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Abstrakt

MARTINKO, Rébert: Manazment trzieb a cien. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduca zdverecnej prace: Ing. Katarina

Remenova, PhD. MBA, Bratislava: FPM EU, 2020 , 64 s.

Cielom zavereCnej prace je oboznamit' sa s mechanizmom cenotvorby ako takej vo
vSeobecnosti. Nasledne zanalyzovat’ aktudlny stav v Sportovom priemysle a skusit’ definovat
jeho moznosti, stratégie a postupy V ocetiovani svojich produktov a zaroven to nasledne
ukazovat’ na prikladov z vybraného podniku tohto odvetvia. Ako priklad nam posluzi
spolo¢nost’ Manchester United Plc. Tato spolo¢nost’ je prevadzkovatelom anglického

futbalového klubu Manchester United.

Préca je rozdelend na teoretickt a praktickt Cast’, v jednotlivych ¢astiach sa ¢leni na kapitoly.
Obsahuje 4 grafy, 7 tabuliek a 2 obrazky. Praca sa sklada zo 4 kapitol a tie sa nasledne ¢lenia
na dalSie podkapitoly. Prva kapitola je zamerana na oboznamenie sa s problematikou
manazmentu trzieb a cien. V tejto Casti je rozpisana historia a aktualne novinky a trendy
Vv danom odbore podl'a uhlu pohl'adu réznych autorov. V druhej kapitole sa venujeme cielom
prace a metodam , ktoré sme pouzili pri analyze manazmentu trzieb a cien v nami vybranom
podniku. Tretia kapitola je venovana analyze viacerych prijmovych tokov a cenotvorby
spolo¢nosti Manchester United Plc. aich porovnanim s konkurentmi na domdcom ale aj
zahrani¢nom trhu. Poslednou kapitolou je diskusia, kde sme zhrnuli nasu pracu a sformulovali
odporuacania. Vysledkom prace je splneny ciel’ prace a odporucania ku ktorym sme dospeli na

zéklade analyz v tejto praci.

KItgové slova: Manazment trzieb a cien, Cenotvorba, Sportovy priemysel, Analyza trzieb



Abstract

Martinko, Robert: Revenue management and Pricing. [Bachelor thesis]. The University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Management, Department of Management.
Thesis supervisor: Ing. Katarina Remenova, PhD. MBA, Bratislava: FPM EU, 2020,64 p.

The aim of this bachelor thesis is to get acquainted with the mechanism of pricing. Then we
will analyze the current conditions of the sports industry and try to define its possibilities,
strategies and procedures in the valuation of its products and at the same time show it with
examples from a selected company in this industry. As a example we will use Manchester
United Plc. This company is operating english football club Manchester United. The thesis is
divided into theoretical and practical part and these parts are divided into chapters. This thesis
contains 4 graphs, 7 tables and 2 pictures. This bachelor thesis is also divded by 4 chapters and
these are then divided into further subchapters. The first chapter is focused on getting
acquainted with the issue of revenue and price management. This part describes the history and
current news and trends of revenue managment and pring according to the point of view of
various authors. In the second chapter, we will focus on the objectives of the work and the
methods we used in the analysis of sales and price management in our chosen company. The
third chapter is devoted to the analysis of several revenue flows and pricing of Manchester
United Plc. and comparing this financial results with their competitors in the domestic and also
foreign market. The last chapter is a discussion where we summarized our analyses and

formulated recommendations for this comapany to maximize their revenue.

Keywords: Revenue managment and pricing, Pricing, Sports industry, Revenue analysis
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Uvod

Tato bakalarska praca je zamerana na problematiku manazment trzieb a cien aich
praktik vyuzivanych v praxi dnes a v minulosti, ktoré v praktickej casti aplikujeme na podnik
z praxe. Cielom prace je konceptualne vykreslit manazment trzieb, jeho podstatu, praktiky,
ktoré vyuziva a kritéria, ktorych splnitelnost’” je podmienkou pre ich aplikaciu v redlnom
odvetvi. V praci sa d’alej budeme zaoberat’ vyuzitim ceny ako ndastroja pre optimalizaciu trzieb

a opiSeme aj proces vyuzitia tohto optimalizaéného nastroja v konkrétnom podniku.

V prvej Casti sa budeme venovat Stadiu odbornej literatiry na ktorej zakladoch
vyhotovime teoretickil ¢ast’ nami skiimanej problematiky. V tivode si porovndme pohlad
roznych autorov na samotni definictu manazmentu trzieb a jeho vyvoja k dnesSnej
automatizovanej podobe. V dalSej kapitole rozoberieme kritéria aplikacie tejto vednej
discipliny do praxe v r6znych odvetviach v r6znej vySke na zdklade charakteru a vlastnosti
dan¢ho odvetvia. V ramci vykreslovania tychto kritérii sa pokasime pribliZzit moZnosti
aplikacie tychto nastrojov na Sportovy priemysel, v ktorom podnika nami skiimany podnik
Z praktickej Caste. V poslednej Casti sa budeme zaoberat’ cenou ako ndstrojom optimalizacie

respektive maximalizacie trzieb v praxi.

Prakticku Cast’ prace rozClenime na 5 zakladné Casti. Tematikou prvych 3 z nich buda
jednotlivé skupiny prijmov spolo¢nosti Manchester United Plc., ktord je prevadzkovatel'om
anglického futbalového klubu Manchester United, ktory je urcite znami aj nesledujicim Sport.
V prvej kapitole si teda rozoberieme kvantitativne najmensSiu polozku z trzieb ato predaj
vstupeniek na ich podujatie, kde je mechanizmus cenotvorby vel'mi podobny s tym hotelovym
alebo leteckym. V druhej kapitole si rozoberieme manazment trzieb s nazvom ,,price-money*,
ktoré predstavuju sumu penazi za televizne prava, ktoré su na zaklade Specialneho kluca
rozdelend medzi kluby, ktorych zapasy su vysielané po celom svete. V tretej Casti si
rozoberieme trzby klubu z komerénej ¢innosti do ktorej patria predaj produktov s brandom
klubu, sponzoring a partnerstva, obchodovanie s hra¢mi, predaj inych licencii ako tych
televiznych, investicie majitel'ov, ktoré sa bohuzial snazia tvarit’ ako trzby (v podkapitole si
rozoberieme pravnu agendu FIFA, ktord sa snaZi bojovat’ proti takymto praktikdm) a na zaver
spomenieme aktivitu klubov na finan¢nych trhoch, ¢o je aktivita, ktord moZze taktiez zdsadne
ovplyvnit cenotvorbu produktov vsetkych vysSie spomenutych kategérii. V predposlednej
kapitole si na zaklade naSich analyz a najmi analyzy od spolo¢nosti Deloitte rozoberieme

finanéné vysledky klubu ako celok. Nésledne ich analyzujeme po kategdriach na zaklade



predoslych 3 kapitol a budeme sa snazit’ najst’ korelaciu medzi vysledkami klubu v $porte a vo
finanénych vysledkoch. Nasledne tieto analyzy porovndme formou benchmarkingu

s konkurenciou.

V poslednej casti tejto kapitoly budeme analyzovat zmeny a ich trendy vysSie
spominanych 3 kategorii trzieb a znova hl'adat’ paralelu medzi nimi a $portovymi vysledkami
klubu. Posledna kapitola praktickej Casti je venovana diskusii v ktorej sa pokusime sformulovat’

odporuacani pre tento podnik.



1. Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahranici
Manazment trzieb je pomerne zlozitou ekonomickou vednou disciplinou, ktorej postupy

a moznosti aplikacie sa liSia na zaklade odvetvia v ktorom v danom pripade aplikované. V praxi
vidime, ze kazdé ztychto odvetvi ma vel'mi individualny pristup k tejto problematike na
zaklade velkej odliSnosti medzi jednotlivymi odvetviami. Tento jav je spdsobeny rozdielnostou
trhov na ktorych podnik preddva svoje produkty a zdroven aj rozdielnostou vlastnosti
a charakteristik pontikaného produktu. Manazment trzieb a ocefiovania produktu zaziva
vV poslednych rokoch silny vplyv informatizacie spolo¢nosti. Problémom pre manaZment
podniku je v dnes skor jeho spravna implementacia, controlling a tvorba modelov predpovedi

buducnosti a nasledného rozhodovanie sa medzi nimi.

1.1ManaZment trZieb a cien
Uz odjakziva mali obchodnici pred sebou jednu jednoduchu otdzku. Téato otazka

respektive odpoved’ na fu ich nasledne rozdelila na tych, ktory boli tispesny a tych druhych
ktory na trhu neuspeli. Tato otazka je ako nastavit’ ceny tak, aby boli moje trzby €o najvyssie

a teda zaoberat’ sa tematikou manazmentu trzieb a cenotvorby.

1.1.1 Definicie podla réoznych autorov a ich porovnanie
Manazment trzieb je v literatare definovany mnohymi autormi, ktory maju na

manazment trzieb r6zne pohl'ady a nazory. Z tohto dévodu si hned’ na ivod uvedieme niektoré
z nich. Tieto definicie som zamerne vybral tak, aby boli z ¢o najviac uhlov pohl'adu. Fiala
(2015) napisal, Ze cielom manazmentu trzieb je maximalizacia trzieb, z ¢oho podl'a neho jasne
vyplyva, Ze ide o jeden z kl'i¢ovych prvokov finanéného riadenia podnikov doma ale vo svete.
Tato definicia je ale podl'a mojho nazoru prili§ vSeobecna a pozera sa na tieto mechanizmy
z pohl'adu vSeobecného finan¢né riadenia firmy ako takej, nie ako na mechanizmu, kde je cena

nastrojom sliziacim na optimalizaciu trzieb.

Hayes a Miller (2011) definovali manazment trzieb ako subor ¢innosti zabezpecujicich
to, aby cenova politika spolo¢nosti koreSpondovala s ochotou cielovych zdkaznikov platit’. Tato
definicia je vystiznejsia ale stale nedefinuje tri najdolezitejSie nastroje, ktoré je nutné ovladat’
pre spravne riadenie trzieb a cien v Sportovom klube, ktory je predmetom praktickej Casti tejto
prace. Je ponata skor zo vSeobecného mikroekonomického hl'adiska, ktoré skiima spravanie

spotrebitel'a na trhu s viacerymi produktami pri dochodkovej priamke.

Dalsou definiciou je Ruthefordova (2002), ktory chape manazment trZieb ako
systematicky pristup k rozhodovaniu o cenach zohladniujici vlastnosti ponukanej sluzby a

vyvoj dopytu, priCom cielom manazmentu trzieb je maximalizacia prijmov prostrednictvom



stanovenia cien reflektujicich o¢akavany dopyt. Tato definicia uz hovori aj o predpovedani
dopytu, ¢o je podla mojho nazoru jedinou z prvkov manazmentu trzieb, ktora by sa vdaka
informatizacii a informatike dala stale zdsadne vylepsovat’ na zaklade dlhodobych Statistickych
dat a matematickych modelov o ¢om hovoril vo svojej praci aj Yeoman (2011), ktory taktiez

poukazoval aj na jeho vel’ka diverzitu.

Liebermanova (1991) definicia hovori o tom, Ze manazmentu trzieb a cien je
systematicky pristup pre aplikaciu stratégii stanovovania cien a kontroly inventaru pri predaji
produktov obmedzeného charakteru (,,perishable assets*) s cielom maximalizovat’ Cisty prijem.
Tato definicia, uz zahtia aj ideu o ,,netrvanlivom® inventari, ktory je podl'a mojho nédzoru spolu
s predpovedanim dopytu alfou a omegou pre spravnu funkénost’ algoritmov, ktoré cenou

maximalizuju trzby v $portovom Klube.

McGill a Van Ryzin (1999) tvrdia, Ze jednou z hlavnych sucasti manazmentu trzieb je
prave predpovedanie dopytu, kontrola inventaru a stratégie cenotvorby. V tivode som spominal,
7Ze manazment trzieb je vedna disciplina, ktord nie je ako matematika, ¢iZe nema na rovnaku
otazku vzdy rovnakt odpoved’, ked’Ze odpovede sa liSia na zaklade odvetvia v ktorom je
aplikovana tato definicia ¢o uz zahfila aj tie ostatné z hlavnych faktorov pri cenotvorbe
v $portovom priemysle. McGill a Van Ryzin touto definiciou doplnili trojicu najddlezitejSich

prvkov pri optimalizacii trzieb v nami skimanom odvetvi.

Talluri a Van Ryzin (2005) to zhrnuli ako to, Zze kazdy subjekt na trhu musi odpovedat’
na zakladné otazky pri predaji svojich produktov. Pre ¢o najlepSiu predstavu o ¢o vlastne ide
pouzili priklad, ktory je kazdému znami z americkych filmov, v ktorych deti predavaja
citronadu pred svojimi domovmi. Aj toto dieta musi ako predajca odpovedat’ na zdkladne

otazky ktoré v jeho pripade zneju:
1.Ktoré dni predavat’?
2.Ako nastavit’ cenu za jednu jednotku svojho produktu (v jeho pripade 2 dcl limonady)
3. V akom Case znizit’ cenu (ak vobec)

Tento priklad je podl'a mojho ndzoru Gplne genidlny, ked’ze vel'mi presne vystihuje aké
problémy sa manaZment trzieb zameriava a snaZzi sa ich riesit. Myslim si to z dovodu, Ze tato
metafora nadherne vystihuje pointu a to, ze tato vedna disciplina riesi ako nastavovat cenu
produktov, ktoré su takmer identické s produktom konkurencie a tlohou manazmentu je

cenotvorbou dosiahnut’ aby si zdkaznik vybral prave ich produkt a zaroven zarobit’ ¢o najviac.



1.1.2 Historia manaZmentu triieb
Myslienka ako riesit’ svoje trzby a ceny patri medzi najstarSie otazky v historii obchodu

a prerozdel'ovania prace. Touto otdzkou sa musel zaoberat' kazdy predajca v blizkej ale aj
davnej minulosti. Musel riesit’ otazky ako napriklad: ,,Aku stanovit’ cenu?*, ,,Aku ini ponuku
prijat’ a akii odmietnut'?*, ,,Kedy cenu znizit'?*, ,, Kedy skoncit’ predaj a presumit’ sa na iny

trh?. Z hl'adiska praxe je manazment trzieb rovnako stary ako samotny trh ako taky.

Ak si generalizujeme historiu tejto problematiky, tak vieme povedat, ze zakladom je
takzvana neviditel'na ruka trhu, ktora popisal britsky ekondom Adam Smith. Nevidite'na ruka
trhu spoc¢iva v cenotvorbe ktort formuje pomer dopytu a ponuky na danom trhu v dany cas.

Tato tedria popisala systém pravidiel ktorymi sa riadi cenotvorba v trhovej ekonomike.

