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1 UVOoD

Hokej se fadi mezi nejpopularngjsi kolektivni sporty na svéte, Ceska republika je
patfi mezi elitni evropské hokejové ligy, v Ceském sportovnim prostiedi je spolu s
fotbalovou nejvyssi soutézi divacky nejatraktivnéjsi a nejnavstévovanéjsi. Z toho
plynou benefity kluba vyuziti pro ekonomickou prosperitu v oblasti ziski ze vstupného

a dalsSich oblasti navazanych na fanousky.

Navstévnici utkani klubu a také jeho fanousci jsou nedilnou soucasti kazdého
sportovniho klubu, mimo jiné se také podili na pfijmové strance rozpoctu klubu, a to i
diky ziskim ze vstupného, které je dulezitou polozkou hospodaiského vysledku
hokejovych i dalsich sportovnich subjektt.

Vstupné na hokejové utkani rozliSujeme na dva typy, a to jednordzové vstupné na
jednotlivd utkani a permanentni vstupenky, které zahrnuji moznost navstévy vSech
domacich duelti zakladni ¢asti klubu, pfipadn€ i nadstavbové Casti. VySe vstupného je
zpravidla rozdélena na vice kategorii a podle kategorii také cenové odstupniovana, a to
na statni a na sezeni, které se dale velmi Casto rozliSuje podle vyhledu na ledovou
plochu. Vstupné se u jednotlivych klubu lisi dle jejich popularity a divackého zajmu, v
ptipadé zakoupeni permanentni vstupenky divdk v porovnani s jednordzovym vstupnym
uetii. Mnoho hokejovych klubi v Cesku vyuziva dynamicky ticketing, kdy se cena
vstupného s blizicim se zapasem postupné zvySuje. Tim se tak snazi motivovat divaky
potidit si vstupenku co nejdfive, aby mohli s vyvojem navstévnosti dale pracovat.
Samotna prace s fanousky je pfi ziskani novych potencialnich divakt na domaci utkani
atim padem i pfi zvySovani piijmua ze vstupného velmi dilezita, odrazi se na konecnych

Cislech navstévnosti a z nich plynoucich piijmu.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

Marketing tvofi nezbytné nutnou Cast naSeho svéta, jeho vyuziti nachazime v
raznych odvétvich. Pojem marketing je celosvétové znamy, jelikoZ se tento pojem ve
vetsiné zemi svéta pouziva stejn€. Zaroven pochopeni marketingu muze byt slozité a

marketingovi odbornici se v definicich pojmu , marketing™ znacn¢ rozchazeji.

Casto je velmi nepiesné interpretovan, i piesto, 7e jeho zamé&feni je velmi Siroké.
Svétlik (1992) varuje pred priméarnim spojovanim marketingu s pojmy reklama nebo
prodej. Bere to pouze jako Spicku samotného marketingového ledovce, jinak feCeno

funkce, které v marketingu nejsou nejpodstatnéjsi.

Za zakladni marketingové pojmy stanovuje pojem ,,zadkaznik™, ktery je spole¢nym
a primarnim marketingovym subjektem, hlavnim cilem by mélo byt uspokojeni jeho

konkrétnich prani, tuzeb a potieb.

Kozdk (2008) se naopak k marketingu stavi z uplné jiného uhlu, do popredi

posouvé samotny podnik:

Funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a
méfi jejich velikost, urCuje, kterym cilovym trhim mulze organizace nejlépe
slouzit, rozhoduje o patficnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji
slouzit témto trhim. Zaroveni je silou, ktera vyuziva primyslové kapacity

spole¢nosti k tomu, aby uspokojovala materialni a duchovni potieby naroda (p. 6).
Svobodova (2003) se taktéz zamétuje na marketing predevsim z pozice podniku:

Velmi jednoduse feCeno, marketing je pochopeni faktu, ze firma existuje a vyrabi
proto, aby dosahla zisku, coz se ji podafi jedin€ tim, ze bude slouzit potfebam urcitych
skupin zakaznik(. Usp&sny marketing za&in zjiténim potieb a pozadavki zakaznika a

pak teprve prichazi na fadu navrzeni produktu, které by tyto poteby uspokojily.

Slozity pojem ve velmi prostou definici zjednodusil Philip Kotler (2004), ktery

prosazuje nazor, ze ,,marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na strané jedné a tvorba
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zisku na stran€ druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potteb, a soucasné

vytvaret zisk“ (p. 29).

O rozmanitosti pojmu marketing svéd¢i 1 fada definic, které nastinila americkd
odbornice na marketing Heidi Cohen (72 Marketing Definitions, n.d.). V jedné z nich
mluvi o marketingu jako o procesu ziskavani produktu nebo sluzby od spolecnosti ke
koncovym zakaznikim od vyvoje produktu az po finalni prodej a podporu po nakup. Za
timto uCelem se marketingova strategie sklada z obchodnich cild, cilovych zakaznika,

marketingovych strategii, marketingové taktiky a souvisejicich metrik.

2.1.1 Strategické procesy marketingu

Kazda spole¢nost by meéla mit k naplnéni svych cili nastaveny marketingové
strategie, dle kterych se bude na trhu fidit a respektovat je. Slozity proces ma fadu fazi,
které je nutné si pii tvorbé spravné marketingové strategie uvédomit. Nezbytnymi
castmi daného procesu jsou analyzy, syntézy, planovani, faze realizace, faze kontroly a
korekce a strategické fizeni. Ve své knize to popsala Alena Hanzelkova (2009), kterd
rika, ze ,strategicky ridit znamena realizovat celou sekvenci aktivit, stanoveni strategie

je jen jednou z nich“ (p. 6).

Své tvrzeni podklada vyroky Wheelena a Hungera, ktefi si strategii predstavuji
jako plan naplnéni mise spoleCnosti, a ktery minimalizuje konkurenc¢ni nevyhody a

maximalizuje konkuren¢ni vyhody (Wheelen, Hugner, 1992).

Marketingovym strategiim se vénuji také Patti a Frazer, ktefi své strategie
nazyvali komunika¢nimi, nikoliv marketingovymi. Pfesto vSak definovali sedm
pfistupd, které je tfeba béhem komunikace kombinovat. Patii mezi né€ napiiklad
generickd strategie kladouci diraz spiSe na propagaci kategorie nez na budovani
povédomi o konkrétni znacce, dile poté preemptivni strategie, kterd kombinuje
generickou strategii s tvrzenim, Ze je dana znacka vyjimecna. Tuto strategii lze vyuzit

nejlépe na trzich, kde ostatni konkurenti vyuzivaji predevsim obecnou komunikaci.

Uzndvand autorita v oblasti marketingu Philip Kotler pfinasi klasicky pohled na

dané strategie a jmenuje nekolik zakladnich proménnych, které je tfeba pii tvorbé
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konkrétniho strategického planu zohledriovat. Diraz je nutné klast na cilovy trh, pro
ktery je produkt ur€en, dale také na cenovou prezentaci a celkovou hodnotovou
proklamaci, jez by méla odpovidat na otdzku, pro¢ by mél zakaznik nakupovat u dané

spolecnosti, Ci distribucni a komunikacni strategii (Hanzelkova, 2009).

Kotler rozdéluje marketingové strategie dle principu a sou¢innosti dvou faktort —
postaveni spolecnosti na trhu a velikost trzniho podilu v tom konkrétnim odvétvi, ve
kterém se spolecnost pohybuje. Na tomto zakladé Kotler definoval Ctyfi marketingové

strategie:

e strategie trzniho vidce
e strategie trzniho vyzyvatele
e strategie trzniho nasledovatele

e strategie vyhledédvajici mezery
Strategie trzniho vadce

Princip trzniho vidce lze vyuzit v momenté€, kdy jste v pozici vudce, kterou se
snazite na trhu udrzet ¢i dokonce posilit. Popisuje cestu udrzovanim nizkych nakladu,
vytvotenim vstupnich bariér pro vznikajici konkurenci ¢i rozsifenim celkové trhu novy
uCelem vyuziti daného vyrobku. Princip trzniho vyzyvatele naopak piinasi uzitek
spolecnost, které na trhu obsazuji vétSinou az druhou pozici a maji za ukol zvysit trzni
podil, napfiklad nizkymi cenami, inovacemi ¢i najit na trhu neobsazenou pozici, ve

které byt lepsi nez samotny vidce (Kotler, 2007).
Strategie trzniho vyzyvatele

Spolecnosti, které nejsou na trhu v postaveni vudca, ale fadi se do popiedi, mohou
vyuzit strategii trzniho vyzyvatele. Pokud strategii dobfe zvoli a nastavi, mohou tim
vyrazné oslabit nejblizsi konkurenci. V ramci strategie trzniho vyzyvatele Kotler mluvi
o péti druzich strategii: strategie pfimého utoku (pfimé napadeni pozice vyzyvaného),
strategie boc¢niho utoku (napadeni ve slabém misté), strategie obkliCeni (napadeni na
nékolika mistech zaroveri), strategie obejiti (zména trzniho prostoru pro vyrobek) ¢i
strategie partyzanského tutoku (neustale se opakujici mens$i akce vyzyvatele, dochazi

k oslabenti jeho sily) (Kotler, 2007).
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Strategie trzniho nasledovatele

Marketing spolecnosti 1ze zalozit 1 na strategii trzniho nasledovatele, v ramci které
se nesnazite piipravit konkurenta o vedouci postaveni na trhu, chcete se od néj odlisit a
tim se na trhu uplatnit. Napodobeni ¢i kopirovani trzniho lidra s udrzenim odliSnosti
muze pfinést moznost uplatnit se na jinych trzich a nasledné se stat vyzyvatelem

(Kotler, 2007).
Strategie vyhledavajici mezery

Moznou marketingovou strategii je dle Kotlera 1 strategie vyhledavajici trzni
mezery, kde se firma nezaméfuje na cely trh, ale jen na jeho Cast, je atraktivni
predev§im pro mensi podniky. Ve vSech piipadech je dle Kotlera dulezita dbat na
inovacni strategie, které mohou byt v rdmci marketingovych strategii rozhodujici

(Kotler, 2007).

