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Abstrakt

Nazev prace: Analyza komerc¢niho vyuziti Tesla arény

Cile prace: Analyza moZnosti, jak 1ze komer¢né vyuzit multifunkéni sportovni zatizeni

ve prospéch hokejového klubu.

Metoda: Analyza komunika¢niho mixu hokejového klubu, SWOT analyza, rozbor

nakladl na provoz hokejové arény.

Vysledky: Jednotliva zjisténi jsou prezentovéana v analytické ¢asti prace, predstavuji

komunika¢ni mix hokejového klubu, doporuceni plynouci ze SWOT analyzy.

Klic¢ova slova: marketing, multifunkéni sportovni zatfizeni, SWOT analyza



Abstract

Title: Analysis of the commercialization of Tesla arena.

Goals: Analysis of the possibilities how to commercially exploit multifunction sports

facility in favour of the hockey club.

Method: Analysis of the communication mix of the hockey club, SWOT analysis, cost

analysis of operating hockey arena.

Results: Particular discoveries are presented in analytic part of the work; they are
representing communication mix hockey club, recommendations arising from the

SWOT analysis.

Key words: marketing, multifunction sports facility, SWOT analysis
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1 Uvod

Sport je vyznamnym spolecenskym jevem a fenoménem dne$ni doby. Jeho
popularita mezi Sirokou vefejnosti zaziva v poslednich desetiletich veliky rist. Stale
roste nejen vysokd popularita sportu v jednotlivych stitech Evropy, ale také pocet
obyvatel, ktefi se aktivné vénuji nékteré ze sportovnich ¢innosti. Podnikani ve sportovni
oblasti, jakoz i sport samotny se v poslednich desetileti posouvaji stdle kupfedu a
Jeho vyvoj je uzce spjat s rozvojem technologii a sportovnich aktivit, které jsou dnes
nabizeny. Stale vice lidi travi svlij volny ¢as vykonavanim sportovnich aktivit vSeho
druhu a to i diky lepsi dostupnosti téchto poskytovanych sluzeb pro Sirokou vetejnost,
mensi finan¢ni naro¢nosti na potizeni sportovniho vybaveni. Nemaly vliv ma i rozvoj
piepravy osob a zbozi a rozmach cestovniho ruchu a sluzeb s tim spojenych. Podil
sportu na celkovych spotiebitelskych vydajich se pohybuje v rliznych zemich mezi 1,1
% a 3,6 %I, ,sportovni“ hruby domaci produkt potom predstavuje 1,5 — 2 %'

celkového hrubého doméaciho produktu, coz nejsou zanedbatelné hodnoty.

Sport je provozovan v ruznych typech sportovnich zafizeni nebo v ptirodé.
Sportovani v ptirodé je dnes stale z velké Casti bezplatné, oproti tomu pfistup do
sportovnich zafizeni je ve vétSiné piipadii zpoplatnén. Naklady sportovnich zatizeni
vSak kazdym rokem rostou predevsim z diivodu ristu cen energii, které tvoti podstatnou
slozku celkovych nakladii na provoz sportovnich zafizeni. Oproti tomu ceny za
pronajem rostou vyrazn¢ pomaleji, protoze pii rychlém zvySovani cen by mohlo dojit ke
ztraté zakaznikl. Sportovni kluby proto musi hledat jiné zplisoby financovani provozu

sportovnich zafizeni.

Cilem této prace je zhodnotit moznosti, jak muze hokejovy klub vyuzit své
arény, jakoZzto zdroj pfijmu. Vybral jsem si tradi¢ni cesky klub HC Sparta Praha a to
ze dvou dulezitych divodu. Za prvé je to fakt, Ze je to klub s dlouholetou tradici, ktery
hraje na stadionu, jenz k nému neodmysliteln¢ patii. A¢ stadion neni pfimo ve
vlastnictvi klubu, ndjemni podminky jsou takové, ze se klub miize chovat, jako kdyby

arénu vlastnil. Druhym faktorem pro vybrani tohoto klubu byla moZznost mluvit

' Novotny, J. a kol.: Ekonomika a Fizeni neziskovych organizaci, str. 81.
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s jednim dnes uz byvalym ¢lenem vedeni klubu, od kterého jsem ziskal cenné informace

pro tuto préci.

Prace je rozdélena na dvé vétsi Casti. V prvnim oddile jsou uvedena teoreticka
vychodiska a metodologie prace. Teoreticka Cast je zaméfena jak na spoleCensky
vyznam sportu, tak na jeho financovani ze statnich 1 soukromych zdroja a jsou zde také
struéné charakterizovany nékteré ekonomické aspekty sportu. Druhy oddil se zabyva
predstavenim marketingového komunika¢niho mixu hokejového klubu HC Sparta
Praha. Analyza tohoto komunika¢niho mixu ctenafi blize odkryva specifické vlastnosti
jeho jednotlivych slozek. Dale tento oddil obsahuje SWOT analyzu, kterd charakterizuje
silné a slabé stranky spole¢nosti doplnéné o mozné prilezitosti a hrozby. Dale je uveden
rozbor vydajii spojenych s provozovanim arény, v ndvaznosti na to je zde srovnani
s trzbami, které aréna sama o sobé produkuje. Na zavér je predstaveno nckolik

doporuceni pro HC Sparta Praha, jak l1ze komer¢n¢ vyuzit Tesla arénu.
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2 Teoreticka cast

2.1 Spolecensky vyznam sportu

Sport je vyznamnou soucasti soudobé spolecnosti a piisobi na Sirokou vefejnost
v mnoha smérech. Spole¢ensky vyznam sportu miizeme spatfovat zejména v piinosu

socialnim, ekonomickém, integracnim zdravotnim a mezindrodnim.

Socidlni a integracni vyznam sportu nahliZi na sport jako na jeden z vyznamnych
socializacnich prvki dneSni doby. Organizace sportu, jeho struktura a podstata nam
mohou mnohé vypovédét o celé spolecnosti. Objevuji se zde riznorodé socialni role a
normy, které¢ se podileji na spoluvytvareni vzorcli chovani a postoji se kterymi se
setkavame jiZz od ran¢ho véku. V jiném sméru mize sport piisobit jako prevence proti
negativnim socidlnim jeviim jako je uzivani drog, kriminalita a poméhaji zac¢lenit urcité

skupiny obyvatelstva do spole¢nosti.”

Ekonomicky piinos sportu miizeme spatfovat naptiklad v ekonomickém rozvoji
regiond, ve kterych sport a vyznamné sportovni uddlosti podstatnym zpiisobem
podporuji mistni ekonomiku, zvysuji povédomi o dané oblasti a tim pozitivn€ ovliviiuji
prichod novych investort a ptispivaji také vyraznou mérou k rozvoji cestovniho ruchu a
sluzeb s nim spojenych.

vvvvvv

prokézano, ze pravidelné pohybové aktivity piispivaji k lepsi fyzické a psychické
zdatnosti jedince a predchazeji tak chronickym neinfekénim chorobam. Ti, kdo
pravidelné sportuji, se vétSinou dozivaji delSiho véku a jsou vice produktivni v prabéhu
pracovni Casti zivota. Z tohoto pohledu mize mit i tento fakt pozitivni dopad na
ekonomiku v disledku niz8§i nemocnosti, zvySené produktivity a mens$i fluktuace

zaméstnancu.

Z mezinarodniho hlediska hraji nejvétsi roli vyznamné sportovni akce, které
pfesahuji rdmec celosvétového méfitka. Mezi nejvice sledované patii olympijské hry,

dale také potadani svétovych ¢i evropskych Sampionath. Diky velkému zajmu vetejnosti

2 SLEPICKA P. Vyznam sportu pro spole¢nost v zemich Evropské unie. In. Sbornik Narodni
konference Sport v Ceské republice, sekce 7.
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a médii prispivaji tyto sportovni akce k popularizaci jednotlivych disciplin, kterych

kazdoro¢né ptibyva.
2.2 Historie sportovni infrastruktury

Historie vystavby a vyuzivani staveb uréenych k provozovani sportu saha daleko
do minulosti. Prvni stavby tohoto druhu se vyskytovaly jiz ve starovékém Recku.
Jednalo se vétSinou o zavodni drahy, které byly dlouhé az 200 metrii a Siroké témét 30
metrd. Prvni ,,olympijsky* stadion byl postaven v Athénach uz v roce 331 pred Kristem
a diky nékolika rekonstrukcim je i v soucasné dob¢ schopny pojmout 50 000 divaki.
Obdobi stfedovéku znamenalo pro vystavbu sportovni infrastruktury silny tGtlum.
Hlavni pozornost byla vénovana ptredevsim nébozenskym stavbam a sport jako takovy
byl odsunut do pozadi zajmu. Do vefejného zdjmu se tak dostala stavba kosteld,
pii¢emz o sportovni a rekreacni zatizeni nebyl zajem. Od zaniku Rimské fise a nastupu
kiestanstvi nebyly po dobu téméi 15 stoleti postaveny zadné velké sportovni arealy.
Pivodni tecké a fimské sportovisté byly vyuzivany k jinym nesportovnim ucelim a
nékteré byly dokonce zni¢eny. Ustup od atraktivniho traveni volného ¢asu doklada také
historie Olympijskych her, které byly na zaklad¢ dekretu fimského cisafe Theodosia v

roce 394 n. 1. zakazéany jako pohanské.

Obnova sportovnich stadionti pfiSla aZ s nastupem pramyslové revoluce a
odrazela novu obcanskou spole¢nost, ktera se utvaiela po Velké francouzské revoluci v
roce 1789. Velky vyznam u toho sehrdla obnova olympijské tradice na konci
devatenactého stoleti. Prvni novodobé hry se ptitom konaly roku 1896 v Athénach na
pivodnim opraveném stadionu z roku 331 pfed Kristem. V pribchu dalSich let
souvisela vystavba velkych sportovnich stadioni s potfddanim novodobych
olympijskych her, prvni ucelové postaveny olympijsky stadion, vznikl roku 1908 v
Londyné a mél kapacitu 80 000 divakia. Olympijské hry v Berling (1936) se jiz konaly
na stadionu pro 110 000 navstévnikl.. Stejn€ jako v soucasnosti predstavovalo i v
minulosti porddani velké sportovni akce zavazek vystavby nové, poptipadé rekonstrukci

starsi, sportovni infrastruktury.

Sportovni infrastruktura predstavuje sit’ sportovnich a télovychovnych zatfizeni
na daném tzemnim celku, které slouzi pro potieby povinné Skolni télesné vychovy,
dobrovolné organizani télesné vychovy a sportu, neorganizovaného ale i

profesionalniho sportu.
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Struktura sportovni infrastruktury je rozdilnd v jednotlivych Castech svéta. Na
severoamerickém kontinentu je diky odlisnému sportovnimu zaméfeni taméjSiho
obyvatelstva hodn¢ zastoupena stavbami uréenymi americkému fotbalu, baseballu a
basketballu. Tim se odlisSuje od klasickych stadionti a arén v Evrop¢, které slouzi hlavné

kopané ¢i hokeji.
2.3 Multifunk¢ni vyuziti arén a stadiont

Infrastrukturu pro profesiondlni sportovni akce lze rozdélit podle nékolika
kriterii, zde mi postaci zakladni déleni na arény a stadiony, coz nepfimo souvisi s
mimosportovnim vyuzitim téchto zafizeni — multifunkénosti. Do této tzv.
multifunkénosti se v neddvné minulosti vkladaly velké nadé&je majiteld sportovni
infrastruktury na samofinancovani investi¢nich a provoznich nakladii novych stadionti a
arén. Prvni vysledky ovSem ukazuji, Ze zajisténi multifunkéniho vyuziti predstavuje
nejen v pocatku investicné ndrocnou cinnost, nybrz muze v budoucnosti zptlisobit 1
organizacni a terminové kolize. I pfes uvedend negativa maji stavby v soucasné¢ dobé
svij smysl, nesmi se ovSem do nich vkladat piehnané nadéje na jejich

samofinancovani.’

2.3.1 Arény

Aréna je spiSe kryté zatizeni vhodné k dalSimu multifunkénimu vyuziti. Jako
piiklad mize poslouzit kryty zimni stadion ¢i vicetcelova sportovni hala, obvykle s
kapacitou do 10 000 divaki. Cim vétsi bude méstskd aglomerace, pf. kapacita
sportovniho zafizeni, tim vé&t$i vznikd prostor pro lepSi multifunkéni vyuziti téchto
zatizeni. Moznosti prondjmu krytych stadionti, popt. hal s mensi kapacitou (cca. 3000
divakil) jsou totiz zna¢né omezené, protoze mimosportovni vyuziti je Casto ohranic¢eno
pozéarnimi, hygienickymi a dalSimi pfedpisy. Mensi kapacita je tak casto pro potadajici

agenturu z ekonomického hlediska nevyhovujici.

Ovsem arény s vétsi kapacitou nemaji vzdycky dostate¢né vyuziti své kapacity a
piijmy z této Cinnosti se v posledni dob¢ stavaji stale vice nejistymi. V téchto, v
porovnani se stadiony, menSich zafizeni se béhem roku potadd v optimalnim ptipadé
okolo 200 rGznych akci. Multifunkéni vyuziti je tak pfi sprdvném managementu

schopné vylepsit hospodatfeni provozovatele arény, coz predstavuje jeden z duvodu,

* Novotny, J. a kol.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly, str.80
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pro¢ ma privatni sféra zajem o tuto infrastrukturu v podstaté vétsi mife, nez je tomu u

. o 4
stadiondu.

2.3.2 Stadiony

Za stadion se na druhé stran¢ povazuje vétsi nekryté zatizeni urcené predevsim
pro fotbalové a atletické vyuziti, které je svou povahou a vlastnostmi vyuzivano k
,mimosportovnim™ akcim pouze ojedinéle. V soucasné dobé je jiz dokazano, zZe
nesportovni vyuziti otevienych stadiont pro kulturni akce je velmi omezené, protoze
zajistit vhodny program pro tato velka zafizeni je obtizné. V priméru se na velkych
stadionech pofada od 20 do 70 akci roén¢€. Omezené kulturni Gcely zplisobuje také Casté
vyuziti stadionu domacim tymem, ktery blokuje vétSinu volné kapacity. Problém miize

zpisobit planovani poharovych zapasu, popt. Ligy mistra.’

2.3.2.1 Struktura piijma
e Piijmy provozovateli a majiteld sportovni infrastruktury Ize d¢lit na

nasledujici tfi hlavni zdroje:
e Piijmy ze vstupného, tzv. Gate income
e Ostatni pfijmy, tzv. Non-Gate income
e Podpora z vetejnych rozpoctl

e Dalsi mozné déleni (Wolf, 2004) rozdéluje pifijmy majitele nebo

provozovatele sportovni infrastruktury na:

e Vyuziti stadionu jako reklamni plochy (v€etné prodeje nazvu stadionu, tzv.

Naming right, a sponzorovani)

e Vyuziti stadionu jako mista setkani (pronidjem VIP lozi, SKY boxu,
Business Seat a Club Seat)

e Vyuziti stadionu jako zatizeni pro kulturni akce

Ptedevsim posledni moznost vyuziti se jevi v soucasné dobé z ekonomického
hlediska jako nejvice komplikovana a nejista. Jak bylo jiz uvedeno, jsou stadiony v
souCasn¢ dob€ vystaveny mimoiadné¢ vysoké konkurenci v oblasti prondjmu pro

mimosportovni akce a ceny jsou tak casto stanoveny na urovni meznich nakladu.

* Novotny, J. a kol.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly, str.80
> Novotny, J. a kol.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly, str.80
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Samoziejmé, ze existuji vyjimky, pro které plati, Ze 1 mimosportovni vyuziti ma
pro provozovatele své opodstatnéni. Nutno podotknout, Ze se jednd o velmi slozitou
problematiku, a proto je uc¢inéni jednotného zavéru o ekonomické vyhodnosti prondjmu
sportovni infrastruktury k mimosportovnim ucelim zcela nemozné. Vzdy bude totiz
zalezet na konkrétnich podminkach, které budou dohodnuty v najemni smlouvé a
aktudlni situaci na trhu. Pfes vSechna uvedena negativa a fakt, Ze se jedné o zdroj piijmt
v dnes$ni dobé& u nekterych provozovateld spise okrajovy, je nutné stale pocitat i s touto

moznosti vylepSeni hospodaiskych vysledk.

Driive nez postoupime k definovani jednotlivych piijmovych polozek je nutno
poznamenat, Ze existuje podstatny rozdil mezi ptijmy majitele sportovni infrastruktury a
jejim provozovatelem. V praxi se Casto jedna o dvé rtizné pravnické osoby, pfi¢emz
majitel je nejCastéji zastoupen municipalitou, obci, atd. A pouze v ojedinélych
pripadech, ptedevSsim v prostfedi profesionalniho sportu, sportovnim klubem.
Provozovatel je potom hlavnim nebo nejcastéjSim ndjemcem, ktery je reprezentovan

domacim klubem.

2.4 Ekonomika sportovniho klubu a jeho sportovniho zafizeni

2.4.1 Vlastnictvi a provoz sportovniho zarizeni

Vlastnictvi sportovniho zafizeni mize nabyvat riznych podob. Mohou ho mit ve

vlastnictvi:
e municipality,
e neziskové organizace (pfedevsim obcanska sdruzeni),
e obchodni spole¢nosti,
e soukromé osoby.°

Kazda z téchto forem vlastnictvi ma své piednosti i nedostatky. A také piijmy se
v zavislosti na majiteli vyrazné lisi, a to pfedevsim podil dotaci z vefejnych rozpoctl na

celkovych pfijmech sportovniho ziizeni. Historicky u nas vlastnily sportovni zatizeni

® Novotny, I.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly II, str. 114.
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spolky. Tento zplisob pietrvava az na vyjimky do soucasnosti. Vzhledem ke ztratovému
hospodateni vysokého procenta sportovnich zatizeni je vSak v posledni dobé ziejma
tendence ptechodu vlastnictvi do sféry ziskové asti narodniho hospodafstvi, tedy k
soukromym osobdm a obchodnim spolecnostem, nebo alespoii k najimani
profesionalniho manazerského tymu, ktery muze pomoci hospodaieni sportovniho
zatizeni zlepsit.