P

With a shortage, firms put
up prices and supply more
(movement along S curve)

R . =

p2 - A-—-=-==--

excess demand

Q1 a3 Q2 Q

www.economicshelp.org

Obrazok 1 Neviditel'na ruka trhu

Zdroj:https://www.economicshelp.org/wp-content/uploads/2012/11/excess-demand-

move-to-eq-id.png

V podmienkach dokonalej konkurencie (ktord je v modernej praxi skor len teoretickou
myslienkou, a nie redlne dosiahnutelnym stavom z dévodu neustéle sa meniacich podmienok
na trhu) oznacujeme priesecnik priamky D (Demand=Dopyt) a priamky S (Supply=Ponuka)
ako economic equilibrium (trhova rovnovaha). Tento hypoteticky stav predstavuje taku situdciu
na trhu kedy sa kvantita konkrétneho tovaru alebo sluzby, ktoré chct Gi€astnici trhu kuapit
(dopyt) rovna konkrétnemu mnozstvu daného tovaru alebo sluzby, ktoré chcti podniky na trhu

predavat’ v dany Cas za konkrétnu cenu. Tato myslienka je ale len teorémou, ked’Ze v aktualnych
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podmienkach trhu nie su vsSetky produkty vybraného sektoru homogénne, pocet podnikov
vyrabajuci skimany statok nebyva nizky a taktiez jej brania prvky politik medzinarodného
obchodu akymi su napriklad clé, sankcie, kvoty a iné prvky obchodnych vojen a inych situécii

na skimanom trhu.

Moderny manazment trzieb pochadza z leteckého priemyslu, v ktorom tak obrovsku
revoluciu, zZe letecké spolocnosti, ktoré tieto nové mechanizmi ignorovali alebo ich zavadzali

prilis neskoro takmer zanikli (AyvazCavdaroglu et al., 2017).

Cell tvorbu tohto systému odstartoval zakon Airline deregulation Act of 1978. Tymto
zakonom stratila CAB (U.S. Civil Aviation Board) kontrolu nad cenami za ktoré poskytovali
letecké spolo¢nosti svoje sluzby. Pocas tohto obdobia bolo lietanie luxus a tarify boli vel'mi
vysoké (Talluri a Van Ryzin 2005) . Tato udalost’ vyvolala Start velkych inovacii cenotvorby
Vv tomto sektore. Tento zdkon umoZnil leteckym spolo¢nostiam menit’ ceny bez povolenia CAB.
Tato udalost’ méa za nasledok zvySenie automatizécie a informatizacie tohto sektoru. Pre Co
najvyssiu presnost’ boli vytvorené systémy, vdaka ktorym bolo moZné rezervovat’ si let
pomocou vypoctovej techniky, o ulahcilo strane dopytu (pasazierom) pristup k tymto
sluzbam. Na druhej strane to poskytlo data strane ponuky (aeroliniam), vd’aka ktorym mohli
vylepSovat’ systém cenotvorby na zdklade matematicko-Statistickych metod. Taktiez to
umoznilo masivnu a pomerne jednoduchi expanziu na nové trhy, pretoze zdkaznik zrazu
nepotreboval osobny kontakt so zamestnancom aerolinie pripadne zamestnancom spolo¢nosti
ktora poskytovala aeroliniam outsourcingové sluzby takéhoto typu. Po kratkom Case mal tento
zékon za dosledok vznik mnohych low-cost alternativ pripadne vytvorenie charterovych letov
(ide najmi o prenajatie celého lietadla, ktoré cestovné agentury zahfiiajii do ceny celého balika
Vv ktorej je zaratana aj cena hotela, a iné nimi poskytované sluzby). Tento jav znamenal rapidny
pokles ziskov velkych leteckych spolo¢nosti a paniku v ich manazmente, ktory musel ¢o

najrychlejsie prispdsobit’ svoje stratégie a vypoctové mechanizmy.

Ako dalej uvadzaju Tulluri a Van Ryzin (2005) tak najvacsi uspech v rieSeni tejto
krizovej situacie zaznamenal American Robert Crandall. Tento muz je taktiez zndmy
posadnutostou znizovania celkovych ndkladov. Traduje sa 0 fiom ze povedal, ze ak
odoberieme 1 olivu z kazdého $alatu podavaného vo vzduchu, tak usetrime 40 000 $ pre letecku
spolo¢nost’. Preslavil sa ale najma tym, Ze si ako prvy riaditel’ leteckej spolo¢nosti uvedomil po
roku 1978 takmer-fixnost’ celkovych nakladov pre kazdy let. Toto zistenie odvodil z vypocétov
kde mu vyslo, Ze jeho marginalne ndklady st vel'mi blizke nule (palivové naklady, mzdové

naklady a kapitalové naklady). Sedadl4, ktoré oznacil v ivodzovkach za nadbytocne boli prave



tie sedadld, pri ktorych zakupeni sa definitivne pokryli celkové naklady a ¢iastkovy ,,vysledok
hospodarenia“ konkrétneho letu zacinal byt ziskovy. Zakladné 2 problémy boli: a)
identifikacia “nadbyto¢nych sedadiel”, tdto schéma ale nesmie dovolit aby lacné sedadla

nahradili drahSie sedadl4, ktoré platia zakaznici s “nenadbytocnymi sedadlami*

b) poistenie si, ze americky zdkaznik neprejde k novym lacnej$im alternativam

leteckej dopravy.

Robert tento problém vyriesil kombinaciou 2 dolezitych opatreni. Prvym opatrenim
bolo zavedenie zliav, ktoré mali jednu vel'mi ddleziti podmienku a to ¢asovy limit (v jeho
pripade bol nastaveny na 30 dni) do odletu a zaroven tieto listky boli navratitelné. Tato zlozka
mu mala pokryt “nenadbytocné sedadla”. Tymto si poistil, ze jeho lety nebudt stratove,
a taktieZz docielil skratenie doby platby od svojich odoberatelov. Zaroven zaviedol systém
podla ktorého mal kazdy let obmedzeny pocet tychto zlacnenych miest ¢im docielil, Ze moze
pokracovat’ v konkuren¢nom boji s drahymi leteckymi spolo¢nost’ami a zaroven nestrati jadro
svojich trzieb. Toto opatrenie taktieZ vyvola u zdkaznikov psychologicky efekt, ktory ich tlaci
ku kape zlacnené¢ho miesta uz v predstihu, aby nemuseli platit’ viac finan¢nych prostriedkov.
V kombinacii s nerefundovatel'nostou to tvorilo v roku 1978 (rok spustenia tohto systému)

najlepsi mechanizmus cenotvorby.

S odstupom casu tento model narazil na problémy. Problém bol v kvantitativnom
nastaveni limitov pre zlacnené miesta. Podstata problému, ktory Robert zanedbal bola
rozlicnost’ dopytu pre lety do rovnakej destinacie v iny cas. Niektoré lety mali prebytok
Zlacnenych sedadiel, a iné mali tieto zlacnené miesta vypredané a zarovenn bol markantny
zaujem o bezne ocenené letenky. Pri uvedomeni si tejto odliSnosti zacal pracovat’ na vytvoreni

systému znadmemu ako Dynamic Inventory Allocation and Maintenance Optimizer system

(DINAMO).

DINAMO bol prvy velky komplexny systém pre manazment trzieb v leteckom
priemysle. Jeho implementacia do praxe zacala 1.1.1985. DINAMO umoznil ovela vicsiu
agresivitu v nastavovani cien pre spolo¢nost’ tohto Ameri¢ana. Ak konkuren¢na spolo¢nost’
pontikla Specialne zl'avy na substitu¢ny tovar/sluzbu z pohl'adu jeho spolocnosti, tak tento
systém okamzite zavedie vel'mi podobnu zl'avu aj Vv jeho cenniku. DINAMO bol na ti dobu
velmi citlivy na zmeny, ¢ize pri zmene/zaniku tychto zliav u konkurencie, zrusil aj zl'avu
v cenniku Robertovej spolo¢nosti. TaktieZ na zdklade dat vygenerovanych z blizkej minulosti
vedel nastavovat’ aj kapacitné obmedzenia tykajuce sa kvantity zlacnenych miest na palube.

DINAMO malo za nésledok bankrot mnohych low-costovych aerolinii (ako priklad mézeme



uviest’ masivne znizenie zisku low-costovej leteckej spolo¢nosti PeopleExpress o 160 milionov
$ rok po implementacii systému DINAMO. Tuto spolo¢nost’ to neskor uplne znicilo). Vsetky
aerolinie, ktoré chceli prezit’ na trhu si uvedomili, velkost’ dopadu tohto systému na trh a preto
museli vytvorit’ a implementovat’ takyto systém aj vo svojej spolo¢nosti. Tento systém je vel'mi

podobny miestami az identicky so systémami, ktoré pouzivaju letecké spolocnosti aktudlne.

Sportovy priemysel na ktory sa zameriava tato praca sice pontika velké mnoZstvo
produktov a je vel'mi diskutabilné ako by sa dali maximalizovat’ zisky z predaja hracov hracov,
ked’Ze ich ceny sa odvijaji primarne od vykonov ktoré¢ finan¢ny riaditel’ nevie priamo ovplyvnit’
(ak si odmyslime dokupenie hra¢ov s ktorymi ma skiimany hra¢ dobrt ,,chemistry* ¢o by malo
zlepsit' aj jeho samotni vykonnost’ ¢o nésledne sposobi zvySenie jeho trhovej hodnoty co
znamena potencialny zisk pre na§ klub). Stale tu ale mame predaj listkov na zapas, zmeny v

cenach dresov pocas sezony a podobne.

1.1.3 Novinky v ManaZmente trZieb
Ako som uz vysSie spominal, tak manazment trzieb a cenotvorba su staré ako samotny

trh. Manazéri musia stale rieSit’ otazku dopytu a maximalizicie zisku prostrednictvom
optimalizacie ceny podla aktudlnej situacie na trhu v aktualnom ¢ase. Za hlavni zmenu by sme
mohli oznacit’, Ze manazéri viac rieSia systémy ktorych vystupom st odpovede na otazky
manazmentu dopytu. Hovorime najmé o automatizécii tychto systémom a absolutnej autondomii
tychto systémov prostrednictvom vypoctovej techniky. Ide teda najmd o vypocty, kde
informac¢né systémy komunikuju samé medzi sebou a ludsky faktor md za ulohu len

kontrolovanie vystupov pripadne mensie opravy v kodoch tychto systémov.

Moderny manazment trzieb bol vytvoreny kombinaciou toho pdvodného Smithovho
a naslednou implementaciou 2 novych prvkov, ktorymi st veda a technolédgia a ich kontinudlny
pokrok. Veda od tej doby pokrocila najma Co sa tyka roznych novych teorii v ekondmii (nejde
0 nové myslienky v pravom zmysle slova, skor len o aktualizovanie tych starych na podmienky
dne$n¢ho trhu a vztahov na flom fungujicich), v Statistike a taktiez vo vSeobecnej
rozhodovacej discipline. Druhou hnacou silou vpred je extrémny pokrok v technologickom

sektore a vznik automatizovanych informaénych systémov.

Této zlozka umoZnila posuniit’ manazment trzieb na vyssi level vd’aka tomu, Ze spravne
nakddovany systém dokéaze data sam prijat, spracovat, analyzovat’, nasledne ulozit’ a potom
v buducej dobe spitne otvorit. Ako priklad uvedieme klasicky ndkup v potravindch. Pred
modernizdciou manazmentom trzieb a cenotvorby bol vyuzivany neautomatizovany pripadne

semi-automatizovany informa¢ny systém (Neautomatizovany je taky kde nie je pouzity ziaden



prvok vypoctovej techniky iba klasické tradicné pomodcky ako pero papier. Semi-
automatizovany systém je taky v ktorom uzivatel’ vyuziva prvky vypoctovej techniky napr.
kalkulacka, ale zaroveti aj pero a papier). Cize nakup u P'ubovolného predajcu prebichal tak, Ze
predajca si ru¢ne zaznacil ¢o predal a za aka cenu (tym padom rovnakym spésobom boli riesené

aj skladové karty), prijal hotovost’ ktoru zaznacil do uc¢tovnictva pokladnice danej prevadzky.

Tento spdsob bol vel'mi pracni a jeho kontrola bola vel'mi naro¢na pripadne az nemozna.
O technickych analyzach na zaklade predoslych nakupov sa logicky nemézeme bavit. Moderny
sposob prebieha tak, Zze zakaznik si vyberie v spominanych potravinach svoj sortiment.
Nasledne ciarové kddy jeho sortimentu su naskenované pracovnikom potravin ¢itaCkou. Tieto
kody sluzia ako vstupy pre registracntl pokladnicu, ktord pomocou kvalitnych software-ou hned’
nahadzuje tieto trzby do UcCtovnictva potravin a taktiez upravi data v skladovacich kartach ¢o
ulahCuje zasobovanie a controlling samotné¢ho sortimentu. Ak zakaznik zaplatil platobnou
kartou, tak su tieto financné prostriedky automaticky pripisané na ucet potravin ¢o je d’alsi
vel'ky krok pre znizenie pracnosti a maximalizaciu uplnosti a spravnosti tychto dat, ktoré mohli

byt nepresné vd’aka I'udskému faktoru a inym vplyvom.

Dalsim prvkom je matematicko-technicka analyza, ktord skima spravanie
nakupujuceho na trhu, ¢im zaroven meni ceny v redlnom case za uc¢elom maximalizovat’ zisk.

Takéto algoritmy predstavovali pred narastom informatizacie uplne sci-fi.

Geer et al. (2018) testovali r6zne druhy algoritmov (primarne oligopolné a duopolné
trhy) dynamickej cenotvorby a dospeli k zaujimavym zaverom a to: a) najlepSou stratégiou je
apelovanie na cenovo citlivych spotrebitelov, pretoze stanovend nizka cena prildka najviac

spotrebitelov a tym aj zaisti najvacsie trzby

b)stratégia nizkej ceny bola menej robustna a apelovala na mensie mnoZstvo segmentov
spotrebitel'ov a nezameriavala sa prili§ na lojalnost’ zakaznikov a ich potencialnu hodnotu, int

ako hodnotu plynticu z generovanych trzieb

C)najlepsie algoritmy boli vo velkej miere zavislé na cenovo citlivych segmentoch
zakaznikov, €o je sice udrzatelna stratégia, avSak z manazérskeho hladiska zabraiuje

budiucemu prechodu do inych segmentov, ¢i zmendm, ktoré by vel'mi ovplyviovali cenu

d)vysledky potvrdili, Ze ignorovanie konkurencie je do velkej miery skodlivé. Toto
pravidlo plati najma ak ide o trh s vysokou cenovou citlivost'ou zakaznika, pripadne ak ide o trh

na ktorom operuje vel’ké mnozstvo producentov daného produktu

e) naucitel'nost’ tychto algoritmov sa liSi na zéklade rozdielov v odvetviach



1.2 Podmienky uplatnite’nosti manaZzmentu trzieb
Podl'a Xuana (2009) st podmienkami aplikovatelnosti technik manazmentu trzieb

v praxi: fixna kapacita, vysoké fixné naklady, relativne nizke variabilné naklady, nestabilny
dopyt po produkte, schopnost’ predpovedat’ dopyt, moznost segmentacie zakaznikov

a moznost’ predaja sluzby vopred.
1.2.1 Fixnad Kapacita a inventdr

Kazdy si zrejme vie predstavit’ o moze byt myslené pod pojmom fixna kapacita, ale
S inventarom to tak nemusi byt’. Preto si myslim, Ze je nutné ako prvé uviest’ priklad z praxe a
taktiez definiciu podl'a Nettesina a kolektivu pre lepSie objasnenie. Nettesin et. al (2009)
uviedli Ze ide o také produkty, ktoré na rozdiel od trvanlivych produktov podliehaju skaze
Vv relativne kratkom ¢ase na zaklade ich prirodzenych charakteristik. Tieto charakteristiky mézu
byt’ zakony prirody ¢ize napriklad mlieko alebo pecivo, ktoré su oba konzumovatel'né len isty
¢as od uvedenia na trh. Druhym dévodom ich kazovosti moZe byt frekvencia vydavania novych
modelov, ktoré s oproti skimanému starSiemu modelu v nejakom smere inovované. Cize
napriklad iPhone (X vs 11 Pro), ktorého cena vyrazne klesne po uvedeni nového modelu na trh
(cena z pravidla klesa aj poc¢as obdobia kedy je tento produkt novinkou, ale velky cenovy
rozdiel prichadza az tesne pred uvedenim novinky na trh, a nasledne pokracuje skokom po

uvedeni novinky).