Velmi dilezité je jednotlivé marketingové Cinnosti délat levnéji a 1épe nez primi
konkurenti. V tomto pfipadé je mozné se fidit hodnotovym fetézcem, ktery muze
znamenat klicovou konkuren¢ni vyhodu. Pfimo se mu vénoval americky ekonom
Michael Porter, ktery prednesl hodnotovy fetézec, do nc¢hoz by se méla kazda
spoleCnost zapojit. Organizace maji usilovat o dosazeni kazdého prvku hodnotového
fetézce, sam Porter rozliSuje mezi primarnimi a podpurnymi aktivitami. K primarnim
aktivitam fadi logistiku smeéfujici do firmy i z ni. Do firmy sméfuje logistika provozu, z
firmy naopak marketing ¢i prodej. Jako podparné aktivity hodnotového ftetézce
definoval ty aktivity, které maji vylepsit efektivitu primdrnich aktivit. Sestdvaji se z
infrastruktury, fizeni lidskych zdroji, technologického vyvoje a nakup (Kermally,
20006).

12



Cilové trhy e

// \\

/ \ > \ \.n

Finance a komrola/\" ' \\< Marketing
/ CILE ,_ _a
e \\
Definovin{ Cile pro \

o - toho, jak rist ziskovosti,

Vyvoj a vyzkum podnik hodld  podil na trhu, | Odbyt )
konkurovat reakce na |

pozadavky //’L R—— /
»poluno ll/, \/

atd. o
\ Vyrobni vstupy /\

/\\ Distribuce
\
% /

N

N /

\ ‘//
-

’

Price Vyroba \

Obrazek 1. Porterovo kolo konkuren¢ni strategie (Hanzelkova, 2009)

2.1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovym strategiim se vénoval napiiklad Robins, ktery ve svych studiich
mluvi o marketingovém mixu 4P — produkt, distribuce, cena a propagace a mixu 4C —
zakaznici, konkurence, schopnosti firmy a charakteristika firmy. Spravné marketingové

fizeni by mélo byt vytvofeni takové strategie, ktera uvede do souladu 4C se 4P.

13



\ Strategicky marketingovy mix /

Customers (zdkaznici) / Strategicka uroven
Competitors (konkurenti)
Capabilities

(kampetence) : Zamerteni a Sirs)
Company / nekontrolovatelné
o Wrzni™ promeénng
\Charaktenstiky
nrmy)
Cilem je vzaiemna [~ " " -
‘ v F
nteerace 4C a 4P -
\ Operativni aroven
Zamefreni a Sirst
Product (produkt kontrolovateine
Price (cena) viitnt™ promenne firmmy
Promotion (propugace
Place (distnibuce
P

Marketingovy mix

Obrazek 2. Marketingovy mix podle Robinse (Hanzelkovd, 2009)

V rdmci marketingovych strategii rozdelila Hordkova marketingovy mix do ¢tyt
proménnych — produkt, misto, propagace a cena. Stejnému problému se vénoval 1 El-
Ansary, ktery integroval do jednoho modelu procesy definice a implementace

marketingové strategie (Hanzelkov4, 2009).

2.1.3 Marketingovy mix ve sportu

Z marketingového hlediska je nutné na sportovnim poli dusledné pracovat na
rozvijeni dvou hlavnich typi marketingu sportovnich organizaci — sponzorské a
divacké. Ukolem sportovnich organizaci ve vétvi sponzorské je sehnat co nejvice
finan¢nich prostfedki od potencidlnich partnerd na zajiSténi provozu po financni
strance. Divacka vétev je se sponzorskou neodmysliteln€ provazana, zajisténi nezbytné
navstévnosti a marketingova prace s jednotlivymi divaky se odrazi na zajmu a

spokojenosti partnert.
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Obe¢ odvétvi se vzajemné ovliviuji a jen stézi 1ze byt uspésny jen v jedné z jejich
casti. Vysvétleni prinasi marketingovy mix ve sportu, kterému se ve své knize vénoval
Kotler (1992). Marketingovy mix je kombinaci zékladnich slozek marketingu, ktery

zaroven pomaha resit problémy s podnikdnim na trhu.
K zakladnimu rozdé€leni 4P od McCarthyho ptidava Kotler jeste paté , P

e Product — dle Kotlera se jedna o vyrobky i sluzby, které slouzi ke spotiebé,
uspokoji prani zakaznika a ziskaji pozornost. Hokejové zapasy patii do kategorie
sluzeb

e Price — cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piinasi piijmy ¢i
zisky, kromé& toho je brana za nejpruznéjsi proménnou, kterd ovliviiuje ziskovost
podniku. V pfipadé cen vstupenek na hokejové utkani je tfeba stanovit cenu
vstupenek podle jednotlivych kategorii: cena by se méla lisit naptiklad podle mista
na stadionu, podle hraciho dne v tydnu, zvu¢nosti soupete ¢i naptiklad podle vékové
rozmanitosti divakt

e Place — jedna se o distribucni cesty, kterymi je mozné dostat produkt k jeho
spottebiteli. Dle Kotlera ,,zahrnuje soubor postupt a operaci, jejichz prostiednictvim
se vyrobek postupné dostava z mista svého vzniku do mista svého urceni, kde bude
spotiebovan nebo uzit*

e Promotion — jinymi slovy marketingovd komunikace zahrnujici kazdou formu
komunikace, ktera se uziva k informovani i presvédCovani zakazniki. Kotler
povazuje za velmi dulezité zvolit spravné komunikaéni nastroje, kterymi jsou
napfiklad osobni prodej, reklama, public relations ¢i ostatni podpora prodeje

e Person — pravé Kotler do 4P zahrnuje také vSechny subjekty jakkoliv souvisejici
s konkrétnim sportovnim klubem, coz je v pfipadé€ sportovniho prostfedi velmi
dulezité. Osoby jsou rozdé€leny na dvé skupiny: na zaméstnance klubu, ktefi jsou
vyuzivani, aby naplnili marketingové cile klubu a na ty, ktefi se snazi svij klub

ovlivnit
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2.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing je jednou z oblasti klasického marketingu, pfimo se vSak
zaméfuje na propagaci sportu obecné. Mizeme do né€j zahrnout propagaci jednotlivych
sportovnich tyma ¢i klubt nebo sportovnich udalosti. Dle Pittse a Stotlara (1996) pojem
sportovni marketing znamena , proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu,
ocefiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny

potieby a prani zakaznikl a bylo dosazeno cili firmy .
Oblasti sportovniho marketingu

Dle Durdové (2004) sportovni marketing postihuje pfedev§im dveé hlavni oblasti —
marketing sportovnich produkt a sluzeb, které jsou sméfovany pfimo ke spotiebiteli a

marketing jako reklama.

Marketing sportovnich produktl a sluzeb pfinasi do podnikatelského sektoru
vyrobu jednotlivych sportovnich produktt, dale fesi fizeni, provozovani a poskytovani

sportovnich sluzeb (Durdovéd, 2004).

Marketing jako reklamu smétfuje Durdova ke komunikaci s komerénim zamérem.
K zakladnim funkcim fadi funkci informativni, diky které se potenciondlni zdkaznik
dozvi o existenci daného produktu. Dale pak zminuje ovlivilovaci funkci s cilem
presvédcit zakaznika o koupi daného produktu ¢i funkcei upominaci, diky které je mozné

se zakaznikovi opakované pfipominat s existenci daného produktu (Durdova, 2004).

Déle tvrdi, ze ,sportovni organizace vyvijeji v soucasné dobé podnikatelské
aktivity s cilem ziskat dodatecné financni zdroje nutné k zabezpeceni zdarného chodu
sportovni organizace, ke splnéni jejich sportovnich, ekonomickych a socialnich cila®

(Durdova, 2005, p. 5).

Jako velmi ddleZitou vidi roli marketingu ve sportu také Eva Caslavova (2009),

ktera zastava nazor:

Vyznam a uplatiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich let je
evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostiedi jsou stale vyraznéjsi. Marketing

se svymi nastroji se zaCina v oblasti sportu vyrazné uplatiiovat a obchodni
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spoleCnosti 1 neziskové organizace si zacinaji uvédomovat, ze zadkaznici mohou
velmi vyrazné prispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace c¢i

obchodni organizace ve sportu (p. 97).

Zaroven se vénuje otazce ,,Co pfinasi marketing télesné vychové a sportu?“,

odpovéd’ na ni je znadzornéna v nasledujici Tabulka 1. pomoci analyzy pozitiv a negativ.

Pozitiva

Negativa

Ujasiuje, komu je urCena nabidka
sportovnich  produkta: ¢lenam,

divakam, statu

Finance diktuji, co ma sport délat

Diferencuje  nabidku  sportovnich

Pozice financi nerespektuje sportovni

produkti na Ccinnosti, které mohou odbornost
prenést finanéni efekt a které nikoliv
e Promysli propagaci sportu e Marketing vede ke gigantomdnii

sportu, smluvni vdzanost na sponzory
omezuje svobodnou volbu (napf. ve
vybéru naradi a nacini,

v osobnostnich prévech sportovce)

e UrCuje proporcionalitu a prioritu e Dosazeni urCit¢ urovné sportovniho
dosazeni cili  vroviné cila vykonu muze vést k pouzivani
ekonomickych, sportovnich, zakazanych podpurnych prostredku
socidlnich

o Ziskava doplikové finan¢ni zdroje, e Show (zam¢fena napt. na reklamu

kter¢ umoziuji rozvoj neziskovych

aktivit

Tabulka 1. Co piinasi marketing télesné vychové a sportu? (Caslavova, 2009)

Jak jiz uvadéla Durdova (2005), tak Stédrofi a kol. (2018) také uvadi, Ze hlavni

oblasti sportovniho marketingu je reklama, ale také sponzoring a PR.

Stédron a kolektiv vidi za sponzoringem vyznamny komunikacni a marketingovy
nastroj ve sportu, ve kterém je zcela jasné vymezeno a koncipovano, jaké vykony

provadi sponzor a jaké jsou protivykony sponzorovaného (Stédroii a kol., 2018).
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Sportovni manazer v konkrétni sportovni organizaci musi pii tvorbé marketingové
strategie tykajici se sponzoringu pocitat se dvéma nahledy, a to z hlediska sponzora i z
hlediska sponzorovaného. Podle nazoru Caslavové (2009) jednotlivé firmy sponzorskou
¢innosti do oblasti sportu cili pfedevSim na zvySovani stupn€ znamosti spolecnosti,
zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu, zvysSeni sympatii ke znacce,

posileni obchodnich kontaktt ¢i aktualizace image znacky.

Na sportovni sponzoring nahlizi z jiného Ghlu Sarka Datithelova (2005), ktera
tvrdi, ze , Principem sportovniho marketingu je vyuzit atmosféru zavoda nebo utkani a
hlavné vyuzit emoce fanouskd nebo divaku. Princip spociva ve ztotoznéni divaka s

uspéchem sportovcu a sponzofi u takové akce chtéji byt™ (p. 33).