Provoz sportovniho zatizeni zahrnuje velké mnozstvi nejrtiznéjSich cinnosti,
které jsou pracovni naplni provozniho manazera. Ten musi disponovat Sirokymi
znalostmi ptredevsim z rozpocetnictvi, kontroly nakladd, metodologie. M¢él by mit také
dobré vyjednavaci schopnosti pro kontakt s dodavateli a nemél by mu chybét ani cit pro

jednéni s dal§imi zaméstnanci sportovniho zafizeni.

Rizeni provozu zahrnuje:

administrativu,

e dopravu a parkovani,

e bezpecnostni a 1ékatské sluzby,

e Udrzbu budov,

e funkci kustoda, spravce objektu a udrzbu hracich ploch,
e pokladnu,

e prodej obcCerstveni, catering,

e persondlni planovani,

e realizovani sportovnich akei,

e poplatky za najem,

e marketing, public relations, reklamu,

e uzavirani kontraktd a najemnich smluv.’

VeétSinu téchto oblasti méa obvykle na starosti provozni manazer. Je zodpovédny

za koordinaci spoluprace vSech osob, kter¢ jsou se sportovnim zatizenim spojeny, at’ uz

" Novotny, J.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly II, str. 116.
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se jedna o trenéry nebo o zaméstnance udrzby. Je vSak také odpovédny za ptipravu
rozpoctu, vypracovani analyzy nakladi a vynost nebo za programy fizeni rizika. Napli
jeho préce je tedy velmi rozmanita. Jak uz bylo zminéno vyse, aby provoz sportovniho
zatizeni bézel bez problému, musi jeho provozni manazer byt vSestranné nadany clovék

se znalostmi z nejriznéjSich obort.

242 Zdroje financovani

Na zdroje financovani sportovniho klubu a jeho sportovniho zatizeni miizeme
pohlizet z n€kolika hledisek. Z hlediska podnikové ekonomiky a ucetnictvi mizeme
zdroje délit podle jejich pivodu na vlastni a cizi. Dale je mizeme klasifikovat jako

finan¢ni a nefinan¢ni. Z pohledu dani je potom tfeba rozliSovat pfijmy z hlavni a

vvvvv

klasifikaci pfijmi pouzivat hledisko samofinancovani. Podle n¢j se potom zdroje déli na

ziskané a vytvorené vlastni ¢innosti klubu.

Mezi zdroje financovani sportovniho klubu patii zejména:
e Clenské piispévky,

e dary,

e pfispévky municipalit,

e piispévky od zastieSujici sportovni organizace,

e dotace od statu,

e vstupné na sportovni akce (gate income),

e startovné,

e sponzorské piispévky,

¢ najemné z klubovych sportovnich zatizeni,

e prodej jména sportovniho zafizeni (naming right).®

Clenské piispévky jsou tradi¢nim zdrojem financovéani sportovnich klubii. Jejich
vyse se lisi podle zastfesSujicich organizaci, ke které sportovni klub patii, podle druhu

sportu a také podle regionalniho umisténi sportovniho klubu. Tvofi malou, ale

¥ Novotny, J. a kol.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly, str. 57 — 62.
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vyznamnou c¢ast piijmt. Co se tyce dari jako zdroje financovani, jedna se predevsim o
dary ¢lent sportovniho klubu nebo podnikatelt, ktefi si takovéto dary mohou odecist z
dani. Vyse a Cetnost téchto zdroju se lisi zejména geograficky a je zavisla na tradicich v
klubu a také na ekonomické situaci podnika v okoli.

Finan¢ni zdroje, které ptichazeji od municipalit, jsou pro sportovni kluby
vyznamnou polozkou. VysSe pfispévkll od obci, mést a kraji vSak neni stanovena
zadnymi obecné zdvaznymi pravidly a vyrazné se lisi at’ uz podle regionl, podle
sportovnich odvétvi, nebo v ¢ase. Rozhoduji o nich nejvyssi volené orgény s ohledem
na mistni ¢i regionalni priority. Mezi nejobvyklejsi formy financni podpory ze strany

mest a obci patfi:
e dotace na udrzbu, rekonstrukci a provoz sportovnich zafizeni,
e piimé finan¢ni dotace sportovnim klublim na ¢innost a na akce,
e na sportovni reprezentaci mésta,

e pfijimani GspéSnych sportovct a sportovnich kolektivii pfedstaviteli mést a

obci spojené s predavanim finan¢nich nebo vécnych dart.
Na urovni kraja se potom jedna zejména o:
e nejriznéjsi grantove programy,

e jednorazové prispévky na konkrétni sportovni akce,

zastity predstavitell kraje nad vyznamnéj$imi akcemi spojené s piispévkem,
e dary usp&$nym reprezentantim.’

Prispévky od zastfeSujicich sportovnich organizaci sportovni kluby ziskévaji
diky tomu, ze tyto organizace jsou spoluvlastniky loterijni spolec¢nosti SAZKA, a. s.
Finan¢ni prostfedky jsou poskytovany jak na hlavni ¢innosti sportovnich klubti, tak také
na udrzbu a provoz sportovnich zatizeni. V Ceské republice existuje velké mnozstvi

zastieSujicich organizaci. Za vSechny zastfeSujici organizace lze jmenovat Cesky svaz

? Vlach, J.: Podpora sportu z vefejnych rozpoétd. In: Kolektiv autorti: Postaveni, organizace a

financovani sportu v Ceské republice. Konference Ceského olympijského vyboru., str. 123.
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t8lesné vychovy (CSTV), Ceskou obec sokolskou (COS) nebo Asociaci sportu pro
vSechny (ASPV).

Dotace od statu jsou vzdy ucelové a lze je ziskat z riznych vypsanych vladnich
programu statni podpory sportu. VétSinou se jedna o investice do sportovnich zafizeni a
kryti jejich provozu. Je vyzadovana spolutcast sportovniho klubu. Pfijem ze vstupného
na sportovni akce patii také k tradi€énim zdrojliim financovani sportovniho klubu. Jeho
podil na celkovych zdrojich vSak neustale klesd z diivodu medializace sportovniho
prostiedi a také se vyrazné lisi podle atraktivity sportu. Startovné jako zdroj financovani
tvofi jen nepatrnou C¢ast pifijmi sportovniho klubu a vyuziva se v individualnich
sportech nebo na nékolikadennich turnajich kolektivnich sportd. Za sponzorské
ptispévky je od sportovnich klubii o¢ekavéana néjaka forma protisluzby. Nejcastéji ma
podobu loga na klubovych dresech, loga na vstupnich branach, mantinelech a hrazeni,
nebo reklamy v klubovych novindch nebo na webovych strankach. Sponzorské
prispévky jsou jak finan¢ni, tak nefinan¢ni (napf. obleCeni nebo nafadi a nacini). Pro
sportovni kluby je velice vyhodné pronajimat sportovni zafizeni v dobé, kdy ho
nepotiebuji pro svou vlastni ¢innost. Mlze jim to pomoci zlepsit hospodateni a pokryt

tzv. hlucha mista.

V poslednich letech se i v Ceské republice objevuje zdroj piijmi v podobé
prodeje jména sportovniho zafizeni, tzv. naming rightu. Jednd se o dlouhodobé
kontrakty a tyka se to predevsim velkych stadionti a multifunk¢nich arén. Toto jsou jen

nékteré z piijmi sportovnich klubti a jimi vlastnénych sportovnich zatizeni.
243 Vydaje a naklady

Vydaje sportovnich klubli je pro snadnou piehlednost nejvyhodnéjsi délit na

pfimé a neptimé. Pfimé vydaje se vztahuji ke sportovni ¢innosti. Patfi mezi né:
e vydaje na télovychovu a sport,
e vydaje na soustfedéni a vzdelavani,
e vydaje na péci o Cleny,
e vydaje na mezinarodni styk,

e vydaje na spolecenskou ¢innost.
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Nepiimé vydaje nemuseji souviset piimo se sportem, ale jsou dualezité pro

fungovani organizace. Jsou to napf-:
¢ vydaje na hospodaiskou ¢innost,
e vydaje na provoz sportovnich zafizeni,
e investice,
e ostatni'’

Mezi nejvétsi nakladové polozky sportovnich klubd, které vlastni a provozuji
sportovni zatizeni, patii naklady na energie a mzdové naklady. Tento druh naklada tvoii
az 90 % viech nakladii takovychto sportovnich klubi.'' Podle udaji CSTV'? v roce
2005 ¢inil celkovy objem nékladii sportovnich klubt sdruzenych v CSTV 5,7 miliardy
K¢&. Néklady na energii Cinily 542 mil. K¢, naklady na material pro udrzbu 200 mil. K¢

a najemné télovychovnych zatizeni 415 mil. K¢.

2.4.4 Zisk z podnikani a jeho zdanéni

Velikost zisku z podnikdni se u neziskovych organizaci a obchodnich
spole€nosti vyrazné 1iSi. Bohuzel neziskové organizace z tohoto srovnani vychazeji
hiire. "

Zakladni nevyhodou neziskovych organizaci oproti obchodnim spole¢nostem je
nutnost oddélené¢ evidence pifijmi a vydaji z hlavni a vedlejsi Cinnosti. Tento

pozadavek vyvolava zna¢né naroky na administrativu a tim také vyss$i naklady nez u

obchodnich spolecnosti.

Druhou nevyhodou je pak skutecnost, ze ztratové hlavni ¢innosti nemohou
snizovat zisk a tim vysi dané z piijmu, protoze takovéto ¢innosti viibec nevstupuji do
zakladu dang z pfijmu. U obchodnich spolecnosti je zdklad dan€¢ vypocitan jako rozdil
piijmul a vydaji za vSechny ¢innosti, nezéalezi na tom, z jaké ¢innosti pochazeji, protoze
u obchodnich spole¢nosti déleni na hlavni a vedlejsi Cinnosti neexistuje. Pokud jsou
nekteré Cinnosti ztratové, automaticky snizuji zdklad dan€ z piijmu a tim i danovou

povinnost viici statu.

' Novotny, J. a kol.: Ekonomika a ¥izeni neziskovych organizaci, str. 83.

"' Novotny, J.: Ekonomika sportu, str. 146.

12 Srb, V.: Model vicezdrojového financovani sportu. (In: Kolektiv autort: Postaveni, organizace
a financovani sportu v Ceské republice. Konference Ceského olympijského vyboru.), str. 94.

 Novotny, J.: Ekonomika sportu — vybrané kapitoly II, str. 110.
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U neziskovych organizaci vSak do zdkladu dan¢ vstupuji vSechny piijmy a
vydaje z veskerych vedlejSich ¢innosti. Z hlavnich ¢innosti do zakladu dané vstupuji
piijmy a vydaje jen z téch, u nichz ptijmy vydaje prevysSuji, tj. ze ziskovych hlavnich
¢innosti. Ztratové hlavni Cinnosti, jak uz bylo zminéno, do zdkladu dané¢ vibec
nevstupuji, a proto pii porovnani zakladu dané z pfijmu neziskovych organizaci s
obchodnimi spole¢nostmi je tento zaklad a tim i1 danova povinnost u neziskovych
organizaci vyssi, coz je pro tyto organizace velice nevyhodné, a objem prostredki, které

by bylo mozné zpétné do sportovnich zafizeni investovat, je nizsi.

Jedinou vyhodou neziskovych organizaci oproti obchodnim spole¢nostem v
oblasti zisku z podnikani je ta skuteCnost, Ze zisk do 300 000 K¢ u nich nepodléha
zdanéni. Na tomto mohou profitovat zejména malé neziskové organizace vlastnici

sportovni zatizeni.
2.5 Marketingova komunikace

V této kapitole bych rdd poukdzal na to divody, které mohou vést subjekty
pusobici v trzni ekonomice ke spojeni se sportovnim klubem nebo organizaci
prostiednictvim sponzoringu. Pii uplatiovani praktik moderni marketingové
komunikace nesmi firma zapominat na udrzovani a rozsifovani komunikacnich kanala
se stavajicimi, ale také s potencialnimi budoucimi zdkazniky. Pro tuto komunikaci je

zazity termin marketingovy komunikaéni mix. Mezi hlavni néstroje patii
e Propagace
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej
e Reklama
e Sponzoring

Je na kazdé spolecnosti, jaky komunikac¢ni kanal zvoli k dosazeni urcité cilové
skupiny nebo ke sdé€leni urcité informace. Hlavnim kritériem by tu mélo byt co
nejpfesnéjsi zacileni na zvolenou cilovou skupinu. To neni tak jednoduché u reklamy v
televizi nebo na billboardech, ale u sponzoringu sportovni akce, sportovniho zafizeni

nebo pfimo vybraného klubu je to mnohem piesnéjsi a Casto i levné&jsi. Toto vSak zéavisi
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na cilech, kterych chce spolecnost svou propagaci dosdhnout. Mize to byt napiiklad

zvySeni globalniho povédomi o znacce.
2.6 Sponzoring ve sportu

Cilem spole¢nosti samoziejmé neni jen to, Ze chtéji dat vefejnosti zpravu, ze
jsou tady nebo Ze jejich vyrobek existuje. Idedlni stav je ten, kdy si ¢lovék znamy a
oblibeny sportovni podnik nebo klub spoji se spolecnosti, jez ho sponzoruje a ta ziskdva
¢ast této popularity pro sebe. NejlepSimi piipady jsou pravdépodobné partnerstvi
vyznamnych néarodnich soutézi s velkymi mezindrodnimi podniky jako je tomu
naptiklad u anglické Barclays Premier League, ale 1 u nds mame fotbalovou Gambrinus
ligu nebo hokejovou Tipsport extraligu. Spojeni nejoblibenéjsiho sportu (fotbal) a piva,
které k nému prosté patii (Gambrinus) upevnilo postaveni znacky jako nejoblibenéjsiho
Ceského piva stfedni tfidy. Tady neni tajemstvim, ze profesionalné zvladnuty plan

sponzoringu je efektivnéjsi nez kampané v médiich.

Ve vseobecnych terminech miizeme sponzorstvi charakterizovat jako vztah dvou
subjektll, ve kterém sponzor vynalozi urcité naklady (penize, vybaveni, prostory, atd.) a
sponzorovany sponzorovi za poskytnutd aktiva odvede protisluzbu. Muze se jednat o
cile marketingové komunikace jako naptiklad zviditelnéni znacky, zlepSeni firemni

image, logo na dresech, atd. Jedna se tedy o vztah: SluZzby x protisluzby.

Je tedy jasné, Ze u sponzorl se nejednd o nadSené sportovni fanousky, ktefi vse
co vyd¢laji, davaji k dispozici sportovnim klubtim, aby s jejich prostiedky nalozily, jak
uznaji za vhodné. Je tomu piesné naopak. Sponzor dikladné zvazi a snazi se vyjadiit
efekt kazdé koruny vynalozené na sponzoring vybrané¢ho subjektu. Vztah sponzora a
sponzorovaného je samoziejm¢ vymezen smlouvou o sponzoringu. V této smlouvé je
presné stanoveno kolik prostiedkt, kdy a jakou formou sponzor poskytne, ale také to,
co za to pozaduje. Kdyz podnik vynalozi velké penize na sponzoring sportovniho celku,
tak ocekava, ze se tento bude pohybovat v ligové soutézi co nejvyse, bude vhodné
reprezentovat sponzora na vefejnosti a vyvaruje se jakychkoli ¢innosti, které by mohly
poskodit jméno sponzora. Diive byla fixn¢ stanovena ¢astka na kazdy rok a tim bylo vse
vyfeSeno. Dnes je suma penéz, kterou mize sponzorovany subjekt ziskat rozdélena na
fixni a motivacni slozku. Je to podobné jako pfi modernim odménovani zaméstnancu.
Fixni c¢astka je vyplacena na zacatku sezony nebo ve splatkdch po dobu trvani, tfeba

meésicné.
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Variabilni slozka se mtze odvijet naptiklad od:

e poctu ziskanych bodi

e poctu vstielenych gola

e navstévnosti domdacich zapast muzstva

e postupu do dalsiho kola v ndrodnim poharu, atd.

2.6.1 Historie Sponzoringu

Mohlo by se snad zdat, Ze sponzoring je nova véc, kterd pfisla s modernim
vnimanim podnikovych procesi a je jakousi novou formu propagace kterou vymyslel
McDonald nebo Coca-Cola. V dnesnich reéliich tomu tak je a tyto spolecnosti byly
opravdu mezi prvnimi, ktetfi sponzoring vyuzili ke svému zviditelnéni. Pro opravdové

prvopocatky sponzorstvi musime mnohem hloubéji do historie.

