sla ndiklad Sparta.

Samozejme kluby casto nabizeji také zvyho&imé sezdnni vstupenky prétdci raizné
kombinace vice permanentek za zvyhoanhceny. Opravdovou raritou v extralize je Sparta,
kterd nabizi permanentku pro Zeny asi o tisic kéeurgji nez pro muze. Jak je z tohoto tahu
ziejmeé, Sparta chce dociligtgiho podilu Zen ve svém hledisti a zasahnout ¢giknent, o

kterém je znamo, Ze davéepnost hokeji fied fotbalem, ale zatim nebyl dostai&osloven.

Tabulka €. 5 : Vstupné klubi ELH na sezénu 2007-2008

Kluby Stani  [Sezeni Permanentky Play off?
od do Od do
Ceské Budgjovice 100 140 180 5500 6500 | ano
Karlovy Vary 60 130 3200 3400 | ne
Kladno 60 90 110 2150 2600 | ne
Liberec 80 100 170 2300 3700 | ne
Litvinov 70 90 110 1700 2100 | ne
Pardubice 80 100 230 2500 6100 | ne
Plzen 80 130 2900 | ne
Slavie 90 140 250 2000 4810 [ ne
Sparta 80 110 150 2300 3500 [ ano
TFinec 80 100 120 2000 2500 | ne
Usti nad Labem 70 100 120 2300 2900 | ne
Vitkovice 60 100| # oboje
Znojmo 70 120 2100 2900 | ne
Zlin 70 120 190 3100 4900 [ ne
Pramér 75 131 3233

4.4.3Place - stadiony

Tato podkapitola by #fa jen velmi strdné nastinit sodasny stav stadidinv extralize.
Jak je vidt v tabulcec. 6, nej¢tsi stadion ma pro sva domaci utkani prazska Slaieea od
roku 2004 hraje v libieské 02 Aréw*® s kapacitou skoro 17 tisic diviakDruhou nejetsi halu
s kapacitou 12.950 divakbez VIP ma Spartaidti jsou pak Pardubice, které letassfawly
¢ast tribun a maji kapacitu jiZ¢s deset tisic. Naopak nejmensi kapacitu maji Kpnéary,
jejichz stadion byl postaven jako jakési provizariuKarlovy Vary ovSem jiz stavi novou

29 Nezjis&no
%0 Dtfve se jmenovala Sazka Aréna.
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multifunkeéni arénu. Problém kapacity neni pro kluby extraligly dilezity, jak se na prvni
pohled zd4, protoze v zakladasti se podad vyprodat utkani jen vyjimme. Jediny klub,
ktery toto povazuje za zasadni a dlouhodoby propléou Pardubice, jejichz {mér na
domaci utkani se v minulych sezénach pohyboval goanblizko kapacity arény. Daleko
dulezitéjSi je pro kluby zajistit &nym divakKim prijemné prosedi a hlava nabidnout
partnetim kvalitni VIP 16Ze. U obou na@vpostavenych arén (v Praze-Libni a Liberci) je toto
samozejm¢ na velmi dobré drovni, horSi, ale na extraligoeéngry jeS€ pordd nadpimérna
arovei, je na stadionech, které prosly v poslednich keteekonstrukci. To plati o
Pardubicich, Vitkovicich, Plzn{;eskych Budjovicich. Prazsk& Sparta se svou arénu pokousi
zlepSovat formou rekonstrukci jednotlivyéasti, ¥tSinou Ehem letni extraligovéipstavky.
nedosahne kvality n@vpostavené arény. Kluby si jsou tohédemy a rkteré z nich jiz
planuji vystavbu novych modernich arén. Keokarlovych Vaf, které jiz stavi, se velmi
hlasi€ mluvi o stav® nové arény na Kladn neustale probihaji také diskuze o stanbvé
arény Sparty v Prazeiiplanovani vystavby novych arén je faiia uvazovat mnoho faktor
jelikoz nagiklad liberecka aréna stala 900 miliorkorun a O2 Aréna podle serveru
cs.wikipedia.ord' i s troky dokonce 8 miliard korun. Zchto faktofi zde jen namétkou
muzeme zminit kapacitu vzhledem k velikosti spadobkasti, dopravni dostupnost, a to jak
MHD, tak automobily. Stim souvisi santepn¢ také dostatek parkovacich ploch. Asi
nejdilezitéjSi je zajistit navratnost prasdki vynaloZenych na stavbu arény a jeji provoz.
JelikozZ v gipadt vystavby takovychto arén sasto zapojuje i vejny sektor, pouziva se na
analyzu pinosnosti investice do arény cost-benefit analiesra pongiuje naklady na arénu

S jejimi ginosy pro mistni spotaost.

31 http://cs.wikipedia.org/wiki/Sazka_Arena, dne342008
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Tabulka €. 6: Kapacity stadioni ELH v sezérg 2007-2008

Kluby Kstani K sezeni |celkem

Ceské Budgjovice 551 5870 6421
Karlovy Vary 3200 1480 4680
Kladno 7000 1600 8600
Liberec 250 7250 7500
Litvinov 5000 2000 7000
Pardubice 10194
Plzen 3110 5101 8211
Slavie 17000
Sparta 12950
TFinec 1200 4000 5200
Usti nad Labem 1866 4634 6500
Vitkovice 9568 9568
Znojmo 5500
Zlin 2450 4525 6975
Pramér 2736 4603 8307

Déale do tétocasti marketingového mixu pgatzatatky utkani. Pro &které kluby
piedstavuje rozhodnuti o &#tku utkani v daném dniasto velké dilema. Asi polovina
extraligovych Kluli, zejména z mensSichast, jiZz fadu let drzi stejny zatek utkani, na ktery
si jiz jejich divaci zvykli. Napiklad Plzei, Znojmo, Litvinov, Kladno a Usti na Labem maji
zatatek vzdy v 17:30 a Zlin, Vitkovice aiec maji zaéatek v 17:00, pokud utkani nevysila
televize (ta si podle smlouvy duje za&étky utkani sama,&Sinou od 17:30). Kluby ze spiSe
vétSich nest se snazi, aby utkani v tydnwirela pozdji tak, aby se fizpusobila delSim
pracovnim dobam, které jsou zvkaste velkych ndstech Bzné. Naopak v netl zacinaji
jejich utkani dive, wtsSinou od 17:00, aby divacidn po zapas&as ipravit se na pracovni
tyden, a aby rodiny sétmi mély moznost se dostatas don. Praw tento nedini zatatek
zase naopak nevyhovuje lidem jezdicim na vikendganimgsto. Kluby se toto dilema
snazilyresit tizre, nagiklad Sparta umistila na gwveb anketu, kde o 2atcich mohli divaci
sami hlasovat. Liberec pak zkousel tuto sezénulngen nedinim zapase tédt az revoldni
¢as. Tehdy na zéapas s Ustim nasaddagk jiz od 15:00, tento experiment se gom
vydail, protoZe na posledniho v tabulcg§to solidnich 5386 divdk Také Slavia se pokousi
co nejlépe pizpasobit z&atek utkani divakm a od zhruba poloviny letoSni sezony zkousi pro
zapasy hrané v pracovnich dnechtatek od 18.15. Tentgéas z&atku si na webovych

strankach Slavie odhlasovali sami fanousci.
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Tabulka €. 7: Za¢atky utkani klub @ ELH v sezorgé 2007-2008

Kluby Utery a patek Nedéle

Ceské Budgjovice 17.30 17:00
Karlovy Vary 18:00 17.30
Kladno 17.30 17.30
Liberec 18.30 17:00
Litvinov 17.30 17.30
Pardubice 18:00 17:00
Plzen 17.30 17.30
Slavie 18:00% 17:00
Sparta 18:00 17:00
Tfinec 17:00 17:00
Usti nad Labem 17.30 17.30
Vitkovice 17:00 17:00
Znojmo 17.30 17.30
Zlin 17:00 17:00

DalSi sogasti tétocasti marketingového mixu, ktery ma na névabst velky vyznam
je rozlozZeni zapads Pri losu extraligy dochazi k tomu, Zétgina klulii hraje stidaw doma a
venku. Nekdy vSak nastavajitfpady, Ze si kluby padatelstvi utkani navzajem vyiji a to
negasgji z davoda poradani tiznych akci v arénci rekonstrukce arény. Letos takto diky
rekonstrukci hraly Pardubice prvnich dvanact kol stadionech soup& po dokoweni
rekonstrukce pak hraly santepr¢ naopak daleko vice utkani doma, coZz mohlo mit niv
nizsi navsivu, zejména na meénatraktivni soupie. V Pardubicich toto &o vSak jen maly
vliv a to diky Sesti tisiom prodanych permanentek. Dalek&st vliv takovato situace &ha
na navatvnost prazské Slavie, kteraitivakcim v O2 Arég nejprve odehréla&Sinu utkani
na Histich soupie a poté hrala i domacich Sest utkarfadk. Na této listopadovéngie
domacich zapdsje dolie vidt, jak si divaci vybirali mezi jednotlivymi utkanimJelikoz
mezi soup# bylo rn¢kolik rivala Slavie, jako nafklad Liberec, Plz& ¢i Kladno, podepsala se
tato Sesti zapasova série na poslednim utkanikewdemi, na které jfiSlo pouhych 3922
divéki, coZ je 0 1600 ménnez je letoSni mér Slavie. Kluby by se tomuto #ty co nejvice
branit a snazit se rozvrhnou své domaci utkaniao¥me po celou sezénu. | kdyz vipac

Slavie je to asi velmi¥ké vzhledem ke své vyjednavaci poziitivnajiteli O2 Arény.

32 0d poloviny letosni sezény hraje klub v Utery jpétek od 18:15
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4.4.4Promotion — marketingova komunikace klubi

Jak jiz bylo uvedeno v teoretick&asti, marketingova komunikace je organizaci
pouzivana k tomu, aby informovala, owliwala a peswdcovala zdkaznika ke koupi a
spotek® jejiho produktu, fpadré zlepSovala posdomi o firmg samé. Stanovovani
komunika&ni strategie znamena nejprve si stanovit jasnératelpé cile, a to jak kratkodobé,
tak predevsim dlouhodobé. Tyto cile vh@dprovazat a stanovit jejich hierarchii. ditrna
jaké segmenty trhu se bude tzmych obdobich za#hovat. Dale pak stanovit jaké

komunikani nastroje k tomu pouzijeme.

V pripact kluba hokejové extraligy je marketingova komunikace pwoéida ¢asto
velmi hojrg. Pra¢ prostednictvim ji se snazi kluby zvySovat své n&wgta zlepSovat
powdomi veéejnosti o klubu. Co se & marketingové strategie maji v dlouhodobém
horizontu zvlast ty v této oblasti ambicidézisi kluby ¢asto za cil pravidetnvyprodavat stij
stadion, tak jak se n#&glad cje u rekterych klulii NHL. Sttedredobé cile pak &tSinou jsou
zvySovat r@ni divacké piimery vzhledem k minulym léim a kratkodobé jsou stimulovat
divacké navavy na utitd obdobi ¢i utkdni pomoci Gznych nastraj marketingového
komunikaniho mixu.

Co se tye segmerit, zangiuji se kluby tradiné na muze, jelikoz prévoni jsou vzdy
tou nej\&tSi casti celkove navéty. V posledni dob ovSem kluby vyuZivaji zjighi nékolika
prizkumi, Ze hokej je pro Zeny divacky mnohem atrakijgnsport nez fotbal. Protoskteré
kluby toto zahrnuji do svych marketingovych strédtegsnazi se zacilit také na Zeny. Jako
piiklad tohoto mohu uvést pm Sparty, kterd pod nadzvem ,Damskéa jizda“ prodava
permanentky pro Zeny za 2300 korun i s play offaautkani s Pardubicemfipravila akci
Ladies night, ktera bylafjpravena speciatnpro Zeny. DalSim segmentem, ktery &pht
zvlase ty prozirawjsi kluby postihnout, jsou rodiny stmi. Casto kluby poskytuji zlewmé
rodinné vstupné nebo vyraznou sletiudokonce volny vstup proét. Pro gildkani rodin
s détmi casto nestd jen sleva na vstupném, kluby se snaZi wgva zabavu pro &i
v Utrobach stadionu. N&lad ot Sparta ma prod pripravenu zonu zabavy, kde si mohou
zdarma hrét stolni fotb&i na Play Stationu a pro ty nejmensi i speciatitsklyy koutek, kam
rodice mohou dti béhem zapasu odlozit a kde je ®profesionald postarano. Dlezita je pro
rodice i ucita bezpénost a dostatea vzdalenost od obou kbtlzejména proto, aby ktem
nedolehla otas skandovana vulgarni slova. Kéfad Plzéi nabizi pro tyto &ely rodinny
sektor. DalSim segmentem, ktery&hnekteré kluby oslovit, jsou studenti. Tento segment j
zajimavy pedevSim tim, Ze jeho zastupci m&sto dost volnéhdasu acasto hledajiizné
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alternativy jeho napkni. Tento pistup pouziva prazskd Sparta, jak vyplynulo z repho s

jejim zastupcem.

Z vySe uvedenych komuni&aich nastraj nepouzivaji kluby v p# o divdka moc
vyrazré osobni prodej. Tento nastroj je hokejovymi kludajeko vice vyuzivanipjednani
se sponzory.

+ Reklama

Tento komunikani nastroj naopak pouzivaji kluby velndasto. Kluby rozliSuji
n¢kolik fazi pouziti reklamy. Prvni takovou fazi jerkec jedné sezony aczdek dalsi. V této
doke klub skoro Zadné zapasy nehraje, alé¢gimije prodat co nejvice permanentek na novou
sezOnu. Obraci se vzdy nejprve na stavajici majipeirmanentek a nabizi je se slevou
specialg pro re¢ a také za to, Ze si je Pruji v predstihu. V tomto fipadt kluby pouZzivaji
jako reklamni nastroj zejména své internetové kyradale pak fimé osloveni dopisyi

emailem stavajicim majitiin sezonnich vstupenek a spiSe ojéditaké billboardy.