Dal§im druhem marketingovych aktivit ve sportu je reklama. Durdova (2004) ji
definuje jako placenou formu neosobni prezentace vyrobkl, sluzeb nebo myslenek
subjektu, instituce nebo organizace prostfednictvim komunikac¢nich médii. Dle jejiho
nazoru tvoti piijmy z reklam vyznamnou ¢ast z piijmu sportovnich organizaci, rozlisuje

fadu forem sportovni reklamy, ktera se v dnesni dobé& objevuje.

Za piiklad udéava reklamu na dresech a sportovnich odévech, na startovnich
Cislech, na mantinelu, palubovce ¢i ledové ploSe, na sportovnich nafadich, na
vstupenkach ¢i plakatech se sportovnim programem, na billboardech ¢i reklamnich

poutacich, internetu, v televiznim pfenosu ¢i jiném médiu (Durdova, 2004).
2.2.1 Marketingové strategie sportovniho marketingu

Marketingové strategie sportovniho marketingu se od bézného marketingu lisi
v mnoha ohledech. Ve sportovnim prostfedi dostava marketing stale vétsi a vétsi prostor
a jednotlivé sportovni subjekty jej vyuzivani k zviditelnéni sebe sama, ale predevsSim

svych partnert, ktefi se ucastni na financovani klubu.

Kolektiv autord (2018) ve své publikaci nahlizi na sportovni ze dvou riznych

uhlu tak, jak popisuje Obrazek 3.
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Sport a marketing

Marketing ve sportu Sport v marketingu

Marketing Marketing sportu Marketing sportu
sportovmich blizkych podniki s vzdalenych podnik
organizaci s tvpicky produkty vztahujicimi s neportovnimi
sportovnimi produkty se ke sportu produkty

L Y %

O E—
| 2 b ) { fiaancis
i POTIOVRICR 0. = sportovni vybaveni — pONzorovani sport

( ,
4 s, PU gee——— '
| sportujedhotifvei ) ‘ ’\ sportovni lékaFstvi ‘ \ sport merchandising
\ / PR
o

/
|
—— Pl o \ -
\mlummcn:ponw i \ce_‘: :ame.’m:e:porwm/l | \ sportowni rekiama \
Stz

- . —

pr— o, ” \
-+ sportovnich souti ( sportyydavatelstvi >
B i—

Obréazek 3. Dva thly pohledu na sportovni marketing (Kolektiv autord (2018)

marketing sport sousi

Dle Obrazek 3. je jasné rozdeleni na marketing ve sportu a sport v marketingu.
Prvni ze dvou kategorii do sebe vclenuje veskeré subjekty — organizace, kluby nebo i
jednotlivé sportovce, ktefi pomoci marketingovych cilt chtéji ziskat financni €i jiné
prostiedky. Zcela opacné je na problematiku nahlizeno pro sport v marketingu, ktery se
tykéd spoleCnosti, jejichz snahou je prostiednictvim sportu zlepSit svoji image Ci se
zviditelnit, byt na prvni pohled nemaji se sportem mnoho spolecného. Pomoci

propagace ve sportu chtéji naplnit své marketingové cile.

Hlavnim rozdilem od bézného marketingu je fakt ze sportovni prostiedi je
specifické a umi vyuzit svych pfednosti. Konkrétné se jedna o atmosféru na sportovnich
zapasech, uméni vyuziti emoci fanouskii a ztotoznit své chovani a jednani se

sportovcem, ¢ehoz se nasledné chtéji castnit 1 samotni sponzoti (Céslavova, 2000).

Sportovni odvétvi jsou zaroven hojné sledovana v riznorodém spektru fanousku.
Nezalezi na pohlavi, v€ku ¢i jinych poznavacich znacich, sportovni kluby si své
pfiznivce najdou v ruznych spektrech. Sponzofi v ramci svého marketingu zaroven maji
velky potencial, jakou formou oslovit konkrétniho uzivatele, v ramci propagace pies

sportovni klub totiz existuje ohromné mnozstvi forem sportovniho marketingu.
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2.3 Cena

Cena je jednou ze zakladnich ekonomickych veli¢in. Vystiznou definici piinesl
Philip Kotler (2007), ktery tvrdi, ze: ,,Cena je penézni Castka Gctovana za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi

nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (p. 749).

Zarovein cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piinasi vynosy a
nikoliv naklady. Je flexibilni a Ize ji velmi rychle ménit. V historickém kontextu se
zpusoby stanoveni ceny vyrazn€é meénily. Z puvodni varianty, kdy dochazelo k
dohodnuti samotné ceny mezi prodavajicim a kupujicim, ktefi smlouvanim stanovili
finalni ¢i vyslednou cenu, ktera byla zalozena na potiebach a schopnostech jednotlivych

subjekta (Kotler, 2007).

V modernéjsi dobé& se stanoveni ceny pohybuje mezi politikou pevnych a
dynamickych cen. Politika pevnych cen je zaloZzena na myslence F. W. Woolwortha,
ktery propagoval politiku jednotné ceny pro vSechny kupujici. Vyrazny zvrat v cenové
politice pfisel s nastupem internetu, kdy se cena meéni v zavislosti na jednotlivych

zakaznicich a situacich (Kotler, 2007).

2.3.1 Funkce ceny

V ekonomii rozliSujeme Ctyfi zakladni funkce ceny: informacni, motivacni,

alokacni a distribuéni.

Holman (2011) je prezentoval pii nasledujicich ptikladech. ,Informacni a
motivacni funkce ceny se projevi tehdy, dojde-li k né&jaké vnéjsi zmené, ktera se
promitne do ceny a tim funguje jako informacni signal pro vyrobce i spotiebitele. Rist
ceny se zaroven musi promitnout do rastu ziskd, coz teprve motivuje vyrobce, aby vice

vyrab&li“ (p. 14).

Alokac¢ni funkce ceny pfinasi premisténi vyrobnich zdroju tak, aby Cast prace a
kapitalu byla pfevedena jinam. Ceny vedou vyrobce k tomu, aby alokovali vyrobni
zdroje mezi rizna pouziti efektivné. Tii zminéné funkce maji spolu velkou souvislost,

navzajem se podminuji.
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Distribucni funkce ceny spociva dle Holmana (2011) v tom, Ze cena je nastrojem

rozdélovani zbozi mezi lidi. Zbozi se rozd€li mezi spotiebitele podle jejich ochoty platit.

Jednotlivé funkce ceny jsou prezentovany na nasledujicich ptikladech. Informacni
a motivacni funkce ceny se uplatiluje dob¢, kdy dojde k vné&j§i zmeéné¢, ktera se promitne
do samotné ceny a piinese pro prodejce i zakaznika informacni signal. Alokacni funkce
ceny piinasi pfemisténi vyrobnich zdroju tak, aby ¢ast prace a kapitalu byla prevedena
jinam. Ceny vedou vyrobce k tomu, aby alokovali vyrobni zdroje mezi rizna pouziti
efektivné. Tti zminéné funkce maji spolu velkou souvislost, navzajem se podmiriuji.
Distribucni funkce ceny spociva v tom, Ze cena slouzi k rozde€leni zbozi mezi jednotlivé

spotiebitele v zdvislosti na tom, jak jsou oni sami ochotni platit (Holman, 2011).

2.3.2 Vyvoj cenové hladiny

Nezbytnou soucasti makroekonomie a otdzky ceny je také pojem ,cenova
hladina®, ktera je v ekonomii velmi dulezita. Jedna se o vSeobecnou uroven cen v

ekonomice a jeji vyvoj sledujeme pomoci cenovych indexu.

Soukup (2010) pii méfeni vyvoje cenové hladiny zmiruje index spotfebitelskych
cen (CPI — Consumer Price Index), ktery je vytvoren na zakladé spotfebniho koSe
spotfebovavaného pramémou domécnosti. V Ceské republice byl index CPI v bieznu
2021 113.8, ve Spojenych statech americkych 264.71, Rusku 193.9, Svédsku 339.01 a
Svycarsku 100.56.

Dal$im indexem je index cen vyrobctu (PPI). V popisu Soukupa (2010) se jedna o
,analogii indexu spotiebitelskych cen. Jde o index cen pramyslovych vyrobcd,
zemédélskych producentll, stavebnich praci apod. TaktéZ pracuje s fixnimi vahami,

pficemz zmény v PPI zpravidla signalizuji budouci zmény v CPI* (p. 31).

Viclav Jurecka (2010) mluvi jesté o dalSich indexech pii vypoctu pohybu cenové
hladiny. Hovofi o Laspeyresové indexu, ktery je vSak cCasto predmétem kritiky
odbornikti. Nepiedpoklada totiz substituci spotiebnich statkl, jejichz cena v prub&hu
sledovaného obdobi roste, statky levnéjSimi. Tato abstrakce je opravdu slabym mistem
tohoto indexu, nebot zadna racionalné chovajici se domacnost nebude spotfebovat

stejné mnozstvi daného statku pri jakékoliv cené. Nevyhodu a neuzite¢nost
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Laspeyresova indexu alesporni z Casti odstrafiuje Paascheho index, ktery jiz pracuje s
aktualizovanym spotiebnim koSem, coz znamend, ze vzdy, kdyz bychom chtéli méfit
zménu cenové hladiny, museli bychom znat aktualni strukturu spotfeby, coz je vSak
velmi naro&né a ve statistické praxi nakladné. Cdsteénym feSenim neddislednosti t&chto
indexu je Fisherav index, ktery je primérem Laspeyresova a Paascheho indexu, v praxi

je ale vyuzivan minimalné.

Hlavnim terminem spojenim s vyvojem cenové hladiny je inflace. Za zdkladni
definici inflace povazuje Paul Antohony Samuelson nasledujici dogma: , K inflaci
dochdzi, roste-li celkova cenova hladina. Mira inflace je definovéana jako mira zmény
cenové hladiny* (p. 306). Za opak inflace povazujeme deflaci, ktera naopak v situaci,
kdy cenova hladina cen klesa. V soucasné dobé je spiSe vzacna. Samuelson pracuje jesté

s terminem dezinflace, kterd oznacuje pokles miry inflace (Jurecka, 2010).
Konkrétni ptiklad nalezneme v dalsi definici:

,Inflaci chapeme jako opakovany rast cen v ekonomice. Ceny jednotlivych druht
zbozi se v Case zvySuji, tudiz cenova hladina roste. Cenova hladina je zjednodusené
feCeno "prumeérna cena zbozi.". Zdrazovani, které vidime na zvySujici se cené benzinu,
jidla, bydleni a dalSiho zbozi je tedy zménou cenové hladiny, tedy inflaci.“ (Co to je

inflace?, n.d.)