Sponzoring se zalal vyvijet jiz v obdobi starovéku v Recku. Je spojen s
piipravou, tréninkem a zapolenim na prvnich olympiadach. Sportovci dostavali na svou
ptipravu piispévky od svych patroni. Odména mohla mit naptiklad formu zproSténi od
placeni dani méstskému statu. V Rimé v dobach cisaistvi se objevilo i dnes znamé
mecendsstvi, pojmenované podle fimského obfana G. C. Maeceana, jenz byl rddcem
cisafe Augusta. Bohaty Maeceanas tehdy daval penize takovym umélctim, jakymi byli
Horatius nebo Vergilius, kteti byli ¢leny jeho literarniho krouzku. Tento muz vydaval
prostfedky bez oc¢ekavani protisluzby nebo nadéje na obohaceni se. Jeho odménou byla
tvorba jeho literatt. Na podobném principu dnes funguji rizné nadace, které sponzoruji
podobna zajmova kulturni, umélecké a sportovni sdruzeni a oddily. Zde je tfeba odliSit
osobu mecenase, tedy osoby, kterd dlouhodobé podporuje svého Vergilia a darce, ktery
pouze jednordzové poskytne prostfedky na néjaky ucel. Posledni fazi vyvoje
sponzoringu je podnikatel ve sportovni oblasti. Podnikatel zde vystupuje jako osoba,
ktera investuje své penize do sportovni ¢innosti a o¢ekava za né¢ piiméeieny zisk. Zisk
zde mize mit formu jak pencz, tak se mize jednat o zlepSeni povésti podnikatele, ¢i o
moznost vysilat ke sportovni komunité sdéleni, jez se tyka jeho podnikatelskych aktivit

v kraji nebo regionu.
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2.6.2 Diivody pro sponzoring

Jak uZ jsem uvedl, podniky mohou mit rtizné divody ke sponzoringu. Muze jit

e ZvysSeni povédomi o vyrobku nebo podniku samotném
e ZlepSeni mistni znalosti sponzora
e Podnitit identifikaci vefejnosti se sponzorem

e Dobré jméno spolecnosti, etc.

Cilem marketingové komunikace spole¢nosti je co nejptesnéjsi zasazeni jejich
cilové skupiny. S tim také souvisi naptiklad vybér sponzorovaného sportovce, pokud se
zaméfim na sponzoring jednotlivce. Pokud sponzor usiluje o osloveni maminek a chce
jim prodat obleCeni nebo hracky pro své déti, tak mize navazat spolupraci napiiklad s
uspéSnou lyzatkou, kterd prerusila kariéru a stala se vzornou matkou. To je ptiklad,

ktery nejedna Zena chce nasledovat a ,,délat to jako ta slavna lyzaika®.

Pro sport hovoii jesté jeden dulezity fakt. Kdyz se spolecnost rozhodne
komunikovat se svymi zakazniky formou sponzoringu, ma vice moznosti na jaké

odvétvi se zamétit. Mlze se angazovat v oblasti:

e Sportu
e Uméni
e Charity

e Zdravotnictvi, etc.

Z uvedenych piikladl nastava problém naptiklad u hudby, ktera je v kazdé zemi
jind, nebo kulturni zvyklosti v oblasti, divadla, vytvarného umeéni. Asi nema cenu
zminovat problematiku rozdilnych ndbozenstvi. Na druhou stranu, sport je univerzalnim
nastrojem po celém svéte. Samoziejme ve Spanélské fotbalové lize se vic utoci, v Italii
hraji své proslul¢ Catanacio. Ale v obou zemich se fotbal hraje s kulatym micem a
dobry fotbalista se pozna a je uznavany. Podobné je to 1 v ostatnich zemich. Lze tedy

-----

univerzalnim médiem.
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2.6.3 MoZnosti sponzoringu

Druhil a objektli sponzoringu je mnoho. U vybéru jednoho z nich hraje nejvétsi
roli cil, kterého chce sponzor dosdhnout. Nezanedbatelnou podminkou je také mnozstvi
penéz, které hodla na tuto Cinnost vyhradit. Podle mnozstvi prostiedkii je mozné

sponzory d¢lit do téchto skupin:

2.6.3.1 Dle mnozstvi vlozenych prostiedkli

e Hlavni sponzor (titularni)

Kazdy subjekt ma na titularniho sponzora specifické pozadavky. To tedy
znamend, Ze abyste se mohli stat timto sponzorem, musite splnit podminky, které
subjekt nastavi. Jedna se zejména o mnozstvi poskytnutych prostiedki, délku kontraktu,
ale také se stava, ze sponzorovany subjekt napiiklad definuje odvétvi, v kterych jeho
tituldarni sponzor nesmi pisobit. Toto se objevuje naptiklad u sportovnich klubi v
arabskych zemich vyznavajicich Islam. Muslimové totiz nesmi pit alkohol nebo
naptiklad provozovat hazard, sazet, etc. Z tohoto diivodu nenajdete na dresech klubi
provozovatele kurzovych sézek, jako je tomu u nas. Piikladem mutze byt Slovan Liberec
(sponzor FORTUNA) nebo sponzor multifunkéniho aredlu EDEN, spolecnost SynotTip,

ktera si jméno slavistického stadionu pronajala.

Se spolecnosti SynotTip se poji dalsi dilezitd skuteCnost, kterd je ve vztahu
sponzora se sponzorovanym veledllezita. Je to pravé moralni rozmér, ktery se dostdva
stale vice do popiedi a to u obou stran. V dnesni dob¢ je dobré jméno stale cennéjSim,
ale ne uplné¢ docenénym aktivem. Fotbalovy klub SK Slavia Praha proSel za posledni
Ctyfi roky cestou ozdraveni a prodral se na vysluni ¢eské kopané. Mimo jiné také diky v
¢eskych pomérech nevidané spolupraci s fanousky a chovani se k nim jako k partnerim.
Postavila stadion, kde nejsou zadné ploty, ale fanousSci na hfisté nevyb&hnou. Jde o
vzajemnou daveéru a za dobré chovani tym nabizi fanouSkiim opravdovou sportovni
zabavu. Timto smérem se podle prohlaseni klub chce ubirat. Oproti tomu jde praxe se
stadionem, na kterém se ani po roce neobjevil klubovy znak v jakékoli podobé. Neznaly
¢lovék by asi nepoznal, ze na stadionu hraje pravé SK Slavia Praha. Po uzavieni
smlouvy se spole¢nosti SynotTip se vSak neony sponzora maji nainstalovat do 14 dnii u
vSech vchodi, ve vSech chodbach a velky neon ma byt nainstalovan na stfechu. Mezi
fanousky to samoziejmé vyvolalo nevoli a tla¢i na majitele klubu, aby se na stadionu

objevila alespont mala upominka na to, Ze tam neni velkd herna, ale ze tam hraje jeden
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z nejslavnéjSich cesky klubt, SK Slavia Praha. Hlavni sponzor ma samoziejme pravo na
ty nejlepsi propagacni plochy, jako je na dresech prostor na hrudi hract, prostory za
brankami, etc. Zkratka ta mista, kterd jsou nejcastéji sttedem pozornosti. Podle dohody
muze také vyuzivat hrace ke své vlastni propagaci v rdmci marketingové komunikace

spolecnosti.
e Spolusponzor

Spolusponzor je termin, ktery uziva doc. Novotny ve své knize o ekonomice
sportu. DalSimi ¢eskymi ekvivalenty mtze byt naptiklad vedlejsi sponzor, jen sponzor,
etc. Tento sponzor neni vyznamem tak dilezity jako hlavni, ale pfesto pifinasi
nezanedbatelny uzitek. Spolusponzor je casto spoleCnost, kterd je mistné spjatd s
regionem, kde klub plisobi. Mistni podnikatel o sob¢ chce dat védét nebo chee jen vratit
spolec¢nosti néco z toho, co na ni vydeélal. Spolusponzorti mize byt od jednotek az po

nékolik desitek u vétsich klubti.
e Sponzor dodavatel

Jako sponzor dodavatel puasobi vétSina spoleCnosti podnikajicich v oboru
sportovniho vybaveni. At se jedna a giganty jako Nike a Adidas nebo o mensi
spolecnosti jako naptiklad Alea. Ve svété¢ hokeje je to spoleCnost Bauer. Tyto
spole¢nosti spolupracuji s kluby hrajicimi na nejvyssi urovni a kluby od nich dostavaji
vybaveni ve sjednaném objemu za obdobi. Odménou je spolecnosti jeji logo na

zapasovém vybaveni nebo na reklamnich plochach pii utkanich.

2.6.3.2 Dle objektu sponzoringu
e Objekt

Sponzorovani objektu se u nds zacalo vyraznéji prosazovat az v poslednich
dekadach. Jednim z prvnich piikladii byla holeSovicka aréna, kterda prosSla dokonce
pfeménou spolecnosti Pegas na T-mobile, v soucasnosti jiZ mé nového sponzora a tim je
firma Tesla. Aktualnim ptikladem je jiz zmiflovana viceti¢elova aréna v Edenu, kterd se
na nékolik let stala SynotTip arénou. Spekuluje se o ¢astce 10 mil. korun rocné.
Nejznamé;jsi je vSak u nas jméno jiné prazské haly a to Sazka arény v Letiianech. Dnes
je to jiz O2 aréna, jelikoz Sazka hled4 vSechny cesticky jak zajistit alespont zdanlivou
rentabilitu této monumentalni stavby. Hala byla stavéna k ptilezitosti MS 2004 v lednim

hokeji a hlavnim investorem byla pravé Sazka, nebo se da fici Ministerstvo Skolstvi,

mladeze a télovychovy (MSMT), které je majoritnim akcionafem Sazky a.s. V zahranii
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se pro priklad mizeme vydat do severniho Londyna na stadion klubu FC Arsenal.
Arsenal uzaviel dlouholeté partnerstvi se silné expandujicimi aerolinkami Emirates,
které si na 25 let zajistily 1 jméno nového stadionu, na kterém hraje klub své domaci
zapasy. Je to spojeni nejluxusnéjSiho stadionu Emirates stadium a nejluxusnéjSich
velkokapacitnich aerolinek svéta Emirates. Emirates nese Arsenal i na hrudi a prestizni
letni turnaj, kterého se letos Gcastnily takové kluby jako Hamburger SV, Real Madrid
CF a Juventus Turin se ptekvapivé nazyva Emirates Cup. Arsenal a Emirates berou
spojeni opravdu vazn€. Odpovida tomu i ¢éastka, kterou spole¢nost Arsenalu za celou
dobu spoluprace poskytne. Jednd se o astronomickych 100 milionti liber. Smlouva o
sponzorstvi objektu sponzoru muze zarucit rozlicné vyhody. Jedna se napiiklad o
pronagjem jména stadionu, které zarucuje zminéni ndzvu sponzora kdykoli kdyz se
zminuje stadion. Je to inzerce na chodbach nebo pobocka naptiklad sazkové kancelare v
prostorach stadionu. Sponzor také zpravidla dostavd do uzivani alespon jednu VIP
lounge, ktera mtze poslouzit jako ptfijemny benefit a motivacni prvek pro zaméstnance

spole¢nosti.
e Jednotlivec

Sponzoring a partnerstvi se znamou osobnosti nebo sportovcem se stal v
posledni dobé symbolem uspéchu velkych spole¢nosti. Tady je také slozité oddélit
sponzoring od reklamy. Partnerstvi se sponzorskou spole¢nosti je pro vétSinu sportovci
z netymovych sportovnich odvétvi Casto jedinou moznosti, jak ziskat penize na
dlouhodobou pftipravu a celkové plsobeni v individudlnim sportu. Prostiedky, které
ziskaji od statu a statnich instituci podporujicich sport Casto nestaci na naklady spojené
s kvalitni pfipravou na vrcholové sportovni akce. Jednim z ptikladi je alpské lyzovani.
Piiklad Sarky Zahrobské, ktera se vzdy pfipravuje v zahraniéi, ukazuje, Ze bez vyuziti
penéz soukromého sektoru a sebeobétovani Clent rodiny je Uspéch nedosaZitelny.
Ptiprava v zahrani¢i je pro lyzafe finanén¢ velmi ndro¢nd a bez ni se samoziejmé na
¢eskych horach nepfipravi tak, aby se mohli rovnat svétové elit€. Pro sportovce jsou
tedy prostfedky od sponzort cestou ke splnéni jejich cilii, snti a hlavné k moZnosti zivit
se tim, co je bavi a byt ekonomicky sobé&sta¢ny a nezavisly.

Sponzorujici firmy se daji rozdélit na dvé skupiny. Jsou to spolec¢nosti z oboru
sportu a sportovniho vybaveni, které podporuji sportovce vétSinou svymi vyrobky a
sluzbami a spolecnosti z jinych odvétvi, které poskytuji vétSinou penize. Mnoho

spole€nosti spojilo svou znacku a image s jednim ¢lovékem na velmi dlouhou dobu. Z
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minulosti to byl Nike s Michaelem ,,Air* Jordanem. Dnes jeho tlohu u spolecnosti
pfevzal nastupce ze svéta basketbalu LeBron James, ktery se spoleCnosti podepsal
smlouvu na 7 let znéjici na astronomickych 90 milionti dolard. A to pfi podpisu
smlouvy chodil jesté na univerzitu a prvni zépas v NBA m¢él teprve pied sebou. Pred
celym svétem je v této oblasti anglicky fotbalista David Beckham. Ten si poslednich
deset let vydélava mnohem vice penéz reklamou, u sponzorii a tfeba modelingem nez
fotbalem. Davida Beckhama zname z reklam na Pepsi nebo vyrobky spolecnosti Gilette.
Sportovec za prostfedky, které od spolecnosti dostdva, propaguje spolenost na
vetejnosti. Mlize se jednat o ucast na akcich pro vyznamnou klientelu, spolupraci na
reklamnich spotech, piedstaveni nového vyrobku, ale také obCasna zminka o vyrobcich
spolecnosti. Samoziejmosti je také vyluéné pouZzivani sponzorskych vyrobkl a to
alespont na vefejnosti. Za poruseni této klauzule a konfrontace sportovce s vyrobkem

konkurenéni znacky byva ve smlouvé stanovena velka sankce.

Sponzorovani sportovce a jeho zaclenéni do komunikace spolecnosti ke svym
zakaznikiim miiZze byt velmi prospés$na a vyborné zacelitelnd propagace. Mezi sportovci
jsou lid¢, ktefi se naptiklad vymezuji viici né€jakému problému, jsou symbolem velkého
usili a ti nejlepsi dokonce symbolem uspéchu. To jsou pravé ti, jejichz piiklad vetejnost
chce nésledovat a podpofi to jeji pfipadné kupni rozhodovani. Mozna to bude pravé
mySlenka na tvaf jejich idolu, kterd rozhodne, kdyz maji v kazdé ruce jeden
konkuren¢ni vyrobek a oni si vyberou ten, ktery pouziva i on. VétSina lidi tika, ze
reklamy a zndmé tvaie je neovlivni v rozhodovani, jaky vyrobek si maji koupit. U
nekterych je to pravda, ale velkd ¢ast lidi se nakonec rozhodne pravé podle toho kdo,

kdy a jak jim vyrobek piedstavil nebo doporucil.
e Kolektiv

U sponzorovani kolektivli se nejednd jen o klubovou uroven, ale také o
reprezentacni muzstva. U téch je jistd podpora velké Casti vetejnosti a pozitivni vztah k
nim. To samoziejmé plati, kdyz se dafi. Kdyz pfijdou netspéchy, problémy nebo
dokonce moralni prohiesky, mize byt vSe jinak. Tak tomu bylo v neddvné dob¢ u nasi
fotbalové reprezentace. Po velmi neStastné prohraném utkéni naSich fotbalisti se
Slovaky v kvalifikaci MS 2010, kterd se odehrdla na Letné, bulvarni média nacapala
Ceské fotbalisty opilé v hosptidce pod Prazskym hradem. Skupina Sesti reprezentantt
méla sice jiz po reprezentacnim srazu, ale po tak ostudné prohie s odvékym rivalem

vSichni ¢ekali sypani popele na hlavy a vysvétleni misto trdveni vecera u alkoholu.
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Vsech Sest fotbalisti bylo fotbalovym svazem vylouceno z reprezentace na neurcito. A
to bez jakékoli komunikace s hrac¢i, ktefi nem¢li moznost situaci vysvétlit. Pro¢ tak
rychld, tvrda a zdanlivé neuvazena reakce? Hned den po prohfesku se ozvali dva z
nejvétsich sponzord reprezentace, T-Mobile a Hyundai s tim, ze davaji ,,zlutou kartu* a
pii dal§im podobném excesu konéi spolupraci s Cechy a ohlédnou se jinde. Svaz se
samoziejmé lekl, jelikoz od sponzorii dostavd pomérné hodné penéz. A pro¢ byly
spolecnosti tak direktivni a rozhodné? Velmi lehko by mohlo dojit ke spojeni
nezodpovédné flamujici reprezentace v upadku se spolecnostmi, které se objevuji na
propagacnich predmétech, v reklamnich spotech pii zapase a vSeobecné zamétily svou
medialni komunikaci v CR na reprezentaéni fotbal. Jejich loga by se objevovala na
zabérech z tréninkll reprezentace (hra¢i maji loga sponzor na tréninkovych
soupravach), na zdznamech tiskovych konferenci a k tomu by zn¢l tradicné zajimavy
komentat komer¢ni televize. To je situace, v které se nikdo nechce nachdzet a spojeni s

takovou aférou by mohlo uplné zhatit dlouhodobou investici do propagace spole¢nosti.
e Event

Sponzorovani sportovni udalosti je prosttedkem k zasaZeni velmi Sirokého
divackého spektra. Na celosvétové urovni se jedna o velmi nékladnou ¢innost. Vybral
bych dva ptiklady ze svéta fotbalu. Nejvyssi ¢eskd fotbalova soutéz ma jiz od sezony
1997/1998 za hlavniho partnera Plzeniské pivovary a jejich znacku piva Gambrinus. Je
to tedy jiz 13 let partnerstvi této znacky s nejvyssi fotbalovou soutézi. Za tu dobu se
Gambrinus stal nejoblibenéj$Sim ceskym pivem a oficidlnim pivem cEeského fotbalu.
Tato strategie se ukazala jako genidlni a pfinesla spole¢nosti obrovsky podil na trhu

desetistupiiového piva.