Hlavni fazi pak je informovani divéko domacich zapasech. Na toto pouzivaji kluby
celou Skalu reklamnich nastiiojPro lepSi informovanost o tom, které nastrojetimato
Ucelem kluby skuténé pouzivaji, byla zahrnuta otdzka na toto téma dazhdku pro kluby.
Otazka je v dotazniku na osmém maiatzni takto: ,Jakym Zisobem informujete divaky o
dalSich utkanich?“. Dotazovanym pak bylo dano nbévylewt odpowdi, které se daly
nejvice @ekavat a navic moznostiipsat dalSi odpasdi. VSechny dotazované kluby
informuji divaky o konani domécich utkanich vlastnivebovymi strankami. Také reklamu
v radiich vyuZzivaji vSechny dotazované kluby, stdpk program k utkani slouzi k tomuto
zaneru. VSechny kluby také informuji divaky o dalSictkanich Bhem pra¥ probihajiciho
doméciho utkdni. Reklamu v novindch pouZi¢é gotazovanych, nepouzivaji ji Pardubice.
Informovani o dalSich zapasech prednictvim billboard vyuzivaji kluby krong Litvinova a
Sparty, ktera je pouzivala pro tentdeliv minulych sezonach. Nadpolowi vétSina kluhi
také pouziva vygsku na stadionu. Zbylé formy informovani diwééo zde vyjmenuiji, uved|
vzdy jen jeden klub, jsou to: emailem tzv. newsletprostednictvim plakdt, rozeslanim
sms, pozvankou v regiondlni televizi. V Plzni paupivaji s¥telnou tabuli v centru #sta a
potisknutou tramvaj. Sparta zase pouziva takzvaapual spatanského fanouska, coz je
dvakrat za sezénu vydavana publikace, kde se digaki nejen, kdy se hraji dalSi zapasy, ale
také o vSech akcich na tyto zapasyzné jiné pro & uzitetné informace.

Dale pak existujitizné dalSi faze. Jedna velmi vyrazna je, pokud Klastoupi do

play off a prodava permanentky pouze na zakladst. Pak kluby zaou své fanousky
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informovat kde a kdy z#@na gredprodej vstupenek na tazovacicast a také pokud je klub
nabizi, kolik stoji permanentky na play off. Dakgfiklad kluby vyuZivaji reklamu, kdyz se
snazi prodat je§tbshem sezény vyraznzlevriné permanentky najilad pred Vanoci.Ci
pokud cheji zvyraznit réjakou dilezitou ¢ast své marketingové strategie jako itkdpd
Sparta, ktera vyuziva billboardk tomu, aby se do peédomi véejnosti dostalo, Ze &t
mohou v doprovodu rodi chodit na jeji zapasy zdarma.

* Podpora prodeje

Jak jiz bylo napsano v teoretickasti, do podpory prodeje podle obecné marketingové
teorie pati nagiklad kupdény na slevu, vzorky vyrobkzdarma, prémie, cenéwyhodna
baleni, spdebitelské soute, gedvedeni vyrobku, darky, refekemn darky. U hokejovych
kluba vétSinou zalezi, zda se jedna o listek na jedno ithéno na celou sezénu. Podle toho
kluby také pouZzivajitrzné nastroje podpory prodeje.

U jednotlivych listki nekteré kluby vyuZivaji sodki a akci typu 2+1 a podobnych.
SoutZe vyuZivaji kluby, jak pouze pro majitele permae&ntak pro vSechny divaky. Letos
se velmi lukrativni soé#i nagfiklad Pardubice snazi naladkat divaky na zapasykupi o
udrzeni. V Usti mohli divaci v této sezbwyhrat mobilni telefony, notebooky, auto na vikend
zdarma a v&exi pro dva. Akce 2+1 a podobné jsoudbna jeden zapas pro vic lidi, régad
rodinné vstupné nebo pro jednu osobu na vic Zap@parta pro letodni sezénu zavedla
takzvané Spaanské batiky. Téchto @t balickt v sol# obsahujeizné kombinace polozek,
které by si divak jinak prawgodobr koupil jednotliv. Vyhodou pro divaka je pak to, Ze
balicek stoji az o 300 korun mé&meZz suma jednotlivych polozek. Pro nazornost zgdme
balicek nazvany spravni chlapi, ktery obsahuje 4 vstippeh kupdny na napoj a 4 kupény na
obcerstveni a stoji 640 korun. To znamena, Ze jehapeék usét divaci 220 korun. Oba
tyto typy podpory prodeje u jednotlivych listkvyuzivaji jen kluby s propracovggim
systémem ticketingu, jako jsou Sparta, Liberecyig@la Pardubice. Naopak téfrvSechny
kluby vyuZivaji podporu prodeje u permanentek&tGpu nich se vyuziva zvyhodni pri
nakupu vice kus Velmi ¢asté je obdarovavani majitepermanentekuznymi klubovymi
predntty. Sparta k nim dava klubovy kalexd®VD z lonské sezény a 10% az 20% slevu do
svého fanshopu, Slavie zase heki s klubovym logem, Pardubice pak minidres do auta
DVD z lonské sezony. Asi vSechny kluby pakhem sezony &sSinou v ramci zapasu
vénovanému partném klubu losuji majitele permanentek, ktery obdradhotné ceny od
partned klubu. V Plzni takto vyuZzivaji spoluprace s cestiokanceléi CEDOK a losuji zad
majiteli sezonnich vstupenek vyherce luxusniho zajezdezdde losuje pouze pro majitele
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permanentek také na Slavii, Sgagt v Liberci. V Litvino¥ mohou majitelé permanentek
vyhrét pijéeni auta na vikendiipakci s mistnim dealerem automabiKazdy zapas pak klub
losuje jednoho majitele sezénni vstupenky, kterfiraje celé praseémované partnerskou
firmou. Sparta zaseé¢hem jednoho zapaswnwovanému partnerské fikmlosuje kazdych
deset minut zapasuiad majiteli permanentek vyherce celého sudu piva. VSeabsenda
fici, Ze kluby se v poslednich letech snazi vyuZzivastroje podpory prodeje k zvySeni
navsevnosti vyrazg vice. Uity problém v této oblasti Ize vitlv malém po¥domi divaki o
téchto akcich. Klubm se da dopotit daleko vice zdraziovat jednotlivé nastroje podpory

prodeje pi komunikaci s divaky, touto cestou mohou tyto rgjstjest vice zefektivnit.
e Public relation

Public relation nebo zkrac&nPR, je sotiasti komunikaniho mixu, kteracasto
vyuZziva stejnych nastnbjjako reklama, ale s tim rozdilem, Ze nepropagajekétni vyrobek,
ale snazi se zlepSovat obecnégummi o firme. Hokejové kluby maji oproti jinym, naiklad
vyrobnim podnikm, vyhodu v tom, Ze jsou pravidélv médiich. Soty z vybranych utkani
aktuélniho kola vysilaji vSechny hlavni doméci wide ve svych hlavnich zpravodajskych
pofadech. O utk&nich takeé piSi ve svych sportovnibhkéch vSechny deniky a zpravodajské
servery. Pro nazornost jsou v tabulte8 uvedeny p&ty novinovych ¢lanki a fotografii
tykajicich se plzgského hokeje, které byly ziskany od zastupce HGsélaberger Plze
Cisla v tabulce jaghdokazuiji, Ze informace o hokejovych klubech seewlij v novinach
opravdu ¢asto. Navic zde existuje dlouhodoba a exklusivriligpace <eskou televizi.
Ridici organ extraligy ledniho hokeje APK totiZep svého marketingového partnera agenturu
BPA podepsal smlouvu&T o postoupeni vysilacich prav. V sasné dob tak CT vysila
v tydnu vZdy jedno utkani na kandliT2 a jedno n& T4 sport. V play off poton€T vysila
témet kazdy zapas. K tomu jeéSprostednictvim pdadu ,Dohrano” nabizi divakn prehled
aktualniho kola s&kolika minutovymi Soty z kazdého utkani. Nguetos titulni sponzor
spole&nost O2 ve spolupraci s agenturou BPApiavil projekt O2 hokej, progtdnictvim
kterého mohou fanousci za poplatek sledovas pnternet zapas z jejich nabidky. Zaem
projektu je, aby si hostujici fanousci mohli zhlédhutkani z domova a nemuseli zliyte

cestovat.
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Tabulka & 8: Clanky a fotografie tykajici se plzéiského hokeje v novinach a na
internetu v sezéré 2006-2007

Noviny/servery Clanky Fotografie

MF Dnes 400 120
Plzensky denik 480 80
Denik Sport 160 40
Blesk 120 40
www.hcplzen.cz 1192 3186
hokej.cz 143 76
iDnes.cz 130 39
sportovninoviny.cz 112 16
sport.cz 102 43
sportmania.cz 87 19
regionplzen.cz 65 11
aktualne.cz 43 19
blesk.cz 21 22

Krom¢ samotnych zapasse kluby velmi snazi dostatanky o svych aktivitach do
meédii. Kron¢ informaci o pichodech¢i odchodech hiéi, zrarénich ¢i individualnich
vykonech hré&i se kluby snazi, aby se co nejvice psalo o klubowakcich. Pray zajimave
akce, které p@déa klub sam nebo ve spolupraci se svymi partmenyaji za cil jen zkvalitnit
vlastni produkt (z4pas) pro divaka, ale také pribsabrmaci o akci samé do co nejvice
meédii. Obrovsky ohlas zaznamenala ifildpd letos Slavia, ktera usfamlala pi derby se
Spartou svatbu dvou svych fanotgimo na led. NejvyrazjSi akci Sparty, ktera uz od
lonského roku takovychto akci h@jnvyuzivA ke své presentaci v médiich, byla akce
sparanska krev, ktera byla z&btena na podporu darcovstvi krveshg@m této akce darovalo
krev mnoho sotasnych i minulych hid Sparty, zamsstnanci a vedeni klubu a takékolik
stovek fanousk Vyvrcholenim akce pak bylo utkani s Kladnem, terém hrali hr& ve
specialnich dresech. Tyto dresy byly pak vydrazenytZek Sel opt na podporu dércovstvi
krve. Tato akce také i diky svému charitativnimungani sklidila velky medialni ohlas.
Medialni ohlas réla také akce ,Poznej svou PiZena které se podilely Plisky Prazdroj a
mistni klub. Akce spfivala v tom, Ze fanousci mohli tipovat, za kolilefiht vybéhne uteny

hr& doméaciho tymu na starou vodarenskéi v centru Plz&

Velmi dilezitym nastrojem pro budovani dobrého jména fifsgu vlastni webove
stranky. Také hokejové kluby si jsou tohot@édemy a maji vesss stranky velmi
profesiondl® zpracovany. Stranky obsahuji popisy zdipgsnu, rozhovory s htd a trenéry,

upoutavky na dalsi utkani, informace o mladeznibkywZzstvech, informace o vstupenkach a
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o stadionu, kontakty na vedeni klubu a mnoho daldiitSina welfi obsahuje velmi podobné
Casti, vyjimkou je opt prazska Sparta, jejiz web obsahuje i takzvanod BRAV. Tato
sparanska televizeifspiva na web jednim aségiminutovym klipem ndsicné. VétSinou jsou
tyto klipy vénovany klubovému zakulisi a jsou pé&me kvalitné zpracovany. Jediny
podobny, i kdyZz mén kvalitni pain, jsem nalezl na strankach Liberce, kde mistdiora
Contact natéilo nekteré rozhovory s htdna kameru a tyto zé&by jsou dostupné na webu.
Osobré si myslim, Ze umishi takovychto klia na web je ot dalSi krokem vjed

v komunikaci klubu s fanousky.

Tato kapitola ukazuje jaké nastroje jednotlivycbzek marketingového mixu kluby
vyuZivaji ve svych systémechdeéo divaka. U jednotlivych slozZek je znatelné, kéi maji
k tomuto fizné gistupy. U prvni podkapitoly je prétoto velmi dobe vidt. Zatimco gkteré
kluby nabizeji divakm ténef pouze hokejovy zapas, jiné kluby nabizeji cely gtaxm
zabavy. Zde je také velmi viditelny posughlem poslednich let, vtomto obdobicaky
n¢které kluby vyuZzivat k pobaveni divaka tyto nastropudiovizualni kostky, showiip
nastupu na led, moderatory, roztleské&ya divky na 0klid brankovigt predzapasové
autogramiady, so&éte se sponzory, zony zabavy, specialni zapasowe akétské koutky.
Urcity posun se udal v poslednich letech také u vsithpn Nekteré kluby zavedly novy
systém vstupného, ktery nabizi diiék rizné kombinace vstupenek, permanentek i
poukdzek na aterstveni a klubové suvenyry. Tyto kombinace pak gicdky mohou
znamenat zrimou usporu. Mnohé kluby také zavedly keoavyhodrgného vstupného pro
¢leny svych fanklub také slevy pro studentyjichodce, dti a drzitele pikazu ZTP. Velka
zmeéna se také udala ve stadionech. V poslednich letaakly v extralize d¢ moderni arény
a fada dalSich hal byla zrekonstruovana. Jen velmo rkiaibi v poslednich letech alespo
casténé nerekonstruovalo sy stadion. \&tSina stadiofl zvySila p@et mist k sezeni i
mistim k stani, coz af prispélo k vétSimu komfortu a bezgaosti divaki. Velky posun byl
zaznamenan v poslednich letech také v oblasti rtiagavé komunikace u&sSiny kluhd.
Tento posun je viet zejména ve snazeckterych Kkluli zaujmout nové segmenty jako
napiklad Zeny, studentyi rodiny s ditmi. V poslednich letech kluby také zlepSily vyuéiv
raznych reklamnich néstriopro komunikaci s divaky. Zatimcakteré kluby v tomto obdobi
teprve zdaly vyuzivat zakladni nastroje jako reklamu v rddjitiskuci billboardd, jiné jiz
dokazaly zavétt i zcela nové komunikai nastroje. Kluby také v poslednich letech dosahly
daleko ¥tSiho vyuziti podpory prodeje. Vyuzivaji dnes gomd bézrné akce typu 2+1,
spotebitelské sowe a darky. Velkou pozornostéady také kluby ¥novat oblasti PR.
Prakticky vSechny kluby maji zasstnance, ktery se stara speciatntuto oblast. Rkteré
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kluby také v poslednich dvou letech¢aly vyuzivat specialni zapasové akce, které maji
krom¢ prilakani divaki také zvySit medialni zdjem o klub. Mnohetastji také kluby
poradaji fizné charitativni akce. Tyto argumenty dokazuji mpat stanovené hypotézy.

Problematicka je pouzé&znorodostdchto zlepSeni n&fE kluby extraligy.