Samotné inflace vSak nelze stdhnout striktné na pohyb v cenovych hladinéach,
Maurice Flamant zastava nazor, ze , v mnoha pfipadech je vzestup miry ristu mezd a
plati vztazeny k primémému ristu produktivity, tendence k inflaci je zaroverni Casto

signalizovana rastem nakladi na rukodélnou praci® (p. 19).

Na pojem inflace je uzce navazano slovni spojeni Index spotrebitelskych cen
(CPI). Jeho vyuziti se nachazi pfi stanoveni miry inflace. CPI méfi naklady trzniho kose
spotiebnich statkii a sluzeb. Je zalozen na cenach potravin, odévi, obydli, paliv,
dopravy, lékaiské péce, Skolniho vzdélani a ostatnich komodit potfebnych pro

kazdodenni zivot.
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Vypocet indexu spotrebitelskych cen (CPI)

CPI = [Y(P1i/POi - wi) / Ywi] - 100

Pli ... cena i-t€ého statku ¢ sluzby ve sledovaném  roce
POi ... cena tohoto statku ¢i  sluzby v  zakladnim  obdobi
WL vaha tohoto statku ¢i sluzby v celém spotiebnim kosi

Inflace rozhodné neni novodobou =zélezitosti, je stara jako samotna trzni

ekonomika. Prvni zminka s ni spojena se datuje jiz do Anglie ve 13. stoleti (Samuelson,

2007).

Opakem inflace je deflace, kterd vznikd v dob¢, kdy se cenova hladina snizuje

(Samuelsson, 2007). Ekonomové ji vSak definuji rGzn€, napriklad jako trvaly pokles

agregatnich cen (deflator HDP ¢i CPI).

2.3.3 Faktory ovliviiujici cenu

Vyvoj samotné ceny je zavisly na mnoha faktorech, které Kotler (2007) rozdélil

do dvou zdkladnich kategorii — vnitini a vné&jsi faktory.

Obrazek 4. Faktory ovlivilyjici rozhodnuti o cenach (Kotler, 2007)

Kotler (2007) povazuje za vnitini faktory rozhodujici o cenach marketingové cile,

strategie marketingové mixu, ndklady a organizaci.

Zakladni marketingové cile mohou zahrnovat napfiklad pfeziti, maximalizaci

soucasného zisku, maximalizaci podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalit€ produktd, v

zavislosti od situace, ve které se konkrétni spolecnost v dané chvili nachazi a jakym

zpusobem se ji rozhodne fesit.
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Jednim z nastroji marketingové mixu je pravé cena. Kotler ji dokonce povazuje
,za klicovy faktor positioningu produktu, protoze definuje trh, konkurenci i design
produktu. Zamyslena cena urcuje, jaké vlastnosti produktu budou nabizeny a jaké budou

vyrobni naklady* (p. 753).

Mezi dalsi vnitini faktory, které vyrazné ovliviiuji cenu, jsou naklady, které jsou
fixni a variabilni. Fixni naklady se s urovni vyroby a prodeje neméni, naptiklad najem,
topeni ¢i plat zaméstnancti. Naopak variabilni faktory se méni v piimé zavislosti s

urovni vyroby.

K vngj§im faktoram ovliviiujici cenu fadi povahu samotného trhu a poptavky,

konkurenci a dalsi prvky prostiedi.

Néklady stanovuji nejniz§ich moznou hranici ceny, trh a poptavku hranici horni.
Samotna svoboda se lisi od typu trhu, které pfinasi rozdilné problémy pii stanoveni

ceny. Ekonomové rozlisuji Ctyfi typy trhu:

dokonale konkuren¢ni trh, na kterém se pohybuje fada subjekti s

jednotlivou komoditou a zadny prodavajici nema zasadni vliv na vysi dané

ceny

e monopolistickd konkurence zcela naopak skldadd z prodejct, ktefi
prodavaji produkty za celou fadu cen, ne jen za cenu trzni, které jsou
nasledné zavislé na rozdilné kvalité, vlastnostech nebo stylu doprovodné
sluzby

e oligopol je trh, v ramci kterého je nutné reagovat na zmény cen a
marketingové strategie vlastni konkurence

e v ramci Cist¢tho monopolu je na trhu jediny prodavajici, ktery ma bud

vladni, regulovany nebo neregulovany monopol

24 Hospodarsky vysledek

Hospodatsky vysledek ukazuje dané spolecnosti ¢i firmé, jaky byl vysledek jejiho
hospodareni za konkrétni obdobi. Porovnani toho, jakych naklada a vynosa spolecnost v

daném obdobi dosahla. Na jeho zakladé¢ bude spolecnost bud’ v zisku, nebo ve ztrate.
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Vysledek hospodareni urcité spoleCnosti mizeme sledovat na dvou rozdilnych
zakladech: Baze penéznich toku pfinasi hospodaisky vysledek na zakladé rozdila piijma
a vydaju podnikatelské ¢innosti. Jako dikazni v§ak bere pouze obdrzené penézni piijmy
a penézni vydaje. Do vysledku Ize zapocist jen naklady a vynosy, které dana spole¢nost
¢1 podnikatel posbiral za pfesné stanovené ucetni obdobi. V soucasné dobé se tato forma
hospodaiského vysledku v Ceské republice neuplatiiuje. VyuZivana je akrualni baze. Ta
predpoklada, ze ,,veskeré transakce uskutecnéné v podniku musi byt zaznamenany v
ucetnim obdobi, se kterym vécné a ¢asové souvisi, a to bez ohledu na to, kdy dojde k
uskutecnéni souvisejicich penéznich tok(.“ Tento zpiisob je vyuzivany i v ucetnich
predpisech Ceské republiky. Piinasi tedy vyslednou aktivitu a vykonnost podniku za
dané ucetni obdobi (Boksova, 2013, p. 125).

2.4.1 Naklady

Jednou z hlavnich casti hospodarského vysledku jsou naklady, které 1ze brat jako
zakladni stavebni kameny hospodatského vysledku. Jejich rozd€leni je mozné popsat ve

vice drovnich.

Jurecka (2018) u firem za hlavni rozdéleni celkovych nakladi na jednotlivé

explicitni a implicitni ndklady.

Explicitni naklady jsou takové, které maji podobu penéznich vydaji firmy na
nakup vstupu. Za piiklady udava napiiklad vyplacené mzdy, platby za spotfebované
energie ¢ za dodané suroviny. Casto se oznaduji jako néklady G&etni nebo dokladované,

protoze jsou vedeny v ucetnich knihach (Jurecka, 2018).

Implicitni naklady jsou méné viditelné. Hlavnim divodem je to, ze je konkrétni
spole¢nost nemusi platit v penézni podob€, nybrz maji podobu ztraty, kterd plyne z

toho, ze vyrobni faktory jsou firmou pouzity ke konkrétni produkci (Jurecka, 2018).

Soucet obou nakladu predstavuje celkové ekonomické naklady, v tiCetnictvi s nimi
ale nepracuji. Samotny zisk rozdéluje Jurecka na ucetni, kdy odeCteme explicitni
naklady od celkovych pfijmu, a ekonomicky, kdy od¢itame oba druhy ekonomickych
nakladq, jak explicitni, tak implicitni (Jurecka, 2018).
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Déle Jurecka (2018) rozdéluje ndklady na:

e soukromé a externi — soukromé jsou ty, které sim podnik vyvoldva svoji
¢innosti a hradi je, externi — ty, které vyvolava, ale bez uplaty je prenasi na
dalsi subjekty

e transak¢ni naklady — naklady, které souvisi s urcitou transakci, jako je
nakup stroje, surovin apod. Témito naklady dochazi k Setfeni kone¢ného
uzivatele, protoze firma provadi tyto transakce ve velkém rozsahu a tim
padem levnéji

e utopené ndklady — néklady, které byly vynalozeny v minulosti, a které jiz
naS§im soucasnym rozhodnutim nezménime a kterymi bychom se proto

neméli nechat ovliviiovat pfi naSem souc¢asném rozhodovani.

S jinym rozdélenim naklad( prichazi Kovanicova (2005), ktera je definuje tak, ze
,haklady jsou snizenim ekonomického prospéchu béhem ucetniho obdobi, a to jednak
ve formé snizeni (Ubytku, spotfeby) aktiv, jednak ve formé dluhl; oboji usti v
konecném dusledku (snizenim zisku bézného obdobi) do snizeni vlastniho kapitalu“ (p.

57).
Naklad mize byt spojen:

e s ubytkem penéz
e s ubytkem nepenézniho aktiva

e se vznikem zavazku

Pravé Kovanicova (2005) se zaobira také metodami Clenéni provoznich nakladu a
jejich nasledné uznani v hospodairském vysledku. Pfinasi dva principy, jakymi lze ke

konkrétnim nakladim pfistupovat.
Prvnim je princip prifazovani naklada vynosum, v ramci kterého tvrdi, ze:

,,K trzbam za vyrobky musi byt pfifazeny ty naklady, které se tykaji pravé onéch
realizovanych vyrobka, zadnych jinych. K trzbam za vyrobky vyrobené v minulém
obdobi tedy nelze pfifadit ani naklady na vyrobky vyrobené v bézném obdobi, ani

naklady na nedokonCenou vyrobu tohoto obdobi, protoze vyrobené a neprodané
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vyrobky, musi byt vykazany jako aktiva, bez ohledu na to, jaky model finan¢niho
ucetnictvi podnik pouziva™ (p. 66).

Druhym zplisobem je moznost pfifazovani nakladi k jednomu nebo vice
obdobim, coz se vyuziva piedev§im v ptfipadech, kdy naklad nevytvafi zadny budouci

ekonomicky prospéch. Za priklad 1ze uzit naptiklad mzdy, odpisy a jina uzita aktiva.

Existuje velké mnozstvi druhotného déleni nakladi, naptiklad podle jeho druhu na
prvotni, externi, jednoduché, podle vztahu nakladid ke zméné vyroby na fixni a

variabilni, které se méni s mnozstvim jednotlivych aktivit.

2.4.2 Vynosy

Boksova (2013) definuje pojem vynosy v ekonomii nasledovné: ,Vynosy
predstavuji zvySeni ekonomického prospéchu, které se projevi zvySenim aktiv nebo
snizenim dluht a které vede v UcCetnim obdobi ke zvySeni vlastnitho kapitdlu jinym

zpusobem nez vklady vlastnika“ (p. 126).

Dle aktualni baze se vynosy do hospodaiského vysledku uznavaji, kdyz jsou v
konkrétnim zi¢tovacim obdobi zachyceny, vydélany, tj. kdyz podnik jako dodavatel
splnil vSechny své povinnosti ¢i poskytl svoji sluzbu, nikoliv tedy v dobé€, kdy byla

vystavena faktura ¢i obdrzeny penize.