Jako nadnarodni ptiklad poslouzi luxusni znacka evropské fotbalové asociace,
UEFA Champions League (Liga mistri). Tato soutéZ nejlepSich klubti evropského
fotbalu je od roku 1992 pokracovatelem plivodniho PMEZ (Pohéar mistri evropskych
zemi). Dnes se soutéze neucastni jen mistfi, ale miize jit o az ¢tyfi kluby z jedné soutéze
a zem¢. O poctu mist v Lize mistri rozhodne koeficient jednotlivych zemi, ktery se
stanovi na zaklad¢ ptedeslych tspéchi v evropskych poharech. Do zadkladnich skupin,
kterych je osm, postoupi nakonec 32 nejlepSich tymi Evropy. V sezoné 2009/2010

rozd¢lila UEFA mezi Gcastniky Ligy mistrii pfes 37 miliont eur. A to je divodem, pro¢
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se viechny tymy snaZi probojovat do této soutdze.'* Také je to samoziejmé piedmétem

zajmu sponzoru, jelikoz Liga mistrii se vysila do celého svéta.

Hlavnimi partnery jsou dnes Heineken (od roku 1994 do roku 2006 propagovala
spoleCnost v Lize mistrd znacku Amstel), Ford, Sony, PlayStation, MasterCard a
Vodafone. Sekundarnimi sponzory pak Adidas, ktery dodava mice pro vSechna utkéni a
Konami, kterd ma prava na oficidlni pocitacovou hru. Jiz na zacatku byla stanovena
jasna pravidla. Liga mistri mize mit maximaln¢ osm sponzort, ktefi maji narok na Ctyfi
reklamni tabule kolem hraci plochy. Tyto maji nestandardni rozméry a jsou mnohem
veétsi nez bézné reklamni panely, pouzivané pii ligovych soutézich. Proto také maji
nekteré stadiony na zapasy Ligy mistri snizenou kapacitu, jelikoz se neobsazuji
hlavné o stadiony se zapusténou hraci plochou, jako je Old Trafford, Stamford Bridge
nebo Anfield. Dale ma kazda spole¢nost pravo na logo umisténé na desce, kterd tvori
pozadi pozéapasovych konferenci a rozhovorii. Kazda sponzorska spolecnost ma pravo

na urcity pocet listkli na kterékoli utkéni.

Tito sponzofi maji také jakousi opci na prednostni ndkup reklamnich spotl pfi
televiznich pfenosech. A to v prestavkach, pred zahdjenim i po konci utkani. Tato
opatfeni by méla zajistit maximalni vytézek z penéz vlozenych do sponzoringu UEFA
Champions League. VSichni tito sponzofi, vyjma spole¢nosti Vodafone, jsou s Ligou
mistri vice nez deset let a letos vSichni prodlouzili kontrakty az do roku 2012. To
poukazuje na skutecnost, Ze kdyz se spole¢nost jednou dostane mezi smetanku sponzori
Champions League, své misto jen tak lehce neptepusti. Poslednim pifikladem je marna
snaha Uni Credit Bank, tfetiho nejvétsiho bankovniho domu v Evropé o ziskani mista
mezi touto prominentni skupinou spolecnosti. Chtéla ziskat misto spole¢nosti
MasterCard, ktera vSak kontrakt nakonec také prodlouzila az do roku 2012. Celkové
ziskd UEFA od sponzort a majitelit komer¢nich prav na znacku Champions league 194

miliond EUR.
e Instituce

Sponzorstvi instituci piiblizim op&t pomoci dvou piikladii. Ceskomoravsky
fotbalovy svaz (CMFS) je instituci zastieSujici cely &esky fotbal. Je organizatorem

vSech utkani a pferozdéluju finance plynouci do fotbalu od spole¢nosti Sazka a

"“[URLY]: <http:/fotbal.idnes.cz/nejvyssi-premie-z-ligy-mistru-bral-manchester-viteze-barcelonu-
preskocil-i-bayern-g27-/fot_pohary.asp?c=A090625 163028 fot pohary min > [cit: 2010-06]
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ministerstev. Jeho sponzofi jsou totozni s reprezentaci. Mezi ty nejvétsi patii T-Mobile,
ktery je generalnim sponzorem, dale Hyundai, Ceské spofitelna a Puma. Sponzoring se
netykd pfimo asociace jako takové, ale ji organizovanych soutézi jako je Liga mistri,
Pohar UEFA nebo mistrovstvi Evropy a Svéta ve fotbale. Sponzorim dava moznost
ziskat potencialni klienty pomoci soutézi, které zvetejiiuje na svych strankach. Jde o
zabavné tipovaci soutéze, védomostni kvizy, tvorbu vlastnich idealnich jedenéctek, etc.
SoutéZici se musi do kazdé soutéZe registrovat zv1ast’. A pfi registraci je povinné vybrat,
jakym zptisobem chcete dostavat informace od UEFA. Jde o newsletter v bud’ v HTML,
nebo v textové podobé. Také je tam vzdy policko, jestli souhlasime s poskytnutim

vyplnénych informaci sponzorujicim spole¢nostem. Kazda spole¢nost ma svou soutéz.

2.7 Reklama ve sportu

Reklama je jednou z nejvyznamnéjSich slozek marketingového mixu. V odvétvi
sportu je snad jest¢ vyznamnéj$i. Denné se s ni setkavame v televizi, radiu, dennim
tisku, na billboardech pfi cesté do prace a z prace nebo na internetu. V lehké nadsdzce
se da fici, Ze reklama nds provazi nasimi zivoty na kazdém kroku. Neni se proto ¢emu

divit, ze vétsina nezasvécenych chape marketing jako reklamu.

Zacatky reklamy se daji nalézt na starovékych trzistich, kde lidé sménovali svoje
vyrobky. Dnesni slovo reklama se vyvinulo z plivodniho reclamare, coz se dé prelozit
jako vykfikovat. S reklamou v této plivodni podobé se mliizeme stéale setkat na trzistich v
zemich Orientu a severni Afriky. Prvni pisemny zédznam o reklamé se dochoval na
hlinéné tabulce, kterou archeologové objevili v Egypté, v misté byvalého starovékého
kralovského mésta Memfis. Stoji na ni: "Zde ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohli
obdafeny uménim vylozit neomylné kazdy sen." Jde tedy o prvni, Ctyii tisice let stary
billboard."” Po vynalezu knihtisku Johana Guttenberga se reklama stava dileZit&jsi a
vznikaji prvni tisténé letdky a inzeraty. V dobach primyslové revoluce se reklama
vyviji do formy velmi podobné té dnesSni. Prvni reklamni agentura je zaloZena roku
1841 v USA. Po druhé svétové valce se reklama dostala na televizni obrazovky. Dnes
potvrzuje, Zze se hned zabydli v jakémkoli novém médiu svym uspéchem na pudé
internetu a mobilnich telefond. Reklama je urcitd neosobni forma komunikace firmy se

zakazniky prostiednictvim riznych médii. Je to zdmérna Cinnost, kterd potencialnimu

'3 URL:< http://www.reklamni-agentura.info/reklama-historie/ > [cit. 2010-07-10]
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zakaznikovi ptinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech,
jeho kvalité apod., racionalnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem
o vyrobek a posléze primét spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti.'® Vydaje
spolecnosti na reklamu ¢asto mohou rozhodnout o uspéch ¢i netispéchu firmy. Dobra
reklamni strategie mize z provincni spole¢nosti udélat ¢asem dulezitého hrace na trhu.
Zde plati, Ze kvalitni reklamni kampaii a marketing vSeobecné nemusi nezbytn¢ stat

velké mnoZstvi penéz.
Nejjednodussi déleni reklamy je na reklamu:
e vyrobkovou

Vyrobkova reklama je takova, ktera se snazi ziskat vyrobku vétsi podil na
relevantnim trhu na tkor konkurence. Je v ni vyzdvihovana jedine¢nost a odliSnost
vyrobkll. Jedna se o Iépe ztvarnény obal, jedine¢né vykony nebo vysledky vyrobku,
jeho vSestrannost. Timto by mélo byt dosazeno odliSeni vyrobku od jeho pifimych

konkurentli v segmentu.
e institucionalni

Touto cestou se vydavaji organizace, které nemaji takovy ,,hmatatelny* produkt,
ktery by mohli pfedvést a poukdzat na prednosti. Snazi se tedy spiSe o diferenciaci
spole¢nosti jako takové. V kampanich upozornuji na vyjimecnost, spolehlivost, kvalitu
poskytovanych sluzeb, vynikajici servis. Cilem je vzbudit divéru u vefejnosti a tim
nepiimo ovlivnit jeji vztah k vyrobkim spolecnosti. Jednou z fazi konstrukce kazdé
reklamni kampané je vybér médii, v kterych bude prezentovana. Dilezité je vymezeni
skupiny lidi, které chceme reklamou oslovit a podle toho vybrat to nejvhodné;jsi
médium. Rozdil je naptiklad v pfesnosti zacileni kampané u jednotlivych médii.
Zatimco televize je médium s velmi Sirokym zabérem, Casopis pro Zeny jiz ma

vymezitelnou skupinu ¢tendit.

16 Boutkova J ., a kol.: Marketing, str. 224.
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Hlavnimi médii jsou:
e televize
e denni tisk
e radio
e tematické ¢asopisy
e billboardy

internet

V oblasti sportu pfibyvaji dals§i moZzné nosice reklamy. Jsou pomérné unikatni a

objevuji se prave jen v tomto odvétvi. Jsou to:
o dresy
e panely okolo hraci plochy a ostatni vhodné plochy na stadionu
e sportovni nacini a pomucky
e ukazatele a multifunk¢ni displeje a rozhlas

2.7.1 Dresy

Moznost umistit svou reklamu na dres sportovniho tymu je rtiznd ve vsech
sportech. V kazdém sportovnim odvétvi je mira tolerance a také prostor pro reklamu
jiny. Je to déno také kulturou a ekonomickou vyspélosti zemé, v které tym plisobi.
Dresy poseté reklamou jsou v nékterych zemich ekonomickou nutnosti, v jinych si

muzou dokonce dovolit ten luxus, nemit na dresu zadné komeréni sdé€leni.

Ve fotbale je mozné umistit reklamu na hrud’ hract, dale na trenyrky a rukavy.
Na jinych mistech to neni béZné. V Gambrinus lize méa vétSina tymi logo hlavniho
sponzora na hrudi a objevuje se také mensi logo umisténé v dolni ¢asti zad. Hlavnimi
partnery jsou Casto spolecnosti mistné spjaté s klubem. Prikladem mtze byt FK Mlada
Boleslav (Skoda auto, a.s.) nebo FK Viktoria Plzeni (Skoda engenering). Vieobecné
neni zvykem, aby mél hra¢ na dresu vice nez dvé-tii reklamni naSivky. V zahrani¢nich
ligach na zépad od nas je bézna jen reklama na hrudniku. Vyjimkou je snad Rakousko,
kde jsou hrac¢i reklamou oblepeni jako klauni. V hokeji je situace obdobnd, s tim
rozdilem, ze nebudu srovnavat v ramci Evropy, ale Evropu a NHL. V Evrop¢ a Ceské

lize zv1ast jsou hraci poseti reklamou vSude tam, kde jen je kamera mize zabrat a oko
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divaka vidét. Je to velmi nevzhledné, ale u nas ekonomicky nutné pro preziti klubl v
nejvyssi soutézi. Zato v severoamerické NHL reklamy na dresech tymi nenajdete.
Muzstva dostanou takové podily z vysilacich prav, Ze reklamy sponzori na dresech
nepotiebuji a miizeme se tedy tésit z dresti takovych, jaké je zndme tfeba z osmdesatych
let. ObCasna zména provedeni je bézna, ale vzdy respektuje tradicni vzhled a pojeti.

Publikum a vérni fanousci by se s ,,hyzdénim* drest reklamou urcité nesmifili.

2.7.2  Panely okolo hraci plochy a ostatni vhodné plochy na stadionu

Hraci plocha, jeji okoli a celé prostory stadionu nebo sportovisté jsou ideadlnim
prostorem pro umisténi reklamy. Kazdy sport vyzaduje specifické podminky,
specifickou hraci plochu a tak jsou moznosti reklamy vzdy rtzné. Ve fotbale uz ve
vysSich soutézich vystiidali staré statick¢é panely nové, mechanické panely, které v
zavislosti na cené a provedeni dokdzou v pribéhu hry tocit nékolik reklam dokola a tim
znasobit vyuzitelnou reklamni plochu. Déle jsou k dispozici prostory na ochozech, na
chodbéach stadionu, da se pronajmout i jeho jméno a zajistit si audiovizualni pfitomnost
nazvu spolecnosti pii sportovnich pienosech. Lukrativni je i plocha stiechy stiidacek. Je
samoziejmé, ze cena riznych reklamnich ploch se lisi. Hlavnim faktorem je jejich
umisténi vzhledem k umisténi hlavni kamery, kterd snima televizni pfenosy. A uz to
nejsou jen pienosy na veiejnopravni televizi, ale hokejovy a fotbalovy klub Slavia Praha
spustil spolecny web, kde je mozné sledovat zapasy a zébéry ze zékulisi obou celkl. V
zahrani¢i maji prvoligové kluby zpravidla své vlastni televize, kde si divdk mize za

ro¢ni poplatek prohlizet rozhovory s hraci, sledovat zapasy svého tymu, etc.

Hokej je v tomto jesté velkorysejsi nez fotbal, kdyz pridava jesté celou ledovou
plochu, ktera je v nasi lize piiblizn€ z necelé poloviny zaplnéna reklamou. Neni se ¢emu
divit, kdyz divék obcas ztraci kotou¢ z dohledu na ledové plose hrajici vSemi barvami
duhy. Reklamni plochy jsou jak na spodni, kovové ¢asti mantinelu, tak na vrchnim
plexiskle. Ty jsou castecné pruhledné. Na stadionech, kde je to vhodné, jsou také
reklamni panely v prstenci okolo hraci plochy. Jsou ve tvaru trojnozky a je mozné
umistit na né sdéleni otocené jak smérem do hlediste, tak smérem k hraci plose. Roli
hraje zase snimani zapasi kamerou pro ucely televizniho ptfenosu. V poslednich
nckolika sezonach se na ledovych plochich extraligovych stadion zabydlely také
promotion akce s automobily, které po dobu pfiblizné péti minut krouzi po ledové plose.

Neni to iniciativa pfimo vyrobcii, ale vyhradnich dealerti pro ptislusny kraj nebo mésto.
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Velmi aktivni jsou v tomto sméru prodejci vozi BMW, Volvo nebo Audi. Na vétSing
stadionti je umistén také viiz jednoho z partnert Extraligy, SKODA auto, na piedestalu

v rohu kluzi$t€ hned za mantinelem.
2.7.3  Sportovni nac¢ini a pomucky

Za sportovni nacini a pomuicky se daji povazovat napiiklad automobily a
motocykly pii motoristickych soutézi. V této oblasti hraje prim Formule 1, mistrovstvi
svéta silniénich motocykli nebo némecké série DTM. U formule jsou charakteristické
obcasné problémy s reklamou v zemich, kde je napiiklad zakdzdna propagace tabaku.
To je jeden z divodi, pro¢ se nékdejsi vyznamni sponzofi, tabdkové firmy, az na
vyjimky stahly ze seridlu F1. Spojenim s motorismem byla prosluld naptiklad znacka
cigaret Marlboro. Misto takto uvolnéné zaujaly spoleCnosti jako mobilni operator
Vodafone nebo Spanclskd banka Santander, ktera do McLarenu pfisla spolu s
Fernandem Alonsem, ale diky jeho brzkému odchodu se ji tento tah uplné nevyvedl.
Staj Ferrari vstoupila do této sezony nové s AMD a vyrobcem pocita¢ti Acer. Pomérné
novym jevem je rostouci popularita letecké akrobacie diky sérii zavodi s nazvem Red
Bull Airrace. Zde je na pomérné rozmérnych strojich dostatek plochy pro reklamu.
Naptiklad kiidla jsou pfi Castych vykrutech velmi dobfe viditelna. Jejim hlavnim
partnerem je, jak jiz ndzev napovida, spole¢nost Red Bull. Ta se vSeobecn¢ specializuje
na nov¢ a extrémni sporty jako naptiklad na Red Bull X-Fighters, kde soutézi zavodnici

v akrobatickém motokrosu a podobnych sportech.