4.5 Vztah aktualni vykonnosti a navsgvnosti

Na radu vedouciho této prace jsem se rozhodl, Zgokasim naitch vybranych
klubech ELH znazornit vztah jejich aktualni vykostioa nav&tvnosti. Bylo by velice
zajimaveé toto zkoumat u kazdého klubu a také zkoyakaobdobi, kdy se kluim dai, tak
série kdy se klulm nedai, ale z divodu rozsahu této prace jsou zde uvedenyijgiiklady.
Pro tuto podkapitolu byl tedy wen pgedpoklad, Ze aktudlni vykonnost je hlavnim

determinantem divacké nagghosti.

Prvnim vybranym klubem byl klub HC Bili TiigLiberec v obdobi mezi 43. a 51.
kolem. Tym Liberce @& v tomto obdobi na své pamy velmi Spatnou formu a&t¢hto osm
zapasd prohral.Ctyii prohral v normalni hraci deéba étyti v prodlouzeni nebo po najezdech.
Nutno dodat, Ze polovingthto zapas nezvladl v doméacim prasdi. Jest ve 47. kole fislo
na jeho zapas se Znojmem 6054 diy&oZ je pro Liberec lehce nadpnérné ¢islo. Za dv¢
kola pak Liberec hostil prazskou Slavii a podkel@vani bylo vyprodano. Na posledni
domaci utkani, ve kterém Liberec hostil RlIZeakonec vyhral po osmi zapasech), pagl@
znovu nadpimérnych 6091 divak. Hned prvni piklad tedy nepotvrzuje ipdpoklad, ze
aktualni vykonnost je hlavnim determinantem divac&eStvnosti.

Dalsi vybrany tym HC OcelaTiinec gred utkanim €eskymi Bu@jovicemi, které se
hralo 22. 11., prohralgkrat za sebou, coz se projevilo na n&wsosti, ktera v tomto zapase
byla jen necelych devatenact set divatedy o vice nez tisic divAkmért nez je finecky
pramér, ktery letostinil 3050 divaki. Zatimco asi o ®sic dive, v dol& kdy se Finci dailo,
prislo na Slavii dokonce 4272 divaka na Litvinov o d¥ kole gredtim nadpimérnych 3305

divdki. To znamend, Ze v tomtéipact se gedpoklad potvrdil.

Poslednim, kdo byl vybran pro toto zkoumani viikiualni vykonnosti na divackou
navstvnost, je muzstvo Karlovych VarTento tym nejprve v 16. kole zdolal Slavii 4:0t¢
vSak fikrat prohral viad. V této situaci hostil klub ze Zlina, ktery se makonec poddo
porazit 3:2. Na toto utkanitiglo jen 2640 divak, coz je o 550 divAkmérg, nez je letosni
karlovarsky pimér. Pro srovnani o #sic dive, v dolg kdy se Vaiim d&ilo, hostily Znojmo

a utkani navstivilo 3200 divkTaké v tomto fipadt je predpoklad potvrzen.
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4.6 Vliv soupefe na navsévnost

Jak vyplynulo z odpasdi v dotaznicich i zifmych expertnich interview, pracovnici
klubt pokladaji za nejvyznandjsi faktor navatvnosti atraktivitu soupge. Za posledni sezény
jsou naprosto nejatraktig$i oke prazska S, iiemz \tSinou byla na hStich soup#i
navstvovargjsi Sparta. Jakotod se udava jistd nevraZivost zbyik® proti Praze a také
vzdy velka kvalita obou muzstev. Niztim mist dle nav&vnosti na venkovnich stadionech
se v minulych letectiasto umigovaly Pardubice, které jsou znamé svou ofensivoti.hfinak
lze tici, Zze dale lidi velmi fitahuje aktualni mistr ligy, a také, Ze daleko viseu
navstvovana utkani mistnich rivial NejznangjSi takovy zapas prazské derby v letoSnim roce
navstivilo vzdy pes deset tisic divéik Za tu dobu co jsou Karlovy Vary v extralize, s j
dostalo do posdomi zapadeeské derby a nutndignat, Ze v posledni détse antipatie mezi
obé¢ma kluby pdadre priostiily. Na severovychotise pak mluvi o derby mezi Vitkovicemi a
Trincem. V laiské sezo# bylo jeSE valaSské derby mezi Zlinem a Vsetinem. Tyto zapasy
maji WtSi nav&vnost hlavé ze dvou dvodi, jednak to maji fanouSci hostujici muzstva
velmi blizko a jednak také zZidodu casto velké nevrazivosti mezi &ba tabory. Dale
existuji jeSt nagi¢ extraligou dalSi nevrazivosti mezi kluldy jen mezi jejich fanousky.
Namatkou niZzeme uvést, vztahy Pardubic a Slatii®lzré a Zlina. | tyto nevraZivostiasto
prinasi ¥tsi nav&vy na utkanidchto soup#i.

Tabulka €. 9: Navsgvnost kluba ELH na h¥iStich soupédi v sezo 2007-2008

2007-2008
Pof. | Klub Venku | Pramér

1| HC Sparta Praha 161470 6210
2 | HC Slavia Praha 147390 5669
3| HC Energie Karlovy Vary |127937 4921
4| Bili Tygfi Liberec 123556 4752
5| HC Moeller Pardubice 123207 4739
6 | HC Litvinov 121978 4691
7|HC MOUNTFIELD 121265 4664
8] RI OKNA Zlin 120015 4616
9| HC Znojemsti Orli 117324 4512
10 | HC Vitkovice Steel 116523 4482
11 | HC Lasselsberger Plzen 115872 4457
12 | HC Slovan Usteéti Lvi 115472 4441
13| HC GEUS OKNA Kladno |114847 4417
14| HC Ocelafi Tfinec 114628 4409
Celkem 436797 4784
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4.7 Dotazovani klubi

Pro ziskani &kterych podklad, které ¥tSinou kluby BZn¢ nezvéejiuji a také pro
zjiStovani nazar marketingovych pracovnik kluba ¢eské extraligy jsem se rozhodl, Ze
vytvoiim jednoduchy dotaznik kombinujici uzewé i otevené otazky, ktery posSlu
elektronickou postou vSem kliim extraligy. Tento dotaznik, ktery je k této pratiozen,
jsem vypracoval na zakladsvych poznatk z marketingu a mé znalosti dané problematiky.
Problémem, ktery jsem byl nucen v tétemesit, byl hlavi fakt, Ze ¥tSina vyzkuni trhu se
tyka spotebitele, tedy v tomto ffpact piéimo divaki. Ja jsem naproti tomu ahtoslovit
marketingové pracovniky Klub tedy vliasts experty v této oblasti. Expertni dotazovani se
oproti tomu spdebitelskému v letems |iSi, musel jsem proto konsultovatijsdotaznik
s panem docentem Koudelkou z katedry marketinggrykini v této ¥ci poradil a pomohl
tak, aby dotaznik mohl byt efekti&rpouzit. DalSim velkym problémem tohoto dotazovani
byl zejména jeho termin. &oliv jsem si toho byl plé védom probihalo dotazovani v asi
play off. Do tohoto terminu jsem byl bohuZel donucdéolnostmi, ale i festo si myslim, Ze
vysledek dotazovani je pamme velmi slusny. Vysledny gt Sesti vyplinych dotaznii ze
¢trnacti rozeslanych je rozhoélnice nez jsemiged z&atkem dotazovéani planoval. Nicn#én
jsem si jist, Ze v jinéasti sezony bych obdrzel &mspdi dva vyplréné dotazniky navic.

Postup tedy byl takovy, Ze jsem dotaznikem obeskthny kluby ELH a to na adresy
jejich  konkrétnich pracovnik marketingu, pokud jsem je zjistil. Jinak na adresy
marketingovych odgéeni, a kdyz ani ty nebylo mozné zjistit, na elekickou adresu celého
klubu. Pra¥¢ tato posledni varianta bylattéinou nejméa efektivni, na email poslany na
klubovou adresufiisla jedind odpod’. U nekterych kluhlii jsem se snaziliznym zgisobem
zjistit emaily na konkrétni pracovniky a pak postadil primo jim. Toto je piklad Litvinova,
ktery ma zvéejnén na webovych strankach pouze vSeobecny klubovyl esaidnajici info a
pak také pro reklamniinnost klubu pimy email na obchodniho zastupce klubu v tétoi.v
Praw na zaklad téchto informaci jsem vydedukoval, Ze email na mankgetvého pracovnika

bude jeho jméno a klubova koncovka a on mi pakwapradpoedél.

Zklamanim pro ra bylo, Ze mi neodpadél nikdo ze zastupc moravskych klub a
také ani zastupce prazské Slavie. Zrovna o nitééovpraci porérné ¢asto zmiuji, a proto
meé mrzi, Ze zde nefiZu pouzit vyplény dotaznik z tohoto klubu, ktery diky O2 Aien

svemu sidlu v hlavnim &t ma jeden z neftSich potencidl pro zvySeni nav&vnosti.
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4.7.1Vysledky dotazovani

Shodou okolnosti se povedlo ziskat respondeniyrsymi ristupy k péi o divaka, s
riznym zdzemim, s pafmé velkymi rozdily mezi jejich rozpay, s tiznymi ambicemi a s
raiznym postavenim v tabulce. Mezi respondenty by¥ tloiisky mistr prazska Sparta, klub
S nejvySsSim rozpdem i ambicemi, ktery jéasto davan zarfklad v p€i o divaka u nas. Déale
odpowvdéli také z Pardubic. Tento klub, ieky finalista, ma také trathé¢ velmi vysoké
ambice a také tomu odpovidajici roze) i kdyZz letosSni sezéna tomu pEaveodpovidala.
Navic v Pardubicich maji dlouhodobejvyssi ndvéinost v extralize a podle aktualkiisel
devatou nejvyssi v Evreép Také zde je tomu asp@aste&né proto, Ze zde existuje kvalitni
systém pée o divdka. Z druhého konce spektra @spgo se tyka fedsezénnich ambici
odpovédél zastupce extraligového naskéa z Usti na Labem, jehoz cilem byla pro leto3ni
sezénu pedevsim zéachran&tvrtym respondentem je pak Piizaradini (éastnik extraligy
ledniho hokeje, ktery je také dlouhodok popedi v navitvnosti. Dale odposdél takeé
zastupce marketingového adiehi Litvinova, dalSiho z traghich kluki, ktery je znam
piedevsim jako klub, jehoz divacka n&wstost silré zavisi na vysledcich muzstva. Litvinov
je také pro hokejovou vejnost prosluly svou vychovou mnoha represeitamthrdi
hrajicich v NHL. Jen na negjtsim Usgchu naSeho hokeje se podilelo osm hokejigeri byl
odchovanci Litvinova. Poslednim klubem, ktery mipo@dél, byl klub HC Bili Tygi
Liberec. Tento klub je vyziay tim, Ze v porérn¢ kratkémcase se stal z druholigového tymu
velmi ambiciézni extraligovy klub se zajimavym meatikgovym gistupem a s moderni
arénou pro 7.500 divék Navic letos jeho mérné nav&tvy poskaily o vybornych tisic
divaka.

Dotaznik, ktery je umish v @riloze, obsahuje 14 otazek, a to jak ueaych, tak i
otewenych. V prvni otazce byli respondenti dotazovamila jsou spokojeni s jejich
pramérnou navatvnosti v poslednich sezénach. VSech Sest respanddpb\délo ano. To
nijak prekvapivé nebylo, nelovétSina tymi z této Sestice zvySila svoji nasdbost.
Pardubice a Sparta, které zaznamenaly velmi mirbytel, vyjadily piesto svou
spokojenost. Oba tymy jsou totiz stale na prvnickoud mistech v tabulce domaci
navstvnosti. V gipad Pardubic se da maly pokles vydit velmi Spatnou sezénou a take
nahromadnim domacich utkani na jedno obdobinsgbené rekonstrukci stadionu, ktera
probihala je&t na z&atku sezony. Navic pmérna nav&tva Pardubic se pohybuje péme
blizko kapaci arény a v takovémifpac se navitvnost zvysuje velmieko. V gipac

Sparty hraly takeé wezitou roli nepiliS dobré vykony a t@asto i v domacim prasdi. Ve
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své odpowdi na tuto otadzku vyslovuje Tereza Markgrafova zkatingu Sparty i vizi klubu
do budoucna cituji ,Vzhledem k sgasnym podminkam a tretnah v extralize ano, ale dokud
nebudeme mit v8echny zapasy vyprodané, iieme byt nikdy Upla spokojeni.®.
Marketingovy manazer Litvinova je také spokojermesja s letoSni sezonou a updizge na
velky vliv umisgni muzstva na navtnost v Litvino¥. Spokojen je i zastupce Liberce,
jelikoz se klubu podd@o zvySit pimérnou nav&tvnost nad Sest tisic divakpresto ale cilem
klubu je, navatvnost zvySovat i nadale. Zastupce n#ka z Usti také vyjad svou
spokojenost, &oliv pied sezdénoudekaval asp jednou vyprodanou arénu, coz se nestalo. |
v Plzni jsou relativé spokojeni vzhledem k nav$tam ostatnich extraligovych kltiba
fotbalové Viktorie.

Druha otazka byla formulovana tak, abychom se &ty co podle klulk nejvice
ovliviiuje nav&vnost, a aby byly vysledky snadno kvantifikovaéelKazdy respondentdh
ozn&it tu¢nym pismem ¢ z dvanacti faktar, které nejvice ovliiuje navstvnost. Podle
predpoklad vSichni oznaili atraktivitu soupée a aktualni vykonnosCtyti respondenti také
oznaili kvalitu stadionu. Vyznam utkani a cena vstupmétyznams ovliviiuje nav&vnost
podle poloviny respondeint Velikost neésta, den v tydnu &as z&atku utkani a pravidelné
akce pro divaka ¢dhem utkani, ozrdi dva respondenti. Konkurenci a specialni akce
vztahujici se k danému utkani pak adhapouze jeden respondent. &hto odpo¥di
vyplyva, Ze nejetSi vyznam maji podle respondérfaktory, které nerive marketingové
odcEleni klubu ovlivnit. Tak jako si nefize vybrat klub, se kterym bude hrat, tak g
ovlivnit vykonnost muzstva a ani 2Zmit kvalitu stadionuc¢i vyznam utkani. Naopak se
v odpovdich také, i kdyZz o poznani m&nobjevovaly faktory, které jednoz&r@& zmenit
jdou. Polovina respondanbznaila cenu vstupného, coz je pro klub rozhégmvek, kterym
lze aspd casténé hybat. Otadzka ceny vstupného byla rozebrana réamjimist. Nékteré
kluby také jako faktory ovlikujici navSévnost oznéily pravidelné akce pro divakachem
utkani a specialni akce vztahujici se k danémuniitk&anich zalezi jen na klubu zda je budou
viabec provadt a v jaké kvali a forme. Otazka z&atka utkani byla jiz rozebrana podraiin

v kapitole Place — distribuce.