Do hospodarského vysledku a jeho vynosu se reflektuji veskeré sluzby, za které
jesté nebylo zaplaceno, ¢i dokonce odbératel zaplatit odmitne a jeho pohledavka se

stane nedobytnou.
Vynosy mohou byt dle Kovanicové (2005) spojeny s:

e priristkem penéz
e s prirastkem jiného, nepenézniho aktiva

e se snizenim €1 zanikem zavazku (jen vyjimecn¢)
2.4.3 Rentabilita

Rentabilita, neboli vykaz ztraty a zisku za urcité obdobi, pfinasi obraz o tom, jak

jde jednotlivym subjektim hospodafeni a porovnava jednotlivé vynosy a naklady.
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Robert Mladek (2002) nazyva zminény vykaz ztrat a ziski zkracené vysledkovou
a popisuje dvé€ varianty, jakym zptsobem ma byt podana. Mluvi o plné a zkracené
formé, za jejichz hlavni rozdil povazuje, ze plnd forma rozdéluje vysledovku podle
¢innosti na operacni Cast a neoperacni ¢ast, zkracena forma pro zménu déli vysledovku
na ¢ast piijmovych a vydajovych polozek. Do pfijmu je nutné zaradit vSechny trzby,

zisky a ostatni polozky, do vydaji naklady ztraty a ostatni aktivni polozky.

Jednotlivé podniky si sami vybiraji, jakou formu si vyberou, vétSina z nich vSak

podle Mlddka voli formu plnou.

Samotny vysledek hospodareni je bud’ kladny, nebo zaporny. Pokud se jedna o
kladny vysledek, je podnik v zisku, pokud zaporny, tak ve ztraté. Vysledek hospodareni
je pro manazery meétitkem uspésnosti podnikani ¢i vynosnosti podniku a je pro samotny
subjekt vyznamnym zdrojem, podavajicim informace o financovani dalSich

podnikovych aktivit.

Zisk patfi k zakladnim motivim podnikatelské Cinnosti a jeho vySe piinasi dalsi
otazky pro vedeni podniku napiiklad o objemu dalsi vyroby, zavadéni novych druht
vyrobkd, nakupu novych strojii a zafizeni, rozSifovani podnik(i do dalSich druht

podnikani ¢i vyplatach dividend vlastnika (Boksova, 2013).
2.5 Sluzby ve sportu

Ve spolecnosti existuje obrovské mnozstvi sluzeb, stejné¢ tak ve sportovnich
odvétvich, pravé sluzbam ve sportovnich odvétvich se budu vzhledem k povaze
bakalarské prace vénovat detailnéji. Hlavni a nadfazenou kategorii jsou télovychovné a
sportovni sluzby, které jsou drtivou vétSinou popularnich autorti fazeny do sportovnich

produktt.

Produkty definuji Mullin, Hardy a Sutton (2000) jako svazek uzitki zahrnujicich
jadro produktu a jeho dalsi nastavbu. V dal§im pokraovani rozdé€luji samotné jadro na
Ctyfi slozky: forma hry, hraci, sportovni vybava a vystroj a misto. Velmi dulezité jsou
vSak 1 nadstavbové prvky, které jsou ucinné i dlouho pred ¢i po skonceni samotné
sportovni udalosti. K nim je tfeba fadit napfiklad vstupenky, programy k soutézim,

audiovizualni efekty, statistiky ¢i dalsi doprovodné programy.
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Odlisuji se od ostatnich autort prave uzitim jednotlivych prvki a jejich oddélenim
od samotného jadra, kdy jsou pro né sportovni a t€lovychovné sluzby jen dalsi slozkou

sportovniho produktu a jsou poskytovany zcela oddélené.

Caslavova (2000) zcela naopak povazuje sportovni produkty za ,veskeré hmotné
a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakazniki pohybujicich se v
oblasti télesné vychovy a sportu.“ Pro tuto autorku jsou sportovni sluzby zcela

zakladnim produktem télesné vychovy a sportu.

2.5.1 Vlastnosti sluzeb ve sportu

Predni autofi se na vlastnostech sportovnich sluzeb shoduji a jejich definice se od
sebe nijak vyrazné neodliSuji. Kotler a ostatni autofi (2007) ¢i napiiklad Vastikova

(2014) definovali pét zakladnich charakteristik, které 1ze najit u sluzeb ve sportu.
Nehmotnost

Nehmotnost je brana jako nejdulezitéjsi charakteristika sportovnich sluzeb. Sluzby
nejsou hmotné, pred zakoupenim si je zakaznik nemuze vyzkouset, ovéfit jejich kvalitu
¢i ji otestovat zadnym ze zakladnich lidskych smysli. Vzhledem k nehmotnosti se
zakaznik maze obavat z nakupu dané sluzby a ¢asto dava na doporuceni znamych, ktefi
jiz maji se sluzbou zkuSenosti. Spolecnosti by tedy mély dbat na spokojenost

jednotlivych zakaznikq, které je nasledné mohou doporucit dal§im zajemcim.
Neoddélitelnost

Na rozdil od jinych odvétvi v pfipadé sportovnich sluzeb od sebe nelze oddélit
produkci a spotiebu. Sluzba je produkovéana v pfitomnosti zdkaznika, coz znamena, ze

je neoddélitelnou soucasti jeji produkce a probihaji soucasné.
Proménlivost

Proménlivost souvisi pfedev§im se standardem kvality sluzby. U fady sluzeb totiz
nelze ocekavat jednotny vysledek pii kazdém jejim uzivani, nelze predvidat chovani
pritomnych lidi, at’ uz poskytovatelt ¢i zakaznikd. Zarover s tim souvisi i fakt, ze neni
mozné kontrolovat kvalitu sluzby pred jejim uzitim. Vastikova (2014) tvrdi, ze

variabilita vystupt procest poskytovani sluzeb, tedy jejich vysledného efektu, zvysuje
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vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a také ma vliv na

zduraziiovani jména organizace a znacky.
Pomijivost

Vzhledem k nehmotnosti sportovni sluzby neni zaruCena i jeji stalost, protoze
sluzbu nelze uchovat, skladovat ¢i ji znovu prodavat. Poté, co je sluzba vykonana, je
nevratna a znovu neopakovatelnd. I presto lze tyto typy sluzeb reklamovat, jsou vSak
nahrazeny sluzbou jinou. Marketingovym duasledkem pomijivosti je to, ze jednotlivé
subjekty maji velkou snahu sladit nabidku s poptavkou, tedy kapacity producentd s

realnym kupnim potencidlem piedpokladaného trhu sluzby.
Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi tzce souvisi s nehmotnosti a pomijivosti. Pfi néakupu
produktu ziskavate jeho vlastnictvi, coz ale v pfipad€é sluzby neprobiha. Zakaznik

neziskava zadné vlastnictvi, zakoupil si pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.
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3 CILPRACE

Cilem bakalarské prace bylo zjistit vyvoj cenové hladiny vstupného a navstévnosti
na domaci utkani hokejového klubu HC Dynamo Pardubice a podil ziska ze vstupného

na hospodarském vysledku klubu.

3.1 Ukoly prace

Porovnat vyvoj nav§tévnosti na domaci utkani HC Dynamo Pardubice a ostatnich

tyma Tipsport extraligy v obdobi sezon 2010/2011 —2019/2020.

Porovnat vyvoj vySe vstupného klubu Ceské nejvyssi soutéze, dalSich evropskych
klubt a klubti NHL a zaroven definovat vyvoj cenové hladiny vstupného HC Dynamo

Pardubice za poslednich deset sezon.

Zjistit procentudlni zastoupeni ziskti ze vstupného v hospodaiskych vysledcich

HC Dynamo Pardubice v obdobi let 2010 az 2020.
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4 METODIKA

Pro splnéni cilt a ukolt bakalaiské prace byla zpracovana sekundarni analyza dat
ze zakladnich ¢asti poslednich deseti sezon Tipsport extraligy ledniho hokeje, konkrétné
se jedna o sezony 2010/2011 az 2019/2020, sezona 2020/2021 nebyla z divodu netcasti
divakt na stadionech posuzovana. Data o navs§tévnosti byla ziskana z oficidlnich dat
Ceského svazu ledniho hokeje a nasledn& dale zpracovavana pomoci MS Excel, jedna
se o prumérnou navstévnost na jeden zapas vypocitanou ze vSech domacich utkani

daného klubu v zakladni casti.

Data o cenach vstupného byla ziskdna z oficialnich webovych stranek klubt a u
kazdého byl vypocitan primeér ceny ze vSech kategorii vstupného na zéakladni ¢ast, a to
jak u jednorazového vstupného, tak u permanentnich vstupenek. U zahrani¢nich klubt

byly ceny vstupného prepocitany dle aktualniho kurzu na ¢eské koruny.

Informace o hospodaiskych vysledcich klubu HC Dynamo Pardubice za obdobi
let 2010 az 2020 byly ziskany z oficialnich dokumenti klubu zaklddanych do
obchodniho rejsttiku, a to konkrétné ve sbirce listin z vyrocnich zprav klubu, které jsou
vzdy ke konci dubna, jelikoz hospodaiskym rokem je pro klub je vzdy jedna sezona

sezona, tedy od kvétna do dubna.
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5 VYSLEDKY

5.1 Situaéni analyza HC Dynamo Pardubice

Hokejovy klub HC Dynamo Pardubice vznikl v roce 1923 pod ndzvem LTC
Pardubice a do pravidelnych hokejovych soutézi se vsak zapojil az o sedm let pozdéji.
Od roku 1950 pravidelnym ucastnikem nejvyssi Ceskoslovenské a nyni Ceské soutéze.
Ziskal doposud Sest titula mistra ligy, a to konkrétn€ v sezonach 1972/1973, 1986/1987,
1988/1989, 2004/2005, 2009/2010 a 2011/2012. K dal§im vyraznym uspéchim
pardubické hokejového klubu patfi dvé vitézstvi v Poharu mistri evropskych zemi, coz

se jim povedlo v sezondch 1974/1975 a 1987/1988.