2.7.4 Ukazatele a multifunk¢ni displeje a rozhlas

Vybornym médiem pro doruceni reklamniho sdéleni k adresatovi na sportovisti
jsou moderni kostky nad ledem. Je to soustava ¢tyt velkych displejl, orientovanych v
pravém thlu na vSechny strany hledisté. Standardné je v horni ¢asti umisténa plocha,
pod ni ukazatel skore, prostor pro tresty ve hie a na spodni strané je prostor pro
reklamni logo. Pie zdpasem a béhem prestavek je projekce reklamnich sdéleni
nepretrzitd. Je mozné spojit vizudlni spot se zvukovou stopou. Asi nejlépe
propracovanou maji produkci na hokejové Slavii. To je mozné i diky supermoderni
kostce, kterou si Sazka pronajima za piiblizn¢ milion korun mésicné. Kvili tomu, ze
kostka je nad ledem a neni zpravidla v zabéru kamer, proto je produkce urcena jen pro

fanousky piitomné na stadionu.
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2.8 Mozna rizika plynouci ze sponzoringu sportu

Sponzorovani sportu ma i sva uskali a ja bych se chtél zastavit u dvou nejvétsich
rizik, bohuzel pfimo fenoménti, které¢ vrhaji Spatné svétlo na sport a vzapéti na jeho
sponzora. Prvnim jsou uplatky, které nejsou zdaleka jen Ceskym fenoménem, ale z
poslednich kauz je zndme i ze Slovenska, pfipadné mizeme vzpomenout piiklad
B.Tapii, ktery v dobach $éfovani Olympique Marseille uplacel, koho se dalo a klub
ziskal 1 Gspéchy, kdyz v roce 1993 vyhral Ligu Mistrid. Po odhaleni uplatkaiské aféry
vSak byl dalsi sezonu piefazen do druhé ligy. Stalo ho to ale nakonec osm mésict ve
vézeni a zdkaz plsobeni ve fotbale na 5 let. V nasi aféfe s uplacenim rozhod¢ich, kterou
velmi vtipné zpracovali panové Ctvrtni¢ek s Labusem ve své hie , Ivanku, kamarade,
muzes mluvit?!“, se ukazaly praktiky pouzivané v ,zeleném* sportu v plné nahoté.
Ackoli n€kolik rozhod¢i a funkcionaii dostalo zakazy pusobeni ve fotbale, zadné
strukturalni zmény nebyly provedeny a mélokdo dnes véii, Ze korupce z Ceského fotbalu
zmizela. Druhym fenoménem je doping, ktery je viditelny hlavné v individualnim, ale
také v tymovém sportu, kde miizeme vzpomenout praktiky klubového 1ékate fotbalistil
FC Juventus Turin, ktery hra¢im ordinoval kreatin a steroidy. U soudu se potom h4jil
tim, ze to délaji vSechny italské kluby. Proti lékatfi u soudu svédcili slavni byvali
fotbalisté Juventusu jako napiiklad Zinedine Zidane, Edgar Davids nebo pozd¢&jsi trenér
Didier Deschamps. Tuto aféru z roku 2002 jesté klub ustal, ale uplatkarska aféra o tii
roky pozdéji mu uz zlomila vaz a klub byl prefazen do druhé ligy. Da se tedy fici, ze s
Juventusem jsou spojeny veskeré nefesti, které se ve svété fotbalu vyskytuji. I proto
mozna dnes Juventus na dresech nosi logo spole¢nosti New Holland, ¢lena skupiny
FIAT vyrabéjiciho zemédélskou techniku. Majitelem koncernu FIAT je rodina
Agnelliti, stejné jako je majitelem FC Juventus. Jiny sponzor mozna nenaSel odvahu
spojit své jméno s problematickym klubem. Vedle fotbalu jsou nejslavné;si dopingové
skanddly cyklistl, boxerti a atletl. Smutnym fenoménem se stal neustaly naskok

laboratofi vynalézajicich nové zakazané substance pied antidopingovymi komisafi.
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3 Cile a ukoly

Cilem této prace je provést analyzu komeréniho vyuziti sportovniho
multifunkéniho zafizeni, jakozto vedlejsi piijem hokejového klubu. Chtél bych ukazat
moznosti, jak mize hokejovy klub vyuzit skutecnosti, ze ma k dispozici multifunkéni

arénu.
Ukoly, které povedou k dosaZeni cile prace:

1. Pfedstavit marketingovy mix klubu a charakterizovat jeho jednotlivé

slozky.
2. Ptedstavit moznosti komeréniho vyuziti hokejové arény

3. Urcit silné a slabé stranky, mozné piilezitosti a hrozby pomoci SWOT

analyzy a formulovat ptipadna doporuceni

4. Zhodnotit, zdali je aréna pro klub pfinosna po financni strance, i pres

skute¢nost, ze hokejovy klub neni vlastnikem arény
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4 Metodologie prace

4.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum
Vyzkum obecné je organizovany, systematicky a logicky proces zkoumani

pouzivajici empirické informace k zodpovézeni otazek nebo k testovani hypotéz.

Vyzkumy délime dle jejich charakteru na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni a interpretace socidlni reality. Cilem je
odkryt vyznam sdélovanych informacim. Kvantitativni vyzkum muaze nalézt feSeni jen
pro takové problémy, které lze popsat v terminech vztahli mezi pozorovatelnymi
proménnymi. Pro pochopeni rozdilti obou téchto postupti je vhodné uvédomit si rozdily
cilt. Cilem kvalitativniho vyzkumu je vytvafeni novych hypotéz, nového porozuméni,
vytvafeni teorie. Cilem kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéz. Soubor
pracovnich hypotéz musi zahrnout hypotézy o vSech proménnych, které mohou mit
vyznamny vliv na zavisle proménnou a jsou pfitom asociovany také s nezavisle

proménnou.

Na oba typy vyzkum je tfeba nahlizet z rizného pohledu v oblasti redukce a
transformace informace. V kvantitativnim vyzkumu mame omezeny rozsah informaci o
velice mnoha jedincich. Dochazi k silné redukci po¢tu pozorovanych proménnych a
k silné redukci poctu sledovanych vztahti mezi témito proménnymi. Generalizace na
populaci je vétSinou snadnd a validita této generalizace je méfitelna. V kvalitativnim
vyzkumu méame mnoho informaci o velmi malém poctu jedincl. Dochazi k silné
redukci poc¢tu sledovanych jedincii. Generalizace na populaci je problematické a nékdy i
nemoznd. V oblasti transformace informaci vyzaduje kvantitativni vyzkum velice silnou
standardizaci. Silnd standardizace zajiStuje vysokou reliabilitu a vede nutné k silné
redukci informace. Respondent, misto aby pln¢ popsal svoje minéni, je omezen na
volbu jediné kategorie z nabidnutého velice malého souboru kategorii. To nutno vede
k pomérné nizké validité. Standardizace v kvalitativnim vyzkumu je slaba, a proto ma
kvalitativni vyzkum pomérné nizkou reliabilitu. Slabad standardizace kvalitativniho
vyzkumu, volna forma otdzek a odpovédi nevynucuje takovd omezeni, jaka existuji
v kvantitativnim vyzkumu. Potencidlné¢ proto miize mit kvalitativni vyzkum vysokou

validitu.
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Validni méfeni je takové méfeni, které méii skuteCné to, co jsme zamysleli
métit. Reliabilni méfeni je takové méfeni, které nam pii opakované aplikaci dava

shodné vysledky, pokud se ovsem stav pozorovaného objektu nezménil.

Rozdil obou metod vyzkumu je odrazen i v jejich zasadné odlisné logice. Logika
kvantitativniho vyzkumu je deduktivni. Na zacatku je problém existujici bud’ v teorii,
nebo socialni realité. Tento problém je ptelozen do hypotéz. Ty jsou zikladem pro
vybér proménnych. Sebrand data jsou pouzZita pro testovani hypotéz a vystupem
kvantitativniho vyzkumu je soubor pfijatych nebo zamitnutych hypotéz. Naproti tomu
kvalitativni vyzkum pouziva induktivni logiku. Na zacatku vyzkumného procesu je
pozorovani, sbér dat. Pak vyzkumnik patrd po pravidelnostech existujicich v téchto
datech, po vyznamu téchto dat, formuluje pfedbézné zavéry a vystupem mohou byt

nove¢ formulované hypotézy nebo nova teorie.

4.2 Neformalni rozhovor

Podstatou je spontanni generovani otdzek v pfirozeném prubéhu interakce,
dotazovany si pfitom ani nemusi uvédomit, Ze jde o rozhovor ureny pro vyzkum.
Kvalita ziskanych dat ovSem velmi zélezi na dovednosti tazatele a narocné¢ miize byt

také zpracovani (utiidéni) takto ziskanych informaci.

42.1 Standardizovany rozhovor

Standardizovany rozhovor ma ptisny fad. Pfi takovém rozhovoru vyzkumnik
postupuje presné¢ podle textu formuldfe rozhovoru a s osobami, které byly piredem
vybrany podle urcitych a pevné stanovenych kritérii. Vyzkumnik nejen nesmi zménit
ani jedno slovo v textu otdzek obsazenych v rozhovoru a natisténych ve formulafi, ale
navic musi pfesn¢ podle predtiSténého textu postupovat pii navazovani rozhovoru, pfi
pfechodu od jednoho problému k jinému. Rovnéz zavérecné zdvoftilostni formulky jsou
pfesné stanoveny a vyzkumnik jich musi pti kazdém rozhovoru pouzit. Jejich ucelem je
v maximalni mife vylou¢it vSechny odchylky od standardu, poskytnout vSem

zkoumanym osobdm v co nejveétsi mife stejné podminky pii vyzkumné situaci.

Vyzkumnik ¢&te respondentovi (dotazovanému) otazky i1 mozné varianty
odpovédi podle poradi a zaznamenava, podtrhuje ty odpovédi, pro které se respondent

rozhodl. Vyhodou standardizovaného rozhovoru je, ze ziskané odpovédi se daji dobie
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statisticky zpracovat, kvantifikovat (vycislit). Nevyhodou je zna¢nd pracnost a

nakladnost.

42.2 Nestandardizovany rozhovor

Nestandardizovany rozhovor obvykle zjednodusuje formalni stranku, ale mtze
zjednodusit 1 celé téma rozhovoru a tim 1 vyzkumu. I nestandardizovany rozhovor musi
byt pfedem dobte promyslen a ptipraven. Tazateli je uréen piesny cil, je formulovano,
co se ma rozhovorem dovédét. Okruh informaci, které maji byt zjistény, byva vétSinou
definovéan vyctem otazek, jejichZ kone¢na formulace je v§ak ponechana na tazateli. Sled
otazek, jejich formulace, vkladdni dalSich témat a podobné je operativné

ptizpiisobovano zvlastnim ménicim se podminkédm kazdého jednotlivého rozhovoru.

Pfi nestandardizovanych rozhovorech se mtize stat, Ze vyzkumnik v pribéhu
rozhovoru védomé upousti od tématu, na kterém mu zalezi, a to tehdy, kdyz respondent
zacne hovofit o jiném, pro vyzkum vSak rovnéz dilezitém, problému, kdyZz o tomto

problému hovofi ochotné a s ptehledem.

Ukolem nestandardizovaného rozhovoru tedy je ziskat prohlubujici kvalitativni
material, ktery umozni proniknuti do motivl, okolnosti, pfi¢in vzniku minéni, postoji

atd.

4.3 SWOT analyza

43.1 Charakteristika metody SWOT

SWOT analyza (Strong points, Weak points, Opportunities, Threats) je
standardni metoda pouzivand k prezentaci analytickych poznatkli o nejriznéjSich
objektech zkoumdni. Jejim principem je jednoduchd, avSak vystizna a pokud mozno
vyCerpavajici a objektivni charakteristika silnych a slabych stranek zkoumaného objektu

a jeho moznych pftilezitosti a ohrozeni.

Akcentovanim silnych stranek a naopak diirazem na odstranovani nebo alespoi
omezovani slabych stranek roste pravdépodobnost vyuziti nabizejicich se prilezitosti a

omezuje se dopad identifikovanych ohrozeni.

Jakkoliv se tato metoda zda jednoduchou, uz pii prvnim pokusu o jeji aplikaci

narazime na fadu piekéazek a zjistime, Ze uz jen prvni dva ptedpoklady — totiz vystizna

40



formulace a objektivita — se napliiuji velice obtizné. VétSina problémi se velice té¢zko

"vtésnava" do jednoduchych formulaci, které hrozi nebezpecim schematizace.

Nezbytna objektivita zase narazi na psychologické bariéry, protoze pojmenovani
vlastnich pfednosti mlize pisobit jako sebechvéla a zvefejnénim slabin se pfiznava
vlastni nedostateCnost. Dal§im problémem zpravidla byva pojmenovat podstatné

zalezitosti a eliminovat véci druhotradé.

Proto je moZzno doporucit komparativni metodu hodnoceni, tj. srovnavat situaci

zkoumaného objektu se situaci podobnych objekta.

432 Vyhody metody SWOT
Proti obvyklym analytickym metodam prezentuje vyvazené pohled na minulost a
soucasnost (ex post) a pohled na budoucnost (ex ante) analyzovaného objektu.

Svym uspofadanim do Etyt kvadrantl — silné stranky, slabé stranky, piileZitosti,
ohrozeni - dobfe vyhovuje charakteru tivah, které potfebujeme vést pfi formulovani
strategii budouciho chovani resp. cilevédomého ovliviiovani dalSiho vyvoje objektu

analyzy.

Umoziuje piehledné provadét zpétné korekce jednotlivych identifikovanych
jevu (procest, skutecnosti) véetné jejich prefazovani do jinych kvadrantd, vyzaduji-li si

to ménici se pohledy na budouci vyvoj objektu analyzy.

Umoznuje, aby ve stejné piehledné struktute, v jaké je provedena analyza, byla

formulovéna strategicka vize usmérnéni budouciho vyvoje analyzovaného objektu:
e Jak zachovat resp. rozvijet jeho silné stranky.
e Jak odstranovat resp. eliminovat jeho slabé stranky.
e Které z budoucich prilezitosti Ize vyuzit pro jeho dalsi rozvoj a jak je
vyuzit.
e Jakymi cestami (prostiedky, postupy) bude celeno ocekavanym

ohroZenim jeho dalsiho rozvoje.

4.3.3 Vnitfni analyza — silné a slabé stranky

Posouzeni vnitini situace sektoru a jejich pficin mé pro formulaci strategie jeho

dalsiho rozvoje klicovou roli.
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Vnitini analyza ma dvoji ucel:
e stanovit moznosti a potencidl sektoru
¢ identifikovat jeho vnitini silné a slabé stranky

e Silné stranky zahrnuji jakékoliv komparativni a konkurenc¢ni vyhody

sektoru pro jakékoliv typy rozvojovych aktivit.
e Slabé¢ stranky jsou veskeré faktory, které limituji nebo ohroZuji tyto aktivity.

e Nc¢ktera podstatnd témata pii zkoumani silnych a slabych strdnek rtznych

sektor:
e klicova odvétvi ekonomiky (primyslu, sluzeb, turistiky)

e dopravni infrastruktura a mezinarodni napojeni statu a jeho regionti

ekologické skody, ochrana krajiny a prirody, ukladani pevnych odpadii

obcanska vybavenost, skolstvi, kultura

e turistika, atraktivity regiondlniho a ndrodniho vyznamu
43.4 Vnéjsi analyza — prileZitosti a ohroZeni

Je dilezité porozumét piilezitostem a ohrozenim vnéjSiho prostfedi. Mnoho
vngjSich vlivli nebude moci sektor ovlivnit, avSak jejich pravdépodobné ucinky na

ekonomiku jsou dilezité pti tvorb¢ strategie.
Nékteré podstatné faktory, které je tieba brat v uvahu:
e zmény zakonil
e ckonomické zmény na narodni a mezinarodni irovni
e socialni a politické zmény
e demografické zmény
¢ infrastruktura na narodni a mezinarodni Grovni

Dulezitym aspektem vnéjsi analyzy je posouzeni, které okolnosti a tendence jsou

pro sektor dilezité a jakou vyzaduji reakci:

e vztah k jinym sektoriim a regioniim
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e pozitivni nebo negativni dopady uvedenych podstatnych faktort

¢ moznost konstruktivni reakce sektoru.

4.3.5 Vyuziti SWOT analyzy

e Pro identifikace prioritnich oblasti, resp. zpfesnéni na pocatku procesu

definovanych prioritnich oblasti.
e Jako zaklad pro zaméfteni celé rozvojové strategie sektoru.

e Jako zéklad pro formulaci strategickych cilii a nasledné priorit, opatieni a

rozvojovych aktivit.
4.4 Vyuzité metody

Pro ziskani informaci do své prace jsem se rozhodl pouzit neformalni
nestandardizovany rozhovor. Z tohoto rozhovoru jsem vyuzil ziskané informace pro
sestaveni SWOT analyzy. Rozhovor byl veden sdnes jiz byvalym spartanskym
feditelem pro komercni prondjmy arény Ing. Vaclavem Skalou, ktery byl ve Sparté
nejodpoveédnéjsi osobou v mnou zkoumané problematice. V prubéhu rozhovoru byly
stanoveny zékladni body SWOT analyzy. Dale jsem ziskal zakladni informace ohledné
moznosti, jak Ize ¢i nelze vyuZzivat Tesla arénu, a byl jsem uveden do celkové

problematiky komer¢niho vyuziti Tesla arény.
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5 Analyticka cast

5.1 Predstaveni HC Sparta Praha

5.1.1 Zakladni informace o klubu

¢ Sidlo klubu
HC Sparta Praha a.s. Za Elektrarnou 419, Praha 7 IC0O:61860875
e Vedeni spolecnosti
Viliam SIVEK - ptedseda pfedstavenstva a prezident spolecnosti
Petr BRIZA - generalni manaZer
David VYBORNY - sportovni manazer
Miroslav KUNES - sportovné-technicky feditel
Zbyn&k CERNY - rozvoj obchodu
e Organizacni struktura
Spolecnost je rozdélena do Ctyt divizi
e Extraligovy ,,A” tym
¢ Ekonomicko-provozni
e Mladeznické hokejové tymy

e Obchod a reklama
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¢ Rozdéleni trzeb podle aktivit

Tabulka 1 trzby podle vyro¢nich zprav HC Sparta Praha za roky 2006, 2007,
2008, v tis. K¢

Oblast 2006 2007 2008
Trzby z reklamnich aktivit | 138317 161423 173920
Trzby z prodeje vstupného 17680 20072 11283
Najemné 6480 9618 10658
Trzby z kulturnich udélosti 9406 8789 16669
Trzby z transferu hraci 9141 17100 19479
Ostatni 24333 38889 46394
Celkem 205357 255891 278403

300000

250000

200000

150000

100000

50000

0

[Martin Mat&jka podle vyrocnich zprav ze serveru www.justice.cz, 2010]

Graf 1 Srovnani trzeb v letech 2006, 2007 a 2008
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5.1.2 Historie klubu v kostce
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hokejovych klubti v historii ¢eskoslovenského, resp. ¢eského ledniho hokeje. Vznikl

roku 1893 pod ndzvem AC Kréalovské Vinohrady. Pied sto lety zilo Kralovstvi ¢eské ve

znameni navratu antické kultury, a tak jiz o rok pozdéji se v nazvu objevuje slovo

SPARTA. Piestoze nazev klubu musel byt v minulosti casto ménén, Sparta v ndzvu

setrvava vice jak sto let. Kanadsky hokej v dnesni podobé se zacal hrat roku 1909 a od

té doby patii klub, ktery stal u zrodu celostatni ligy, k jejim nejcastéjsim tcastniklim.
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NejvétsSich uspéchti dosdhla Sparta v povalecnych letech, kdy ziskala pod
nazvem Spartak Sokolovo hned dva tituly Mistra ligy za sebou v sezénach 1952/53 a
1953/54.