3 viz piflohac. 5 dotazniks. 2
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Graf ¢. 3: Odpowdi na otazku: Co podle Vas zejména ovlikuje navs€vnost na
zapasech hokejové O2 extraligy?

7 @ Aktualni wkonnost
m Velikost mésta (spadové
6 - oblasti)
O Atraktivita soupefe
S . .
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3
m Cena vstupného
2 |
O Den vtydnu a ¢as
zacéatku
1 o
m Pravidelné akce pro
divaka b&hem utkani
0 m Specidlni akce vztahujici
se k danému utkani

Na druhou otadzku pak navazovala otazk# tktera se za#hovala na konkrétni mistni
specifika jednotlivych klub, kterd ovliviuji navstvnost. Zastupce PlZmna tuto otazku do
dotazniku odpoddél, Ze v Plzni rozhodujeipdevsim atraktivita soufes postaveni domaciho
tymu v tabulce a jeho aktuélni forma. ¥mém rozhovoru k tomuto jeSpodotkl, Ze v Plzni
divaci vyznavaji tradini hodnoty, co se ¢ hokeje. Proto tedy kraimsponzorskych akci
klub Zadné specialni akce vztahujici se ke konkratrzapasu, jak toéthji treba oba prazske
celky, nepgada. Divaci o & nemaji zajem. #emysl Zeman z marketingu Usti zase
odpowdél, Ze si neni ¥dom rejaké mistni zvlaStnosti, a Ze n&wgtost ovliviiuje predevsim
pét faktori, které jiz ozn&il u otazkyé. 2. Uplre stejré pak odpowdsl i zastupce Liberce.
Naopak v Litvino¥ povazuji za své mistni specifikum tradici klubal®takeé zdraznil, jak
je dialezité mit v klubu tzv. top ht&. Tim myslel zejména kapitana Roberta Reichl&ihali
Slégra, oba olympijské ¥ite a mistry sita a také hr&e s velkymi zkuSenosti z NHL.
Pritomnost &chto hr&ia ma pak velky vliv jak na divaky, tak na sponzoryPardubicich také

vyzdvihuji historii a tradici klubu a navic uvgdatraktivni at@ny styl muzstva.
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Odpowdi nactvrtou a patou otazku byly jiz pouzitydasti Produkt — zapas. Na Sestou
otazku, zda akce spojené se zapasem provadi Klobcs&/e spojeni s jeho partnery,
odpowdélo peét kluba, Ze pouzivaji ob formy a pouze zastupce PE&ondpovdél, Ze akce

porada pouze klub.

Velmi vypovidajici co se tie systému prace o divaka je sedma otazka. Z&ée m
zastupci odpovidat kolik lidi se géo divaka v klubu imo zabyva a jakou funkci méa
pracovnik zodpa¥dny za tutatinnost. Nejvice pracovnikzantstnavaji pro tentodel Sparta
a Liberec. Oba kluby zafstnavaji 5 pracovnik ve Spaw jsou podizeni obchodnimu
rediteli a v Liberci marketingovieditelce. V Pardubicich pro tyt@ély zangéstnavaiji i lidi a
jsou podizeni marketingovémurediteli steji tak jako v Plzni. Pouze dva pracovniky
vyuzivaji pro tyto dely v Litvinow a v Usti.

Vysledky dotazovani na osmou otazku byly jiz pogsancasti zabyvajici se
reklamou. Jak jiz bylo napsano na jiném &igtro kluby je velmi dlezité, kolik se jim
poddi prodat permanentek. Na to se proton ptala devata otazka. Jak jeé&tida grafuc.

4, nejlépe jsou na tom Pardubice s 6000 prodangrmanentkami letos a ctpset men
loni. Na druhé misto se s 3800 permanentkami ddskarec, kterému se poved! rhat
v pactu prodanych permanentek o nétitelnych 1300 kus. Oba dva tymy maiji tak vic nez z
poloviny vyprodanou kapacitu arény. Také prazskartSpletos vyraza stoupl péet
prodanych sezonnich vstupenek na 3500. Konstamifgt 8200 kug se pod#lo udrzet
Plzni. U novéka z Usti je vidt velky naiist v euforii po potupu do extraligy, aléegto by se
dalo fici, ze 2180 neni vzhledem k historicky prvnimu tpps Usti do extraligy zase tak
velky paiet. Nejmér prodanych sezdénnich vstupenek maji z této Sestldevinové a to
pouhych 1250. Zajimavé je v tomto porovnani Litvim@ Usti, jak letos tak i loni, kdy Usti
hralo o souz niz, se poddo Usti prodat vice permanentek. A to iepto, ze Usti ma
vdechny druhy permanentek drazi nez Litvinov. Bokisti letos zachrani svouast
v nejvysSi sowti, bude jist zajimave zjistit p&ty prodanych permanentek na dalSi sezonu a
porovnat je s Litvinovem, ktery letos vybojovatadt v play off a je tak fedpoklad

zvySeného prodeje permanentek na dalSi sezénu.
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Graf ¢&. 4: Patty prodanych permanentek v sez6&2006-2007 a 2007-2008
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Velmi zdsadni je v celém dotazniku deséata otazka. bylo dotazovano kolik procent
z celkovych pijmu tvoii pro klub gijmy ze vstupného. Tato otdzka mimo jiné ukazig&, |
moc je klub zavisly na peémich gimo od divak. Velmi piekvapujici byla odpad
marketingového manazera Pardubic, Ze u nigimp ze vstupného tid celouctvrtinu vSech
piijmu klubu. Je sice pravda, Ze jak jiz bylo aimano na jinych mistech, Pardubice jsou u
nas v navévnosti jasi v ¢ele a i v evropském kontextu jsou na tom v tomttedin velmi
dolie, ale pesto bylo toto velmi fekvapive. Vyskitlit se to da tim, Ze Pardubice maji krkom
velké nav&tvnosti i pongrn¢ drahé vstupenky a permanentky. Druhé nejvy&sd vykazala
v tomto ohledu Plze Patnéct procent je také hadmale zde musime brat tak ohled na to, Ze
v Plzni maji peci jen skrom§Si rozp@et nez v Pardubicich nebo na Spaat v Liberci.
Presto je patnact procent velmi dohfiglo. Sparta, o které se lettikalo, Ze ma nejvyssi
rozpaiet v lize, ma asi deseti az dvanacti procentnilpadiimu z vstupného na celkovych
piijmech. Deset procent udavaji také Liberec a Ldvirzde musime jasrici, Ze sice oba
kluby maji stejné relativni hodnoty v tomto ohledle ty absolutni budou od sebe asi dost
vzdalené a to hlaendiky velkym rozdih mezi rozpéty téchto kluki. Usti udava osm
procent, coZ neni moc a ukazuje to na velky padilch gijmua klubu, pravédpodobr

zejména fijma od sponzat.
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DalSim gijmem, o ktery se dotaznik zajimal, byiijpm z klubovych suvenyr Jak
v hokeji tak ve fotbale maji naSe kluby v této shilavelkou ztratu oproti zapadni Eviop
Severni Americe. ifesto klubyc¢asto mluvi o jejich snaze zvySovat su@my z klubovych
suvenyti. AZ deseti procentni podiédhto @ijma na celkovych fijmech vykazaly Sparta a
Liberec. U obou klut neni tato informace nikterakgkvapiva, protoze Sparta sidlici v Praze,
kde je koupschopnost obyvatel saniepr¢ nejvysSi v zemi, ma v tomto ohledu velkou
vyhodu proti ostatnim celikn. Navic generalni manazer Sparty, pan PétzaB se fi svém
nastupu do funkce v roce 2006 vyslovil, Ze jednijho cifi bude i to, aby byloiip zapasech
Sparty vidt v hledisti co nejvice replik drégako napiklad v NHL. Pro tyto Gely byly také
v HoleSovicich #zeny hned d¥ nové prodejny dhto suvenyir s hodi Sirokym
sortimentem. O Liberci je znamo, ze jeho fanshop do&once nejvice polozek v celé
extralize. FanousSci si zde mohou koupit #mma co si vzpomenou s logem klulgu
podobiznou mistnich h¢a. Navic klubové barvy Liberce a hlaviogo byly zvoleny velmi
vhodre. Zastupce Usti v dotazniku odggoil, Ze jejich podil pijmi na celkovych fijmech je
pét procent, coz je také velmi dobééslo. Zastupci Plzha Pardubic odp@déli, Ze jejich
podil @ijma z prodeje suvenyrje menSi nez jedno procento. Je tomu tak protokluie
poskytl prava na klubovéa loga fitrCalcio, ktera pak suvenyry &ito logy sama prodava.
Kluby tak ziskavaji ufité piijmy za tato prava, ale zase jim odpadaji naklaggjené
s prodejemdchto suvenyi.

Na otazku jaky je podil ffimi z pronajmu ploch pro d@erstveni na celkovych
piijmech, zastupci Liberce, Pardubic, Usti a Litviamdpowdéli shodrg, Zze zadny, protoze
klub neni vlastnikemgthto ploch. V Plzni tvil tento gijem mér nez 1% a zastupce Sparty
na tuto otazku neodpéekl.

V predposledni otazce byli zastupci kiulblotazani na jejich nazor nadpmérnou
navstvnost nasi extraligy ve srovnani s ostatnimi ewgmps ligami. Z Pardubic fSla
striknéd odpo¥d, Ze stale je co zlepSovat. V Liberci zastavajionaze je na vynikajici arovni
a pokud se v budoucnu postavi nové arény, tak @kospovedlo Liberci nebo kluby
zrekonstruuji stavajici, bude se n&vabst jeSt zlepSovat. Litvinovsky zastupce je také
celkem optimisticky a poukazuje na srovnani s ré@wdtsti ve fotbale u nas. V Usti
poukazuji na fakt, Ze naSi nejlepsidifaraji téngt vSichni v zahragi. Presto je podle jejich
nazoru nase liga paimé doke nav&vovana, coz je Zjsobeno také v posledni dob
zlepSujici se p# o divaka ve ¥tSiné kluba. Také oni povazuji zautkzité v této oblasti

dostavbu novych arén. Zastupce Rlzrak povazuje nav8tnost extraligy za ifimérenou
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kvalité predva@ného hokeje, cenlistki a kougschopnosti obyvatel. Vesis se da nazor
dotazovanych shrnout tak, Ze panuje jista spoksfeabe rozhodhine uspokojeni. VSichni si

jsou wdomi, Ze navéwvnost se da pragdnictvim tiznych nastraj zvysSovat i v budoucnu.

Posledni otdzka se vztahuje k vyrovnanosti exiyalkgeré v této praci je &ovana
celd jedna kapitola v praktickéasti. Proto na tomto mistnebude jiZ popisovano jak se
zmenil hraci systém extraligy, pouze zde budou presémty zjiSéné nazory, jaké maji
zastupci kluld na tuto zminu ve vztahu navdtnosti. D4 sefici, Zze vSichni tento krok
povazuji za spravny s tim, z&které kluby maji jisté vyhrady. Kluion se jednozriaé libi
zavedené fedkolo, které zakiuje boj vice klufh o play off a zvySuje tak zgjem diviakO
play out se nafklad zastupci Pardubic (které ¥m nakonec hrali) a Liberce vyjall, Zze
jelikoz letos ma posledni tym tak velky odstupje&eiasné, kdo bude hrat baraz, tak divacky
z4jem o tuto sodf je jen maly. Stejatak jako jini vSak dodavaji, Ze tento systém zalje
vyprodeji kaddru neusggnymi tymy, kdyz ztrati nagl na play off, tak jak se to &b
v minulosti. Zastupce Litvinova se vyjld ze atraktivigjSi pro divaky by bylo, kdyby tato
Ctyti muzstva hréla spote¢ s vitzem prvni ligyétyikolové ptimo o sestup nebo kdyby se
s vitzem prvni ligy utkaly posledni dva tymy play out.

Z dotazovani se potllo ziskat mnoho cennych informaci i nazory exper rekteré
otazky. Atkoliv odpowdélo pouze Sest klubzectrnacti, esto jejich shoda v odpédi ano u
prvni otazky je jednim z argumeénpro potvrzeni hypotézy. Take fakt, Ze az naiPtmvSem
témto klubi poddilo zvysit patet prodanych permanentek, hoivpro potvrzeni hypotézy.
Také naiinactou otazku, ktera se ptala na jejich ndzor oraymani navéwnosti extraligy
s ostatnimi evropskymi ligami, odpsili t¥i zastupci kluld v tom smyslu, Ze extraliga ma
podle nich porérné sluSnou navstvnost. Jen zastupce Pardubic se Jjjade stale je co
zlepSovat. Podle¢thto klicovych otazek dotazniku lze tedy argumentovat prtvrpeni

hypotézy.

4.8 Zhodnoceni pé€e o divaka jednotlivych klubi

Na tomto mist budou extraligové kluby hodnoceny podle jejichtégsu pée o
divaka. Jak jiz bylo viét v teoretické i praktick&asti, pée o divaka se da roZit podle
jednotlivych P marketingového mixu. Pegednotlivé nastroje, které jiz byly popsany vysge,
jednotlivych sloZzek marketingového mixu zde posloako kritéria, podle kterych budou
kluby roz&lovany na tizné urove pé&e o divaka.
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Toto rozdleni jsem se rozhodl provést jednou z metod vitekéiniho rozhodovani,
metodou pimého stanoveni diich ohodnocerf. ,Tato metoda vychazi z toho, Ze il
ohodnoceni variant vzhledem k jednotlivym kritériinéuje gimo hodnotitel (expert nebo
rozhodovatel), a to zpravidldgipazenim botl ze zvolené bodové stupnic®.“Sam sebe jsem
postavil do role rozhodovatele a podle vSech infminkteré jsem shromazdil progly této
prace, jsemifrazoval kluliim body u jednotlivych kritérii. Tyto body jsem pa&etl a podle
jejich sowtu jsem kluby z#gazoval doiti skupin. Pouzival jsem sedmibodovou stupnici, kde
nejmeér je nula bod a nejvice sedm. Kritéria jsem nijak nevazil, gggm o tom uvazoval,

ale nakonec jsem podlehl ndzoru, Ze vSechna P ketiragovém mixu jsou stejrdilezita.