Fixna kapacita predstavuje maximalne mnozstvo poskytnutych produktov v dany ¢as na
danom mieste ¢ize napriklad pocet sedadiel v lietadle. Ako je uz zrejme jasné z prikladu, tak
fixna kapacita ma ta vlastnost’, Ze jej navysenie je Casto spojené s vel'mi vysokymi nakladmi,

ktoré su skokového charakteru.

Weatherford a Bodily (1992) vo svojom praci poukazali na skuto¢nost’ previazanosti
manazmentu trzieb a cien a tychto konceptov obmedzeni v ponuke. Z tejto myslienky nasledne
vytvorili spojeny pojem ,Perishable asset revenue management” ¢ize riadenie prijmov
Z nestabilného inventaru. Ako skaze podliehajuci a teda exspirujuci inventar opisali produkt
alebo sluzbu, ktorti nemozno skladovat’ a ktorej vyuzitie sa vztahuje na konkrétny datum v
ktorom je dany ,,inventar* dostupny a po ktorom tento inventdr dostupny uz nebude pripadne

strati iplne hodnotu.

Téato definicia moZe zniet' pre laika mierne zloZito, ale ako pekny priklad posluzi
hotelovéa izba, ktord je vol'nd. Kombinicia obmedzenej kapacity a vo'ného inventaru nuti

podnik uvazovat’ o ne¢akanych zl'avach z dovodu, Ze ak nami ponukané miesto nie je obsadené,



tak otencidlne trzby prepadmi, ¢o sa nam nasledne odzrkadli na vsetkych finanénych
ukazovatel'och podniku. Této logika plati aj opacne v pripade, ze kapacita je takmer plna
a dopyt vysoky. Manazment daného podniku v tejto situdcii musi zvysit’ jednotkovi cenu za

predpokladu, ze zakaznik chce rovnaky tovar/sluzbu ako jeho dopytovy , konkurent* na trhu.

Ayvaz-Cavdaroglu et al. (2017) vo svojej praci uviedli, Ze pri rozhodovani o ktipe
zamorskej plavby zakaznici m6zu zvazovat’ viacero alternativ vo vybere a to: a) r6zne datumy
vyjazdu, b) rozne destinacie, ¢) rozne typy kajut ¢i izieb, d) alebo alokaciu miest. Tento priklad
prenesene plati aj pre nas podnik, ktory sice neprevadzkuje plavby lod’ou ale futbalové zapasy.
V naSom ponimani by §lo presné ekvivalenty tychto moZnosti a to :a) datum zapasu, b) vyber
stper na zaklade jeho kvality, ¢) doplnkové sluzby ako napriklad cattering pocas zapasu, ktory
bude spomenuty v kapitole 3.1.1, d) vyber miesta sedenia na Stadione na zaklade kvality

vyhl'adu na hraciu plochu.

Ogasawara a Kon (2019) uvazovali, ze ak je zdkaznikom umozneny vyber sedadiel resp.
miest na sedenie, treba zvazit' moznost’ skupinového vyberu. Tento vyrok plati ultimatne pre
vSetky odvetvia sluzieb. V naSom pripade to predstavuje priplatok za sedadld vedla seba

0 ktorom budeme hovorit’ pri cenotvrobe v kategorii iné v kapitole 3.1.1

Tieto dva prvky spajaju vsetky segmenty v odvetvi sluzieb ¢i uz ide o ,,zakladatel'a
manazmentu trzieb* letecktl dopravu, hotelierstvo alebo rozne zazitkové typy podnikatel'skych
¢innosti akymi je napriklad nami skimany Sportovy priemysel. Rovnako ako plati, Ze lietadlo
ma povedzme 200 sedadiel a manazment sa musi snazit' 0 maximalizaciu trzieb z tychto miest
tak toto tvrdenie len vo vysSich ¢islach plati aj pre futbalovy Stadion, kde taktiez plati aj pravidlo
0 vysokych nakladoch pri zvySeni fixnej kapacity o ktorej budeme hovorit’ v diskusii konkrétne

V odporucaniach pre nas skimany podnik.

Z produktov, ktoré pontka nami skimany podnik vieme do tejto podkapitoly zaradit’
vSetky z kapiloty 3.1, z istého pohl'adu aj tie z kapitoly 3.2 ked’ze aktualne to je nastavené tak,
ze kluby respektive organizacie pod ktoré spadaji predavajii vysielacie prava len jednej
spolo¢nosti ¢ize ide o fixnll kapacitu a zéroven ak by sa nedohodli na kontrakte so Ziadnou
z znch, tak plati aj pravidlo o kazivosti inventaru, ked’ze zapasy by sa nikde nevysielali, ¢o by
znamenalo obrovské vypadky trzieb. Tento vypadok by najviac ohrozil mensie kluby, ktoré
nemaju tak vysokymi trzbami z komerénej ¢innosti, ako nami skimany Manchester United Plc.
Som nézoru, ze pod tuto kapitolu spadaji aj komeréné trzby (kapitola 3.3) klubov z dovodu, Ze
ak klub nepreda dresy v danej sezone a nasledne predstavi noveé tak cena tych starSich rapidne

klesne rovnako ako vyssie spominany iPhone-ov. Na druhej strane v tomto smere nema ziadne



fixné kapacitné naklady cize ich zaradenie alebo nezaradenie je diskutabilné. Urcite sem ale
patria trzby z kapitoly 3.3.2 a3.3.3 kde plati, ze klub m6ze mat’ len jedného sponzora na

dresoch a zaroven obmedzenie ¢asu na vyjednanie tohto kontraktu.

1.2.2 ManaZment dopytu a jeho predpovedanie
Talluri a Van Ryzin (2005) definovali manazment dopytu ako akysi podsystémom

manazmentu trzieb.

Bodea & Ferguson(2014) uvadzaju ze predpovedanie dopytu moze byt: a)kvalitativne-
ato prostrednictvom odhadov expertov, ktory vychadzaji zrdéznych analyz trhu. b)
kvantitativne- Cize také, ktoré vychadza z vysledkov minulych obdobi alebo modelovanych
vypoctov. Talluri a Van Ryzin (2005) d’alej argumentuju Ze ide o systém, ktory sa pyta na 3

zakladné otazky a to: a)Struktara, b)cena a c)mnozstvo.

Pri Struktare sa bavime o rozhodnuti akymi kandlmi predavat’ (kamenné predajne, e-
shop atd’), ako balit’ produkty, aké dodatocné sluzby poskytovat’ (dlhsia zaruka na produkt, ako

prikazuje zakon) a aka segmentaciu zakaznikov zvolit’.

Pri cene hovorime najmé o nastaveni zverejnenej ceny (tato cena nemusi byt zdvizna
ak je dand firma ochotnd jednat s odoberatelom), individudlnost’ cien (firma by mala
diferencovat’ medzi obCasnymi odoberatel'mi a pravidelnymi, ked’Ze prave ti pravidelny su ich
hlavnym zdrojom prijmov), zmeny cien pocas roka vzhladom na sezonnost’, ako menit’ ceny
vzhl'adom na Zivotnost’ jednotlivych produktov (o kolko a ¢i vobec zmenit’ cenu pri vydani

novsieho modelu daného produktu... napr. o kol’ko sa znizi predajna cena iPhonu X pri vydani

iPhonu 11 Pro).

Pri mnozstve hovorime uz o zlozitejSich otazkach ako napriklad pri akej predajnej cene
si produkt radSej nechat’ a predat’ ho v buducnosti (napr. pri investovani do komodit pozname
stav, kedy je aktudlna trhova cena tak nizka, ze predajca si svoje podiely radSej neché a preda
ich v buducnosti. Toto rozhodnutie si ale musi zakladat’ na realnych predpokladoch do
budticnosti), pri akom mnozstve odmietnut’ zakazku (firma moze vyhodnotit’ niektoré malé
zakazky ako zbyto¢né ked’ze ich potenciondlny profit je vel'mi nizky pripadne zdporny vd’aka

prevadzkovym, administrativnym nakladom a podobne).

Schopnost’ firmy vediet’ spravne odhadnut’ velkost’ a dynamiku dopytu v realnom Case
je ¢asto rovnako dolezité ako dopyt sam o sebe. V tomto tvrdeni vychadzam z faktu, Ze podnik
musi mat’ vhodne nastavené personalny manazment (ktory vtomto pripade predstavuje

variabilnt zlozku) a svoje kapacity, inak povedané vel'kost’ ponuky s ktorou prichadza na trh.



Podnik ich musi mat’ nastavené tak aby uspokojil ¢o najva¢siu ¢as dopytu, a zaroven zarobil ¢o

najviac.

Na predpovedanie dopytu sa vyuziva najmd model linedrnej regresie. Predpoved’
oc¢akavaného dopytu mozno taktiez vyuzit' pre kontrolu spravneho nastavenia procesov

Vv spolo¢nosti a pod.

1.2.3 Segmentacia zakaznikov
Segmentacia trhu je jednym z najklticovejSich prvkov manazmentu trzieb a cien.

,ldentifikdcia a segmentacia zakaznikov je uCinny nastroj, ktory pomaha rastu podnikov.
Segmentacia zakaznikov pomaha predajcom definovat’ presved¢iva hodnotu navrhov, najst
prilezitosti, alokovat’ zdroje, porozumiet’ hrozbam, budovat’ vnitorné usporiadanie, a zlepSit’
individualne schopnosti a vykon“ (Kadarova a kol. 2017). Ak vSak segmentacia ma byt
efektivna, musi spinat’ ur¢ité kritéria, ktoré sa uvedené nizsie. (Bartdkova Gubiniova 2012).
Tymito kritériami st podl'a Gucika (2011): a) meratel'nost- CiZe interna databaza zakaznikov,

Vv ktorej su ozdeleny na zdklade demografickych a geografickych udajov.

b)meratel'nost- Tym mysli objem samotného

stboru, ktory je segmentovany z dovodu marketingovych nakladov.

c)pristupnost- Tymto mysli segmentacia oh'adom
komunikacie s danymi zakaznikmi. Pre lepSie vykreslenie pouZzijem priklad v ktorom si podnik
rozdeli zadkaznikov na a) najstarSich, ktorych oslovuje pomocou novin, b) na Tludi
Vv produktivnom veku, ktorych oslovuje prostrednictvom televizie a radia; a na ¢) kategoériu do
cca. 35, ktort oslovuje pomocou socidlnych sieti (som nazoru, ze socidlne siete budu ¢asom

vyuzivané aj na ostatné kategorie)

Na zaklade prerozdelenia zdkaznikov, moéZe podnik oslovovat zdkaznikov s inymi
produktami a zaroveii aj inou cenovou ponukou, ¢im si zvysi trzby a zaroven pomdze spojit’

dopyt s ponukou ¢o je pozitivne aj pre spotrebitela.

V pripade podniku skimaného v praktickej casti by to znamenalo rozdelenie fantiSikov
na viac kategorii priCom vysledok by mal byt,, Ze nezletily fanusik by nedostal cenovli ponuku
na Executive Club kartu prostrednictvom telefonatu. Tato dedukciu opieram o fakt, ze je
vysoko nepravdepodobné, Ze bude mat dostatok financii na zaplatenie tohto prémiového

produktu. Pri spravne vykonanej segmentacii by dostal ponuku na stredne drahy sektor, na ktory



by si mohol uplatnit vekovi zlavu abolo by to prostrednictvom socialnych sieti

(Instagram/Facebook).

Dalim prinosom segmentacie zakaznikov je zistit’ a analyzovat’ reakcie jednotlivych
kategorii na nové produkty alebo ich inovacie ¢o vie byt z dlhodobého hladiska pre podnik
klacové.

1.3 Cena a cenotvorba

Cena je suma, za ktora st vyrobky alebo sluzby pontkané na trhu a teda je vyjadrenim

hodnoty pre spotrebitel’a a teda penaznej sumy, ktort spotrebitel’ vynaklada vymenou za uZitok,

ktory ziska vd’aka zakapenému vyrobku ¢i sluzbe (Armstrong a Kotler, 2004).

1.3.1. Cenova politika a stratégie
Podl'a Gucika a PatiSa (1997) je cenova politika podniku systémom ndstrojov, pomocou

ktorych podnik dosahuje svoje kratkodobé aj dlhodobé podnikatel'ské ciele. Cenova politika je
stCast’ opatreni a zasad pri tvorbe a uplatiiovani cien. Tento proces je ovplyvilovany roznymi

internymi a externymi faktormi.

Medzi externé faktory radime napriklad situdciu v danom odvetvi, dopyt a ponuku

v danej krajine po danych tovaroch, legislativu, a iné ktoré podnik nevie ovplyvnit’.

Definicia internych nakladov podl'a Markovej (2000) je, ze ide o tie, ktoré ovplyviiuja
stanovenie ceny, su zakladné ciele podniku (v tom aj marketingové ciele); naklady podniku, ich
uroven a Struktira; ceny vstupov do procesu poskytovania sluzieb; objem a tcelnost’ spotreby
vstupov; objem vyrabanej produkcie a poskytovanych sluzieb (stupen vyuzitia kapacity);
sposob zasobovania a distribucie.

1.3.1.1 Cenotvorba zalozend na bdze nakladov

Blackmanov vyrok (1953) znie: ,,Pohrebisko biznisu je pIlné spolo¢nosti, ktoré sa

pokusili stanovovat’ ceny len na zaklade nakladov*. Tento vyrok je mozno stary takmer 70

rokov, no stale pravdivy.

Tento model stanovovania cien je Vv dneSnej praxi najéastejsi, no v trhovom
hospodarstve nemusi byt spravny, ked’Zze mnozstvo ekonémov je nazoru, ze cena je vzdy presne

tol’ko kol'ko su spotrebitelia ochotny za dany produkt zaplatit’.

Tento systém je sice relativne jednoduchy ale ¢asto nemaximalizuje zisk. Larson (2017)
sa zaoberal porovnanim tejto metody a metody cenotvorby na baze dopytu. Zhodnotil, Ze tato
metdda ma nasledujiice vyhody: a) jednoduchost’ vypoctov, b) jej stru¢nost’ a jednoznacnost’,

ktorej chapu vsetci od zamestnancov az po majitelov a vrcholny manaZzment, c) je najviac



akceptovand medzi zdkaznikmi, d) pri nepredpovedatelnom dopyte je efektivnejSia ako
metdda, ktord sa zameriava na dopyt. AvSak zhrnul aj jej nevyhody akymi boli napriklad uz
vySSie spomenutd nemaximalizacia zisku ale aj ignorovanie dopytu, sily marketingu alebo
faktor zle stanovej ndkladovej zakladne
1.3.1.2Cenotvorba zalozend na baze dopytu

Tento systém cenotvorby je podl'a méjho ndzoru najkvalitnej$i no zaroven najt'azsie
urcitelny so zaroven najvys$Sou Sancou omylu, ktord moéze mat za nasledok katastrofilne
dopady na podnik. Jej najva¢sou vyhodou je to, Ze najviac odzrkadl'uje realitu potreby a tym

padom aj ceny daného produktu na trhu v dany cas.