Druhou etapu uspéchti zaznamenala v nedavné minulosti, kdy ziskala titul v
sezon¢ 1989/90 a nasledné hned dalsi, kterym oslavila 100 let vzniku v sezén€ 1992/93.
Dalsim uspéchem, vedle dvou tietich mist v rocnicich 1995/96 a 1996/97 byla uc¢ast HC
Sparta Praha ve finalové skupiné Evropské ligy 1996/97.

Svou kvalitu potvrdila v extralize po n¢kolika smolnéjSich sezonach v ro¢niku
1999/00, kdy se po sedmi letech radovala z celkové uz patého prvenstvi. Navic se ji v
témze roce podaiilo znovu probojovat do Top Four Final Evropské ligy a ziskala pro
¢esky hokej zatim nejlepsi, druhé misto. Fakt, ze Sparta patii na samotnou Spic¢ku Ceské
ligy, potvrzovala od poloviny devadesatych let pravidelnym postupem az do semifinale.
prichodu nového vedeni a realiza¢niho tymu na podzim roku 2005. Sparta si totiz s
trenéry Vybornym a Jelinkem dvakrat dokracela pro titul - jak v sezoné 2005/2006, tak i

o rok pozdéji.
5.1.3 Soucasnost

HC Sparta Praha nyni patii ke stalym ucastnikiim v bojich o nejvyssi mety a je
pravidelnym ucastnikem zavéreCnych boji play-off. Kazdorocné sehravaji hokejisté
vysoky pocet utkdni na domacim led¢, coz vede k neustilému zviditeliovani a
propagaci klubu. Sva doméci utkani hraji hokejisté v TESLA ARENE, ktera je druhym

nejvétsim sportovnim stadionem v Ceské republice s kapacitou necelych 14.000 divaki.
5.1.4 Historie sportovni haly

V r. 1907 byl postaven "Strojnicky palac" ve Stromovce v Praze, kde se konaly
vystavy a veletrhy. Tato tradice se konala i za prvni republiky pod nazvem "Prazské

vzorkové veletrhy", jez mély velky mezindrodni vyznam a konaly se kazdy rok.

Po skonceni druhé svétové valky v kvétnu 1945 se veletrhy konaly jesté v r.
1946 a 1947. Poté byly prestéhovany do Brna. V Praze na "Vystavisti" zely prazdnotou
velké budovy, kter¢ 1éta nebyly vyuzity.

46



Usneseni vlady ze dne 2.12.1952 k rozvoji télesné vychovy a sportu noveé
ustanovenému "Statnimu vyboru pro télovychovu a sport" bylo uloZeno zajistit
projektovou a rozpoctovou dokumentaci a pfipravenost Uprav "Strojnického paldce" na

Starém Vystavisti v Praze, kde se také zapocalo s vystavbou a ptestavbou.

V 1. 1954 byly prace na Sportovni hale pieruseny, a to vzhledem k velkym

finan¢nim nakladam.

Teprve na podzim r. 1958 byly prace znovu zahdjeny a realizovany posledni
navrzené varianty k rekonstrukci ocelové konstrukce ptivodni haly s vyuzitim 6ti
ramovych sloupti starého objektu, aby tak bylo dosazeno vysoké technické urovné a

vyuziti dosavadnich investic.

Piivodni objekt se skladal ze tfi lodi, z nichz prostfedni lod’ pro ledovou plochu
byla nejvhodnéjsi, neb méla rozméry 60 x 96 metrli, a vySku 28 metri. Osvétlovaci
most se stal soucasti nové haly o vaze 30 tun. Konstrukci navrhl ing. Holubec z podniku

AVIA Letiany.

Poprvé byla sportovni hala CSTV oteviena 7. bfezna 1962 pro ledni revue &s.
krasobruslatfského souboru. Dne 14. Bfezna 1962 jiz probihalo v hale Mistrovstvi svéta
v krasobrusleni. Poté jiz ve Sportovni hale probihala hokejova utkani Sparty, ktera hrala

I. ligu a v hale byla jiz nast¢hovana.

Hledisté ve Sportovni hale mé kapacitu 14.080 mist k sezeni. Na r. 1978 bylo
Ceskoslovensko povéfeno Mezinarodni federaci, uspofddanim Mistrovstvi svéta v

lednim hokeji. Podminkou vsak byly dvé ledové plochy, vzajemné propojené.

Cs. Svaz ledniho hokeje, ve spolupraci s Magistratem hl.m. Prahy zacal stavét
druhou ledovou plochu propojenou se Sportovni halou tunelem. Cs. svaz ledniho hokeje

mél v té dobé své kancelaie na CSTV, jez sidlilo v Praze 1, Na Pofici 12.

Aby Cs. svaz ledniho hokeje nebyl organiza¢né odfiznut od Mistrovstvi svéta,
vybudoval kancelafe pristavéné ke Sportovni hale, kde nyni Gifaduje nejen Cesky Svaz

Ledniho Hokeje, ale i Sparta. Soucasné byla postavena i restaurace.

SPARTA byla ve Sportovni hale v podndjmu za souhlasu CSTV, dle smlouvy
uzaviené mezi Spartou a Sportovni halou. Problém byl v tom, Ze se Casto stavalo, ze

Sportovni hala byla &asto vyblokovana pro atraktivni podnik, ktery piinasel zisk CSTV.
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A tak se stalo, ze Sparta musela hrat sva ligova utkani na Stvanici, véetnd
tréninkl (nez byla druhd ledova plocha). Tato situace postihla i mlddeznicka druzstva,
ktera dojizdéla v Praze na Stvanici, Nikolajku, ale i mimo Prahu, a to do Popovic,

Kralup a Mélnika.

V 1. 1990 jiz Sparta mohla jednat s Magistratem HIl. M. Prahy a po fad¢ setkani
se hokejova Sparta konecné dockala a od Magistratu dostala Sportovni halu do uZivani
na dobu 30 let. Po dlouhych letech tak Sparta ziskala opravdu své domaci prostedi, ve
kterém bude usilovat o dobrou reprezentaci hl. m. Prahy. Sparta také investuje nemalé
¢astky do vylepsSeni stavajiciho stavu Sportovni haly, protoze chce, aby se divaci, ktefi

sem prichazeji za sportem i za kulturou citili dobre.'’

5.1.5 Sponzoring a reklama

Hokejovy klub HC Sparta Praha (déale jen HC Sparta) je dlouhodobé jednim z
ekonomické, kde je HC Sparta jednim z ekonomicky stabilizovanych a vydéle¢nych
subjekti. Z piedchoziho piehledu trzeb je ziejmé, ze vétSina piijmi pochazi od
sponzoril a zadavateld reklamy. Generalnim sponzorem HC Sparta se na zacatku sezony
2009/2010 stala spolecnost LG, ktera na Ceském trhu piisobi v segmentu spotiebni
elektroniky. Vysadni postaveni tohoto partnera jasn¢ prezentuje jeho logo, umisténé
hned nad spartanské ,,S* na hrudi dresu. Spolecnosti plyne ze smlouvy pravo na 200
vstupenek na kazdé domaci utkani O2 extraligy. Spole¢nost je volné distribuuje v§em
svym zaméstnancim na zakladé emailu s pozadavkem o urcity pocet listku. Jsou tedy
soucasti systému internich odmén a benefitli pro zaméstnance, podobné jak je tomu i u
dalSich sponzorti. Dal§im vyznaénym sponzorem se v sezon¢ 2008/2009 stala
spolecnost TESLA, ktera se stala partnerem holeSovické haly, v které hraje HC Sparta
sva domaci utkéani. Ta se tedy po dlouhém partnerstvi se spolecnosti T-mobile (dfive od
roku 2002 Pegas) pfejmenovala. Fanousci tedy na hokej a jiné kulturni akce jiz nechodi
do T-Mobile arény, ale do TESLA arény. Spolec¢nosti uzaviely smlouvu o sponzoringu
na tfi roky a TESLA se tak stala oficidlnim partnerem arény. Mezi hlavni partnery dale

patii spole¢nosti Bet-at-home, Eltodo, Volkswagen a PRE.

Dostavame se, tedy ke kategorii partnefi, kterd je takovym tfetim stupném v

hierarchii sponzori klubu. Partneti se samoziejmé také 1iSi v objemu prostiedkl a

7 [URLY]: < http://www.tesla-arena.cz/o-tesla-arene/historie-sportovni-haly.html >[cit: 2010-07]
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dalezitosti pro klub. Jedna se o vice nez 100 spole¢nosti, pochazejicich z riznych
oblasti ekonomiky jako jsou média, spotiebni zbozi, farmacie, energetika nebo
kancelafské produkty a tisk. VSichni partnefi, ale i kdokoli z ptiznived klubu ma
moznost pronajmuti 16ze, z které je mozné sledovat doméaci utkani klubu. Na vybér jsou
dv¢ varianty, a to VIP Lounge Standard s osmi misty k sezeni, jejiz pronajem stoji
400tis. K¢ na sezonu a VIP Lounge Exclusive s 6-8 misty k sezeni, jejiz prondjem stoji
750tis. K¢ na sezonu. Ty nejvyznamnéjsi partnefi a hosté jsou zvani do Prezidentské
16Ze s kapacitou 100 mist. Zde je tfeba uvést fakt, Ze pii vstupu do prostoru VIP klienti
prochazi kolem kancelafi managementu klubu, coz jist¢ vzbudi pfijemny pocit
sounalezitosti a sptiznéni s klubem. U vstupu do VIP prostor je také umistén panel s
logy vSech sponzort a partnert klubu. V 16zZich je zdarma konzumace nealkoholickych
napoji a piva. Kdyz pfistoupime k vlastnim moznostem propagace sponzord, kategorie

jsou obdobné, jak jsem jiz diive uvedl v teoretické Casti.
Jedna se o:
e  Vystroj
e Ledovou plochu
e Mantinely
e Audiovizualni zatizeni (kostka nad ledem)

e Ostatni mnoZznosti propagace

5.1.5.1 Vystroj

Na dresech, trenyrkach a pfilbé jsou piesné ur¢ena mista, kam mulze sponzor
umistit své logo a rad bych zde uvedl jejich hodnotu. Zde je na misté zminit nékolik
faktt, které dé€laji z vystroje hokejistli ten nejlepsi komunikaéni nastroj. Obrovskou
vyhodou je oproti ostatnim moznostem prezentace na domécich i venkovnich utkanich.
To v souctu deld 52 utkani zdkladni ¢asti plus az 21 utkani play off. Logo na dresu
zajiStuje také intenzivni prezentaci v TV. V sezoné klub odehraje cca 16 televiznich
utkani, coz zarucuje sledovanost 7,1 milionem divakt. Kdyz za¢neme u piedni ¢ésti
dresu, tam je logo spole¢nosti LG na hrudi hract. Tento prostor spolecnost jiz nenabizi,
jelikoZz dohoda se spole¢nosti je dlouhodobého charakteru. Ostatni moZnosti budou pro

ptehlednost uvedeny v nésledujici tabulce. Jednotlivé ¢astky jsou za jednu sezonu.
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5.1.5.2 Ledova plocha

Prostor ledové plochy mize HC Sparta pronajimat cely s vyjimkou prostoru na
dvé loga, ktery ma vyhrazena agentura BPA, partner extraligy, ktery prodava napiiklad
vysilaci prava. Zpoplatnéni prostori na ledové ploSe je nastinéno v nasledujicim

obrazku.

Ledova plocha a loga sponzord jsou pravidelné opravovana a CiSténa tak, aby

byla zajisténa plna viditelnost a ¢itelnost po celou sezonu.

5.1.5.3 Mantinely

Mantinelovy pas o vySce jednoho metru se tdhne kolem celé hraci plochy a ceny
za umisténi reklamy se odvijeji od faktu, zda je pronajimana plocha v zdbéru TV kamer
¢1 nikoli. Prondjem jednoho metru mantinelu v zabéru TV kamer stoji 160tis. K¢ na
sezonu, prondjem metru mantinelu mimo zabér vyjde na 110tis. K& na sezonu. Zbyva
dodat, Ze v zabéru kamer se objevuji 2/3 délky mantinelu a idedlni kombinaci je
umisténi loga na stfed, do rohli a za branku. Plocha mantinelu je chranéna plexisklem,

které¢ zaruci Citelnost reklamy po celou sezonu.

5.1.5.4 Kostka nad ledem
Prezentace klasickych TV spotl na multimedidlni kostce nad ledem se da
zakoupit na celou sezonu za 350tis. K& V cené jsou Ctyfi spoty v kazdém z 26

domacich zapast. O 50tis. K¢ levnéji vyjde prezentace loga za stejnych podminek.

5.1.5.5 Ostatni moznosti propagace

Zde uvedu jen nékteré z dalSich moznosti prezentace spolecnosti pii hokejovych
utkanich jako je naptiklad umisténi prezentace na zadni stranu vstupenky, umisténi loga
na rolbu, panely na ochozech arény, megaboard na stfeSe arény, prezentace na druhé
vIn¢ mantineld (oto¢né panely v zabéru TV) nebo inzerce v zapasovém bulletinu, ktery
vychazi kazdy domadci zépas v ndkladu 1000-2000 vytiskl. Je k dostani zdarma u
vstupu do arény. Jest€¢ je moznost prezentovat spoleCnost na plasti vzducholodé na
dalkové ovladani, kterd o prestdvce mezi tfetinami léta nad tribunami. Posledni
moznosti je prezentace dvou automobilll na ledové plose, kterou na Sparté¢ vyuziva
dlouholety partner klubu, Ing. A.Charouz, ktery je dovozcem vozi znacky Cadillac a
Corvette do CR.
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5.1.6 Marketingova komunikace klubu

Novy koncept marketingové komunikace byl v HC Sparté nastolen pred ¢tyfmi
lety s ptichodem nové marketingové manazerky. Mimo jiné doslo k vyrazné zméné
WWW stranek, které doznaly zna¢né modernizace a v letoSnim roce je v planu dalsi
zdokonaleni ve smyslu, aby byly stranky kluby piehlednéjsi a vice ,,user friendly*.
Internetové stranky budou také prvnim tématem v casti marketingovd komunikace.

Mezi nejzajimavéjsi oblasti marketingové komunikace patii:
e Internetové stranky
e Merchandisingové aktivity
e Program CSR a charitativni ¢innosti

e Aktivity v den utkani

5.1.6.1 Internetové stranky

Na internetovych strankach klubu se objevuji tradi¢ni sekce, jako je bézné u
ostatnich klubti, ale 1 zajimavé projekty HC Sparty jako napiiklad RedS TV. Jedna se o
informace o klubu, ,,A* tymu, vstupenkéch, zakovskych muzstvech nebo o arené. Na
strankach je také vstup do sekce spartanské televize RedS TV. Tento tii roky stary
projekt zapojuje fanousky do déni v klubu a snazi se je motivovat k pravidelnym
navstévam internetovych stranek klubu, jejichz navstévnost je primeérné 6000 uzivatela
denn€. Na RedS TV se vysilaji sestfihy z utkéani, tiskové konference klubu, vzkazy
fanouskim od hracl, pozépasové rozhovory a analyzy s hraci, jsou zde ptredstaveny
posily pted kazdou sezonou a také se zde uvetejiuji upoutavky na vyznamnéjsi soutéze
pro fanousky. Dale klubové stranky vyuzivaji technologii Splash Page, tedy reklamni
sdéleni zobrazované navstévnikiim pfed vlastnim vstupem na stranky. Zde jsou
uvefejiiovany dilezit¢ informace jako napiiklad zahdjeni vyprodeje v klubovém
fanshopu. Zajimavosti je, Ze sparta mé¢la pii loniském play off na splash page jako prvni

v Ceském sportu zavésené video.

5.1.6.2 Merchandisingové aktivity

Do letosni sezony nechavala HC Sparta merchandising v kompetenci externich
agentur, coz m¢lo za nasledek malé zisky a nizkou kvalitu vyrobki i propagace. Od
pristi sezony za¢ne merchandising fidit marketingové odd¢€leni a plan hovoii o velkych

zménach. Ve svych dvou fanshopech chce HC Sparta fanouskiim nabidnout méné, ale
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kvalitnéjSich vyrobki za pokud mozno piijatelné ceny. Bude se také snazit o vétsi
zatraktivnéni slevového systému pro drzitele permanentek, které tak chce motivovat ke

zvySené nakupni aktivité. Internetovy fanshop dostane novy layout.

5.1.6.3 Program CSR a charitativni ¢innosti

HC Sparta nezapomind ani na programy CSR (company social responsibility).
Velmi uspésna je dlouhodoba spoluprace s détskym oddélenim onkologie, Fakultni
nemocnice v Motole kam hra¢i dochazeji za nemocnymi détmi. Uspéch méla i akce s
nazvem ,,Spartanskd krev“. Management klubu vyzval fanousky, aby spolu s nim
darovali krev a pomohli tak lidem, ktefi to pottebuji. Kazdy kdo se projektu ztcastnil a

daroval krev, m¢l moznost navstivit extraligové utkani s HC Kladno zcela zdarma.