Vysledky aplikace této metody rozhodovani na sygtgg&e o divaky v klubech
extraligy jsou znazogmy v tabulces. 9. NejhorSi skupina podle g&o divaky ma & ¢lend,
jejichz souty bodi se pohybuji od 12 do 14 bindNejmére bod ziskalo Kladno. Ve vSech
kritériich dostalo jenit body. U prvniho kritéria, tedy zapasu, je tomu f&oto, Ze na
zapasech Kladna ma divak jen velmi malo Sanci sé ke chvilich, kdy se hokej zrovna
nehraje. Restavkové zabaveni divalobsahuje vzdy jen vystoupeni mladych krasobttsia
soutz ve stelbé na branu. Kostka na kladenském zimnim stadionzeljmi stard a ukazuje
divakim jen stav &as. Jejiii barvy jeS€ dokadzou promitnout jakysi klip z Nagana, ale divak
musi mit opravdu ho@ndobrou pedstavivost, aby pochopilgde. U vstupného dostalo
Kladno fti body hlavié za pormdrné levné vstupné i permanentky. | kdyZz u permanestek
vyhradou, Ze na stani na ni divak @S@n 60 korun, nez kdyby chodil celou sezénu na
jednotlivé listky. DalSi body jiz klub nedostallik@z Kladno nema tibec Zadny systém slev
pro mizné skupiny divak U kritéria Place, tedy zejména stadionu ziskadkdHKo ti body za
dostaténou kapacitu stadionu, i kdyz s vyhradou, Ze jejedel600 mist k sezeni oproti 7000
k stani. DalSi body jiz fidéleny nebyly zejména pro horSi kvalitu piesti, Spatny vyhled
z rekterych mist k sezeni a absenci parkovacich ploblizkosti stadionu. U posledniho
hodnoceného kritéria marketingové komunikace jsdrmdootil Kladno takeéiemi body,
zejména za jeho weboveé stranky, které se zdajilal@sie zpracované arphledné. Dale
pak za zpisob oznamovani o konani dalSich utkani. ®ba ckladensky klub zejména
prostednictvim billboard a reklamy v radiich. Naopak mi zde chyb{sf snaha v oblasti PR

a aspé naznak podpory prodeje.

V této skupir jsou pakétyii kluby s bodovym sattem 14 bod. Jsou to Znojmo,

Karlovy Vary, Litvinov a Finec. Z €chto klubi u prvniho kritéria ziskaly jentitbody

* FOTR, J.Manazerské rozhodovani : postupy, metody a nasfogha : Ekopress, 2006
¥ FOTR, J.ManaZerské rozhodovani : postupy, metody a nastrwha : Ekopress, 2006, strair8
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Litvinov a Tiinec, ostatni pak dostalyyti body. Je tomu tak proto, Ze tyto kluby se na fiozd
od Litvinova a Fince snazi divaka zabavi¢dim jinym nez jen soeki ve stelbé na branku o
piestavce. V fipadt Znojma ¢tyii body byly gidéleny za kvalitni kostku nad ledem. U
vstupného ziskaly padch bodech Karlovy Vary a Znojmocsyii body Trinec a Litvinov.
Bod navic byl pidélen Tiinci za zvyhod#ni dichodd a Litvinovu za nejlewjSi vstupné

Z této ¢tverice, jinak podob# jako u Kladna mi uéchto klubi schazi systém slev. | u
stadiori dostaly Karlovy Vary a Znojmaitbody, zatimco Litvinov a finec ¢tyfi. Litvinov
dostal bod navic zejména za kapacitu 7000 div&Kiinec za to, Ze ma 4000 mist k sezeni.
Jinak Zzadny ze stadiémeni pro divdka zrovnaipemny. U Karlovych Vait toto vyreSi nova
aréna, kterd se jiz stavi. U posledniho kritériarkmi@ngové komunikace se ®ldvojice
vymenily, Tiinec a Litvinov ziskaly pouzéitbody a Vary se Znojmerdtyii. Hlavni roli zde

hrala lepSi komunikace s divaky, lepsi web a cetkieRr.

Prostedni skupina obsahujayii kluby, od sedmnactibodového Zlina po devatenacti
bodovou Plz&. VSechny tymy byly hodnocen§tyimi body u prvniho kritéria — zapasu.
Podobr jako kluby v nejhorSi skupénse zamiuji jen na zabavu oipstavkach v podab
soutZze ve gtelbé na branu, vystoupeni mladych krasobriisléi zapasu nejmenSich
hokejisti. Tyto celky je&t pridavaji efektni nastupy na leg kvalitni TV kostky, ale proti
klubtim z nejlepsi skupiny maji v tomto je&to dohagt. Krome Zlina zbylé ti kluby v této
skupirg ziskaly @t bodi za systém vstupného. Vitkovice dostalyt ppodi za jedno
z nejlevigjSich vstupnych v extralize a za to, Ze divaci m@gi vykery zda si koupi
permanentky &etné play off nebo bez &. Plzer ma vstupné asi tak jomérné drahé, ale
permanentky ma lewsi nez ¥tSina extraligy. Bt bodi jsem dal Plzni za zavedeni rodinnych
a gtskych permanentnich vstupenek do specialniho nédlio sektoru. PovaZzuji toto za prvni
krok k propracovag$imu systému slewi balicki vstupenek. Usti dostalogip bodi za
vstupné lehce pod pmérem, rodinné vstupné, slevy pro studenty iehbdce, za vstup
zdarma pro #i a drzitele piikazu ZTP. Usti také umaitje prostednictvim systému
Ticketstream koupit vstupenkurgs internet. Zlin ziskal jetityii body za porarné drahé
vstupné, naopak kladrhodnotim vyrazné slevy pro studenty a volny vgiup voziEkére a
jejich doprovod. U fetiho kritéria, tedy stadidn dostalo Ustictyii body a ostatni z této
skupiny @t bodi. VSechny tymy maji potmné hodré mist k sezeni, i kdyz nejvice jich maji
ve Vitkovicich, kde je cela kapacita arény 956&#ivurcena k sezeni. Na stadione¢hhto
kKlubi se zédzemi pro divdky vyrazrelepSilo. V Plzni a Vitkovicich byly jejich arény
zrekonstruovany pro padani mezinarodnich akci. Také Usti a Zlin mégisténs

zrekonstruované sveé stadiony. U kritéria promotiostalyctyti body Zlin a Vitkovice a
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bodi Usti a Plz&. U Vitkovic je sice ufitd snaha o podporu prodeje, maijitelé permanerntek s
na fredem ukené zapasy mohou zdarma vzit s sebou doprovod, @eovnani s nejlepSimi
kluby v tomto ohledu v extralize j@Stnané zaostavaji. Podolkrje na tom Zlin. O &co dale
jsou v tomto ohledu v Usti a Plzni, i kdyZ kazdg jdochu jinou cestou. V Plzni se zéuiji
silné na komunikaci s divaky a pouzivaji ktomu celtadu komunik&nich ndstraj.
Napiklad billboardy, radia, tisk a potisknuté tramvajsvitici cedule. Web plizgkého klubu

je kvalitreé zpracovany a také velmi naygbvany. K vySSimu bodovému zisku chybi Plzni u
tohoto kritéria zejména zapojeni podpory prodejeaaazeni divackych akci, které mohly
vzbudit i medialni zajem. Novék z Usti zase vsadil na divacké akce. O svychsegpase
snazi informovat pomocituznych komunik&nich nastraj, pouzivd napklad regionalni
televizi. Jako podporu prodeje vyuZiva ve spoluisguartnery soéfe o hodnotné ceny.

Do prvni skupiny byly podle sétu ziskanych bai u jednotlivych kritérii zéazeny
Sparta, LiberecCeské Budjovice, Pardubice a Slavie. U prvniho kritériaquktu ziskaly
nejvyssSi mozny piet bodi Liberec a Sparta. Oba kluby se opravdu velmi soabi, aby se
divak ani chvili nenudil. ¥tSinu néstraj, které pro toto pouZzivaji jsem jiz popsal v kalgito
Product — zapas. Jejich velkou konkumgnvyhodou v tomto ohledu je zejména napad a
realizace &ského koutkuCeské Budjovice, Slavie a Pardubice dostaly v tomto kritégiu
bodi. Slavie sice letos vtomto &dla opravdu velky pokrok, aleigsto jest vtomto za
Spartou a Libercem zaostav@eské Budjovice vyuZivaji pro zlepSeni atmosféry sluZeb
napiklad skupiny gkolika trumpetist z Vimperku, kt& pisobi jako velmi fjemné
zpesteni ve srovnani s bubeniky fankiubstatnich klub. Pardubice se jiz del§as snazi
nabidnout divakm i jinou zabavu nez jen hokej, rfdpad jak jiz bylo napsano vyse, prvnim
kdo nechal odklizet snih z branko¥igt kometnich gestavkach sge odnym divkam, byly
Pardubice. | v druhém kritériu se jevi nejlepSi répakterd obdrzela @&p plnych 7 bod,
ostatni tymy této skupiny dostaly 5 lWodSparta je nejlepsi, protoZze macéehto kluhi
rozhodré nejlevrejSi vstupné. Hlavé sezonni vstupenky, které navic fesproti ostatnim
klubtm krome Buckjovic plati i na play off, jsou velmi levné. Spati@ké umo#uje vstup
zdarma dtem do 145 cm, drzitéin prikazu ZTP a slevutdthoddim a studeriim. Dale
Sparta zahrnuje do svého systému vstupnéha’amské batiky, které byly jiz popsany
v kapitole Price — vstupné a vyrazné slewy makoupeni vice permanentnich vstupenek.
Ceské Budjovice maji vstupné nejdrazsi z celé extraligy, oegem v jejich situaci kdy &y
na svych domacich utkanich Budvar Arénu zapdu v paméru z 87 %, neni rozhodma
Skodu. Klad# je hodnoceno, Zest do 6 let a 130 cm maiji vstup bez naroku na nédrma

stejre tak, Ze klub zdarma pousti na utkani ¢kate az do napkni kapacity dvaceti mist pro
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né uréenych. Pardubice maji také docela drahé vstupeés imto ohledu plati to samé, co
jsem napsal o Bugbvicich a co plati také o Liberci. Podle mého t@ji$ Pardubice
neposkytuji Zzadné slevy na vstupné. Zapgenhodnoceno poémné drahé vstupné u Slavie,
ktera ma p tom jen 33% pimérné napldni kapacity arény. Naopak jednozna kladre
hodnotim letoSniizzeni rodinného vstupného, dikymuZz si divaci mohou koupit listky pro
celou rodinu s vyraznou slevou. Slavie poskytule tslevu pro &i, drzitele ZTP a tichodce.
Liberec poskytuje slevy studémb a dichod@im, vozikari maji pak vstup zdarma. Dale
nabizi také systém rodinnych dvou zdpasuznych kombinacich od 1+1 po 2+3. Podle
kritéria stadiofl je nejlepSi Slavie, ktera hraje své utkdni v O2rr Tato moderni aréna
byla postavena pro mistrovstviésa v Praze v roce 2004 a ma kapacitudiévy000 divak.
Slavii jsem proto dal u tohoto kritéria 7 kigd kdyZz s malou vyhradou. Tou vyhradou je
Spatnd moznost parkovani kolem arény kfgriaceného stanitpd O2 Arénou, které ovSem
stoji 250 korun. Sest badlostaly Liberec(eské Budjovice a Pardubice. Vifpac Liberce
jsem uvazoval i o sedmi bodech, aleq jen niZsi kapacita oproti O2 Aeme priklonila

k Sesti bodm. Také ¢eskobudjovicka Budvar Aréna, ktera v minulosti prosla velm
povedenou kompletni rekonstrukci, ma gomy nizkou kapacitu, pouze 6421 divaklsem
pieswdéen o tom, Ze kdyby Bugbvice mely letos arénu s kapacitou kolem deseti tisic
divaki, jejich pimér navstvnosti by se zvedl minimaéno tisic divak. Pardubice dostaly
v tomto ohledu Sest badza velmi povedehzrekonstruovanoGEZ Arénu, ktera ma kapacitu
jiz pres deset tisic divak Nejmér bodi z této skupiny ziskala u tohoto kritéria Spartgi J
aréna sice prochazi rekonstrukciddstech, ale je jiz tejasné, Ze tato hala ani po skeni
vSech rekonstrukci neiie kvalitativié konkurovat nov postavenym arénam. Vyhodou
oproti ostatnim arénam s vyjimkou O2 Arény je jagpacita, ktera je bez VIP téml13000
divakia. Naopak nevyhodné je, Ze &kierych mist je porné dost ztizeny vyhled zejména
kvili nosnym slougm. DalSi nevyhodou je Spatna moznost dopravy agparki. HoleSovice
jsou totiz zname&astymi dopravnimi zacpami a navic tatéstskacast zavedla parkovaci
zény pouze pro mistni obyvatele a s velmi malym fshom placenych stani. Divaci, kie
piijedou na utkani automobilem, tak maji pouze motpaskovat pouzeifmo u arény, kde
je parkovani pro divaky sice o poznani Iggn nez u Sazky, ale j@zké se na & pied
zdpasem diky velkému provozu dostat. Naopak spdjitid je celkem kvalitni, gt minut
pesky je stanice metra a vlakové nadraziiamp pred arénou jezdi tramvaj. U kritéria
Promotion ziskaly plny gt bodi pouze Sparta a Liberec, které jsou v tomto vidétgred
ostatnimi. Tak jako mnohé jiné kluby vyuZzivaji kjub této skupiny mnohaiznych nastraj

pro komunikaci s divdky. Naprostouétsinu jsem jich jiz popsal ¥asti Promotion —
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marketingova komunikace. Sparta se od ostatnictzéignéna zacilenim na vice segnient
tedy zejména na Zeny, rodiny &mi a studenty,éemuz pizpisobuje ceny vstupného,
zapasové akce i své komunika nastroje. Nad ostatnimi vynika i v oblasti PRjnzéna
dobrou praci s médii a velmi kvalitnim webem, ki@l jiZ jsem napsal vySe, obsahuje i
specialg vyrobené kratké videoklipy tzv. RedS TV. Libereamoha ohledech v tomto stih&
Spartu, ale stdle mu trochégao mélo chybi. Ostatnim kldm v této skupia toho do pojeti
Sparty chybi feci jen vice. Slavie uthla i diky angazovani nového marketingovééditele
letos velky pokrok, aleipsto u ni v této oblasti vidim jisté rezervy, poaole tomu i u

Budjovic a Pardubic.