Béhem své historie ménil pardubicky klub nékolikrat svij nazev, od roku 2015

vystupuje jako HC Dynamo Pardubice. V historii vyuzival nasledujici nazvy:

e 1923 - 1949 — LTC Pardubice

e 1949 — 1950 — Sokol Pardubice

e 1950 — 1952 — Slavia Pardubice

e 1952 - 1960 — Dynamo Pardubice

e 1960 — 1991 — Tesla Pardubice

e 1991 — 1995 — HC Pardubice

e 1995 - 1997 — HC Pojistovna IB Pardubice

e 1997 — 2002 — HC IPB Poji§tovna Pardubice

e 2002 —2003 — HC CSOB Pojistovna Pardubice
e 2003 —2009 — HC Moeller Pardubice

e 2009 —2011 — HC Eaton Pardubice

e 2011 -2015—-HC CSOB Pojistovna Pardubice

e 2015 - do soucasnosti — HC Dynamo Pardubice

Pardubicky hokejovy klub je provozovan akciovou spolecnostt HOCKEY CLUB
DYNAMO PARDUBICE as., ktera byla zalozena v bfeznu roku 1994. Spole¢nost je
vedena u Krajského soudu v Hradci Kralové u spisové znacky B 1078 se sidlem na
adrese Sukova tfida 1735, Zelené predmésti, 530 02 Pardubice. Statutarni organem je

predstavenstvo, v jehoz Cele je predseda Mgr. Ondiej Hefman, mistopredseda
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predstavenstva Mgr. Ivan Conka a ¢&len piedstavenstva Dusan Salficky. Akciova
spole¢nost ma zaroven sedm ¢lent dozorci rady s predsedou Petrem Dédkem. Zakladni

kapital spolecnosti €ini 22 935 870 K¢.

Organizacni struktura HC Dynamo Pardubice

Valnd hromada

Generalni
manaZer

| | 1

Obchodni Marketingovy Organizaéni . Séftrenér

m I portuvnl FEdItEI mlidEiE
. Poradce

L Marketingovy Provozni Sekretdf

[UELE Office manager manager sporttlwniho milddeie
feditele

L

Obrazek 5. Organizacni struktura HC Dynamo Pardubice

Spolecnost se zabyva podnikatelskou cinnosti, do které spada organizovani
verejnych sportovnich soutézi, koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;,
reklama a propagace, ¢innost sportovnich instruktort a trenéri v oblasti ledniho hokeje
a dalSich sporti, zprostfedkovatelska Cinnost v obchodé a informacnim servisu,

poradani télovychovnych kurzi a pronajem motorovych vozidel.

5.2 Vyvoj prumérnych cen vstupného a navstévnosti HC Dynamo Pardubice

V Graf 1. je vidét, jak se ménila praiméma cena vstupného na doméaci zapasy HC
Dynamo Pardubice v obdobi sezon 2010/2011 az 2019/2020. Kiivka ma rostouci
tendenci az na ro¢nik 2015/2016, kdy doslo ke zlevnéni vstupenek. Jednotna cena je
vypoctena prumérem ze vSech stanovenych cen z jednotlivych sektorti v aréné, kde klub

hraje své domadci zdpasy.
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Béhem deseti let prumérna cena vstupenky vzrostla celkem o 38 korun Ceskych za

jeden kus.
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Graf 1. Primérna cena vstupného na domaci zapasy HC Dynamo Pardubice v

zakladni ¢asti Tipsport extraligy

Ve velmi podobném stylu se v Graf 2. drzi i kiivka ve vyvoji primérné ceny
permanentnich vstupenek HC Dynamo Pardubice, ktera vzdy zajistila vlastnikovi vstup

na celkem 26 zapasu zakladni Casti.

I zde je behem jednotlivych sezon za poslednich deset let vidét vzestup kromé
roc¢nikd, kdy se vysledkové Pardubicim pfilis nedafilo a opakované bojovaly o udrzeni v
Tipsport extralize. To byl zfejmé hlavni divod poklesu primémych cen permanentnich

vstupenek, které se ale nasledné vratily na pavodni hodnotu a stouply jeste vyse.

Béhem deseti let vzrostla primérné€ cena jedné permanentky o vice nez tisic korun

Ceskych.
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Graf 2. Priméma cena permanentnich vstupenek na domaci zapasy HC Dynamo

Pardubice

V Graf 3. je zobrazena primérna navstévnost na domaci zapasy HC Dynamo
Pardubice v zakladni ¢asti v obdobi sezon 2010/2011 az 2019/2020. Navstévnost klesala
od sezony 2010/2011 postupné smérem dold, kazdorocni ubytek Cinil v priméru dveé
stovky fanouski. Smérem nahoru kfivka stoupala v sezoné 2012/2013, ktera byla
roénikem t&sné po zisku titulu mistra Ceské republiky, 2014/2015, kdy se muZstvo
probojovalo do ¢tvrtfinale play off a v sezon¢ 2017/2018, kdy se tym po dvou Spatnych
rocich znovu dostal az do vyfazovacich boji. Vyrazny vzestup pfiSel i pfed sezonou

2019/2020, ktera se ale po vysledkové strance Pardubicim pfili§ nepovedla.

Samotna navstévnost neni pfili§ navazdna na ceny jednotlivych vstupenek ci
permanentnich vstupenek, nybrz na navstévnost maji logicky nejvétsi vliv vysledky

tymu v dané sezong.
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Graf 3. Primérna navstévnost na domaci zapasy HC Dynamo Pardubice v zakladni ¢asti

5.3 Komparace prumérného vstupného klubu Tipsport extraligy

V Graf 4. jsou zpracovany prumérné ceny vstupenek na domdci utkani zdkladni
Casti jednotlivych klubt Tipsport extraligy v sezoné 2019/2020. Primérna cena
vstupenky ze vSech sektort pro zakladni Cast sezony 2019/2020 ¢inila pro klub HC
Dynamo Pardubice 205 K¢, ¢imz se vyrazné neodlisil od ostatnich celkd. Nejdrazsi
vstupné v prumeéru za 275 K¢ proddvala Kometa Brno, naopak nejméné museli pro
vstup na domaci zdpas zaplatit divaci v Karlovych Varech, a to konkrétné v priméru

138 K¢ za jednu vstupenku. Pardubicim patrilo v potadi cen vstupenek paté misto.
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Graf 4. Primérna cena jednorazového vstupného klubt Tipsport extraligy 2019/2020

Témér totozna je situace i co se tyCe ceny permanentnich vstupenek na zakladni
Cast, coz znaCi Graf 5. Zde Dynamo Pardubice s primérnou cenou 4617 K¢ patii do
pétice nejdrazsich. V porovnani s grafem v cené vstupenek mizeme logicky vycislit, ze
zcela rovnomérné s vyssi cenou vstupenky je vys$i 1 cena celosezonni permanentni

vstupenky.
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Graf 5. Primérna cena permanentnich vstupenek na domaci utkani klubt Tipsport extraligy
2019/2020

Graf 6. porovnava prumérnou navstévnost vSech klubl nejvyssi soutéze na zapasy
zakladni cCasti sezony 2019/2020 a kapacitu stadiond jednotlivych klubt Tipsport
extraligy. Zajimavym faktem je to, Ze 1 pfesto, ze Sparta Praha méla nejvyssi pfijem ze

vstupného z celé soutéze, procentualné je v navstévnosti na zapasy druha nejhorsi.
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Graf 6. Porovnani kapacity stadiond s primérnou navstévnosti u klubti Tipsport extraligy
201972020

Graf 6. je doplnén o Tabulka 2. kterd ukazuje celkovou navstévnost na domdcich
zapasech jednotlivych klubt, procentualni zaplnéni domaciho stadionu kazdého klubu,
pramémou cenu vstupenky na domaci utkani a pfiblizny pfijem ze vstupného pro
jednotlivé kluby, ktery je vypocCten s velmi pfibliznou hodnotou, redlny zisk z
prodanych vstupenek se bude ve vysledku lisit. U HC Dynamo Pardubice se pii celkové
navstévnosti 204 104 divakl na zakladni Cast a primérné cené vstupenky 205 K¢ jedna
o ptiblizny ptijem 41 848 700 K¢, coz je po Sparté¢ Praha a Kometé Brno tfeti nejvyssi

pfijem ze vstupného z celé souteze.
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Celkova

Klub navstévnost | % navstévnosti | Vstupné | Priblizny prijem
HC Dynamo Pardubice 204 104 77.83 % 205 K¢ 41 848 700 K¢
HC Sparta Praha 268 568 59.99 % 218 K¢ 58 547 824 K¢
HC Skoda Plzeii 159 488 81.40 % 180 K¢ 28 707 840 K¢
HC Ocelati Ttinec 121 578 86.59 % 240 K¢ 29178 720 K¢
HC Energie Karlovy Vary 106 457 69.71 % 138 K¢ 14 691 066 K¢
HC Vitkovice Ridera 137 576 53.81 % 187 K¢ 25726 712 K&
Bili Tygti Liberec 177 543 91.05 % 162 K¢ 28 761 966 K¢
HC Verva Litvinov 154 608 98.93 % 234 K¢ 36178 272 K¢
BK Mlad4 Boleslav 88 062 80.64 % 155 K¢ 13 649 610 K¢
HC Kometa Brno 193 125 96.47 % 275 K¢ 53 109 375 K¢
HC Olomouc 111 865 78.23 % 150 K¢ 16 779 750 K¢
PSG Berani Zlin 127 014 69.79 % 155 K¢ 19 687 170 K¢
Rytifi Kladno 109 030 65.31 % 172 K¢ 18 753 160 K¢
Mountfield HK 124 620 69.57 % 209 K¢ 26 045 580 K¢

Tabulka 2. Tabulka pfibliznych pfijmi ze vstupného za zakladni ¢ast Tipsport
extraligy 2019/2020.