5.1.6.4 Aktivity v den utkani

V den utkani ma HC Sparta piipravené soutéze ve spolupraci se sponzory,
pijcovnu vlajek a kazdé utkdni ma také své téma. Kazd¢é utkani se v prestdvkovém
programu hraje o televizory a telefony, vénované spolecnosti LG. Soutézni discipliny se
odehravaji na ledové plose a jejich hlavnim ukolem je spolu se soutézicimi pobavit
fanouSky v aréné€. Nejvetsi soutéz minulého rocniku se jmenovala ,,Spartanska trefa do
Siroka!. Pro vyhru se musel soutézici v Casovém limitu 24 vtefin trefit pukem do
branky patnactkrat z dvaceti pokust. Stiilelo se z modré ¢ary. Hralo se o novy viiz
Volkswagen Scirocco, vénovany Auto Charouz. Zadny z fanouskii vsak tikol nesplnil a
odesli s cenou utéchy, zaptj¢enim stejného vozu s plnou nadrzi na 14 dni. Pijcovna
vlajek se nachdzi na dvou mistech v aréné¢ a fanousci si za slozeni vratné zalohy mohou
na utkdni vypajcit vlajku a vytvofit tak lepsi kulisu. Posledni akci v den zapasu jsou
tematické lekce ke kazdému utkani. Napfiklad na utkani s Tfincem, kterému se prezdiva
ocelari, m¢l kazdy fanouSek vstup zdarma za predpokladu, ze piinese alesponn dva
kilogramy kovového Srotu, na ktery byl pied halou pfipraven sbérny kontejner. Jesté
zajimav¢jsi byl kol pted utkdnim s Pardubicemi, na které §li zdarma vSichni fanousci,
ktefi ptijeli na koni. Této moznosti vyuzil jeden pfiznivec a na jeho konika ¢ekal pred
stadionem profesiondlni Stolba, podestylka bodyguard a kvalitni pice. To vSe aby si

mayjitel mohl v klidu vychutnat hokejovy zazitek a jeho konik nestradal.

5.2 Tesla aréna

Jak jsem jiz psal vySe, hokejovy klub Sparta Praha hraje sva utkani ve
Sportovni hale v HoleSovicich, které neni vlastnikem, ale je zde pouze v dlouhodobém
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podndjmu, ktery ¢ini 2 miliony ro¢n¢€. Ze smlouvy o podnajmu také vyplyva, ze veskeré
aktivity spojené s vyuzivanim arény jsou pod zastitou hokejového klubu, ktery tak nese
vSechny naklady spojené s provozem haly, rekonstrukcemi apod. Ale také vSechny
prijmy, které¢ aréna ma jdou do pokladny Sparty.

Sparta tedy mize vyuzivat halu mnoha sméry. Samoziejmé primarnim vyuzitim

je potadani hokejovych zapasi, ale Sparta ji vyuZivd mnohem vice.
5.2.1 Zakladni udaje

V Tesla Arené hraje své domaci zapasy HC Sparta Praha. Zakladni udaje

ohledné kapacity Tesla Areny:

Rozmér kluzists:

Vyuzitelna vyska haly:

Ledni hoke;:

Koncert:

Plocha k stani:
Plocha k sezeni:
Prezidentska 16ze:
VIP 16ze Exclusive:
VIP 16Ze Premium:
VIP club seats:

VIP 16ze Sever:
VIP 16ze Jih:

VIP tribuna Jih:

29 x 60 m

14 m, svételny most 12 m, kostka 8 m
10350 mist sezeni (bez V.1.P. prostor),
1300 mist stani

8000 mist (bez V.I.P. prostor, bez plochy)
az 5000 (podle umisténi pdodia)

az 1600 (podle umisténi podia)

80 mist

132 mist

246 mist

240 mist

46 mist

52 mist

534 mist

Je zde vidét, Ze aréna neni vyuZzivana pouze pro hokejové zapasy, ale je zde
mozné jeji vyuziti pro konani koncerti a d4 se pronajimat pro rizné spolecenské akce,
firemni vecirky a vystavy. Z tohoto diivody je aréna oznacovana jako multifunkéni. Ale
rozhodné se zde nejedna o stejnou multifunkcnost, jako v piipadé¢ O2 arény. Ta muze

slouzit krom¢ hokeje také tenisu, atletice a dalSim sportim, ale i koncertim, apod.
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Omezeni Tesla arény plynou hlavné ze své nepftiliS pokrocilé konstrukci a to hlavné
nizkému stropu je hala k mnoha akcim nevhodna. Hlavnim omezenim je kostka

(multifunk¢éni audiovizudlni zatizeni), ktera je zavéSend jen osm metrli nad ledem.

5.2.2 Komerc¢ni vyuziti Tesla arény

Sparta nabizi Siroké vefejnosti spektrum moznosti jak vyuzit Tesla arény. Halu
mohou vyuzit velké firmy, které se neboji sdhnout do kapsy a utratit penize za
netradicni prostfedi hokejové arény, ale také Siroka vetejnost, ktera chce arénu vyuzit
pro svij zdjem. A v neposledni fad¢ je hala vyuZivana pro potradani velkych koncertl a
jiné spolecensko-kulturni akce, které navstivi velky pocet divakd. Pro Spartu z tohoto

komer¢niho vyuziti arény plyne velmi nezanedbatelny piijem.

5.2.2.1 Pronajem haly

Tesla aréna je multifunk¢ni hala, kterd muaze byt béhem nékolika malo hodin
pfeménéna z extraligového zimniho stadionu na koncertni sdl, prezenta¢ni plochu,
sportovni aredl, sl s molem pro porddani modnich ptehlidek, party nebo setkani

nékolika tisicovek lidi.

Pti potadani tohoto typu akci je vyuzita celd hala, z tohoto diivodu neni mozno ji
pronajimat pfili§ casto a kalendat akci se odviji od programu hokejového muzstva, coz
ma za nasledek, ze hala je pronajimana ptevdzné v letnich mésicich a ptes rok pouze
sporadicky. Je potieba mit na paméti, ze je potfeba halu, pfedev$sim ledovou plochu
pripravit na tyto akce, takze je nemyslitelné, aby se v hale potadal jeden den koncert,
druhy den hokejovy zapas a tieti den dalsi akce. Néaklady by pii tomto provozu byli

neadekvatni a dost pravdépodobné by to bylo i nemozné technicky zvladnout.

Presto je dulezité¢ si uvédomit, ze zisk plynouci z prondjmu haly je celkem
vysoky, protoze naklady spojené¢ piimo s potfddanim dané akce plati poradatelska
agentura a ne Sparta, tudiz klub dostava penize za pronijem a sam plati az naklady

spojené s poradanim hokejového zapasu.

5.2.2.2 Organizovani firemnich vecirki
Sparta nabizi moznost vyuzit ledovou plochu ke sportovnimu vyziti v podobé
ledniho hokeje, krasobruslatského uméni, curlingu nebo zabavného odpoledne v podobé

spolecenskych her.
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Ledova plocha muze byt na ptani klienta ptekryta palubovou podlahou, a to at’
uz z casti nebo kompletné. Lze tak skloubit na jedné ploSe moznost cateringu i
sportovnich radovanek pfi jedine¢né party na ledé. Navic je plné k dispozici zazemi v
podobé nové zrekonstruovanych Saten i moznost vyuziti vykonné audiosoustavy ¢i

multimedialni kostky.

Vyuzit lze 1 luxusnich dvoupatrovych VIP prostor pro setkani s obchodni
partnery a spojit jej s prezentaci vysledkli Je zde reprezentativnim prostfedim s

moznosti vlastniho parkovani hned ptfed vchodem do haly.

5.2.2.3 Pronajem reklamnich prostor

Tesla aréna skyta obrovsky reklamni prostor. At uz v podobé samotného nazvu
haly, ale nabizi velké mnozstvi ploch, kde spolec¢nosti mohou propagovat své vyrobky
¢i sluzby. Sparta samoziejmé vyuziva plochy pro propagaci sama sebe, ale nabizi
moznosti, kde se mohou propagovat predevsim jeji sponzofi, coz je pro né urcité lakavé.
Dale ve spojeni s prondjmem haly na rizné spolecensko-kulturni akce si pronajemce
muze 1 zaplatit za reklamni plochy, které kazdy navstévnik v prabéhu dané akce urcité
uvidi.

Sponzofi jsou pro Spartu zdrojem nejvétsi ¢asti pfijmu a hala ji poskytuje
Sirokou paletu moznosti jak sponzory zaujmout. Protoze nejenze poskytuje atraktivni
plochy pfimo na ledové ploSe a mantinelech, ale také v prostorach tribun a chodbach
arény. A vzhledem k tomu, ze navstévnost se pohybuje okolo 6 300 néavstévnikl a
atraktivni zapasy az 13 000 divakd, je tento reklamni prostor velmi lukrativni a neni
spojen pouze s poradanim hokejovych akci, protoze i pfi jiz zminénych spolecensko-

kulturnich akci se pohybuje navstévnost az kolem 10 000 lidi.

5.2.2.4 Pronajem ledové plochy

Sparta také nabizi mozZnost pronajmout si ledovou plochu Tesla arény. Tato
moznost se odviji od tréninkl spartanského A tymu a dalSich potadanych akcich, ale i
pfes to je tato moznost vyuzivana velmi hojné a v podstaté se nenajde chvile, kdyby na
ledové plose nékdo nebyl. Ledovou plochu je mozno vyuzit nejen jako kluzisté ale také

jako prostor pro pusobivé firemni vecirky (viz vyse).
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Pronajem ledové plochy nabizi Siroké spektrum moznosti jak ji vyuzit:
e je mozné zazit atmosféru historicky nejslavnéjsiho ceského stadionu,

e vyuzit ji v podobé€ tréninkové plochy pro tym,

pravidelné sportovni vyziti s kolegy z prace

pilovat zde krasobruslaiské uméni
e nebo se prosté bavit na led¢

K dispozici je také led tréninkové Malé haly, ktera historicky neodmyslitelné
patii k Tesla arén€ a v nizZ v soucasné dob¢ odehrava sva utkdni nadéjnad spartanska
mladez. Samoziejmou soucasti prondjmu jsou hokejové Satny a také moznost

zaparkovat piimo pied arénou.

5.2.2.5 Pronajem salu na aerobik a t€locvicny

Viceucelova télocvicna je vhodna pro sportovni aktivity jako florbal, hazena,
volejbal ale 1 pro tane¢ni tréninky a jiné aktivity. Jeji rozméry jsou 28,25 x 14,8 m,
vyska 7,34 m, k dispozici jsou branky, sité, basketbalové koSe a mice. T€locvi¢na je
také v plném provozu a to predevSim v zimnich mésicich. Je ji ale mozno vyuzivat

pouze ve vecernich hodinéch.

Aerobni sal je uren pro aerobic a dalsi formy jako P-class, body styling, step
aerobic, kick box, aerobic , kalanetika, joga a jiné. Jeho rozméry jsou 11,5 x 8,6 m. Sal
je vybaven zrcadlovou sténou, rotopedy i audiosystémem. I zde je velmi nabity program

vyuzivani salu.

5.2.2.6 Fitness centrum
V tutrobéch haly se nachézi také fitness centrum, které je mozné vyuzivat kazdy

den v libovolnou hodinu. Sparta zde laka:
e kompletné vybavenou posilovnou
e profesionalnimi stroji, na kterych trénuji hokejovi mistii
e pies cely den béZznym vstupnym

e Satnou, sprchami i zamykatelnymi skiinkami
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5.3 SWOT analyza

5.3.1 Silné stranky:

e identifikace se s klubem,

e piijemné prostiedi,

e pfiznivé ceny pronajmu,

e vysoka navstévnost zapasi,
e dostupnost

Mezi silné stranky komer¢niho vyuziti Tesla arény patii predevSim to, Ze
v historii Ceské republiky. Z tohoto divodu je hala dobie vyuZitelna, jak z divodl
vysoké navstévnosti zapasi, ale také proto, ze aréna je odjakZiva spojovana se jménem
Sparty, coz vzbuzuje diveéru nejen navstévnikl, ale z finan¢niho hlediska predevsim
sponzort. Firma, kterd se stane sponzorem Sparty, ma v podobé Tesla arény velmi

lukrativni misto, kde mit svoji reklamu.

Sparta, jak jiz vyplynulo z ¢asti o komunikacnim mixu klubu, poskytuje v Tesla
arén¢ svym sponzorim veskery komfort a dbd na velmi pfijemné az domacim prostredi.
Které je napiiklad podpoieno tim, ze sponzoii maji, pfi vstupu na tribunu jim urcenou,

moznost vidét kancelafe Sparty, ¢imz vznika jisty pocit diivérnosti.

Dalsi silnou strankou je nepochybné dopravni dostupnost arény, ktera lezi pfimo
u tramvajové zastavky, kde ma svoji zastavku nékolik linek tramvaje. Metro je ve
vzdalenosti 5-10 minut chiize. Pro mimoprazské navstévniky je zde moznost cesty
vlakem ¢i autobusem, pii ¢emZ nejblizsi stanice je 5-10 minut pésky od arény nebo
jedna stanice tramvaji. Pro navs$tévniky, ktefi chtéji autem je nejlepS§i moznost
zaparkovat na okrajich Prahy na parkoviStich P+R a poté jet metrem, nebo mohou

vyuzit placené parkovisté piimo pted arénou.
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5.3.2 Slabé stranky:

e chatrajici hala,

¢ nizko nad ledem povésena kostka,
e neni vlastnikem haly,

e zavislost na hokeji

Mezi slabé stranky vyuziti haly urcité patii jeji neptili§ moderni stavba. Hala je
stara ptes 50 let a je to na ni znat. Sice na ni probihaji mensi rekonstrukce, ale aréna
potiebuje celkovou rekonstrukci, ktera by meéla probéhnout v dohledné dobé. Jeji
nemodernost je velmi znat pii vyuziti v podobé spolecensko-kulturnich akci, kdy
nejmodernéjsi show aréna hostit prosté nemtze. Nevyhodou pro tyto akce je i znacné
nizko povéSend kostka nad ledem, pii nékterych akcich to organizatorim velmi

komplikuje poradani akce, a proto se od arény musi odklonit.

Dalsi slabou strankou je skutecnost, Ze Sparta neni vlastnikem haly. NejvétSim
problémem z tohoto hlediska je, ze ve smlouvé o pronajmu je jasn¢ napsano, zZe Sparta
je povinna halu rekonstruovat a pokud by magistrat (vlastnik haly) shledal, ze se tomu
nedéje dostateCné, mize smlouvu jednostranné vypovédet. Nevyhodou je to 1 v piipadé
jiz zminované celkové rekonstrukce, kterd musi byt magistratem schvalena, coz akci

znacné zpomaluje a komplikuje.

V neposledni fad¢ je pak slabou strankou arény jeji zavislost na hokeji. Cokoliv
se v hale déje je ovlivnéno hokejem, halu je z tohoto diivodu mozno vyuzivat pouze ve
chvili, kdy ji hokejisté nevyuzivaji. Z tohoto diivody vzdy jeji komercni vyuziti bude na

druhém misté.

5.3.3 Prilezitosti:

e identifikace s klubem,

e zamérfeni se na mén€ znamé a nenakladné akce,
e uspéch klubu

e tradice

Jak jiz jsem psal vyse velkou pitilezitosti pro komeréni vyuziti arény je v podobé

identifikace s klubem. Aréna je symbolem slavného hokejového klubu a pravidelni
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navstévnici hokejovych zapast jsou s arénou tzce spjati. Moznost sponzorovat klub
znamena moznost mit reklamu v Tesla aréné a samoziejme je zde moznost sponzorovat

pfimo arénu, jako to v soucasné dob¢ déla firma Tesla a.s.

S hokejovym klubem je spojena i dalsi prilezitost a to spojeni se s piipadnym
tispéchem klubu. Uspéch klubu jde ruku v ruce s prosperitou arény, pokud bude klub
uspésny, bude mit prostfedky na modernizaci arény, a ¢im bude aréna moderngjsi, tim
bude ptinaset vétsi komfort nejen hracim, ale 1 navstévniklim a organizatoriim ostatnich
akci, coz bude znovu ptinaset penize do klubové pokladny.

Dalsi piilezitosti jak vyuzit arénu je diky jeji dlouholeté tradici. Zadna jina
hokejova aréna tak dlouhou historii nema4, a proto mtize oslovovat potencidlni zajemce o

jeji vyuZziti, poukazanim na tradice.

Kvili konkurenci (jak je napsano nize) se Tesla aréna nemulze zajimat o
potadani obrovskych zndmych akci. Ale mize poskytovat prosttedi pro méné znamé a
nenakladné akce, kde mtze oslovit poradatele nizs§i cenou, domacim prostiedim ¢i jiny

exkluzivitou.

5.3.4 Hrozby:

e konkurence,
e neuspéch klubu,
e krize

Nejveétsi ohrozeni arény je konkurence. Sice neni konkurence nijak Siroka, ale je
velmi vyznamnd a to v podobé O, arény. O, aréna je ve vSech bodech lepsi nez Tesla
aréna, je veétsi, modernéjsi, poskytuje vétsi komfort, technicky vybavenéjsi. V piimé
konkurenci o potadani akce Tesla aréna s O, arénou nemtize soupetit. Do doby nez byla
O, aréna postavena se poradali vSechny spoleCensko-kulturni akce, které nebyli pod
Sirym nebem ve spartanské hale. At’ to byli velké koncerty, mistrovstvi svéta ¢i Evropy
v ruznych sportech konaly se v Tesla aréné. S postavenim O, arény vznikla pro
potradatele moznost vyuziti jedné znejmodernéjSich arén ve stiedni Evropé a

samoziejme této moznosti vyuzivaji a berou tudiz zakéazky Tesla aréné.