Pre tato stratégiu je kliCova Co najpresnejSie predpovedanie dopytu o ktorom sme
hovorili v kapitole 1.2.2. Zname hodnoty cenovej elasticity dopytu, pripadne cenovej citlivosti
zékaznikov umozni manazérom nastolit’ cenu tak, aby Co najlepSie odzrkadlovala potreby

zékaznikov a zaroven umozni firme zaujat’ viac cenovo-citlivé segmenty zdkaznikov (Larson,
2017).
1.3.1.3 Cenotvorba zalozena na baze konkurencie

Tato metdoda je pouzivana najmi v situaciach, ked ma dany trh jasného vodcu.
Konkurencia si nasledne nastavuje svoje ceny tak, aby boli blizke vodcovi pripadne mierne
nizsie, aby tymto krokom zvysili svoj trhovy podiel tym, Ze preberu ista Cast’ jeho trhového
podielu. Najviacsou nevyhodou tejto metoddy je takmer istota v nesulade medzi ndkladmi vodcu
a skiimanej firmy aplikujicej tato stratégiu, a tym padom nerealizovanie maximalnych ziskov.
Vyhodou tejto stratégie je jej pomerne l'ahky mechanizmus a Sanca dosiahnut’ vysSie
spominané navysenie trhového podielu vd’aka prestupu zakaznikov z tabora vodcu do tabora

daného podniku.

Za zmienku pri tejto kategorii stoji urCite aj dumping. Repan (2012) definoval dumping
ako cenu za tovar, ktord je podstatne niz§ia ako cena za ten isty tovar v konkurenénom odvetvi
na tom istom trhu a nemusi pokryvat’ ani naklady vynaloZené na dany produkt. Balaz et al (
2010) d’alej argumentuje, Ze nizke ceny su iba kratkodobym rieSenim a straty, ktoré vyrobcovi

vznikaju su planované.

Z globalneho hl'adiska predstavuje dumping situaciu pri ktorej jeden z predajcov umelo
znizi svoju cenu ¢im kratkodobo sposobi priliv zékaznikov daného trhu na svoju stranu a teda
zvysi dopyt po jeho produktoch, ¢o by malo zvysit' jeho celkové trzby. Této situacie je iba
doCasna z dbovodu, Ze tito akcia vyvold reakciu v podobe zniZenia jednotkovej ceny

u konkurencie ¢o znova rozlozi zakaznicke zdkladne do priblizne podobného stavu pred touto



udalostou, ¢o v kone¢nom dosledku len znizi trzby vSetkych na danom trhu vratane predajcu,
ktory s nou priSiel ako prvy. Predaj za dumpingové ceny najCastejsie sleduje dva zaujmy: a)
likvidacia konkurencie, b)ziskanie podielu na novom trhu (napriklad pri vstupe zahranicnej
spolo¢nosti na domaci trh alebo opacne).
1.3.1.4 Cenova elasticita a dynamicka cenotvorba

Cenova celasticita je koeficientom pre vypocet elasticity dopytu, ktord je tvorena
faktorom ceny a vyjadruje podiel percentualnej zmeny dopytu a percentualnej zmeny ceny.
Cenova elasticita dopytu sa vyuZiva na meranie cenovej citlivosti, ktora vychadza z ochoty

spotrebitelov platit’. (Miicka, 2014)

Podl'a Michaela (2010) bola dynamicka cenotvorba prvykrat aplikovana v roku 2000
prostrednictvom velkych hotelovych skupin, medzi ktoré patria Hilton, Marriott
a InterContinental jej ich aplikaciou v USA a niektorych $tatoch v Europe. Wittman a Belobaba
(2018) tvrdia, Ze vdcSina akademikov a praktikov sa zhodne, Ze ide o situaciu, v ktorej sa cena

produktu ponukana zakaznikom meni v Case.

Wittman a Belobba (2018) vymenovali 3 zékladné pojmy ato: a) Optimalizacia
sortimentu- tento prvok dynamickej cenotvorby predpoklada existenciu konecnej mnoziny
cenovych bodov, z ktorych si firma vybera jeden alebo viacero a pre ktoré plati, Ze s stanovené
na zéklade podmienok na trhu. Tieto body maju Specifikd akymi su napriklad ze, kazdy bod ma

iné ohrani¢enia a pravidla ohl'adom ¢asu a rozsahu zmien ceny

b) Dynamicka uprava ceny- firmy v podstate praktizuji optimalizaciu sortimentu a
maju stanovené ceny na zaklade cenovych bodov z preddefinovanej mnoziny cenovych bodov.
Nasledne, ur¢itému segmentu zdkaznikov alebo vzhl'adom na urcitt situadciu ponukne upravenu

cenu, prostrednictvom zl'avnenej alebo zvysenej ceny

C) Nepretrzit¢é ocenovanie- na rozdiel od predosSlych pristupov, tato praktika
nepredpokladd koneéni mnozinu cenovych bodov, ale predpokladd, Zze buda existovat
limitujace pravidla, ktoré ohranicia stanoviteI'ni cenu. Ceny vychadzaju z pravidiel biznisu,

matematickych modelov, informacii o zostdvajucom inventari, alebo predpovedanim dopytu.

1.3.2 ,,Bundling“

Tento pojem predstavuje marketingovy prvok a zaroven jeden z taktik manaZmentu
trzieb a ocenovania. Ide o spajanie viacerych produktov toho istého predajcu v jednej cene.
Této cena je z pravidla niz8ia ako suma cien tychto 2 produktov samostatne. Této stratégia je

najviac znadma pre cestovné agentiry. Kim et al. (2009) charakterizuje tento systém ako



spajanie viacerych produktov do jedného balika, z ktorého t'azi predajca, ktory zvysi svoje trzby
a taktiez aj kupujuci, ktory usetri (v tomto pripade to tak nebolo a preto som zvolil iny spdsob
realizacie tohto vyletu ale vo vSeobecnosti by to plati) a zaroven sa odbremeni od nadbyto¢nych

starosti.

Z dovodu tematiky praktickej Casti pouzijem ako priklad mdj nedavny zazitok. Pri
zhanani listkov na futbalovy zapas Manchester United — Wolves som kontaktoval slovensku
cestovnll kancelariu CK FutbalTour, ktora som ziadal len o listky na ktoré¢ som sice dostal
cenova ponuku, ale Ktejto ponuke pribalili d’al$iu, ktora obsahovala aj letecku dopravu,
dopravu z letiska na hotel a taktiez aj ubytovanie. Ako doplnkové sluzby mi ponukli aj ranajky,
ktoré ak si zaplatim predom, tak budu lacnejSie (Co je d’alSia z marketingovych stratégii

manazmentu trzieb) a druhou doplnkovou sluzbou bolo cestovné poistenie.



2. Metodika prace, ciel’ prace a metédy skimania

Praca je zamerand na spracovanie podstaty manazmentu trzieb, kde ndstroj

optimalizacie je prave cena. Spracované budi podmienky pouzitia MT a jeho nastroje. K

splneniu hlavného ciel'a sme si stanovili nasledovné Ciastkové ciele:

Vymedzenie jednotlivych prijmovych tokov skimaného podniku

Ich detailna charakteristika a analyza ich prijmovych potenciadlov

Analyza cenotvorby pri jednotlivych prijmovych tokoch

Vymedzenie prekazok v tejto podnikatel’'skej ¢innosti

Skumanie postihov nedodrziavania $pecifickych nariadeni v tomto priemysle
Benchmarking nami skiimaného podniku na globalnom trhu

Analyza rozdielov vo vysledkoch hospodarenia v priebehu ¢asu

N4ajdenie koreldcie medzi vysledkami v Sporte a vV podnikatel’'skej ¢innosti

Formulovanie odporucani

Pre splnenie vopred stanovenych ciel'ov prace sme si zvolili nasledujacu metodiku:

Vyhladavanie, Stadium a spracovanie poznatkov dostupnych v odbornej
domacej a zahrani¢nej literatire a informacii dostupnych z internetovych
zdrojov a elektronickych databaz

Charakteristika podnikatel’ského modelu podniku

Oboznamenie  sa s korelaciou  dosiahnutych  vysledkov v Sporte
a Vv podnikatel’'skej ¢innosti

Analyza G¢tovnych zavierok nami skimaného podniku

Prieskum konkurencie a porovnavanie nami skiimaného podniku na domacom
ale aj globalnom trhu pomocou tabuliek a grafov

Sledovanie trendov v zmenach finan¢nych vysledkov klubu



3. Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole budeme podrobne rozoberat’ trzby $portovych klubov a cenotvorbu ich
jednotlivych produktov. Budeme tu Specifikovat’ rozne faktory, ktoré ovplyviiuji 2 zakladné
premenné pre vypocet celkovych trzieb, ato cenu a mnozstvo za jednotlivé produkty.
,Sportovy priemysel* nabral na obratkach za posledné roky tak, ako Ziadne iné odvetvie a preto
si myslim, Ze zaoberanie sa touto témou je ddlezité z pohl'adu svetového obchodu. Beznym
laikom nie je celkom zname aké iné trzby mdze mat’ Sportovy klub mimo predaja listkov na
zépas. V tomto biznise plati jednoduché pravidlo ato ¢im viac prijmovych tokov tym je
Sportovy klub tspesnejsi. Dovolil by som si tvrdit’, Ze prijmi Sportovych klubov a ich uspechy
Vv ich disciplinach spolu silne koreluju. Je to isty druh zaarované¢ho kruhu ked’ze vyssi prijem
klubu vie zabezpecdit’ lepSich hracov, organiza¢ny tim a podmienky na Sportové aktivity a tie
d’alej generuje vysSie prijmi z dovodu este vacsSich tspechov klubu. A preto hlavnou tlohou
manazérov tychto klubov je tieto peniaze spravne investovat’ do hracov, trénerov, masérov,
lekarov, vybavenia, sluzieb a celkovej infrastruktury klubu. NajuspesnejSie Sportové kluby
maju tychto tokov velké mmnozstvo. V nasledujucich kapitolach si tieto prijmové toky

rozoberieme blizsie.

3.1 Predaj listkov na zapasy a spolupraca na neSportovych udalostiach
Aj 'udom, ktorych Sport nezaujima je jasné, ze jednym z prijmov Sportového klubu je

prave predaj listkov (vstupeniek) na podujatia, ktoré sa konaju v priestoroch patriacim klubu.
Tieto priestory su vo vicSine pripadov velké Stadiony. Je samozrejme, ze najCastejSim
podujatim konajicim sa na Stadione je Sportovy zapas, ale mézu to byt aj rozne iné kultarne

udalosti. Medzi tymito kulturnymi udalostami dominuju hudobné koncerty.

3.1.18portové udalosti
NajcastejSou udalostou na Stadionoch je logicky zapas klubu, ktorému Stadion patri

alebo je aspon jeho uzivatelom. Vo svete vac¢Sinou plati, Ze kazdy klub ma svoj vlastny stadion.
Medzi slavne vynimky patri Milanske San Siro, na ktorom odohravaji svoje zapasy mestsky
rivali AC Milan a FC Internazionale Milan. Ako d’al$iu svetovo znamu vynimku (iného druhu)
by sme vedeli spomenut’ napriklad Londynsky klub West Ham United. West Ham hrava svoje
domace zapasy na London Stadium, ktory je byvalym olympijskym Stadionom a jeho
vlastnikom je mesto Londyn. Klub plati ro€ny ndjom vo vyske 2,5 miliéna libier, ktory ale
nepokryva vsetky ndklady na prevadzku Stadidna a 0 tomto ndjme sa vedl stale nevyrieSené
spory. West Ham United sa na tento Stadion musel prestahovat’ z dovodu zastaranosti Upton

Park-u (byvaly $tadion ktory nespliiial nariadenia ligy), ktory klub nasledne predaj za 35



miliénov libier developerskej spolo¢nosti, ktord ho zburala a aktudlne na tomto mieste stavia

komplex 840 bytov a obchodov.

Klub sa vo vSeobecnosti snazi o ¢o najvyssi pocet zapasov, ktoré sa méze odohrat’ na
domacom Stadione aby sa jeho trzby z predaja vstupeniek boli ¢o najvyssie. V praktickej Casti
sa zaoberame futbalovym klubom z najvysSej anglickej futbalovej ligy, a preto budeme

mechanizmus mnozstva zapasov aplikovat’ na ucastnikov anglickej Premier League.

Kluby Priemer League hravaju 5 zdkladnych tipov zépasov. A to: ligové, poharové,

medzinarodné poharové, priatel'ské a exhibicné.

Ligové- Kazdy klub hra v nejakej lige, ktora patri pod organizaciu, ktora usporadiva
systém zapasov. Ak zanedbame MLS (Major League Soccer (USA)) tak vsetky svetové ligy
zaCinaji v strede augusta a koncia v maji. Niektoré ligy maju zimnt pauzu (Tymto faktom
chcem pripomenut’ datum inkasa trzieb z predaja listkov). Klub odohra za sezoénu na svojom
Stadione v priemere 19 domacich zapasov (anglicka Premier League), toto Cislo zalezi od jeho
ligy a jej systému. Tento pocet je dopredu stanoveny a pocet tychto zapasov nie je mozné nijak

ovplyvnit.

Klub predava 2 zakladne druhy listkov ato 1) celosezénne (permanentky), ktoré st

Vv zasade ovel'a lacnejsie a ich drzitelia maju r6zne vyhody ako napriklad prednostny pristup
k listkom na poharové zapasy alebo vSetky vonkajsie zapasy. Tieto listky st neprenosné ¢o sa

ale v praxi vel'mi nedodrzuje, no kluby to zvyknu akceptovat'.
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Na predoslom obrazku mézeme vidiet' cenovi politiku nami skimaného Manchestru
United pre sezéonu 2018/2019. Stadién s kapacitou 75811 miest ! je rozdeleny na velké
mnozstvo sektorov. Tieto sektory su rozdelené do 9 cenovych kategoérii na zaklade ich lokality
na Stadione. Najdrahsie stali 950 GBP a najlacnejsie 532 GBP. Na listky je mozné uplatnit
zlavu na zéklade veku (nie vSetky moznosti st kombinovatel'né) co ale ndsledne nuti drzitel'a

permanentky sa pred kazdym zapasom preukazovat’ platnym dokladom totoznosti.

Niektoré zo sektorov nespadaji do vysSie spomenutych kategorii ked’ze ide o Specialne

sektory a to pre: a) fanusikov hosti (4 bloky),
b) Family Stand ¢o predstavuje sektor pre domaci fanklub (7 blokov)

c) Executive club, Cize r6zne typy VIP miest. Niektoré z nich st s moznostou all-
inclusive. Tieto prémioveé miesta maji r6zne vyhody ako napriklad bulletin zdarma, prednostny
a skorsi pristup na Stadion (¢im sa vyhna dopravnému kolapsu). Iné vyhody tychto miest sa
vel'mi liSia. All-inclusive miesta st z pravidla ve'mi podobne drahé ako tie bez tejto vyhody.
Na druhej strane sa ale nachddzaji na horSich miestach vzhl'adom na hraciu plochu, ale ich

majitelia maji kozené sedadla so stolikom a sedia za sklom (skybox).

Vsetci ¢lenovia Executive club maja pristup do Manchester United Suite Co je sala
s mnozstvom kucharov, barmanov, luxusne prestretych stolov aréznymi bocnymi
sprievodnymi akciami ako napriklad charitativna tombola. Jej navstevnici maji rozli¢ny pristup
a hradenie na zaklade pasky ktord urcuje v ktorom zo sektorov sa nachadza ich miesto. Mal
som to St’astie toto miesto navstivit' v sezone 2019/2020 a musim povedat, ze ide o skutoc¢ny

raj pre pravého fanusika, ktory tato udalost’ neberie len ako Sportovia udalost’.

d) Miesta pre vozickarov (tieto miesta nie st naznacené v nami uvedenom obrazku) Ide

0 par miest ktoré sa nachadzaju skoro na prizemi za severnou brankou.