K tomuto hodnoceni je jeShutno poznamenat, Ze klubyfaaené do nejhorsi skupiny
by megly na tomto v budoucnu pracovat, jestli ghmit [épe zapliné haly a tim také &sSi
piijmy ze vstupného. V budoucnu konkurence véisovych aktivit je$t poroste a kluby,
které spoléhaji pouze narggivagdnou hru a nenabidnou divaknéco navic, budou mit
s nav&vnosti pravdpodobré problémy. Po dosta¥bnové arény se posunou vySe Karlovy
Vary a pokud dojde k pra¥godobnému festhovani Znojma do Olomouce Brna, mizeme
i u ng cekat postup vairu v €chto ohledech. Tymy v druhé skupiiiz viditelné o své
divaky peuji, ale v kazdém kritériu jim&to oproti nejlepSim chybi. Pro postup vySe v této
oblasti by ngly zavést komplexni systém @ o divaky, ktery by jim potom mohl nést ovoce
v podolg naristu navatvnosti. Resto je ¥ejmé, Ze jiz tato druhd skupina potvrzuje trend
vétSiho zajmu o p# o divaky ze strany kluba postupné zlepSovani systététo pée. Kluby
z prvni skupiny maji kazdy 8y specificky problém, ktery p#tbuji vyeSit ke svému
zlepSeni. V fipad Sparty je jim jeji aréna, ktera je jiz zastaralanarekonstrukce ji nikdy
nedostane na uroitenodernich novych arén. Slavie m& zase problémkstingem, jelikoz
vlastnik O2 Arény spotmost Sazka (vlastni jifes spolénost Bestsports) prodava listky na
utkani gres vlastni prodejni termindl, coz Slavii velmizije kontrolu nad cenami vstupenek.
Pti porovnani peadi tohoto hodnoceni v tabulé¢e10 a pamérné nav&tvnosti kluhi v této
sezor zjistime, ze se adi kluhi priliS neliSi snad krom Litvinova, ktery jsem zadil do
nejhorsi skupiny a v nawdinosti se pohyboval uprdstd tabulky.

Na zawr této casti jeSt konstatuji, Ze toto hodnoceni je subjektivni, ajsem jej
ucinil na zéklad vlastnich zkuSenosti a vSech informaci, které s@addilo shroméazdit.
Presto je ¥ejmé, Ze toto hodnoceni je dalSim argumentem pgjfeim hypotézu. Kdyby totiz
toto hodnoceni bylo provedeno &kolik let diive, byla by ¥tSina klulii extraligy v nejhorsi
skupire a jen rkolik v té prostedni, v nejlepSi skuptnby pak nebyl pravgpodobrg zadny
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klub. To jas® dokazuje, Ze extraliga v tomto ohledw&lada velky krok kupedu, a Ze si dnes

vétSina klubih uvédomuje nutnost fungovani kvalitniho systémtieé divaka.

Tabulka €. 10: Vysledky aplikace metody pimého stanoveni ditich ohodnoceni na

systémy pée o divaky v klubech ELH

Klub Produkt [ Price Place Promotion | Celkem
Sparta 7 7 5 7 26
Liberec 7 5 6 7 25
Slavie 6 5 7 6 24
Ceské Budgjovice 6 5 6 6 23
Pardubice 6 5 6 6 23
Plzen 4 5 5 5 19
Usti nad Labem 4 5 4 5 18
Vitkovice 4 5 5 4 18
Zlin 4 4 5 4 17
Tfinec 3 4 4 3 14
Litvinov 3 4 4 3 14
Karlovy Vary 4 3 3 4 14
Znojmo 4 3 3 4 14
Kladno 3 3 3 3 12
5 Diskuze

Na tomto mist je vhodné shrnout a paiiit nékteré argumenty, které jiz byly popsany
vySe. Pée o divaka, jak vyplyva zsékterych ¢asti této prace, neni rozhodujicim faktorem
navstvnosti konkrétniho utkani, na ni mnohem videsgbi atraktivita souge, vyznam
utkani a aktualni forma. Tytdi ttaktory nenfizeme systémem pe o divaka gimo ovlivnit,
muzeme je pouze gkterymi nastroji stimulovat. Systém ¢ o divaka se projevuje vice
dlouhodolé a jeho vliv na nav8vnosti se liSi podle daného primsti. Z rozhovoru se
zastupcem plzeského klubu vyplyva, Ze jejich divaci chodi na zpaejména podle toho,
zda se muzstvu dia V kapitole Vztah aktualni vykonnosti a naxgtosti bylo na itech
piipadech ukazano, jak se po sérii Spatnych vyslegfknu zneéni jeho nav&vnost. U
libereckého klubu se ani po osmi prohranych zagaseprojevil Ubytek divak naopak u
Karlovych VaKh se projevil jiz poiiech nepodanych zapasech. Také tirice se potvrdilo,
Ze vykonnost ma vliv na zajem divakDomnivam se, Ze v Liberci nenastal tento Ubytek
divaki prédw pro jeho kvalitni systém pé o divaka &aste&né i proto, Ze Liberec letos prodal
skorogétyti tisice permanentek, coZz ovSsem se systémem pdéivaka Uzce souvisi. Zatimco u

Ttince a Karlovych Vat, které jsou oba v podle mého hodnocertiepe divaky v té nejire
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hodnocené skupén priSlo divaki o poznani ménh Da se tedy konstatovat, Ze u tym
s dobrym systémem @& o divaka je divacky zajem stabilni i v dolbysledkové krize
muzstva a naopak.

Co se tye atraktivity soupie, tak z¢isel nav&tvnosti kluhi na Kistich soup#i (viz
tabulkac. 9) vyplyva, Ze jashnejnav&vovargjSi na soup@vych Histich je Sparta, ktera
piesahuje pmmér dokonce aitrnact set divak Druha je v tomto ohledu Slavie, téepySuje
pramér o ténet dewt set divak. Jest mirné presahuji pimér Pardubice, ale ostatni tymy
jsou jiz vSichni pod nim. Domnivam se toto postayerzpisobeno ufitou averzi wéi Praze,
tim, Zze Sparta i Slavie maji velké rozpo a tim i kvalitni kadry, u Sparty dma
mistrovskymi tituly v minulych dvou letech a u ob@ejich vzajemnymi zapasy, na které
piiSlo pokazdé vice nez deset tisic divakoz se do m@mérné navdtvnosti také sild
zapaitalo.

Vyznamnym problémem je takééieni UsgsSnosti systérin p&e o divaky. Jiz vySe
byl zminovan problém, co je lepSiméititkem kvality pée o divaky u jednotlivych klul zda
je to pimérna navstvnost ¢i relativni nav&tvnost, coz je pojem, ktery ma vyjadat
pramérnou navstvnost dlenou kapacitou stadionu. Oboje ma sveé zaporydykl&ro kluby
s relativié malymi stadiony je gimérna navaivnost neefektivnim gfitkem, protoZze i kdyz
se klubu d# c¢asto vyprodavat stadion a drzet relativni n&xr#bst blizko devadesati procent
kapacity, jako to letos dokazalyeské Budjovice, podle pimérné navaivnosti mize byt
hodnocen jako jen pmérné UspSny nebo dokonce neltsmy. Naopak kluby, které disponuji
stadiony s vekou kapacitou, a které se drééle paiimérné nav&tvnosti, mohou byt podle
relativni nav&tvnosti hodnoceny jako net§me, protoze jejich pmérné naplgni kapacity
stadionu je nizké. Proto se domnivam, zZe ani jedgrazatal neni Upl nejlepSim niritkem
pro tento problém. NejlepSi je pouzivat obaiblizet k specifickym podminkam konkrétnich
klubt. Nagiklad Sparta ma sice kapacitu své aramsyxt pod 13000 divak (bez VIP), ale
pokud nejde o derbyi finale, jsou rktera mista k#li silné zhorSenému vyhledu prakticky
neprodejna.

DalSim problémem je #&ieni p@&tu divaki. Jak jiz byloreceno, kluby pouZzivajici
elektronické systémy pro pisani divdki jsou znevyhodény proti ostatnim klubm, které
prost spaitaji prodané vstupenky aigtou k nim vSechny prodané permanentky. Z tohoto
pohledu je zajimave, Ze igsto se kluby s elektronickymi systémy drzi vigald tabulky
navskvnosti. Vyswtluji si to tim, Ze tyto elektronické systémy pouggi prav kluby
s kvalitni péi o divaka, aby rly piresn&isla pro dalsi analyzu své prace.
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Diskutovat Ize také o systému vstupného. Obesmntvrdi, Ze mit drahé vstupné neni
pro kKluby @ili§ rozumné, ale také zde zéalezi na okolnostedhby kde je o hokej velky
zajem, které tak maji velkou relativni nawstost, mohou vstupné na své zapasy zvySovat az
na ugitou unosnou mez. Musi vSak mit vzdy na pante tymu se rive gestat dét, a ze
tedy mize opadnout i zdjem o jeho zapasy. Proto je velid@zité pro kazdy klub prodat co
nejvice permanentnich vstupenek, které znamenajikjuby okamzité penize, které jim
mohou pomoci P fizeni svého peaizniho toku.

Velmi zasadnim sporem pro §éo divaka je, zda divaci opravdu vyzaduji jinou
zabavu nez pouze hokej. Podlgkterych divaci jdou na stadion proto, aby &idzapas a
krom¢ obcerstveni o festavce je nezajima zadny dalSi doprovodny progrRuoti €mto
argumenim musim namitnout, Ze sice skin& existuje uéitd cast divaki, které zajima
pouze hokej a nevyzaduji nebo dokonce se jim ngfibhé dalSi akce kolem zapasu, ale to je
jen jeden segment, na ktery se kluby #ani. A atkoliv se zamifenim na tento jeden
segment maji které kluby pamérnouci dokonce nadgmeérnou navatvnost, v budoucnu se
jim toto zangieni z&ne nevyplacet. Je sice otazkou jak dlouho to budat,tj4d osobé
odhaduiji, Ze nejdéle bude mozné tento trend drihe¢nSich zejménajomyslovych ngstech
jako napiklad Trinec, Kladnog¢i Litvinov. V ostatnich mistech bude stalecbrejSi snazit se
na hokejové zapasy dostat také Zeny a rodinytreidTyto segmenty pak budou vyZadovat i
co nejvice zabavy kolem hokejového zapasu, syst@tupenek, ktery je bude zvyhamlat,
stadiony s velkym podilem mist k sezeni a kvalitaigistym zazemim a také na& macilenou

marketingovou komunikaci.

Tento odstavec stén¢ popiSe postaveni ELH mezi ostatnimi ligami v Exralak jiz
bylo napsano vySe, nejnagdbvartjSi domaci klub Pardubice se v celoevropskértagio
pramérné navstvnosti hokejovych klub posunul z desatého na devaté mist@egkych
klubt Zel¥icek obsahoval uz jen Spartu na dvacatémdruhéme.niRstadi vedl Svycarsky
Bern s neudfitelnym pifimérem téndt Sestnact tisic divdk po rém nasledovalo mnoho
némeckych a Svédskych klip v pitadvacettlenném Zelicku je také pt klubi z ruské
superligy aii z finské SM-ligy. Bsre pred Spartou se umistil jediny slovensky zastupce
KoSice. Vzhledem k ptu obyvatel nizeme tvrdit, Ze ve srovnani se Svédskem mame
v navsevnosti jeSé co dohagt, ale musime si také sdomit rozdilnou kvalitu obou scii.
Zatimco naSi nejlepsi hfidhraji v NHL a také v ostatnich evropsky sgith, Svédsti hea
hraji také v NHL, ale snad krammékolika vyjimek hrajicich ve Svycarsku, nehraji myjch

evropskych ligach. V nasi extralize jsou kko®lovaki cizinci spiSe vyjimkou, zatimco ve
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Svédsku hraje mnoho kvalitnich hoksjist jinych zemi. Toto je samigmé zpisobeno
rozdilnymi finarfnimi podminkami Svédskych &eskych Kluli. Velky rozdil je také
v odchodech mladych taléntzatimco Svédsti divaci mohou sledovgtrbudoucich hizd
juniorskych zamiskych soutzi. Tento problém bude musetsky hokejieSit nejen kuli
kvalité extraligy, ale zejména kli budoucnosti narodniho muzstva. O naléhaveéssieni
tohoto problému s3d¢i nagiklad fakt, Ze vloni represeritai vybeér do osmnacti let dokonce

sestoupil z elitni skupiny mistrovstvi&a.

Prvnim silnym argumentem potvrzujicim hypotézugeist navstvnosti v poslednich
péti letech. Tento argument trochu zpochyfe fakt, Zetasovarada je pouze devitiletd. Navic
rok 2004-2005 nelze brat jakakhz zvyseni navétnosti z divodu lepSi pé& o divaka, kuli
nestandardnim podminkam v extralize, kterédsppila vyluka v NHL. Festo poslednifit
roky byl vzdy zaznamenan ridt navstvnosti jiz za standardnich podminek. Rrdento

narist potvrzuje vyse stanovenou hypotézu.

Druhy ukol ukéazal, jak se &ni vyrovnanost sotife. Ackoliv existuje gedpoklad, Ze
¢im je extraliga vyrovna$Si, tim vic divak ji navstivi, pomoci analyzg¢asovychiad
navstvnosti a vyrovnanosti se nepdila prokazat tuto zavislost. Leto3ni silné zvySeni
navstvnosti a malé zhorSeni vyrovnanosti ligy tak ukgzig efekt zhorSeni vyrovnanosti byl
pievazen jinymi faktory, jednim z nich bylo i zlep§eiie o divaka.

Velmi vyznamnym argumentem pro potvrzeni hypotégg laplikace marketingového
mixu na hokejové kluby, ktera ukazovala jaké ngstijednotlivych sloZzek mixu kluby
vyuZzivaji. V €chto jednotlivych podkapitolach byly popsany ngstrdteré kluby zé&aly
v poslednich letech vyuzivat v systémecliepé divaky. U vSech slozek marketingového
mixu je vidt velky posun, skteré kluby rozg&ily spektrum svych nastrdjpro pobaveni
divaka, nekteré zavedly propracované systémy vstupnékitsina klubi zrekonstruovala
stadion. Dva kluby hraji v n@vwpostavenych modernich arénackidiha kluli udilala take

velky posun v marketingové komunikaci.