Jak jiZ jsem psal o propojeni hokejového klubu a arény v podobé& pfileZitosti

vyuziti, tak je s tim spojeno i hrozba v ptipad netispéchu klubu. Kdy pokud hokejovy
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klub nebude uspesny, nebudou zde nijak vysoké navstévy a aréna bude ztracet kredit.

Také klub nebude mit dostatek financi na zvelebovani arény a ta bude jeste vice chatrat.

Do hrozeb je nutné také zatadit stale jeSt¢ aktudlni ekonomickou krizi, kdy
ubyva prilezitosti a moznosti, kdy arénu vyuzit. Je to jednak ze strany sponzorti, ktefi
v dnes$ni dob¢ nemaji takovy zdjem o poskytovani penéz na sponzoring, je to také ze
strany navstévniku, ktefi nejsou ochotni platit za akce velké vstupné, a také ubyva pocet

akcei, které je mozno usporadat.

5.3.5 Doporuceni plynouci ze SWOT analyzy

V rdmci SWOT analyzy by se mél podnik (v tomto piipad¢ aréna provozovana
hokejovym klubem) snazit o posilovani silnych stranek, nebo jejich udrzeni a jejich
pomoci eliminovat ¢i oslabovat slabé stranky a vyuzit mozné ptilezitosti, které by mohli

byt pfetvofeny na konkurenéni vyhodu.

Tesla aréna méla zamé&fit na akce, o které jeji konkurence (pfedevsim O, aréna)
nema zajem. Jsou to akce, u kterych neni zapotiebi vyuzivat velkou moderni halu. Jde
piredev§im o mistrovstvi svéta ¢i Evropy v minoritnich sportech. V Tesla aréné se
pravidelné kona florbalovy Czech Open, podobné akce by se mély konat v Tesla aréné
castéji. V roce 2009 se zde konalo nékolik boxerskych klani, coz je také sport, ktery by
mohl prildkat do Tesla arény divaky. Zastupcim Tesla arény se bohuzel nepodatilo
zatim vyjednat poradani néjakych dalSich sportovnich akci (v jednani byl naptiklad

turnaj ve stolnim tenise), ale tato cesta vyuzivani Tesla arény je jiste spravna.

S timto jde ruku v ruce také pronajimani haly pro dalsi spolecensko-kulturni
akce, hala je Casto vyuzivana na hudebni koncerty a v poslednich dvou letech i na
bruslaiska ¢i motocyklova revue. U motocyklovych akei je nejvétSim problémem jiz
zminovana nizko zavéSena video-kostka, jejiz rekonstrukce nebo zvyseni je technicky
velmi slozité a neni ani v pldnu. Zato pofadani lednich revue neni ni¢im ohrozeno, a

proto si myslim, ze by se v tomto trendu mélo pokracovat.

Jak jiz bylo feCeno, hala je pfimo zavisld na hokejovém klubu Sparta Praha.
Tesla aréna by proto méla vyjadfovat svoje Uzké spojeni s klubem a podporovat ve
fanouscich klubismus. Kazdy navstévnik pii jakékoliv navstéveé haly by mél mit pocit,
ze je v aréné patfici ke Sparté. V hale by mélo byt dostatek prostoru pro klubové

suvenyry, vlajky ¢i znaky. S ¢imz je i spojena podpora spartanskych sponzorii. Zde je
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to trosku komplikované, protoze akce neporadané Spartou maji vlastni sponzory a ti
nemohou souhlasit s propagaci konkurence ¢i jinych firem pfi jejich akci. Proto si
myslim, Ze by se zéstupci arény mohli pokusit ziskat dal$i partnery pfimo pro arény. A

to naptiklad v podob¢ prodeje jména tribuny ¢i prostoru na kostce.

A vneposledni fadé¢ by se mél vyuzivat Cas, kdy halu nepotiebuji hokejisté.
Z nésledujici tabulky vyplyva, Ze hala je pravidelné¢ velmi vyuzivdna v zimnich
mésicich, pfitom ji vyuzivaji i hokejisté a v dobé, kdy hokejisté maji volno (letni
mésice) je hala nevyuZzita.

Tabulka 2 Vyuziti Tesla arény v letech 2004-2010, pocet akci v mésici, Cervené jsou

naplanované akce

Rok rok rok rok rok rok rok

2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 celkem
meésic pocet akci
leden 0 2 2 1 0 1 1 7
unor 2 4 5 0 1 2 0 14
brezen 2 0 2 0 1 2 2 9
duben 1 1 4 4 0 3 2 15
kvéten 1 4 3 1 2 3 3 17
cerven 2 5 2 5 1 4 3 22
cervenec 2 2 1 2 0 0 1 8
srpen 1 3 2 2 2 3 2 15
zafi 1 0 3 1 0 2 3 10
fijen 3 2 4 1 1 0 2 13
listopad 3 4 4 2 2 4 4 23
prosinec 3 2 1 3 6 5 4 24
celkem 21 29 33 22 16 29 27

[Martin Matéjka, 2010]
5.4 Vydaje Tesla arény

Z vyro¢ni zpravy HC Sparta Praha vyplyva, Ze ro¢ni prondjem Tesla arény Cini
2000000 K¢. Pri cemz vydaje spojené s provozem arény, jak je vidét v nasledujici
tabulce ¢ini 5036508 K¢ za rok 2008 a 4211424 K¢&. Pronajem haly tedy je 28,42%
resp.32,2% z celkovych vydajl na arénu. Zde je si potfeba uvédomit, ze v té€chto letech,
u kterych jsou vetejné dostupné zaznamy, neprobchly zadné finanéné nakladné upravy

samotné haly.
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Tabulka 3 Vydaje na provoz Tesla arény v K¢

celkové vydaje bez
elektricka energie voda para prondjem || celkem pronijmu
rok 2008 2784096 1635480 | 616932 | 2000000 | 7036508 5036508
rok 2006 2020536 622944 | 1567944 | 2000000 || 6211424 4211424

[Martin Matgéjka podle vyrocnich zprav ze serveru www.justice.cz, 2010]

Graf 2 Pomér mezi cenou pronajmu a celkovymi vydaji za provoz arény v letech 2006

a 2008

M pronajem

m celkem

[Martin Matéjka, 2010]

Zde je potteba si uvédomit, ze pro klub HC Sparta Praha je Castka, ktera
pfedstavuje mén¢ nez tfetinu vydaji spojenou s prondjmem nadmiru vyhodna.
Podivame-li se na tabulku trzeb nize, mizeme vidét, ze dvoumilionova castka je
pouhym zlomkem ve srovnani s trzbami, které plynou z arény. Jen z pronajmu haly byl
piinos do spartanské pokladny v roce ptes 10 milioni K¢. Celkové trzby, které plynuly
z komercniho vyuziti arény, byly v roce 2008 27 327 000 K¢, pocitdme-li pouze trzby
z prondjmu a kulturnich udélosti. Z tohoto hlediska je vidét, ze ¢astka za pronajem haly
od mésta je vice nez ptizniva.

Tabulka 4 trzby podle vyro¢nich zprav HC Sparta Praha za roky 2006, 2007, 2008,

v tisicich K¢.

Oblast 2006 2007 2008

Trzby z reklamnich aktivit 138317 ] 161423 | 173920

Trzby z prodeje vstupného 17680 20072| 11283

Najemné 6480 9618 | 10658
Trzby z kulturnich udélosti 9406 8789 16669
Trzby z transferu hraca 9141 17100| 19479
Ostatni 24333| 38889 | 46394
Celkem 205357 255891 | 278403

[Martin Matéjka podle vyro¢nich zprav ze serveru www justice.cz, 2010]
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6 Diskuze

6.1 Zavérecna doporuceni pro HC Sparta Praha

Tesla aréna je primarné vyuzivana pro poradani hokejovych zapasia. Vzhledem
k jeji multifunkénosti je zde fada dalSi moznosti, jak ji mize hokejovy klub vyuzit. Na
prvnim misté je to urCité¢ potfadani spolecensko-kulturnich akei, mezi které patii
predevsim konani hudebnich koncertd. Pofddani tohoto typu akce je urcité piinosné,
proto je nutné se na né dale zamétovat. Urc¢it€ dobrym napadem je potfadani lednich

revue nebo akce v dubnu konana Jevgenij Pljus¢enko - Ice Olympic Tour.

V Tesla aréné by se mélo konat vice akci v mésicich, kdy halu nevyuzivaji
hokejisté. A to predevsim v letnich mésicich, kdy, jak jsem jiz zminoval vyse, je hala
pronajimana velmi sporadicky. S timto také souvisi porfddani mensich nendkladnych
udalosti, o které nema zijem konkurence v podobé O, arény. Mohou to byt rtizné
Sampionaty ve sportech, které nejsou tolik medialné zndmé, ale které prildkaji do arény
velké mnozstvi fanouskti. To uz se dé&e v podobé florbalového Czech open, ale
takovych to akci je vice, které mtze hostit Tesla aréna, naptiklad mistrovstvi svéta ve
stolnim tenise ¢i badbintonu. Nabizi se zde i mozZnost pofadani exhibi¢nich zapasu ¢i
riznych charitativnich zépast ¢i potadl, které sice neptinesou zadny zisk, ale zlepsi
dobré jméno Sparty, coz jisté pfivitaji sponzofi. Mize to byt i napifiklad modni

prehlidka spojena s pfedsezoénnim predstavovanim drest.

Miize se zde také vytvofit nova tradice poraddani akci. V minulosti bylo pofadano
nckolik boxerskych zapast, v kterych uz se bohuzel nepokracuje. Mohla by zde
vzniknout napfiklad tradice pofadani bycich zéapasl, coz by jist¢ ocenili turisté

pochazejici ze Spanélska, kterych je v Praze znaény podet.

Tesla aréna ma velkou vyhodu diky své dobré dopravni dostupnosti, proto neni
nutné oslovovat pouze prazské obyvatelstvo, ale je mozné ptivitat navstévniky z celé
republiky i cizince. Z tohoto ohledu mi chybi u internetovych stranek Tesla arény jejich

anglicka verze, ktera by jisté¢ méla vzniknout.

Dalsi piinos haly je urcité jeji propojeni s dénim v hokejovém klubu. Podpora
klubismu musi byt na prvnim misté. Zde je mozné jesté vice vyuzit prostory haly pro

propagaci Sparty a to pfedevSim jejich sponzord, jejichz reklamy mohou byt
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v prostorach mimo tribuny. Za ufelem vétsi propagace Sparty by jisté stdlo za tivahu
zfidit muzeum HC Sparta Praha, kam by navS§tévnici méli pfistup 1 v dobé&, kdy se

nekond zadny hokejovy zapas.

Také je hala vyuzivana ke kondni firemnich vecirkd, coz je jist¢ spravné, ale
jisté by stalo za to, aby se zde konaly vecirky 1 pro sponzory. Sponzofi piinaseji nejvetsi
penize hokejovému klubu, a proto je nutné se o n¢ dobfe starat a poskytovat jim co
nejveétsi komfort. Tesla aréna jim mize nabidnout své prostory pro poradani jejich akci.
Je zde potieba se zaméfit na domaci piivétivé prostredi, které je zatim na velmi

uspokojivé urovni.

Dalsi moznosti, jak komerc¢n¢ vyuzit Tesla arénu, je prodej ndzvu tribuny.
Tribuna se nemusi nazyvat pouze severni tribuna, ale napf. LG tribuna ¢i Coca-Cola
tribuna. Je to moznost, kterd v nasi zemi neni moc rozsifena, ale jisté¢ stoji za tivahu,
jestli by to pro sponzora nebylo lakavé zaplatit si ndzev tribun. Kdyz si firma mitize

zaplatit nazev celé arény, pro¢ by si nemohla koupit i ndzev tribuny nebo tieba vchodu.

Kdyz se podivame na Tesla arénu zvenku, vidime velky napis Tesla aréna a
billboard lakajici na zapasy Sparty. Zde je dalsi prostor pro reklamu. Pfimo na aréné je
mozné vybudovat dal$i reklamni prostory, které je mozné prodat a mit z nich profit. Je
mozné, ze by zde vznikl problém s firmou Tesla, které by se nemusela libit reklama na
jinou spolecnost na aréné, kterd nese jeji jméno. V tomto piipadé je urcit€é mozZné

postavit dalsi billboard, pro propagaci dal§iho sponzora.

Tesla aréna ma nevyhodu v podobé nizko povésené video-kostky nad ledem,
kvali které nemohou byt v hale poradany nékteré akce. A ma i dalsi technické
nedostatky spojené s jeji nemodernosti. Zde se nabizi moznost rekonstrukce haly, ktera
by jisté prospcla, jak zhlediska vétsi vyuzitelnosti, tak i vétsStho komfortu pro
navstévnika. Rekonstrukce tak staré haly by byla jist¢ velmi nakladna, ale je i do
budoucnosti nutna, jak i vyplyva ze smlouvy o pronajmu. Z tohoto hlediska by bylo
jist¢ dobré, kdyby byly vybudovany zasuvné tribuny, které by v zasunuté poloze
vytvarely vetsi kapacitu pro navstévniky koncertt, ¢imz by vzrostla kapacita haly. Tato

vev , .1 . . v v TR ’
rekonstrukce se jiz planuje'® a je to jenom dobte pro dalsi vyuZivani arény.

'8 URL: < http:/jv-konstrukce.webnode.cz/ocelove-konstrukce/posudek-tesla-arena-praha/ >[cit.
2010-08]
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Sparta sice je v podnajmu ve Sportovni hale v HoleSovicich, ptesto, jak je vySe
zminéno, ji to nijak vyrazné neposkozuje ani z finan¢niho hlediska. Cena pronajmu je
velmi pfizniv4, a proto Sparta se musi snazit o to, aby Tesla aréna zlstala jejim
domovem i nadale. V ptipad¢ rekonstrukce se Sparta bude stéhovat na ¢as do O,
arény'’, ale musi to byt pouze provizorni feSeni a co nejrychleji by se méla vratit

nazpatek do HoleSovic.

' URL: < http://isport.blesk.cz/clanek/hokej-extraliga/86634/bude-hrat-hokejova-sparta-v-02-
arene.html >[cit. 2010-08]
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7 Zavér

Vzhledem k unikatnosti tématu této prace bylo zapotiebi v teoretické Casti
podrobné rozepsat vSechny aspekty, které souviseji s hokejovou arénou. Na zacatku
prace byla provedena kratkd exkurze do historie multifunkénich zatizeni a vysvétleni
pojmu stadion, aréna ¢i multifunkéni zatizeni. Déle v teoretické €asti bylo vysvétleno,
jak funguje ekonomika sportovniho klubu ve spojeni s provozovanim sportovniho
zafizeni. Nasledné¢ byla popsana teorie marketingového komunika¢niho mixu a

zaméfeni na sponzoring a reklamu. Z této ¢asti se dalo vycist, ze pro sportovni klub je

vvvvvv

V praktické ¢asti bylo popsano, jaké méd HC Sparta Praha moZnosti komunikace
se svymi sponzory. Zde se pravé ukazalo, jak dobie jde za timto ucelem vyuzit jejich
hokejova hala Tesla aréna. Je sice pravda, ze Tesla aréna nepatii pfimo hokejovému
klubu, ale jak jiz bylo napsano, podminky pronajmu déavaji Spart¢ mozZnost se k hale
chovat jako k vlastnimu majetku. Také zde bylo popséano, jaké dalSi moznosti vyuziti
skyta Tesla aréna pro Spartu. Na prvnim misté je bezesporu jeji primarni vyuziti,
jakozto misto kde se konaji hokejové zapasy. Ale moznost pronajmout halu na rizné
spolecensko-kulturni akce, z cehoZ Sparté plyne piijem, je velmi pozitivni. Zde je
potieba jesté jednou zopakovat, ze je Sparta v Tesla aréné sice pouze v pronajmu, ale ze
smlouvy je povinna se o arénu starat v podob¢ rekonstrukci a udrzby. Coz Sparté dava
moznost se k hale chovat jako vlastni a 1 ze smlouvy vychazi nejvétsi pozitivum pro
Spartu a tj., Ze veSkeré piijmy arény jdou do pokladny hokejové klubu, ktery halu
provozuje. Na konci praktické ¢asti bylo i pomoci vydaju spojenych s arénou a trzeb

spojenych s arénou ukazano, ze je Tesla aréna vybornym vedlej$im pfijmem klubu.

Pro moji praci jsem ziskal cenné informace i od dnes jiz byvalého spartanského
teditele pro komeréni zalezitosti, ktery mé zasvétil do problematiky fungovani arény, a

tyto informace byli velmi cenné pro napsani této prace.

Zavérem je nutné fict, ze diky své multifunkénosti je aréna pro klub velkym
piinosem. A to ze dvou hledisek. Prvni je bezesporu sportovni a to v t¢ podobé, ze hala
je tradici spojena s fanousky Sparty a ti ji mohou v Tesla aréné vydatné podporovat. A
také hraci se zde citi doma a mohou podavat nejlepsi vykony A druhé hledisko je

ekonomické, kdy aréna diky své vyuZitelnosti pfedstavuje pro hokejovy klub piijem. A
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nejen v podobé prodanych listku na zépas, ale 1 na jinych akcich. A v neposledni fadé je
aréna mistem, kde mize oslovit potenciondlni sponzory, ¢i propagovat svoje sponzory,

kterym hala nabizi vyborny reklamni prostor.
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