Manchester United predava priblizne 50 000 permanentiek za sezonu o predstavuje

prijem vo vyske 1,5 milonu GBP za zapas ¢ize 28,5 milidonu GBP za sezonu

2) Jednorazovy listok

Ide 0 bezny papierovy jednorazovy listok s QR kodom. Tieto listky st vyrazne drahsie. Taktiez
st neprenosné a na ich zaklpenie si je ¢asto nutné zakupit’ ¢lenstvo. Tieto listky sa nasledne

zvyknu predavat’ na sekundarnom trhu za eSte vyssiu ako ich oficidlnu cenu.

! https://iwww.stadiumguide.com/oldtrafford/



TabuPka 1 Priemerna navstevnost’ (sezona 2018/2019)

Stadion Kapacita | Priemerna % Celkova
navstevnost’ navstevnost’

11 0ld Trafford (Manchester United) 74.879 74.498 99,49 1.415.471
2 | Emirates Stadium 60.704 59.899 98,67 1.138.072
% | London Stadium 60.000 58.336 97,23 1.108.375
4 | Tottenham Hotspur Stadium 62.062 54.216 87,36 1.030.111
° | Etihad Stadium 55.017 54.130 98,39 1.028.477
¢ | Anfield 54.074 52.983 97,98 1.006.668
& | Stamford Bridge 40.853 40.441 98,99 768.387
° | Goodison Park 39.571 39.043 98,67 741.815
101 King Power Stadium 32.273 31.851 98,69 605.161
1| Cardiff City Stadium 33.280 31.408 94,38 596.751
21 Molineux Stadium 32.050 31.025 96,80 589.472
3| AMEX Stadium 30.666 30.426 99,22 578.085
1 St Mary's Stadium 32.384 30.139 93,07 572.640
51 Selhurst Park 26.047 25.455 97,73 483.644
16| Craven Cottage 19.000 24.371 95,74 463.051
71 John Smith's Stadium 24.500 23.340 95,27 443.456
18| Turf Moor 21.994 20.534 93,36 390.148
| Vicarage Road 21.577 20.016 92,77 380.297
20| Vitality Stadium 11.329 10.532 92,96 200.107

Zdroj: vlastné spracovanie

Poharové- Kluby Premier League hravaji kazdorocne 3 pohéarové sutaze (domace),
ktoré je mozné odohrat’ na domacom $tadione a to FA Cup (najstarsia sutaz svete), EFL Cup(
ktorého aktualne meno je Carabao Cup) a FA Community Shield. Tieto pohare sa hrajt
pavikovym systémom. Tento fakt motivuje tymi aby hrali ¢o najlepSie z dovodu postupu.
Postup pre nich znamend d’alSie kolo v ktorom je 50% Sanca hostenia zédpasu ¢o by znamenalo

prijem z predaja vstupeniek a televiznych prav o ktorych si povieme neskor.

FA Cup, ktory je celosvetovo najstarSou sutazou sveta futbalu a takpovediac matkou
toho, Ze futbal je nieco systémové, nie len zhluk 22 l'udi ktory hraji nejak( hru. V tomto pohari
sutazi 737 klubov (adaj z roku 2018) z VB. Z tohto poctu je jasné, Ze mensie kluby zacinajh
v predkolach atradi¢né uspesné kluby sa pripajaji az neskor. Ak hovorime o kluboch
Z najvyssej sutaze, tak tie sa pripajaju az v 2. kole ktoré¢ predstavuje 1/32 findle. Hrd sa na jeden
zapas a pri remize sa zapas o par dni opakuje na pode klubu ktory bol predtym hostom. Finéle
poharu sa hra kazdoro¢ne na Wembley, a trzby z predaja listkov si finalisti delia (10% ostava
na prevadzkové naklady). Z tohto vieme povedat’, ze tento pohar vie klubu z Premier League
potencidlne priniest’ 5 zdpasov na ich Stadidne, o predstavuje nemaly prijem zo vstupeniek

plus samozrejme podiel z listkov na finale poharu.


https://www.transfermarkt.com/379tm/stadion/verein/379
https://www.transfermarkt.com/148tm/stadion/verein/148
https://www.transfermarkt.com/281tm/stadion/verein/281
https://www.transfermarkt.com/31tm/stadion/verein/31
https://www.transfermarkt.com/631tm/stadion/verein/631
https://www.transfermarkt.com/29tm/stadion/verein/29
https://www.transfermarkt.com/1003/stadion/verein/1003
https://www.transfermarkt.com/603tm/stadion/verein/603
https://www.transfermarkt.com/543tm/stadion/verein/543
https://www.transfermarkt.com/1237/stadion/verein/1237
https://www.transfermarkt.com/180tm/stadion/verein/180
https://www.transfermarkt.com/873tm/stadion/verein/873
https://www.transfermarkt.com/931tm/stadion/verein/931
https://www.transfermarkt.com/1110/stadion/verein/1110
https://www.transfermarkt.com/1132/stadion/verein/1132
https://www.transfermarkt.com/1010/stadion/verein/1010
https://www.transfermarkt.com/989tm/stadion/verein/989

Nami skamany Manchester United zaznamenal v sezone 2018/2019 na zapasoch FA

Cupu navitevnost vo vyske 73 1982 ked’ze doma odohral v tejto sutazi len jeden zéapas.

EFL Cup, je druhym anglickym poharom pre kluby z vyssich sut’azi (Premier League,
EFL Championship, EFL League One, EFL League Two) spadajucich pod The Fa (Anglicka
futbalova asocidcia). Tento pohar je znami aj ako ligovy pohdar alebo Carabao Cup (Caraboa je
aktualny nazov vd’aka vysokému sponzoringu spolo¢nosti Caraboa. Carabao je thajsky vyrobca
energetickych napojov, v minulosti mali tito sitaz zaplateni rozne iné spolo¢nosti ako napr
Coca-Cola, Carling, Capital one a rozne iné). Tento pohar hra 92 klubov a hra sa na 7 kol.
Kluby z najvyssej sutaze sa na zaklade zlozitého mechanizmu zapajaji do poharu v druhom az
trefom kole (1/32 finale az 16-findle). Kolo poharu sa hrd na jeden zépas organizovany
U jedné¢ho zo zainteresovanych klubov. Vynimkami st findle ktoré sa kazdoro¢ne hra na uz
vysSie spominanom Wembley a taktiez semifinale, ktoré sa hra na 2 zapasy. Tento pohar vie
klubu z najvyssej sitaze priniest’ za idealnych podmienok 5 zapasov odohravajucich sa na
domacom Stadidne plus podiel na trzbach z predaja vstupeniek na findle za predpokladu, ze je

jeho ucastnikom.

Manchester United odohral v tomto pohari v sezéne 2018/2019 na domacej pdde len

jeden zapas, na ktory sa prislo pozriet' 55 2272 divakov.

FA Community Shield, je anglicky pohar ktory sa hra posledny vikend pred zahajenim

novej sezony. Jeho ucastnikmi su vitaz Premier League a vitaz FA Cup-u. Tento pohar sa
povodne nazyval Charity shield (charitativny pohar vo vol'nom preklade). Zmenou nazvu
poharu sa ale nezmenila myslienka a manazment trzieb s nim spojenym. Cely zisk z tejto

udalosti ide charite a preto je pre na§ zdujem nepodstatny ak si odmyslime budovanie znacky.

Medzinarodné poharové- Europske kluby sa méze kvalifikovat’ do medzinarodnych
poharov na zaklade svojich vykonov v domacej lige a pohdroch. Do tejto kategorie patria
zapasy UEFA Champions League (u nas znama ako Liga Majstrov), UEFA Europa Leguea (u
nas znama ako Europska liga), UEFA Super cup, FIFA Club World Cup.

UEFA Champions League je najznamejSia futbalova sitaz sveta. Jej vitaz je

povazovany za najlepsi klub danej sezony. V tejto sut'azi sa tocia obrovské peniaze a preto jej

dopad na trzby klubu je vel'mi podstatny pre na§ vyskum. Této sutaz sa hrd na 3 predkola

2 https://www.worldfootball. net/attendance/eng-fa-cup-2018-2019/1/
3 https://www.worldfootball.net/attendance/eng-league-cup-2018-2019/1/



Vv ktorych sa stperi stretnt1 2 krat. Tieto predkola vedia priniest’ 3 zdpasy na domaci Stadion. Vo
vyskume sa zaoberdme klubom Premier League a tie postupuji priamo do skupinovej fazy.
V skupinovej faze je 8 skupin v ktorych st 4 kluby. Rozdelenie klubov do jednotlivych skupin
prebieha na zaklade vykonnostnych koSov a pravidla, ze v zakladnych skupinach nesmie byt
v jednej skupine viac ako jeden Klub z danej ligy. Tieto kluby spolu hraja 2 zapasy systémom
,kazdy s kazdym* raz doma raz von, &ize 3 zapasy na ktoré moze klub predavat’ listky. Dalej
tu mame 4 kolova vyrad’'ovaciu ¢ast’ do ktorej postupuje polovica klubov zo zakladnej ¢asti. Vo
vyrad’ovacej Casti sa hrd pavikovym systémom na 2 zapasy mimo finale, ktoré sa kona na
dopredu stanovenom mieste. Summa summarum nam tento pohar vie zabezpecit' 6 domacich

zéapasov plus 3 z vysSie Specifikovanych predkol.

Manchester United odohral v najprestiznejSej eurdpskej sutazi 5 domacich zapasov na
ktorych sa zacastnilo 368 538 “divakov. T4to navitevnost bola druha najvyssia z celej sutaze.
Viac fantSikov pri§lo podporit’ svoj klub len v Spanielskej Barcelone, ktora ale odohrala na

domacej pdde o zapas viac.

UEFA Europa League je povazovana za nizSiu ligu vysSie spominanej UEFA

Champions League a nie je mozné hrat’ obe naraz. Tato sut'az zacina 4 kolovou kvalifikaciou
ktora sa hra na 2 vzajomné zapasy. Tato kvalifikacia méze klubu zabezpecit' 4 domace zapasy.
Dalej nasleduje skupinova &ast’ v ktorej je 12 skupin a kazdej z nich sa nachadzaju 4 kluby.
Zakladna cast’ sa hra systémom kazdy s kazdym raz doma raz von o predstavuje 3 domace
zapasy pre klub. Dalej nasleduje vyradovacia fiza ktora ma 5 faz. Kazda faza sa hré na 2 zapasy
z toho jeden doma (az na finale na jeden zapas na dopredu uréenom mieste). Tato sut'az nam
vie priniest na domaci $tadion 11 zapasov plus 4 z kvalifika¢né. Kluby Premier League
dostavaji 1 miestenku do kvalifikacie (vitaz EFL Cupu) a2 priamo do skupinovej fazy (5.

miesto v predoslom ro¢niku Premier League a vitaz FA Cupu).

UEFA Super Cup je eurdpsky pohar ktorého ucastnikmi st aktualny vitazi vyssie

spominanych dvoch pohdrov. Tento pohdr sa hra na neutralnom ihrisku ¢ize ako jeho priamy
ucastnik nepatri do tejto kapitoly skor do podkapitoly o prijmoch z televiznych prav, ale
zaroven treba pripomenut’ prilezitost’ klubu. Ak klub poctivo investuje do rozsirenia kapacity
Stadionu, skvalitiovania hernej plochy, kamier a inych zariadeni spojenymi s TV vysielanim

tak bude mat’ vac¢siu Sancu na uspech v kandidattire o miesto konania tejto udalosti. Vstupenky

4 https://www.worldfootball.net/attendance/champions-league-2018-2019/1/



na Eurdpsky Super pohar su aj priznacne ,,super drahé* ¢o sa vie odzrkadlit’ na trzbach z predaja

vstupeniek.

FIFA Club World Cup je medzinarodny turnaj, v ktorom sa zucastiuju vitazi

klubovych kontinentalnych trofeji. St to vitazi Ligy majstrov, pohara osloboditel’'ov, pohara
africkych osloboditelov, azijska Liga majstrov, Liga majstrov severnej a strednej
Ameriky a Liga majstrov Oceanie a vitaz hostujucej domacej ligy. O mieste konania
rozhoduje exekutiva FIFA. V tejto sitazi sa napriek jej nizkemu poctu ucastnikov tocia

pomerne vysoké financie a preto stoji za zmienku napriek nizkej Sanci byt’ jej miestom konania.

Iné medzinarodné do tejto kategorie zarad’'ujeme podujatia ako Audi Cup, Emirates Cup
a rozne in¢ sut'aze, ktoré organizuju kluby v spolupraci so svojimi sponzormi. Konaju sa vzdy
pocas letnej pauzy. Na tieto kratke turnaje sa zviacSa pozvu 3 kluby pripadne 7 klubov a trvaja
spravidla par dni. Vyber tychto klubov je zvi¢sa na zaklade spolocnych partnerov (sponzorov).
Ceny vstupeniek na tieto zapasy s vzdy o 50 az 70 % niz$ie ako ceny listkov na ligové zapasy,

no napriek tomu to nie je zanedbatel'na suma v rocnych pripadne kvartalnych trzbach klubov.

Priatel’ské- lde 0 zapasy ktoré organizuje Sportovy manazment klubu. Tieto zapasy
a ich vysledok su nezavdzné ¢i uz pre pozvanych alebo hostitelov. Ceny listkov na tieto zapasy
byvaju takmer vzdy nizke pripadne symbolické ak nejde o charitativnu udalost’ v podobe

Sportového zapasu.

Exhibi¢né- Tieto zapasy su také, v ktorych sa Iucia staré klubové legendy s aktivnou
kariérou, vyro¢ia hracov v klube (napriklad 10 rokov v klube), pripadne to moze byt zapas
byvalych hviezd klubu. Eticky kodex kaze klubom nastavit’ ceny listkov a S nimi spojené trzby
tak, aby pokryli len rezijné naklady danej udalosti. Kluby toto pravidlo dodrzuju v drvivej
vacsine pripadov. Necakané zisky sa zvicSa presunt na ucet charity (ktord bud’ patri priamo
pod klub alebo je tretou osobou) alebo sa pouzivaji na ctihodné ucely akou je napriklad praca

s futbalovou mladezou.