54 Komparace prumérného vstupného na hokejové zapasy v celosvétovém

méritku

V Tabulka 3. jsou uvedeny primérné ceny vstupenek a permanentnich vstupenek
u subjektivné vybranych klubt z libovolnych hokejovych soutézi v Evropé€ i v severni
Americe. Levngjsi vstupné nez v Ceské republice nalezneme v nejvyssi soutdZi z
prestiznich evropskych lig jen na Slovensku, kde se jednotlivé ceny pohybuji jesté v

niz§ich relacich. Vyrazné nejvyssi ceny vstupného jsou v zamotské NHL.
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Prumérna cena | Prumérna cena
Stat Soutéz Klub vstupenky permanentky
Ceska
republika TELH HC Dynamo Pardubice 205 K¢ 4617 K¢
Kanada NHL Montreal Canadiens 2 395 K¢ 56 764 K¢
USA NHL Boston Bruins 3229 K¢ 56 444 K¢
Kanada NHL Vancouver Canucks 1861 K¢ 56 016 K¢
Rusko KHL Torpedo Niznij Novgorod 570 K¢& 9380 K¢
Rusko KHL Avtomobilist Jekatérinburg 280 K¢ 5 850 K¢
Svycarsko NLA EHC Biel 1337 K¢ 20 409 K¢
Némecko DEL Adler Mannheim 595 K¢ 13 955 K¢
Némecko DEL Augsburg Panthers 621 K¢ 14 950 K¢
Italie EBEL HC Bolzano 511 K¢ 12 685 K¢
Steinbach Black Wings
Rakousko EBEL 1992 534 K¢ 15095 K¢
Finsko SML Kirpit Oulu 625 K¢ 9 883 K¢
Finsko SML Tappara Tampere 622 K¢ 12 979 K¢&
Slovensko ELH HC Nitra 160 K¢ 3 806 K¢
Slovensko ELH HKM Zvolen 107 K¢ 2 952 K¢

Tabulka 3. Tabulka cen vstupenek a permanentek v zakladna Casti v dalSich

hokejovych soutézich v sezon€ 2019/2020

5.5 Odraz zisku ze vstupného na hospodarském vysledku HC Dynamo Pardubice

Tabulka 4. ukazuje, jak je pro extraligové kluby pfijem ze vstupného dulezity a
jak velké problémy mohou nastat, pokud ho nemaji, jako v pfipadé sezony 2020/2021,
ktera se naprosto kompletni odehréla bez pritomnosti divaki. Konkrétné jsou v tabulce
uvedeny vynosy a vydaje, z nichz vychazi vysledek po zdanéni. V kontextu s vysi ziska
ze vstupného je také uvedena vySe trzeb z prodeje vyrobku a sluzeb, to vSe u HC

Dynamo Pardubice a.s.
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Vysledek (v tis.) po

Trzby z prodeje

Sezona Vynosy (v tis.) Vydaje (v tis.) zdanéni vyrobki a sluzeb
2019/2020 124 535 K¢ 151 264 K& -26 729 K& 74 246 K&
2018/2019 130 957 K& 140 721 K& -9 764 K& 74 538 K&
2017/2018 129 810 K& 129 044 K& 766 K& 83 214 K¢
2016/2017 120 493 K& 137 260 K& -16 767 K& 77 959 K&
2015/2016 140 897 K& 130 417 K& 10 480 K& 87 823 K¢
2014/2015 140 694 K& 135 599 K& 5 095 K& 97 302 K¢
2013/2014 143 171 K& 136 693 K& 6 478 K& 97 893 K¢
2012/2013 144 385 K¢ 164 161 K& -19 776 K& 106 433 K&
2011/2012 154 657 K& 148 612 K& 6 045 K& 118 343 K¢
2010/2011 166 975 K& 160 906 K& 6 069 K& 131 234 K&

Tabulka 4. Hospodaiské vysledky HC Dynamo Pardubice v obdobi sezon
2010/2011 —2019/2020
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6 DISKUZE

Cilem price bylo zjistit vyvoj cen vstupného na domdci utkdni extraligového
klubu HC Dynamo Pardubice, porovnani s ostatnimi tymy Tipsport extraligy a dalSich
svétovych soutézi, zaroven zjistit vliv zisku ze vstupného na hospodaiské vysledky

klubu.

Klub HC Dynamo Pardubice, ktery vznikl jiz v roce 1923, do hokejovych soutézi
se zapojil o sedm let pozdéji a od roku 1950 je pravidelnym ucastnikem nejvyssi
Ceskoslovenské a nyni Ceské soutéze, dlouhodobé patiil k pfednim Ceskym tymim, o
Cemz sveédci i Sestice mistrovskych tituld v historii klubu. Zaroven se traduje, Ze je to
klub s nejlepsimi fanousky, coz dokazuje v uplynulych letech 1 po¢etnou fanouskovskou

zakladnou a jednou z nejvyS$sich navstévnosti v celé soutézi 1 napti¢ Evropou.

I ptesto, ze se mu v poslednich letech vysledkové pfili§ nedafilo, kdyz hned
dvakrat musel Tipsport extraligu zachrafiovat az v barazi s nejlepSimi muzstvy druhé
nejvyssi soutéze, prizen divaku neztratil a nadale se tak muze opirat o vyrazné piijmy
do klubové pokladny ze vstupného na domaéaci utkani béhem jednotlivych sezon. O
Pardubicich se ¢asto mluvi jako o méstu, které zije hokejem a které si dokaze i v
tézkych Casech drzet vynikajici Cisla navstévnosti na domaci utkani. To dokazuji i
vysledky prace, jelikoZz primérna navstévnost v poslednich deseti letech nema nijak
vyrazn€ kolisavou tendenci a stale si drzi svij standard, byt ma mirné klesajici tendenci

zapfi¢inénou Spatnymi vysledky v poslednich sezonach klubu.

Od sezony 2010/2011 klesala primérna navstévnost na domacich zdapasech HC
Dynamo Pardubice v zakladni ¢asti postupné smérem doll, kazdoroéni ubytek ¢inil v
pruméru dvé stovky fanouskt. Smérem nahoru kiivka stoupala v sezoné 2012/2013,
ktera byla ro&nikem t&sné& po zisku titulu mistra Ceské republiky, 2014/2015, kdy se
muzstvo probojovalo do Ctvrtfinale play off a v sezoné 2017/2018, kdy se tym po dvou
§patnych rocich znovu dostal az do vyfazovacich boji. Vyrazny vzestup piisel i pred

sezonou 2019/2020, ktera se ale po vysledkové strance Pardubicim pfili§ nepovedla.

I ptesto, ze cena permanentni vstupenky se u klubu HC Dynamo Pardubice $plha

téméf k osmi tisicim za jednu sezonu, i tak patfi v Pardubicich k muzstviim s nejvétsim
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poctem prodanych permanentek. Zcela umérn€ s cenou vstupenek patii 1 zde k
nejdrazs§im Kometa Brno, nejmensi cenu za permanentku v priméru vSech sektora

udava Verva Litvinov.

I ptes vyssi cenu vstupenek a permanentnich vstupenek se vSak pocet fanouskt
na domécich zapasech Dynama Pardubice kazdoro¢né drzi mezi nejvys§imi. V sezoné
2019/2020 se navstévnost na domacich zapasech pohybovala tésné pod hranici 80 %,
coz je sice v porovnani s ostatnimi extraligovymi kluby az sedmy nejlepsi vysledek,
vzhledem k cen¢ vstupenek jsou vSak vynosy ze vstupného treti nejvyssi celé Tipsport
extralize. Za 26 domadcich utkani je navstivilo vice nez 200 tisic divakl, piijmy ze
vstupného tak po zpramérovani ceny vstupenek do jednotlivych sektord ¢inili vice nez
40 miliont korun Ceskych. Lépe si v soutézi vedly jen Kometa Brno a Sparta Praha.
Zatimco Kometa dokdzala i s nejvySsi cenou vstupenek a permanentnich vstupenek
pravidelné vyprodavat stadion, Sparté Praha k vysokym ¢islim pomohla predevs§im
mnohem vySsi kapacita stadionu, ktera vyrazné vyssi nez v ptipadé Dynama Pardubice.

V ptipadé Mladé Boleslavi je kapacita stadionu Sparty Ctyfikrat vyssi.

Z marketingového hlediska v pfipadném boji o ptfipadné hokejové piiznivce nastal
od sezony 2013/2014 pro Dynamo Pardubice konkurent v podobé nedaleko vzdaleného
Mountfieldu Hradec Kralové, cena vstupného téchto dvou klubt se téméf neodliSovala,
rozdil byl pouze v jednotkidch korun. Pro Pardubice mohl s pfichodem Hradcem
Kralové do nejvys$si soutéZe nastat odliv nékterych fanouskd, vyraznéji se ale tato
hrozba v ¢islech navstévnosti neprojevila, zarovenl vSak aktualn€ vyuzivaji derby mezi
témito dvéma kluby k zvySeni piijmu ze vzajemnych utkani diky prakticky vzdy
vyprodanym zapasim mezi témito dvéma rivaly. Nejen hokejové, ale vSeobecné
sportovni kluby, se musi vyrovnat s moznou hrozbou konkurence v boji o navstévniky
jejich domacich utkani, at’ uz v souvislosti dalsiho klubu v blizkém okoli ve stejném
sportovnim odvétvi, tak i dalSich sportovnich klubi, které jsou divacky atraktivni. Dalsi
hrozbou je vliv mozného zranéni kliCovych hrac¢t tymu, pfi jejichz absenci mize klesat

sportovni vykonnost celku s ¢imz je spojen divacky zajem o zdpasy daného tymu.

Pravé atraktivita soupett spolu s aktualni herni vykonnosti tymu jsou zcela jiste
jednim z vyznamnych faktort navstévnosti, coz vSak nemusi platit vzdy a u vSech

klubt. V sezoné¢ 2019/2020 mély nejvyssi pramérnou navstévnost na venkovnich
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utkanich Rytifi Kladno, ktefi bojovali o zachranu, zde vsSak hral vyznamnou roli
legenddrni hokejista Jaromir Jagr. Za Kladnem pak byla Sparta Praha nédsledovédna

Kometou Brno, coz jsou dva tradi¢ni a divacky atraktivni kluby.

Kromé sportovni vykonnosti tymu a atraktivity soupetfe jsou také dalSimi
stézejnimi body ovliviiujicimi vysi navstévnosti marketingové aktivity klubu, jedna se
jak o predsezonni aktivity pfi snaze prodat co nejvétsi pocet permanentnich vstupenek,
tak poté v pribéhu celého roku pfi praci s fanousky, aby méli divod dorazit na utkani
klubu. Roli hraje i stadion, tedy z pohledu marketingového mixu misto, v modernich
arénach maji kluby vétsi moznosti, jak nabidnout svym zakaznikim, tedy
navs§tévnikiim, vétsi servis, at’ uz v podobé prestavkového programu, zabavy pro mladsi
navstévniky, komfortu a vyhledu na ledovou plochu, obcCerstveni a tak dale. Na vSech
téchto faktorech se kluby Tipsport extraligy ledniho hokeje stile snazi pracovat a
rozvijet své moznosti, byt jsou v nékterych ohledech limitované, jelikoz vétSina
extraligovych klubti nema stadion ve svém vlastnictvi. Musi se tak naptiklad horsi

moznosti komfortu pro divaky na starSich stadionech snazit kompenzovat jinou formou.