Vysledky dotazovani klub je také argument pro potvrzeni hypotézy. VSem
dotazovanym Klubm vzrostl pé@et prodanych permanentek, vsSichni zastupci kljgou
podle odpowdi spokojeni s letoSni naeShosti a ¥tSina zastupt vnima nav&tvnost
extraligy jako sluSnou v porovnani s ostatnimi egkymi ligami. Tento argument mén

shiZuje fakt, Ze v dotazovani odgoklo jen Sest klub z ¢trnacti.



Hodnoceni klub podle jejich pée o divaka také potvrzuje hypotézuétSinu
hodnocenych kritérii vylepSily kluby teprve v paditéch letech, proto kdyby bylo hodnoceni
provedeno o &kolik let diive, wWtSina klulii by byla v nejhorSi skupéna jen rkteré v te

prostedni.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo analyzovat ptesti extraligy ledniho hokeje v oblasti¢eéo
divaky. Pro splani tohoto cile bylo stanovenakolik dil¢ich tkoli. Ukol teoretické&asti byl
stanoven, najit a sttn¢ popsat teorie, které se vztahuji k témattepe divaka. Tento ukol
byl splrén. Nejprve byl popsan marketingovy mix podle Kailektery se pak také paila
modifikovat pro sportovni kluby. Déle byla popsdearie finaknich systém, ktera byla pak
také aplikovana na prdastdi sportovnich klul DalSicast byla ¥novana teorii competitive
balance, zkoumajici vliv sportovni vyrovnanosti hig navaivnosti tchto lig. Na konci
teoretické casti byla popsana teorie poptavky podlezris pouzivaného neoklasického
piistupu a zejmeéna pak faktorygobici ve sportovnim prdasdi, které znemdaitiji daslednou

aplikaci této teorie.

Hlavni cil této prace, tedy analyzovat ptesi extraligy ledniho hokeje v oblasticeé
o divdky byl splgn. Diléi ukoly stanovené pro spini cile pro praktickoucast byly:
analyzovat nav8vnost ELH, analyzovat vyrovnanost ELH, aplikovatrkedingovy mix na
hokejové kluby, provést dotazovani zastupednotlivych klulii a provést hodnoceni klib
ELH podle pée o divaka. Déle byla stanovena hypotéza, Ze kvplite o divaka v extralize
ledniho hokeje v poslednich letech roste. Kazdyclatdb Ukofi byl splrén. Splrénim €chto
Ukoli se také pod#do najit argumenty pro prokdzani stanovené hypotézyznamné
argumenty jsou zejména tyto: nawgtost v extralize v poslednictieth letech sousta¥n
roste, letos dosahla dokonce 4784 divak zapas, kluby v poslednich leteckiatg vyuZivat
mnoho nastraj sloZzek marketingového mixu, zastupci kKiujsou s nav&vnosti v posledni
sezOr spokojeni a to i v porovnani s ostatnimi evropskiyjgami, navic vSem respondém
narostl oproti ldsku p@et prodanych permanentek, v hodnoceni klab projevilo zlepSeni

v p&i o divaka v poslednich letech.

To, Ze byla prokdzana hypotéza je podl¢ také dokladem toho, Ze kluby si
uvédomuiji vliv jejich nav&tvnosti na jejich gijmy. A¢ pitimo ze vstupného ziskaji kluby jen
8% az 25% svych celkovychipnu, vétSinu zbyvajicich ijmua ziskavaji kluby od sponzir
Praw sponzdéi v poslednich letech mnohem vice raciodalavazuji své rozhodnuti
zaklad prizné svych manazér dnes pat mezi rozhodujici kritéria gmérna navstvnost a
medialni uspsSnost klubu. Jednodu&eceno sponzih chtéji, aby jejich reklamu vi&lo co
nejvice lidi, a to jak na stadionu, tak v médiich.
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Na uplnym z&¥r chci dodat, Ze cil a vSechny dilikoly, které jsem si v Gvodu
zadal, byly splany. Domnivam se, Ze tato pracdida ispst k vzniku dalSich #deckych
praci na tato neboripuzna témata. Extralize ledniho hokejejpdo budoucna, aby se ji stale

lépe ddilo lakat lidi na hokej a hlavnbavit je nejen hokejem.
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. Graf — vyvoj navéwvnosti kluhi (druha polovina)
: Dotaznik — vzor

: Dotazniké.1 HC Slovan Usti nad Labem
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: Dotaznike.4 HC Moeller Pardubice

: Dotaznil¢.5 HC Livinov

: Dotazniké.6 HC Bily Tydi Liberec
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Priloha €. 1: Graf - vyvoj navstévnosti kluba (prvni polovina)
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Priloha €. 2: Graf — vyvoj navSgvnosti klubi (druh& polovina)
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Ptiloha €. 3: Dotaznik - vzor

1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou nav&tvnosti v poslednich sezénach?

2) Co podle Vas zejména oviivje nav&vnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim ozndte tuénym pismem gt nejvyznamnéjSich)

Aktualni vykonnost | Velikost nesta (spadové oblasti) Atraktivita sotipe
Vyznam utkani Konkurence jinych voléesovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divaiteem utkani Peasi

Cena oberstveni Specialni akce vztahujici se k danémuniitka | Den v tydnu &as z&éatku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domécich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v ot&z2e

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsghospiSe prov&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obé¢ma

7) Jakou funkci méa v klubu pracovnik zodgdny za péi o divdka a pipadré kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?

8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznatte tuénym pismem)
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Vlastnimi webovymi strankam Reklamou v radiu Reklamou v novinach

Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter yvégkou na stadionu
Reklamou na internetu Programem k utkani &bphu sodasného utkani
JINYM ZIS OB ...

9) Kolik zhruba méte prodanych permanentnich vstupégtek a kolik jste jich prodali
v lonském roce?

13)Jaky je Vas nazor naijpnérnou navatvnostéeské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

14)Myslite si, Ze novy herni systém egkolem playoff a skupinou hrajici dast v barazi je
atraktivrejSi pro divaky a jeho zavedenigpiva k vysSSi navétnosti O2 extraligy? A
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Pi¥iloha €. 4: Dotaznik&.1 HC Slovan Usti nad Labem

Vyplnoval: Femysl Zeman - Marketing & PR

1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou nav&tvnosti v poslednich sezénach?

S nav&vnosti jsme celkem spokojeni. KdyZ se ohlédnu dslqaimich sezén, pda nase
utkani k nejnavsvovargjSim v 1.lize. Pimérné jsme ntli pres 3.000 divak na domaci
zapas. Letosni extraligova sezona je prvni v hidttubu. | kdyz jsem ¢ekaval min. jednou
vyprodanou arenu, jsme:slem 4.500 divak na domaci utkani v bbchu sezony spokojeni,
vzhledem k postaveni v tabulce. Nasi fanousci waperuji, i kdyZ se zrovna neadale to
signdl, se kterym bychom wigti sezoa nadéle pracovali, abychom dokazali naSi nawgist
jese zvysit.

2) Co podle Vas zejména oviiuje navatvnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim ozndte tuénym pismem gt nejvyznamnéjSich)

Aktualni vykonnost | Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupée
Vyznam utkéni Konkurence jinych voléesovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divaka Ehem utkani Patasi

Cena oberstveni Specialni akce vztahujici se k danémuniitka | Den v tydnu &as z&atku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domacich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v ot&éz2p

...V naSem pipact si neue¢domuji zadny jiny vyznamijSi aspekt, ktery neni zohlegin

v tabulce.

4) Jakou zabavu nabizite divak krome vlastniho hokejového utkani?

...Divacké soutZze o ceny (mobilni telefony, notebook, auto na nikedarma, weere

v restauraci, atd.). Déle je to doprovodny progreammultimedialni obrazovce (st ve
fandéni, mizné animace,)

5) Jaké akce provadite, abyste zvysili néwsbst utkani?

...Pfi menSi atraktivié soupée se snazime o zajimavé akce se vstupnym. Zass/enazime
vymyslet specifické akce na jednotlivé sokgpéNag. na utkani s HC Ocdiértinec nli
vstup chlapi z ocele(policisté, vojaci, haszachran#) zdarma. Zaroveje dilezitym
faktorem tzn. rodinné vstupné. Na utkani mame paiy& radiu, v novinach, billboardech.

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsghospiSe prov&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obéma

7) Jakou funkci méa v klubu pracovnik zodgdny za péi o divdka a pipadré kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?
...... Marketingovy Usek — 2 lidé (oba se zodpovidajieg@inimu manazerovi)



8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznatte tuénym pismem)

Vlastnimi webovymi Reklamou v radiu Reklamou v novinach
strankami
Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter Vyvéskou na stadionu
Reklamou na internetu Programem k utkani V priibéhu sowasného utkani
Jinym zpgisobem: - pozvanky v regionélni
L0152V 74 P

9) Kolik zhruba mate prodanych permanentnich vstupéstek a kolik jste jich prodali

v lonském roce?
=] (030722 1
00 00 22
10)Kolik procent celkovych fijmu zhrubatini piijmy ze vstupného?
......... cca 8%

11)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini prijmy z prodeje klubovych suveny?
...cca 5%

12)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini ptijmy z pronajmu mista pro ¢érstveni?
...- klub neni vlastnikem ani pronajimatelefutto ploch

13)Jaky je Vas nazor natpnérnou navatvnostceské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?
Ve srovnani s ostatnimi ligami je O2 Extraliga s3t&/nosti dolse. Vychazejme z toho, jaké
finanéni moznosti maji na ziskani kvalitnich &ikrgednotlivé kluby. U nas nejlepsi kia
automaticky odchéazeji — NHL, Rusko, Svédsko, Findlebo Svycarsko. Myslim si, Ze u
nasich klubu je viét vyrazny posun v g o divaka. Kluby si z&naji uwdomovat, Ze je
potteba nabizet vice nez samotny zapas. V porovnadipseini Evropou jsme v tomto &m
trochu pozadu, nicmémozdily se zmen3uiji. DeZité je vystavba novych, kultivovgsich
aréen,
14)Myslite si, Ze novy herni systém egdkolem playoff a skupinou hrajici ¢ast v barézi je
atraktivrgjSi pro divaky a jeho zavedeniigpiva k vyssi navévnosti O2 extraligy?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem a stri€né napiste prox)
Ano Jednoznéné jde o dobry tah. Kluby, které nepostoupi, magdale o co hrat. Pro divaka
je to plus. Navic nedochazi kdakanym pesurim hr&a na za¥r sezény, coz v minulosti
negispivalo k regulérnosti sotite.
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Priloha¢. 5: Dotaznik¢.2 HC Sparta Praha

Vyplnovala: Tereza Markgrafova - Marketing a produkce

1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou navatvnosti v poslednich sezénach?
Vzhledem k sotasnym podminkam a trefah v extralize ano, ale dokud nebudeme mit
vSechny zapasy vyprodané nerame byt nikdy Upkspokojeni.

2) Co podle Vas zejména oviiuje navatvnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim ozndte tuénym pismem gt nejvyznamnéjSich)

Aktualni vykonnost | Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupeie
Vyznam utkéni Konkurence jinych volngasovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divakahem utkani P&asi

Cena oberstveni Specialni akce vztahujici se k danému utkani Den v tydnu &as z&atku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domacich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v otéz2p
Viz Manual spatanského fanouska 1 a 2, inzerce, atrakce atd.

4) Jakou zabavu nabizite diviak krome vlastniho hokejového utkani?

Prestavkoveé sot¥e na led s atraktivnimi cenami, atrakce v ZGrabavy — x-boxy, stolni
fotbalek, soutZe (stelba na brank@ atd.), fotostanek cannorgtsky koutek, specialni akce
pro rizné skupiny lidi — rozdavani ddirkii vstupu, sazeni na s@de na ledové plose,
puj¢ovani vlajek, doprovodny kulturni program ve VIR gtorech.

5) Jaké akce provadite, abyste zvysili néwsbst utkani?
Viz. manual spalanského fanouska — je na www.hcsparta.cz, nebatéadiov zdkaznickém
centru napzlevréné,¢i zdarma listky protizné skupiny lidi sod¥e pro & atd., newslettery

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsghwospiSe prov&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obéma

Provadény klubem, spojeny s partnery...(partndi zapasu)

7) Jakou funkci méa v klubu pracovnik zodgdny za péi o divdka a pipadré kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?
Pracuje na tom prakticky celé obchodni &ddi, cca 5 osob.

8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznatte tuénym pismem)

Vlastnimi webovymi Reklamou v radiu Reklamou v novinach
strankami
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Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter Vyvéskou na stadionu

Reklamou na internetu Programem k utkani V priitbéhu sowasného utkani

Jinym zpisobem: ,Manualem spganského fanouska“

9) Kolik zhruba méte prodanych permanentnich vstupégtek a kolik jste jich prodali
v lonském roce?

Letos: 3500

Loni: 2900

10)Kaolik procent celkovych fijmi zhrubagini piijmy ze vstupného?

10-12%

11)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini pijmy z prodeje klubovych suveny?

5-10%

12)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini ptijmy z pronajmu mista pro ¢érstveni?

13)Jaky je Vas nazor naijpnérnou navatvnostéeské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

14)Myslite si, Ze novy herni systém egdkolem playoff a skupinou hrajici ¢ast v barézi je
atraktivrgjSi pro divaky a jeho zavedeniigpiva k vyssi navévnosti O2 extraligy?

(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem a stri€né napiste pror)

Ano, dilezitost zapasje vysSi nez v zakladidaésti, navitvnost je vyssi, protoze tymy bojuji

0 postup do play
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Priloha €. 6: Dotaznik ¢.3 HC Lasselsberger Plz#.

Vyplinoval: Marek Chlupaty — marketingovy asistent

1) Jste spokojeni s Vadi pramé&rnou navi§tévnosti v poslednich sezonach?
Relativné ano. Vzhledem k navitévam jinych extraligovych klubi i fotbalové Viktorie mame
nadprimérné navstévy

2) Co podle Vas zejména ovliviiuje navitévnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim oznaéte tuénym pismem pét nejvyznamnéjlich)

Aktuilni vykonnost | Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupeie
Vyznam utksini Konkurence jinych volnocasovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divaka béhem utkani Potasi

Cena obcerstveni Specidlni akee vztahujici se k danému utkani Den v tydnu a as zaddtku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, které ovliviiuji navstévnost na Vasich domadcich
utkdnich? (zejména ty které nejsou uvedeny v otdzce &, 2)

Atraktivita soupefe - Sparta, Slavia derby s Karlovymi Vary.