Cenotvorba jednotlivych kategorii vstupeniek na zapasy je vel'mi zlozity proces, ktory
ovplyvitiuje mnoho faktorov. Princip cenotvorby vstupeniek na Sportové podujatia bol
v minulosti inSpirovany tymto procesom v hotelierstve a doprave. Ich hlavnou paralelou je, ze
vsetky tieto odvetvia ponikaju pocas celého roka rovnaky pocet miest (v ich ponimani
produktov), ktoré chct na dané datumy predat’ svojim zédkaznikom. Tieto produkty sa liSia ich
kvalitou a dobou uzitia. Je silny predpoklad, Ze cena za nadStandardnu izbu v hoteli bude vyssia

cena ako za beznu alebo lowcost-ovi. Taktiez je silny predpoklad, Ze za rovnaku izbu bude



vyssia cena pocas vikendov, ako cez pracovny tyzden. Je to samozrejme ovplyvnené zakladnym
mechanizmom trhu, ktory postiva cenu na zaklade dopytu a ponuky na dany konkrétny produkt
v dany ¢as a na danom mieste. Cize zakladné faktory, ktoré ovplyviiuji cenu vstupeniek na

Sportové podujatia su:

a) Den konania zapasu- Ako aj pri hoteloch, tak aj tu su vstupenky drahsie pocas
vikendov a sviatkov pri odmysleni inych faktorov. Sila tohto faktoru je stredne silna v globalne
menej popularnych sitaziach. V najznamejSich sutaziach je tento faktor najmd z dovodu
Sportovo-fanusikovského turizmu skoro zanedbatelny, kedZe kluby ako nami skiimany
Manchester United vypreda zapas €1 uz ide o beznl stredu vecer (beznou stredou myslime den,
ktory nie je diilom pracovného pokoja a taktiez po nom nenasleduje deii pracovného pokoja)

alebo nedel'najsie popoludnie poc¢as obdobia dni pracovného pokoja (napr. Vianoce)

b) Kvalita supera- Tento faktor byva dost’ zasadny na cenotvorbu. Plati pravidlo, Ze so
stupajucou kvalitou stipera stiipa vo vSeobecnosti aj cena za listok v porovnani s ekvivalentnym
listkom na zapas s menej kvalitnym superom. Sila tohto faktoru je vel'mi vysoka. Ako krasny
priklad nam vie poslizit domaci zapas slovenského klubu MSK Zilina z roku 2010 vo vyssie
spominanej Champions League kde sa stretli s FC Chelsea Londyn. Listky na tento zapas stali
od 200 az po 600 eur a iSlo o bezkonkuren¢ne najdrahsie listky na skupinova fazu Champions

League vobec (v danom ro¢niku).

c) Sutaz pod ktort spada dany zapas- Vo vSeobecnosti plati, ze medzinarodné zapasy

byvaju drahSie oproti domacim zapasom. V tomto by sme mohli hl'adat’ aj pribuzné naklady
spojené s odvetou u sapera. V tuzemskych zapasoch plati pravidlo, ze ligové su drahsie ako tie
poharové. Tento faktor je stredne silny pre svetové kluby. Pre mensie kluby byva vel'mi silny.
Pri malych kluboch je vplyv tohto faktora najmé pri zapasoch UEFA Champions League

extrémne silny vid’. vys$Sie spomenuty priklad z roku 2010.

d) Faza sutaze- Cenu vstupenky na zapas ovplyviiuje aj $tadium v ktorom sa v danom
zapase sutaz prave nachadza. Pre poharové sut'aze plati stiipajuci trend ceny listkov z pohl'adu
Casu. Pre Ligové zapasy plati tvodny cenovy boom, ktory trva prvych par kol ligy, nasledny
pokles ceny listkov a zdverecné prudké zvySenie ceny na konci sutaze, ktory je obzvlast
viditel'ny ak klub nema na konci sezony vobec isté vysledné miesto. Tento faktor je stredne
silny.

e) Bezné ceny listkov daného klubu- Kazdy klub ma svoju priemernti cenu listkov na

zapas. Cena sa odvija od lokality v ktorej klub pdsobi, jeho sile na danom trhu a globalne;j



velkosti jeho znacky, vyske nakladov klubu (platy hracov a realiza¢ného timu, rezijné néklady
atd’.). Tento faktor m6zeme oznacit’ za vel'mi silny. V nami skimanej najvyssej anglickej sut'azi
ma najvyssiu priemernd cenu Arsenal Londyn. Nami skimany Manchester United sa nachadza

na 7. mieste s cenovkou 74€.

f) Aktualna ekonomicka situacia v Krajine- Cenu vstupeniek na zapas ovplyviiuje ako aj

cenu vSetkého iného v narodnom hospodarstve jeho aktualny stav. Ak je v dany ¢as na danom
mieste zla hospodarska situacia, tak ceny listkov na zapas budu klesat’, a zaroven toto pravidlo
plati taktiez naopak. Tento faktor je pre vacsinu klubov pomerne silny, vyskytuju sa ale

vynimky ako napriklad ceny listkov na zapasy ukrajinského FC Shakhtar Donetsk.

g) Cas do zaciatku zapasu- Vo vieobecnosti plati pravidlo, Ze na kazdy tovar, ktorému

sa blizi exspiracia je nutné uplatnit’ zZlavu. V dent zapasu pri vel'mi velkom mnozstve stile
vol'nych vstupeniek zvyknu ceny prudko skokom klesnat’. Tento faktor je Specificky v tom, ze
pri nom nejde az tak o velkost’ klubu ako o jeho fanusSikovsku zakladiiu. Existuje mnoho
velkych klubov, ktoré minimalne na domacom trhu nema dostatok fantasikov = zakaznikov ako
napr. v Anglicku Manchester City, vo Franctizsku PSG (Paris Saint-Germain) alebo nemecky

Red Bull Leipzig. A preto plati, Ze ¢im je vacsi fanbase klubu, tym je tento faktor menej silny.

h) Sektor v ktorom sa nachadza miesto — Kazda vstupenka ma svoje presné miesto na

Stadione (okrem listkov na statie, tie su Specifikované iba sektorom ale takéto listky nami
skimany Manchester United neponika nakol’ko nema sektor na statie) . Velké Stadiony su
rozdelené¢ na velky pocet sektorov v ktorych cena za miesto sa cena zédsadne liSi. Cena
Vv sektoroch sa ostro odvija od vyhladu/vzdialenosti na hraciu plochu, kvalitu a prevedenie
sedadiel, pokrytie strechou S$tadiona, doplnkové sluzby spojené s miestom V jednotlivych
sektoroch. Kluby este zvyknu poskytovat rozne zl'avy alebo benefity pre sektory, ktoré su
zname svojimi choreografiami na zapasoch. Kluby maji vyslovne zakazané pod podmienkou
sankcie znevyhodiovat’ pomocou ceny vstupenky sektor vyhradeny pre hosti. Tento faktor by

sme mohli oznacit’ za vel'mi silny.

i) Iné- Do tejto kategorie zaradzujeme rézne iné faktory akymi mozu byt silné faktory
ako napriklad vyznamnost’ zapasu napriek jeho neatraktivite pre nezainteresovanych fantiSikov
daného Sportu (mdze ist’ napriklad o mestské derby alebo iny tradi¢ny zépas z pohladu historie
klubu). TaktieZ tu, ale patria aj rdzne slabé az zanedbatel'né faktory, akymi st rézne zlavy
a poplatky akymi mozu byt priplatok za listky vedl'a seba, alebo na opacnej strane moZeme

najst’ zI'avu pre osoby do 18 rokov na den deti a podobne.



3.1.2 Nesportové udalosti
Sportové kluby maju vo vlastnictve aj polozky ktoré v stvahe zarad’ujeme medzi DHM,

ktoré¢ im sluzia z dominantnej vac¢Siny na rozne Sportové aktivity. Medzi tento majetok patria:
Stadion a jeho blizke pozemky, rézny pocet tréningovych aredlov, kamenné predajne
predavajuce vyhradne ich znacku (Casto funguje aj systém predajni organizovany pomocou
franchising-u), jeden alebo viac tréningovych centier, sidlo firmy (predstavuje administrativnu
budovu v ktorej vykonavaji svoju ¢innost’ zamestnanci tejto spolo¢nosti ako napr. uctovnici,
Sportovy riaditelia, finan¢ny riaditelia a podobne). V praxi sa takmer vobec nevyskytuju
pripady, V ktorych by kluby prenajimali svoje tréningové priestory na aktivity mimo svoj klub
preto ich zo Statistickych dévodov zanedbame. Pre tito podkapitolu si zaujimavé najmi
Stadiony, ktoré su Casto idedlnym miestom konania pre rozne velké neSportové spolocenské
a kulttrne udalosti. Ich konStrukcia v kombinacii s ich lokalizaciou a roznymi inymi faktormi
(napr. pocet parkovacich miest alebo pocet bufetov na Stadidne) predstavuju pre organizatorov
tychto podujati obrovské vyhody. Tieto vyhody by sme vedeli rozdelit’ do 4 hlavnych skupin
a to:

- 1. Pocet sedadiel- Velké Sportové Stadiony sa Specifikujii obrovskym mnozstvom
existuji dokonca Stadiony na ktorych sa hraju oba tieto Sporty. Tieto Stadiony maju kapacitu od
40 az 120 tisic miest ak sa bavime o tych najvacSich. Pre vystupujiceho umelca, pripadne
spolo¢nost’, ktord jeho koncert organizuje znamena vel'a sedadiel potencidlne vel'’ké mnozstvo

predanych vstupeniek a tym padom vysoké potencidlne trzby, ktoré su casto rozhodujice

-2. Lokalita- Vel'ké Sportové stadiony sa zvacSa nachadzaju na lukrativnych miestach
Vv centrach svetovych metropol. Tento fakt je velkou devizou pre organizatorov. Ich zdkaznici
nebudu mat’ ziaden problém najst’ miesto konania koncertu a taktiez je vel'mi pravdepodobné
az isté, Ze tieto miesta su pripravené na zhustenu pravidelni dopravu na Stadion ¢o je d’alSim
lakadlom preco organizovat’ tieto akcie na Sportovych Stadionoch. Ak predpokladdme, ze
Stadion je V centre mesta tak vieme povedat’, Ze v blizkom okoli sa bude nachadzat’ vel'ké
mnozstvo hotelov kde mozu fanusikovia daného interpreta prespat’ a navstivit’ pamiatky, ktoré

su Casto situované v centrach. Tieto veci vedia mierne zatraktivnit’ dant kultirnu udalost’.

-3. Vybavenost’ §tadiona - Kazdy organizator udalosti je rad ak ma ¢o najmenej uloh
ktoré je nutné vyriesit, ked'Zze ich nadmerné¢ mnoZzstvo médze znizit' kvalitu ich findlneho
prevedenia. Sportové tadiony st uz vybavené bufetmi kde by sa mohli zakaznici ob&erstvit'.

Stadiony su miesta kde sa narazovo stretava vel’ké mnozstvo l'udi a preto su vsetky vybavené



adekvatnym mnozstvom parkovacich miest kde by mohli ich potencionalny zékaznici
parkovat’. Kazdy Stadion musi byt vybaveny turniketmi pri vstupe a toaletami. Tieto veci st

nutné na organizaciu kulturnych udalosti.

-4. Akustika- Tento prvok nebyva tplne pravidlom, ale va¢Sinou plati, Ze tieto objekty

spinaja akustické poziadavky pre hudobné vystpenia.

Cenotvorba pre kulturne podujatia sa 1iSi najmd od datumu konania udalosti
a interpretom, ktory tu vystupuje. Ako d’alSie dolezité faktory by sme mohli uviest’ rozne
doplnkové sluzby majitel'a Stadiona ktoré generuju prijem. Tieto sluzby mozu byt: a)

marketingové b) doplnkové. Marketingové prestavuji hromadné promo v ramci agendy

pravidelnych zdkaznikov zo zapasov alebo priame reklamy na zapasoch, ktoré promuju tieto
udalosti. Tieto formy propagécie sa nie vzdy stretnu s ispechom u fantasikov daného Sportového
klubu. Doplnkovymi sluzbami st myslené zmluvy o uZivani infraStruktiary prenajimaného
objektu. Cize hovorime o cenach za uZivanie bufetov, parkovisk, sky boxov (extra prémiové
miesta na Stadione S cateringom a prednostnym pristupom) a ré6znych inych veci ktoré spadaja
pod objekt. Klub mo6ze ziadat’ percentd pripadne jednorazovy poplatok zich trzieb na
jednotlivych prvkoch infrastruktury pripadne ich uz vopred zahrnit' do ceny za prendjom

objektu za ucelom zorganizovanie danej udalosti, co moéze zdsadne zmenit jeho vysku.

3.1.3 Exkurzie

Vsetky vicsie kluby ponukaji moznost’ si za poplatok prehliadnut’ ich Stadion pod
roznymi ndzvami ako napriklad ,,Stadium tour*. Tento ,,Stadium Tour* zahffia prehliadku
Stadionu, klubového muzea, Satni a siene slavy kde si navstevnici pozru casto kratky film
0 klube a podobne. Exkurzia va¢sinou kon¢i v suvenirovom obchode ktory je na Stadione kde
pri kupe ich produktov dostanete zl'avovy kupdn do restauracie patriacej klubu. Je to Spickovo
premyslend stratégia na ziskavanie finan¢nych prostriedkov. Z vlastnych sktsenosti viem
povedat, Ze aj osoba ktord fandi inému klubu si rada zaplati Stadium tour a nésledne si ako
pamiatku na tato udalost’ zakupi napr. dres, loptu, tricko alebo hocic¢o iné s brandom daného
klubu. Pripadne sa aspoti obCerstvi v klubovej restauracii po dlhej vyssie spominanej prehliadke

(tieto prehliadky trvaji v priemere cca. 3 hodiny)
Cenotvorba pre tieto exkurzie je podobna ako pri vstupenkach na zapasy klubu. Je
dolezity Cas kedy pridete, historia klubu a hospodarska situacie v krajine, velkost' skupiny

Vv ktorej pridete, fakt ¢i ste alebo nie ste drzitelom oficidlneho ¢lenstva dané¢ho klubu atd’.



3.2 Prize-money
Klubové trzby su dost’ zavislé aj od ziskov, ktoré utfzia z ich Sportovych vysledkov.

Zdrojom tychto penazi su najCastejSie sponzori a partneri danej sportovej ligy/poharu alebo
televizne spolo¢nosti, ktoré platia klubom za moznost’ vysielat’ ich zapasy. NajvysSie prize-
money futbalového sveta predstavuje eurdpska kontinentdlna pohdrova sutaz UEFA
Champions League. Medzi ligami dominuje dlhodobo najvyssia anglicka liga-Premier League,
ktorej sucastou je aj nami skimany Manchester United. Ich mechanizmy a cenotvorbu si

opiseme v nasledujucich 2 podkapitolach.

Price-money z vyssie spominanych domacich poharov nebudeme skiimat’ z dovodu
nizkych vynosov v tejto kategorii. Z ekonomického hl'adiska ide v poharoch najmai o trzby zo
vstupeniek, moznost’ sa kvalifikovat’ prostrednictvom nich do eurdépskych sutazi a budovanie
znacky. Celkové (Cize saldo pre 92 klubov) price-money z EFL Cupu predstavuju len 1 milion
GBP. V FA Cupu sa pohybuje celkové price-money sice vo vyske priblizne 30 milionov GBP,
ale ucastnikov tohto pohéara je 737. Maximalna moZnd trzba pre klub z najvysSej sutaze
predstavuje sumu priblizne 6,5 miliona GBP, z toho ale viac ako 5 milionov GBP je za posledné
2 kola cize tieto prijmy budeme ignorovat’.

3.2.1 Premier League

Anglickd najvySSia sataz je znama tym, Ze svoje prize-money rozdeluje
najvyvazenejSim spdsobom zo vsSetkych svetovych lig. Celkové prize-money na aktualnu
sezonu su medzi 2,4 az 2.5 miliardy libier, o predstavuje vel'mi ldkavu ¢iastku. Mechanizmus
ich distribucie tieto peniaze deli na 2 Casti a to domace prava a zahrani¢né. Zahranicné si 20
klubov deli rovnym dielom. Domace sa diela tak, Zze 50% sa deli rovnym dielom, 25% sa deli
podla kone¢ného umiestnenia klubu a 25% sa deli na zaklade po¢tu odvysielanych zapasov

jednotlivych klubov v Premier League.