Prijem ze vstupného je nesmirn¢ dilezitou soucasti a slozkou rozpocCta
jednotlivych klubt, bez téchto piijmi by se kluby neobesly a v mnoha pfipadech by
mohla byt ohrozena jejich samotna existence a krach. Dilezitost pfijmu ze vstupného a
na néj navazanych dalSich pfijma se ukazala v sezoné 2020/2021, kdy kvuli pandemii
koronaviru byly hrany veskeré zapasy bez divaka, kluby navic po sezoné musely
divakiim kompenzovat pred sezonou zakoupené permanentni vstupenky. Vynosy tvori
nemalé Castky pohybujici se v desitkach milion korun. V pfipadé Dynama Pardubice
tvoril pfijem ze vstupného v sezon€ 2019/2020 téméf tetinu veskerych piijmi klubu a v
konkrétnim pfipadé vyraznym zpusobem zmirnil vyslednou ztratu v hospodarském

vysledku za dané obdobi.

Z marketingového hlediska je dilezitou otazkou to, jak se do vySe skute¢ného
ptijmu projevi cena konkrétnich vstupenek. Pro pfiklad, i pfesto, ze Karlovy Vary maji
absolutné nejlevné§i vstupenku, jejich pfijem ze vstupného je vys§i nez v pripadé
drazsich vstupenek a permanentnich vstupenek Mladé Boleslavi. Cena je proménlivym

faktorem a pro marketingové pracovniky je vzdy dilezité najit harmonii a nastavit horni
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hranici ceny vstupenek tak, aby jednotlivé zajemce o nav§tévu hokejového utkani

neodradila a zaroven znamenala potfebny vynosy do rozpoctu samotného klubu.

Hokej je svétova hra, ktera je oblibena na vétsin€ kontinentl a vSude si najde své
fanousky. Jednotlivé urovné se vSak v zemich, at’ uz v Evropé ¢i severni Americe, lisi,
kluby investuji rozdilné penize a zcela odliSné finance se jim naopak vraci naptiklad

formou vstupného, prodejem merchandisingu a dalSimi marketingovymi ¢innostmi.

Ceny vstupenek na hokejové zapasy v Ceské republice patii do kategorie
nejnizsich. Nelze je srovnavat s kanadsko-americkou NHL, kde se pohybuji ceny vstupu
na jednotlivé utkani az dvacetinasobné vyse, v piipadé permanentnich vstupenek je
rozdil jesté vyssi, coz je ale zapficinéno jinym poctem domacich zapast odehranych v

konkrétni sezoné.

V fadech tisicti se pohybuji ceny vstupenek také ve Svycarsku, ostatni evropské
zemé jsou jiz s Ceskym prostiedim spiSe srovnatelné. Konkrétni ceny vstupné zavisi od
samotnych klubd, okolo dvojnasobné ceny vstupenky, nez v piipadé HC Dynamo
Pardubice se pohybuje naptiklad rusky Niznij Novgorod, némecky Augsburg ¢i italské

Bolzano. Jesté drazsi jsou vstupenky naptiklad ve Finsku.

V sezoné 2018/2019 byly Pardubice v ramci celoevropskych statistik vyhlaSeny
jako sedmnacty nejnavstévované€j§i klub v Evropé s primérnou navstévnosti 7 328
divaka. Dle statistik vysSe je v poradi predstihla z Ceskych klubl jen Kometa Brno a
Sparta Praha, nejvice navs§tévovanym klubem Evropy je s primérem vice nez 16 tisici

fanousky na utkani Svycarsky SC Bern.
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7  ZAVERY

Cilem bakalarské prace bylo zjistit vyvoj cenové hladiny vstupného na doméci
utkdni HC Dynamo Pardubice v sezonach 2010/2011 az 2019/2020, ta méla az na
rocnik 2015/2016, kdy doSlo ke zjevnému zlevnéni vstupného, rostouci tendenci.
Béhem poslednich deseti let vzrostla primérna cena vstupenky na jednotlivé utkani o 38
korun Ceskych za kus, primérna cena permanentni vstupenky pak o vice nez tisic korun

Ceskych za kus.

Jednotlivé stanovené ukoly byly: porovnat vyvoj nav§tévnosti na domacich
utkdnich HC Dynamo Pardubice v sezondch 2010/2011 — 2019/2020, porovnat vyvoj
vySe vstupného u kluba Ceské nejvyssi hokejové soutéze, dalSich evropskych soutézi a
NHL. Dale také zjistit procentualni zastoupeni ziskil ze vstupného v hospodarskych

vysledcich za sezony 2010/2011 az 2019/2020. Kazdy z téchto ukolt byl splnén.

Od sezony 2010/2011 klesala primérna navstévnost na domacich zapasech HC
Dynamo Pardubice v zakladni ¢asti postupné smérem doll, kazdoroéni ubytek ¢inil v
pruméru dvé stovky fanouskd. Smérem nahoru kfivka stoupala v sezonach 2012/2013,
2014/2015 a 2017/2018, vyrazny vzestup prisel 1 pfi sezoné 2019/2020. Navstévnost je
provdzana s hernimi vysledky tymu, to vSak u Pardubic neplatilo v posledni sezoné,

ktera se jim prili§ vysledkové nepodafila, presto primérna navstévnost stoupla.

Primérna navstévnost na domaci utkani vztazena ke kapacité stadionu byla u
Dynama Pardubice tésné pod hranici 80 %, coz je v porovndni s ostatnimi celky az
sedmé nejlepsi Cislo, ale vzhledem k cené vstupného jsou vynosy treti nejlepsi v celé
soutézi. Za 26 domdcich utkani je navstivilo vice nez 200 tisic divaka, pfijmy ze
vstupného tak po zpramérovani ceny vstupenek do jednotlivych sektord ¢inili vice nez
40 miliont korun Ceskych. Lépe si v soutézi vedly jen Kometa Brno a Sparta Praha.
Zatimco Kometa dokdzala i s nejvySsi cenou vstupenek a permanentnich vstupenek
pravidelné vyprodavat stadion, Sparté Praha k vysokym ¢islim pomohla predevs§im

mnohem vyssi kapacita stadionu, ktera vyrazné vyssi nez v pripadé Dynama Pardubice.

Pfi porovnani vyse jednorazového vstupného a vyse cen permanentnich vstupenek

vSech tymu Tipsport extraligy v sezoné¢ 2019/2020 odpovidala cena jednorazového
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vstupného u jednotlivych klubt zcela tmémeé cené permanentnich vstupenek. V pripadé
Dynama Pardubice tvofil pfijem ze vstupného v sezoné 2019/2020 téméf tfetinu
veskerych piijma klubu a v konkrétnim ptipadé vyraznym zplisobem zmirnil vyslednou

ztratu v hospodarském vysledku za dané obdobi.
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8 SOUHRN

Cilem prace bylo zjistit vyvoj] vySe vstupného na domaci utkani extraligového
klubu HC Dynamo Pardubice. Data byla hodnocena v obdobi deseti sezon 2010/2011 az
201972020 a déle porovndvdna s ostatnimi hokejovymi kluby hrajicimi ¢eskou nejvyssi
soutéz a dale také dalsi elitni hokejové soutéze. Bylo zisténo, ze u HC Dynamo
Pardubice se piijmy ze vstupného velkou mérou podili na pfijmové strance spolecnosti,
pruméme se jedna o jednu tfetinu vSech pfijmu. Konkrétné€ v sezoné 2019/2020 Slo pfi
celkové navstévnosti 204 104 divaki na domaci zapasy klubu v zakladni Casti a
prumémé cené vstupenky 205 korun ceskych o pfiblizny pfijem 41 848 700 K.
Celkové vynosy za tento hospodarsky rok byly taktka 124,5 milionu a trzby z prodeje

vyrobku a sluzeb 74,3 milionu.

Primérna cena vstupenky az na pokles v sezoné 2015/2016 postupné stoupala, za
poslednich deset let vzrostla o 38 K¢ na pramér 205 K¢ za vstupenku v sezoné
2019/2020, stejné tak u permanentnich vstupenek, které staly pred deseti lety primérmné
3708 K¢ a vposledni sezoné s divaky Ccinila prumérna cena 4 386 Kc¢. Naopak
navs§tévnost na domaci utkani pardubického klubu v zékladni casti meéla klesajici

tendenci, z hodnoty 8922 divakd primémé na jeden zapas poklesla za deset sezon na

vrwe

Od vyse cen vstupného se vsak ne vzdy musi odvijet nav§tévnost, coz potvrzuji i
Pardubice, které i pfes jedny znejvyssi cen vstupného obsadily v sezoné 2019/2020
prumém¢ takika 80 % kapacity stadionu, a v pfepo¢tu na vynosy ze vstupného jsou treti
nejlepsi z celé soutéze. Kometa Brno i s nejvyssi cenou vstupného dokézala pravidelné

vyprodavat stadion, prvni Sparté k vysokym ¢islim pomohla také velka kapacita arény.

Bylo zjisténo, ze vyse cen vstupného, a to jak jednorazového, tak permanentniho,
je v Ceské nejvysSSi soutézi v porovndni s dalSimi elitnimi ligami nejnizsi, kromé

slovenské nejvyssi soutéze.
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9 SUMMARY

The aim of the work was to find out the development of the ticket prices for the
home match of the Czech extraliga club HC Dynamo Pardubice. The data were
evaluated in the ten seasons period from 2010/2011 to 2019/2020 and further compared
with other hockey clubs playing in the Czech extraliga, as well as other elite hockey
competitions. It was found out that at HC Dynamo Pardubice, the income from the
tickets largely contributes to the revenue of the company, on average it is one third of
all income. Specifically, in the 2019/2020 season, with a total attendance of 204,104
spectators for the club's home matches in the regular season and the average ticket price
of 205 CZK, the income was approximately 41,848,700 CZK. Total revenues for this
financial year were almost 124.5 million CZK and revenues from sales and services

74.3 million.

The average ticket price has been gradually rising (except the 2015/2016 season),
increasing by 38 CZK over the last ten years to an average of 205 CZK per ticket in the
2019/2020 season, as well as for permanent tickets that cost an average of 3,708 CZK
ten years ago and last season with spectators 4,386 CZK. On the contrary, the
attendance at the home matches of the Pardubice club in the regular season had a
declining tendency, from 8922 spectators per match ten seasons ago to 7852 spectators,

which was also caused by worse game results of the club.

However, attendance does not always have to depend on the amount of ticket
prices, which is also confirmed by Pardubice, which, despite some of the highest
entrance prices, occupied almost 80% of the stadium capacity on average in the
2019/2020 season, and in terms of ticket revenue is the third best of all. Even with the
highest ticket prices, Kometa Brno managed to regularly sell out the stadium,

meanwhile the best placed team, Sparta Prague, benefited from the highest capacity.

It was found out that the level of ticket prices, both one-match and permanent, is
the lowest in the Czech highest competition in comparison with other elite leagues,

except for the Slovak highest competition.
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