Aktualnf forma a postaveni v tabulce, vysledky poslednich utkani,

4) Jakou zdbavu nabizite divakiim kromé vlastniho hokejového utkani?
Prestavkova soutéz, zdpasovy bulletin, pfestavkovy program — mali hokejisté.

5) Jaké akce provadite, abyste zvy§ili navitévnost utkani?
Informovani prostfednictvim médii, billboardi. ..
Zadné specialni akce vazané ke konkrétnimu utkani.

6) Jsou tyto akee spojeny spiSe s VaSimi partnery nebo jsou spie provadény Vagim klubem?
(Odpovéd’ oznadte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obéma

7) Jakou funkci ma v klubu pracovnik zodpovédny za pééi o dividka a pfipadné kolik je mu
pro tento Gcel podiizeno lidi?
Obchodni a marketingovy manazer — tfi spolupacovnici

8) Jakym zpiisobem informujete divaky o dalsich utkanich?
(Odpovédi oznaéte tuénym pismem)

Viastnimi webovymi strankami Reklamou v radiu Reklamou v novinsach
Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter Vyviéskou na stadionu
Reklamou na internetu Programem Kk utkini V prubéhu souéasného utkani

Jinym zpiisobem: svételnd tabule v centru mésta, tramvaj

9) Kolik zhruba mate prodanych permanentnich vstupenek letos a kolik jste jich prodali
v lofiském roce?

Letos: 3200

Loni: 3200

10) Kolik procent celkovych prijmu zhruba ¢ini pijmy ze vstupného?
15%

11) Kolik procent celkovych pfijmt zhruba &ini pfijmy z prodeje klubovych suvenyra?
méné nez 1%
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12) Kolik procent celkovych pFjmi zhruba &ini pt{jmy z prondjmu mista pro obderstveni?
méné nez 1%

13) Jaky je Vas ndzor na primémou navitévnost feské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

Navitévnost zhruba odpovida kvalité piedvadéného hokeje, zazemi, cenam listkii i

koupéschopnosti obyvatel. Neda se Fici, Ze bychom byli oproti jinym evropskym ligdm

pozadu.

14) Myslite si, Ze novy herni systém s pfedkolem playoff a skupinou hrajici o ticast v bardZi je
atraktivn&j&f pro divaky a jeho zavedeni pfispiva k vy88i navitévnosti O2 extraligy?

(Odpovéd’ oznaéte tuénym pismem a struéné napiste proc)

Ano: Tim, %e viechny tymy maiji az do konce soutéZe o co hrit, se zvySuje atraktivita

soutéze.

Ne
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Priloha ¢. 7: Dotaznik ¢.4 HC Moeller Pardubice

Vyplnoval: Miroslav Novotny — marketing manager

1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou nav&tvnosti v poslednich sezénach?

Urcité ano. NaSe imérna nav&tva kazdou sezonu roste aprrné se nav&tva pohybuje

okolo 8.500 divak na zapas coz n&adi k nejlépe navdtovanym tyniim v extralize a 10.
mistu v Evrop

2) Co podle Vas zejména oviivje nav&tvnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim oznd&te tuénym pismem gt nejvyznamnéjSich)

Aktualni vykonnost | Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupée
Vyznam utkani Konkurence jinych volno¢asovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divaitem utkani Peasi

Cena oberstveni Specialni akce vztahujici se k danémuniitka | Den v tydnu &as za&éatku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domécich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v ot&z2e

Historie klubu ( nas tym jako jediny nikdy nesegtiba nejvysSi sowte) a atraktivni styl hry
kterym hraje HC Moeller Pardubice

4) Jakou zabavu nabizite divak krome vlastniho hokejového utkani?

O prestavkach mame pro divakyipravené atraktivni soéte o hodnotné ceny. Nama
nadchazejici play out jsméipravili sougz o ceny hodnet100. 000K — vice o tom najdete
na www.hcpce.cz

5) Jaké akce provadite, abyste zvySili n&wsbst utkani?

Celkow se snaZime, aby divak na hokejovém utkéni nic nectéd a bylo zde postardno o
jejich komfort. Pokud toto zajistite — radijdou zase (samadejme vSe dle aktualni

vykonnosti muzstva)

Kampar na nadchézejici utkani a autogramiady

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsghospiSe prové&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obéma

7) Jakou funkci ma v klubu pracovnik zodgdny za péi o divaka a pipadre kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?

Y



O pe&i o divaka se tu staraji 3 lidé (sanem maji na starosti i jinédei)

8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznakte tuénym pismem)

Vlastnimi webovymi Reklamou v radiu Reklamou v novinach
strankami
Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter Vyekou na stadionu
Reklamou na internetu Programem k utkani V priitbéhu sowasného utkani

9) Kolik zhruba méte prodanych permanentnich vstupégtek a kolik jste jich prodali
v lonském roce?

Letos:cca 6.000

Loni: cca 5.500

10)Kolik procent celkovych fijmu zhrubatini piijmy ze vstupného?

Cca 25%

11)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini ptijmy z prodeje klubovych suveny?

Klub neprodava suvenyry. Je prodana licence gpokdi, ktera to ma na starosti

12)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini ptijmy z pronajmu mista pro ¢érstveni?

Tuto informaci neznam, protoZe tyto prostory prémaj majitel areny — coz je MRFP

13)Jaky je Vas nazor natpnérnou navatvnostceské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

Stale je co zlepSovat

14)Myslite si, Ze novy herni systém egdkolem playoff a skupinou hrajici ¢ast v barézi je
atraktivrgjSi pro divaky a jeho zavedeniigpiva k vyssi navévnosti O2 extraligy? A
proc?
Ne, pokud tym na 14. mistna takovou ztratu, Ze je jasné Ze baraz hrat balde utité
atraktivni neni. Na druhou stranu s&upiedejde tomu, aby tym co se uz nedostane do play
off rozprodal hrée a dohral to tak zvars ,mladyma“ a tim narusil atraktivitu O2 extraligy
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Ptiloha €. 8: Dotazniké.5 HC Litvinov

Vyplnoval: Roman Vacval - Marketing manager
1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou nav&tvnosti v poslednich sezénach?

V této sezod ano.VSe zalezi od sportovnich vyslédktymu.Praimér navsev se zvysuje
adekvatg sportovnim vykofim.

2) Co podle Vas zejména oviiuje navatvnost na zapasech hokejové O2 extraligy?

(Prosim ozndte tuénym pismem gt nejvyznamnéjSich)

Aktualni vykonnost | Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupeie
Vyznam utkéni Konkurence jinych volngasovych aktivit Kvalita stadionu

Cena vstupného Pravidelné akce pro divakahem utkani P&asi

Cena oberstveni Specialni akce vztahujici se k danémuniitka | Den v tydnu &as z&atku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domacich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v otéz2p

Hlavni specifikaci je historie klubu.

Pak vyznamnou je get tzv.TOP hr&i.Kazdy klub musi osobnosti, na které ziska partaery
umi to marketingo¥ prodat.

4) Jakou zabavu nabizite divak krome vlastniho hokejového utkani?

Jenom sou¥e [Fimo na led ( stelba na branu ).

5) Jaké akce provadite, abyste zvySili n&wsbst utkani?

Zatim jenom sow¥ pro majitele permanentek se sgalesti z masného pmyslu a jest
s prodejcem aut 0 auto na vikend.

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsghospiSe prov&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ oznatte tuénym pismem)

Klubem Partnery Obéma

7) Jakou funkci méa v klubu pracovnik zodgdny za péi o divdka a pipadré kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?

Vedouci marketingového useku,mym giagnym je tiskovy mlug naSeho klubu.

8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznatte tuénym pismem)

Vlastnimi webovymi Reklamou v radiu Reklamou v nownach
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strankami

Reklamou na billboardech Emailem tzv. newsletter Vyvéskou na stadionu

Reklamou na internetu Programem k utkani V priitbéhu sowasného utkani

9) Kolik zhruba méte prodanych permanentnich vstupégtek a kolik jste jich prodali
v lonském roce?

Letos:cca 1250 ks

Loni:cca 1000 ks

10)Kolik procent celkovych fijmu zhrubatini piijmy ze vstupného?
Cca 10%

11)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini prijmy z prodeje klubovych suveny?
Omlouvam se,nemadisla.

12)Kaolik procent celkovych fijmi zhrubacini piijmy z pronajmu mista pro ¢brstveni?
Stadion je mista,najem si vybiraji oni.

13)Jaky je Vas nazor naipnérnou navatvnostéeské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

Muj osobni nazor Ze je docela slusn&Sjigporovnat s fotbalovou.

14)Myslite si, Ze novy herni systém egdkolem playoff a skupinou hrajici ¢ast v barézi je
atraktivrgjSi pro divaky a jeho zavedeniigpiva k vyssi navévnosti O2 extraligy? A
proc?

Ano 50% Jsem za zidodu Ze i desaty tym ma jé§noznost se dostat do play off a tim
padem jsou divaci stale v pocitu, Ze jejich tymizm v gFipact vitézstvi postoupit.

Na 50% Jsem proti zitodu nedomysleného konce pro muzstva na 11.-14&.Aisdktivni
by bylo, kdyby tatatyti muzstva hréla i s itemCP ligy dvoukolo¥ o setrvani

v Extralize.Nebo pak po odehrani tottgikolového systému posledni&muzstva by hrala
s finalistyCP ligy o postup do extraligy.
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Priloha¢. 9: Dotaznik €.6 HC Bili Tygri Liberec

Vyplnoval: Jan Rachota — Tiskovy miiva PR manager

1) Jste spokojeni s VaSitpnérnou navatvnosti v poslednich sezénach?

NaSe pimérna nav&tvnost se v poslednich sezénach neustale zvysigedni sezéhjsme
navic zaznamenali ngst v pfiméru o vice nez 1000 divakDilci spokojenost tak panuje, ale
radi bychom pimérnou nav&tvnost zvysovali i v nasledujicich sezonach.

2) Co podle Vas zejména oviivje nav&vnost na zapasech hokejové O2 extraligy?
(Prosim ozndte tuénym pismem @t nejvyznamnéjSich)

Aktualni Velikost mésta (spadové oblasti) Atraktivita soupefie
vykonnost
Vyznam utkani Konkurence jinych voléesovych aktivit | Kvalita stadionu

Cena vstupného | Pravidelné akce pro divaka Ehem utkani | Patasi

Cena oberstveni | Specialni akce vztahujici se k danému | Den v tydnu adas
utkani zacatku

3) Uved'te prosim konkrétni specifika, ktera owliyi navsévnost na Vasich domacich
utkanich? (zejména ty které nejsou uvedeny v ot&éz2p
Odpowdi u otazkyc.2 jsou naprosto odpovidajici naSemu stadionu, menspecifika.

4) Jakou zabavu nabizite divak krome vlastniho hokejového utkani?

Snazime se, aby se fanouSek bavil od doby, kdyipkp®drt areny fijde. Mame ukity
piedzapasovy (autogramiada mairpd pestavkovy (sowte, vystoupeni krasobrusia
tan&ni show na le¢l laser show, minizapas Zgkprogram. Samdejmosti jsou &tské
koutky (jeden i s vyukou AJ zabavnou formou) a Feops ktery je co pttem polozek netsi
v republice.

5) Jaké akce provadite, abyste zvysili néwsbst utkani?

Viz. Bod ¢. 4. BEhem sezony mame navitilpzitostré specialni akce zagfené na prodej
vstupenek. U meanatraktivnich zapdsv fack jsme napiklad neli vstupenku nait zapasy za
cenu dvou. Akce se vstupenkami jsméirraké na Mikulasei Valentyna.

6) Jsou tyto akce spojeny spiSe s Vasimi partnery jsehospiSe prové&dy Vasim klubem?
(Odpovéd’ ozna'‘te tuénym pismem)
Klubem Partnery Obéma

7) Jakou funkci méa v klubu pracovnik zodgdny za péi o divdka a pipadré kolik je mu
pro tento del podizeno lidi?
Marketingovéteditelka. 5 lidi

8) Jakym z@isobem informujete divaky o dalSich utkanich?
(Odpovédi oznafte tuénym pismem)

Vlastnimi webovymi Reklamou v réadiu Reklamou v novinach
strankami
Reklamou na billboardech ~ Emailem tzv. newsletter Yvéskou na stadionu
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Reklamou na internetu Programem k utkani V pribéhu soutasného
utkani
Jinym zgisobem: pomoci databaze sms a rozsahlou siti zamdsphakai

9) Kolik zhruba mate prodanych permanentnich vstupéstek a kolik jste jich prodali
v lonském roce?

Letos: 3800 ks permanentnich vstupenek na zaktadhi

Loni: 2500 permanentnich vstupenek na zaklaési

10)Kaolik procent celkovych fijmi zhrubaini piijmy ze vstupného?
Cca 10% klubového rozptu

11)Kolik procent celkovych fijmu zhrub&ini ptijmy z prodeje klubovych suveny?
Cca 10% klubového rozptu

12)Kolik procent celkovych fijmi zhrubacini pijmy z pronajmu mista pro ¢brstveni?
Prondjemdchto prostor provadi spaleost, ktera spravuje areal Tipsport areny. Klubde
pouze v najmu.

13)Jaky je Vas nazor natpnérnou navatvnostéeské O2 extraligy ve srovnani s ostatnimi
evropskymi ligami?

Myslim si, Ze Urove navsEvnosti je na vynikajici Urovni. Z liberecké zkuSstianizeme

fici, Ze jakmile vyrostou nové moderni halyprobehne rekonstrukceth starSich,

navstvnost je& poroste.

14)Myslite si, Ze novy herni systém egdkolem playoff a skupinou hrajici ¢ast v barézi je
atraktivrgjSi pro divaky a jeho zavedeniigpiva k vyssi navévnosti O2 extraligy?

(Odpovéd’ oznate tuénym pismem a striéné napiste prot)

Ano., povedené je zejméngéepdkolo. Ridalo dalSi zapasy, které maji naboj play-off adte

tahnou divaky na stadiony. Play-out je také krokemied, letos bohuZel nema takovy

vyznam, jelikoz Usti ma posmé znainy odstup. Do budoucna ale bude méitdrisgsch,

tymy budou mit motivaci hrat napino
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