Tabul’ka 2 BPL Price-money 17/18

OFFICIAL: Premier League prize money payments for the 2017-18 season

Money League Club No. of Merit Facility Equal share*** Equal share*** Central*** TOTAL
rank position TV games money* fees** domestic TV overseas TV cial pay t
2 @ 1 Man City 26 £38,625,360 £30,390,736 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £149,438,654
1 & 2 Man Utd 28 £36,694,092 £32,650,495 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £149,767,145
4 b 3 Tottenham 25 £34,762,824 £29,260,856 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £144,446,238
3 o) 4 Liverpool 28 £32,831,556 £32,650,495 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £145,904,609
6 @ 5 Chelsea 26 £30,900,288 £30,390,736 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £141,713,582
5 6 6 Arsenal 28 £28,969,020 £32,650,495 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £142,042,073
9 & 7 Burnley 7 £27,037,752 £12,312,666 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £119,772,976
7 2 8 Everton 19 £25,106,484 £22,481,580 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £128,010,622
10 9 Leicester 12 £23,175,216 £14,572,424 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £118,170,198
8 @ 10 Newcastle 18 £21,243,948 £21,351,701 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £123,018,207
12 ¥ 1 Crystal Palace 12 £19,312,680 £14,572,424 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £114,307,662
13 9 12 Bournemouth 11 £17,381,412 £13,442,545 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £111,246,515
1 8 13 West Ham 17 £15,450,144 £20,221,821 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £116,094,523
16 @ 14 Watford 10 £13,518,876 £12,312,666 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £106,254,100
14 =) 15 Brighton 13 £11,587,608 £15,702,304 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £107,712,470
17 & 16 Huddersfield 9 £9,656,340 £12,312,666 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £102,391,564
15 - 3 17 Southampton 16 £7,725,072 £19,091,942 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £107,239,572
19 2 18 Swansea 10 £5,793,804 £12,312,666 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £98,529,028
18 o 19 Stoke 12 £3,862,536 £14,572,424 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £98,857,518
20 '] 20 West Brom 9 £1,931,268 £12,312,666 £34,812,558 £40,771,108 £4,838,892 £94,666,492
TOTAL £405,566,280  £405,566,308  £696,251,160  £815,422,160 £96,777,840  £2,419,583,748

* Each clubs gets £1,931,268 per place in the table, from that sum for West Bromwich Albion in 20th to £38,625,360 for Manchester City at the top.
** Each club gets a minimum of £12,312,666 for live TV games, even if on TV fewer than 10 times. PLUS an extra £1,129,879 for each TV game more than 10.
*** Each club gets equal shares of domestic TV income (£34,812,558), overseas TV income (£40,771,108) and central commercial, e.g sponsors (£4,838,892).

Zdroj: https://www.totalsportek.com/money/premier-league-prize-money/

V tejto tabul’ke si mézeme vSimnut’, ze nami skimany Manchester United obdfzal viac
finan¢nych prostriedkov ako ich mestsky rival Manchester City. Napriek tomu, ze Manchester
City, ktory vyhral ligu dostal za umiestnenie o skoro 2 miliény libier viac, tak Manchester
United dostal za vysielané zapasy o priblizne 2,25 miliéna libier viac. Tento jav je opéat
sposobeny faktom, ze Manchester City ma omnoho mensiu fanasikovskt zékladiu (obzvIast

na domacom trhu) a tym padom je aj nizs$i dopyt po sledovani jeho zapasov aj napriek tomu, ze

Vv sezone 2017/2018 boli najlepsim timom celej ligy.

Za zmienku stoji aj 9. priecka Burnley FC ktora bola spdsobena vel'mi nizkym poctom
odvysielanych zapasov napriek tomu, Ze skoncili v hornej polovici tabul’ky. Tento fakt by sme
vedeli odovodnit’ skuto¢nost'ou, Ze Burnley sa predosla sezonu ledva udrzalo v najvyssej sutazi
(skon¢ili na 16. mieste ¢ize vel'mi blizko zony zostupu) a zaroveil ide o relativne chudobné

mesto.



Tabul’ka 3 BPL Price money 18/19

Premier ‘ 2018/19 Payments to Clubs

League
Name Live Share Fees Puyment Commercial Payment

@ Manchester City 34,361,519 30,104,476 38,370,360 43,184,608 4,965,392 150,986,355
I Liverpool 29 34,361,519 33,461,785 36,451,842 43,184,608 4,965,392 152,425,146
@ Chelsea 25 34,361,519 28,985,373 34,533,324 43,184,608 4,965,392 146,030,216
¢ Tottenham Hotspur 26 34,361,519 30,104,476 32,614,806 43,184,608 4,965,392 145,230,801
& Arsenal 25 34,361,519 28,985,373 30,696,288 43,184,608 4,965,392 142,193,180
@ Manchester United 27 34,361,519 31,223,579 28,777,770 43,184,608 4,965,392 142,512,868
& Wolverhampton Wanderers 15 34,361,519 17,794,343 26,859,252 43,184,608 4,965,392 127,165,114
& everton 18 34,361,519 21,151,652 24,940,734 43,184,608 4,965,392 128,603,905
@ Leicester City 15 34,361,519 17,794,343 23,022,216 43,184,608 4,965,392 123,328,078
& West Ham United 16 34,361,519 18,913,446 21,103,698 43,184,608 4,965,392 122,528,663
§ watford 10 34,361,519 12,198,828 19,185,180 43,184,608 4,965,392 113,895,527
¥ Crystal Palace 12 34,361,519 14,437,034 17,266,662 43,184,608 4,965,392 114,215,215
4, Newcastle United 19 34,361,519 22,270,755 15,348,144 43,184,608 4,965,392 120,130,418
& AFC Bournemouth 10 34,361,519 12,198,828 13,429,626 43,184,608 4,965,392 108,139,973
& Burnley kil 34,361,519 15317o31 11,511,108 43,184,608 4,965,392 107,340,558
& southampton 10 34,361,519 12,198,828 9,592,590 43,184,608 4,965,392 104,302,937
‘S Brighton & Hove Albion 13 34,361,519 15,556,137 7,674,072 43,184,608 4,965,392 105,741,728
© cardiff City 12 34,361,519 14,437,034 5,755,554 43,184,608 4,965,392 102,704,107
l@] Fulham 13 34,361,519 15,556,137 3,837,036 43,184,608 4,965,392 101,904,692
@ Huddersfield Town 10 34,361,519 12,198,828 1,918,518 43,184,608 4,965,392 96,628,865

All figuresin £ 687,230,380 402,889,186 402,888,780 863,692,160 99,307,840 2,456,008,346

Zdroj: https://www.premierleague.com/news/1225126

Ako mézeme vidiet’ v tejto tabul'ke tak sa opét’ opakoval jav kedy Manchester City
vyhral ligu no napriek tomu, Ze sa im podarilo obh4jit’ titul, tak obdfzali o priblizne 1,5 miliona
libier menej ako druhy Liverpool FC. Doévod tu je opdt’ rovnaky a to, Ze napriek slabSim
vykonom je medzi televiznymi fantSikmi vysSi dopyt po sledovani zapasov klasickych
tradicnych klubov akymi st napriklad najlepSie zaplateny klub sezény 2018/2019 Liverpool FC
alebo nami skiimany Manchester United, ktory mal odvysielanych 27 zapasov na domacom
trhu (Co predstavuje 2. najvyssi pocet odvysielanych zapasov po vyssSie spomenutom Liverpool
FC) aj napriek slabym vykonom na ihriskach, ktoré im dokézali zabezpecit' len 6. miesto

Vv konec¢nej tabul’ke Premier League.

Dal§im ,,smoliarom* tejto tabulky je Wolverhampton Wandereres, ktory sa v lige
umiestnil na 7. priecke, ale na domacom trhu mal vysielanych len 15 zépasov (o je az o 12
menej ako o jednu prie¢ku lepSie umiestneny Manchester United), tento fakt je sposobeny tim,
ze Wolverhampton bol v tejto sezone novacikom a teda menej lukrativny klub pre vysielanie

jeho zapasov (najma na zaciatku sezony ked’ nikto necakal, Ze sa im bude takto darit).

3.2.2 UEFA Champions League

Liga majstrov pontika 2 formy odmien a to fixné odmeny a podielové odmeny. Fixné st

dopredu stanovené za progres v sitazi. Su ohodnotené celkovou sumou 761,9 miliéna eur



(sezéna 2017/2018) . Klub dostane 3 miliony € ak vypadne v kvalifikacii, ak postupi inkasuje
dalSie 2 miliény €. 12,7 miliéna € dostane kazdy klub ktory postipi do skupinovej fazy. Za
kazdl remizu klub inkasuje 500 tisic € a za vyhru 1,5 miliéna €. Kazdy tim ktory postupi do
osemfindle zinkasuje 6 milionov €, za Stvrt'findle nasledne d’alSich 6,5 miliéna € a semifinale
im zabezpeci 7,5 miliéna €. Finalisti si medzi sebou rozdeluji 26,5 miliéna € v pomere 11
a 15,5. Druhu cast’ tychto prijmov tvori takzvany market pool vo vyske 507 milidnov €.
Vypocet podielu pre jednotlivé kluby je pomerne zlozity. 3 zékladné premenné su aktualny
rating ligy z ktorej postupil dany klub, jeho rating medzi klubmi, vysledky ostatnych klubov
z jeho krajiny. Z tychto ¢isel vieme vypoéitat’, ze vitaz UEFA Champions League moze ziskat
priblizne 100 az 110 milibnov eur ak vyhrd vsetky zapasy, pochadza z top 4 lig (anglicka,

Spanielska, nemecka, talianskd), jeho kolegovia z jeho materskej ligy pohoria atd’.

Ja osobne s tymto mechanizmom na vypocet podielovych price-money nesthlasim
napriek tomu, Ze moj obl'ibeny klub patri medzi tie najlepSie ohodnotené. Som nazoru, Ze tento
mechanizmus len zvacSuje rozdiely medzi velkymi a teda ¢asto bohatymi klubmi a menSimi
klubmi ktoré ¢asto nemaju dostatok financii na boj s tymi najsilnejSimi svetovymi gigantmi
sveta futbalu. Trh je ale nastaveny tak, Ze velkokluby si m6zu bezproblémovo diktovat

podmienky na zaklade ich schopnosti prituhnut’ fanusikov ¢ize pritiahnut’ peniaze do tohto
kolobehu.

3.3 Komerc¢na ¢innost’ klubu
Do tejto kategorie radime vSetky trzby, ktoré si je klub schopny vygenerovat’ z inych

ako primarnych ¢innosti a teda hranim futbalu. V nasledujacich podkapitolach si tie trzby

rozdelime podla zakladnych kategorii.

3.3.1Predaj suvenirov a inych produktov s oznacenim brandu klubu
Kluby sa snazia vyuzit’ pre ich zvysenie prijmov svojich fanusikov a podporovatel'ov.

Zamestndvaju tych najlepSich marketérov sveta aby ,,donutili* kazdého fanuSika kupit si ich
produkty, aby sa citili ako pravy verny podporovatelia. Kluby vo vSeobecnosti predavaja tieto
produkty: a) Dresy- Predstavuju gro produktov ktoré klub preda. Kluby predavaju kazdy
rok minimalne 3 nové sady dresov (domace, vonkajSie, alternativne) v dvoch prevedeniach
(dlhy alebo kratky rukav). Top 10 vyrobcovia dresov sui: Nike, Adidas, New Ballance, Hummel,
Under Armour, Umbro, Kappa, Puma, Macron, Joma. Toto spolo¢nosti mavaji 2 druhy zmlav
s klubmi o predaji dresov. Pri prvej sa klub zaviaze na dohodnuté obdobie, ze ich vyhradny
producent dresov bude dand spolo¢nost. T4 im za to vyplati dohodnuti sumu a z trzieb

Z predaja dresov ma klub len svoje dohodnuté percentd. Takito zmluvu mé aj nami skimany



Manchester United, ktory méa aktudlne tito zmluvu wuzatvoreni s nemeckou spolo¢nostou
Adidas. V druhom pripade sa klub taktiez zaviaze, ze ich jediny producent bude dana
spolo¢nost’ a ta inkasuje len dohodnutt jednotkovu cenu za kus ktoru si kazdy rok aktualizuju.

V minulosti sa vyuzivala viac druhd alternativa, ktord sa dnes uz vyuziva len obcasne.

b) Plagaty, kalendare ainé kancelarske pomdcky- Klub predava plagaty a
kalendare so svojimi najlep$imi hra¢mi, ktory za tuto sluzbu byvaji oceneny bonusmi. Kluby

taktiez predavaju pera, zapisniky, budiky, cedule a podobne.

c) Iny textil ako dresy- V predajniach S$portovym klubov najdeme aj r6zne iné

kusky textilu ktoré je ale nutné zaradit’ do inej kategorie z dovodu rozdelovania trzieb. Do tejto
kategorie patria veci ako napriklad: ruksaky, osusky, tréningové sady, polokosele, kravaty,
bundy akabaty, tricka, mikiny, ponozky, Ciapky, rukavice, kopacky, postelné obliecky

a mnoho d’alsich.

d) Suveniry- Do tejto kategorie zarad'ujeme rozne plastové a kovové figarky
hracov, vlajky, knihy, DVD a Blu-ray disky, kl'icenky, pohare a $alky, obaly na telefony

a mnoho d’alSich.

e) Hodinky- Tento produkt zaradujeme do samostatnej kategérie taktiez
Z dovodu inej distribtcie trzieb. Velké kluby méavaju casto zmluvy s luxusnymi hodinarskymi
znackami ako napriklad Hublot alebo Tag Heuer (tieto 2 znacky som uviedol z dévodu, Ze prave
ony maju aktualne zmluvy s nami skimanym Manchestrom United). Tieto hodinarske znacky
vydaji model v kolaboracii so Sportovym klubom. Tento model byva casto len zdrazeny

a upraveny uz existujuci model od danej hodinarskej znacky.

f) Clenstvo- V poslednych rokoch zagala fungovat aj distribtcia takzvaného
Clenstva v Klube. lde o poplatok, ktory musi fanasik klubu zaplatit’ za to, aby mohol pozerat’
zostrihy z tréningov. S tymto by som este sthlasil, ale pride mi to ako drancovanie vlastnych
fanusikov pytat’ si od nich roény poplatok za to, Ze Si mézu na oficialnej stranke Klubu
objednavat’ listky na zapas. Dopyt po vstupenkach je bohuzial tak vysoky, ze si to vel'ké kluby
moZu dovolit’.
3.3.2 Licencie okrem wysielacich prdav
Klub musi cely ¢as davat’ vel’ky pozor na budovanie znacky. Toto budovanie znacky je
vel'mi dolezité pre predaj ich licencii a vysSie spominanych suvenirov. Klub mdZe predavat

franchising na svoje predajne, licencie na logo klub, hracov a stadion (aj LEGO) pre



pocitacové videohry FIFA (od americkej spolo¢nosti EA Sports) alebo PES-Pro Evolution

Soccer (0d japonskej spolo¢nosti Konami).

Manchester United bol eSte pred par rokmi (sezéna 2016/2017) hlavnym klubovym
ambasadorom pre popularnejSiu z tejto dvojice videohier (FIFA). Aktualne ma ale zmluvu
s konkuren¢nym PES- Pro Evoltion Soccer, ktory je radeni medzi ich oficidlnych obchodnych
partnerov, pricom Scott McTomminay (hra¢ klubu) je na oficialnej obalke tejto videohry. Klub
sa ale rozhodol nerozviazat’ zmluvu so spolo¢nost’ou EA Sports vyrabajucou konkurenénu sériu
menom FIFA. V praxi to znamend, ze Manchester United ma obsiahnutych svojich hracov,

dresy, Stadion atd’. aj v tejto konkurencnej sérii futbalovych videohier.

Opacné rozhodnutie ucinil Juventus Turin FC, ktory je historicky prvym svetovym
velkoklubom ktorého licenéné prava sa EA Sports nepodarilo ziskat’ (Je zvykom, Ze PES nema
prava na vacsinu vel’kych klubov, ktoré ma konkuren¢na FIFA obsiahnuté kazdoro¢ne). V praxi
to znamenalo nutené odstranenie Allianz Stadium (Stadion Juventusu) z hry a taktiez aj ich
oficidlne dresy, logo klubu a ndzov klubu (klub sa na aktudlnom roc¢niku FIFA20 nazyva
Piomonte Calcio na zaklade pomenovania regionu v ktorom sa mesto Turin nachadza). Bolo by
urcite zaujimavé vediet’ sumu za takéto rozhodnutie tohto talianskeho klubu. Musela to byt’
urcite vel'mi zaujimava ponuka o usudzujem na zdklade toho, ze v predoslom vydani (FIFA19)
bol prave Cristiano Ronaldo (hra¢ Juventusu FC) na obalke hry ktora je omnoho predévanejSou
verziou ako ich japonsky konkurent PES. Tieto data ale bohuzial nie st dostupné z

(predpokladam) dévodu podmienok zakotvenych v tejto spominanej exkluzivnej zmluve.

Tieto licencie mdze klub vydat’ na takmer hocico po ¢om je dopyt ¢ize zalezi to len od
obchodného riaditel'a klubu a aktualneho dopytu na trhu. Do tejto kategorie vieme teoreticky

zaradit’ aj povolenie na prevadzkovanie tipovacich hier v priestoroch stadionov a podobne.

Cenotvorba je v tejto ¢asti veI'mi individualna ked’ze zalezi len na vzajomnej dohode
klubu a zaujemcu o jednu z licencii. Vo vSeobecnosti ale plati pravidlo, ze ¢im vacsi a svetovo
znami klub tym vyssia suma.

3.3.3 Svponzoring a partnerstvd

Sportové kluby predstavuju obrovské lakadlo pri vybere medzi 2 podobnymi produktmi.
Ako maly chlapec som presvied¢al rodi¢ov aby sme boli poisteny u AIG, ked’Ze ich logo nosil
Vv tej dobe moj obl'ibeny Klub na dresoch. Tento sponzoring by sme vedeli rozdelit’ na zaklade

toho, kde sponzora dany klub propaguje na 4 zdkladné skupiny:



a) Na dresoch ainych druhoch oblecenia- Tento druh je najcastejsi, najvyssi, a jeho

uzivatelmi st vsetky kluby od malych lokdlnych obecnych klubov v menej rozvinutych
krajinach az po kluby svetového kalibru. Pri tomto type sa klub dohodne s partnerom na vyske
sponzoringu, jeho umiesteni na dresoch, dizke trvania a podobne. Tieto sluzby zvykni

obl'ubovat’ letecké spolo¢nosti, banky, automobilky, stavkové kancelarie a poistovne

b) Na banneroch okolo hracej plochy- Tento druh je vyuzivany pri kluboch s lep$imi

Stadionmi. Je to vel'mi lukrativny druh inzercie ked’ze meno s nejakym kratkym textom je kazdy
tyzdenn propagované (aj vdaka TV prenosom). Klub nemdze predat 100% Casu zapasu
z dévodu vyhradeného €asu pocas ktorého st premietany partneri organizacie pod ktoru spada
dany zapas (toto plati hlavne pre zapasy ktoré organizuje UEFA Cize Liga Majstrov, Super
pohar a Eur6pska liga. Ide napriklad o spolo¢nost Sony, vyrobcu hernej konzoly PlayStation

alebo pivnej znacky Heineken).

c)_Na internete a socialnych sietach klubu- Tato kategoria je novinkou vd’aka vel’kému

narastu dopadu socidlnych sieti a vSeobecne internetu na dopyt I'udi na jednotlivé produkty.
Tento typ reklamy generuje niekedy az netinosny marketingovy smog, ktory viacSina fantsikov
kritizuje. Tieto reklamy st najlacnejSou formou zo vSetkych 4 kategorii ¢o sa ale v buducnosti
moze zmenit'.

d) Na produktoch druhej strany- Vel’a globalnych brandov veri v zvySenie predaja ak na

svojom produkte budi mat’ logo globalne popularneho Sportového klubu. Tuto kategoériu

obl'ubuju ropné spoloc¢nosti, likérky a pivovary, média a vyrobcovia hodiniek.

Cenotvorba pre tieto druhy spoluprace zalezi najmai od dizky kontraktu, velkosti klubu,
cien ktoré ponukaju ich konkurenti zo sveta Sportu, pocet TV vysielani za isté obdobie, ale aj
typ priemyslu v ktorom zaujemca o partnerstvo podnika. Kluby maju zakazané propagovat
tabakové vyrobky a reklamy ktoré by mohli vyzniet' ako rasistické alebo inak spolo¢nosti
Skodlivé. Asociacia FIFA im odportcéa propagovat’ ¢o najmenej alkoholickych vyrobkov ako
je pre dany klub z finanéného hl'adiska mozné. Tieto prohibicie a odportii¢ania st podl'a mojho
nazoru logické nakol’ko Sportovy klub mé propagovat’ zdravy zivotny Styl a myslienky rovnosti
etnik, ras a vierovyznani.

Nami skimany klub sa tohto nariadenia podl'a méjho nézoru az tak nedrzi ked’ze medzi

ich hlavnych partnerov patri Casillero del Diablo (Cilsky vyrobca vina), Chivas (8kotsky

vyrobca whisky) a vV minulosti medzi ne patrili napriklad Smirnoff (rusky vyrobca vodky) alebo



Singa (thajsky vyrobca piva)® @ Manchester United rozhodne nepatri medzi kluby, ktoré by sa

nevedeli zaobist’ bez sponzorov z tohto priemyslu.

Tabul’ka 4 Sponzori na dresoch v BPL 19/20

Team Shirt Sponsor Industry Headquarters
Southampton LD Sports (Sports) Media China
Arsenal Emirates Airline Dubai, UAE
Manchester City Etihad Airways Airline Abu Dhabi, UAE
Chelsea Yokohama Tyres Automotive Japan
Manchester United Chevrolet Automotive USA
Leicester City King Power Duty-free shop Thailand
Brighton & Hove American Express Financial services USA
Albion
Sheffield United USG Financial services Australia
Liverpool Standard Chartered Financial services & | UK
banking

Aston Villa W88 Gambling Philippines
Bournemouth M88 Gambling Philippines &

Gibraltar
Burnley LoveBet Gambling Malta
Crystal Palace ManBetX Gambling Malta
Everton SportPesa Gambling Kenya & Isle of Man
Newecastle United Fun88 Gambling Isle of Man
Norwich City Dafabet Gambling Philippines
Watford Sportsbet.io Gambling Curagao
West Ham United Betway Gambling Malta
Wolverhampton ManBetX Gambling Malta
Wanderers
Tottenham Hotspur AlA Life insurance & Hong Kong

financial services

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet' v tejto tabulke tak az 50% klubov ma na dresoch sponzora ktorym

je stavkova kancelaria. Tento Udaj sa oproti sezone 2018/2019 zvysil o 1. Tim Bournemouth

ma dokonca na rukavoch svojich dresov d’al$iu stavkovl kancelariu (Mansion), ktora nie je vo

vysSsie uvedenej tabul'ke. Podl'a méjho nazoru tento trend nie je spravny a pod regulaciu by

okrem alkoholu a tabaku mali spadat’ aj stavkové kancelarie, ked’ze gambling je taktiez neduh,

ktory spusta rovnako silnu zavislost,, ktora problémom u nas ale aj vo svete. Nakolko ale

gambling neSkodi priamo fyzickému zdraviu a odjakZiva patril k Sportu, tak nepredpokladam

zmenu V tychto obmedzeniach/odporti€aniach ohl'adom sponzoringu, no napriek tomu mi

nepridu spravne.

® https://www.manutd.com/en/partners/global




3.3.4 Ochota majitel’ov klubu investovat’
V dnesnom svete Sportu nebyva zriedkavé, ze bohaty oligarchovia skupuju velké

$portové znacky, ktorym robia nasledne donora. Vela klubov ma alebo malo st’astie na Stedrych

majitel'ov, ktorym nebolo I'ito zainvestovat’ nejaky ten milion navyse. Majitelia svoje investicie

Casto ,,maskuju‘ pod mimoriadné odmeny od partnerov, ktorymi byvaju z pravidla spolo¢nosti,

ktoré vlastnia. Krasnym prikladom je schéma financovania slovenského klubu SK Slovan

Bratislava. Zaroven tato privatizacia a komercializacia Sportovych klubov a Sportu samotného

sposobuje vymieranie niektorych klasickych a historicky vel'mi tspesnych klubov ¢o je mne

osobne vel'mi I'ato.

Tabul’ka 5 Odhadovanéa hodnota majetkov majitel'ov klubov BPL

Klub Majitelia/Najvacsi podielnici (Narodnost)) Majetok
1. | Manchester City Sejk Mansir (UAE) 23.3mld £
2. |Chelsea Roman Abramovi¢ (Rusko) 9.6mld £
3 |Arsenal Stan Kroenke (USA) 6.8mld £
4 | Wolves Guo Guangchang (Cina) 5.2mld £
5 |Aston Villa Nassef Sawiris (Egypt) 5mid £
6 |Leicester Aiyawatt Srivaddhanaprabha (Thajsko) 4.6mld £
7 | Tottenham Joe Lewis (VB) 3.9mld £
8 | Manchester United Glazerovci (USA) 3.6mld £
9 | Southampton Gao Jisheng (Cina) 3.1mld £
10 | Crystal Palace Joshua Harris (USA) 2.7mld £
11 | Newcastle Mike Ashley (VB) 2.3mld £
12 | Liverpool John Henry (USA) 2.1mld £
13 | Everton Farhad Moshiri (Iran) 1.5mid £
14 | Brighton Tony Bloom (VB) 1.3mid £
15 | West Ham David Sullivan a David Gold (obaja VB) 1.2mid £
16 | Bournemouth Maxim Demin (Rusko) 900m £
17 | Sheffield United Princ Abdullah bin Musa’ed (Saudska Arabia) 198m £
18 | Watford Gino Pozzo (Taliansko) 93m £
19 | Burnley Mike Garlick (Vel’ka Britania) 62m £
20 | Norwich Delia Smith a Michael Wynn-Jones (VB) 23m £

Zdroj: vlastné spracovanie

Aktualne najbohat$im majitelom futbalového klubu je Sejk Manstr z Abu Dabi (ktory

vlastni Manchester City), ktorého majetok sa odhaduje na priblizne 25 miliard USD. Dale;j

medzi najbohatSich vlastnikov patri majitel’ Red Bullu Dietrich Mateschitz (ktory vlastni Red

Bull Lipsko) alebo ,,otec” bohacov vo svete futbalu, rus Roman Abramovi¢, ktory vlastni

Londynsku Chelsea FC.




Posledné tyzdne sa v médidch silno sklofiuje meno saudskoarabského korunného princa
Mohammeda Bin Salmana s kupou anglického klubu Newcastle United. Ak sa tak stane, tak
pojde 0 bezkonkurenéne najbohatsicho muza vo svete futbalu. Bin Salman tento klub planuje
kupit’ prostrednictvom saudskoarabského investicného fondu, ktorého aktualna odhadovana
cena aktiv je priblizne 320 miliard USD. Este pred rokom sa Spekulovalo 0 jeho investovani do
prave nami skimaného Manchestru United, kde sa mu ale nepodarilo dohodnit na cene
s americkou rodinou Glazerovcov, ktora je aktualnym majitelom klubu.
3.3.4.1 Financna fair-play

Vstupom bohatych mecendsov do svetového futbalu sa narusila dovtedajsia Struktira
finan¢nej stability klubov. Pumpovanie peniazi miliardarov do svojich klubov zvySovala ceny
hra¢ov a navySe roztoCila prestupovy koloto¢, vd’aka ktorému sa mnoho menej financne
stabilnych klubov dostalo do obrovskych dlhov. Na zachranu mal prist program UEFA
Financial Fair Play, ktory prikazoval minat’ klubom len tol'’ko penazi, kol'ko maji prijmov za

aktivity tykajace sa klubu.

V praxi sa toto pravidlo da obchadzat’” vel'mi jednoducho ato vysokym partnerskym
kontraktom od spolo¢nosti ktoré vlastnia majitelia klubov a z tohto dévodu je podl'a mna toto
pravidlo len akymsi vedrom, ktorym vylievame vodu z potdpajucej sa lode namiesto

komplexnej zachrany v podobe zaplatania diery na tejto metaforickej poskodene;j lodi.

Hoci je toto pravidlo v platnosti uz od septembra 2009, nezda sa, ze by po 4 rokoch
fungovalo tak, ako sa predpokladalo. Jeden z hlavnych podporovatel'ov FFP, Arsene Wenger,
ukazuje na priklade snahy Realu Madrid o rekordny prestup Garetha Balea, Ze FFP je
V skutocnosti vysmechom. Ak by sme aj opomenuli pripad Balea, ked'Ze Real Madrid ma
prijmy z reklam a inych marketingovych aktivit skutocne vysoké, musi nas zarazit’ pripad spred
roka, i dvoch tykajuci sa PSG alebo najnovsie, AS Monaco, ktoré v druhej franctizskej lige
rozhodne nemohlo zarobit’ tol'ko, aby predviedlo také prestupové leto, aké predvadza. Napriek

tomu UEFA si stoji za svojim. FFP funguje a pomaha vSetkym klubom. (Mihalik, 2013)

Najzasadnej$im a zaroven najaktualnej$im postihom za nedodrziavanie FFP je nedavny
verdikt UEFA, ktorym zakazal Manchestru City sa z(castnit’ v Lige Majstrov na 2 roky
a zaroven im udelili pokutu vo vyske 30 milionov eur. Manchester City sa odvolal a bude ur¢ite
zaujimavé sledovat’ ako tento spor dopadne. Osobne difam, ze to je zaciatok dni kedy sa tieto

pravidla budi dodrZiavat’ redlne a nie len formalne.



3.3.5 Obchodovanie s hracmi
V aktualnej dobe st ceny hracov, ich platy arychlost' striedania klubov za ktoré

nastupuju suverénne najvyssie v celej historii Sportu. Je to nekonecna Spirala smerujica nahor.
Cim je hra¢ drahsi tym viac musia kluby predat’ listkov na zapasy a ich produktov aby daného
hraca vedeli kapit’ a zaroven zvladnut’ zaplatit. Prichod nového hraca predpoklada zlepSenie
vykonov klubu ¢o znamena viac penazi pre klub ¢o znamena nakup dalsich hracov ktorych
cena podlieha posledné roky extrémnej inflacii. Pred 10 rokmi musel byt hra¢ za 50 milibnov
eur mlady (do 25 rokov aby mal klub v fiom hraca zakladnej zostavy na aspon 8-10 rokov),
spiiiat’ vysoké kvality, mat’ za sebou vel’ké uspechy napriek nizkemu veku, mal by byt ladeny
skor ofenzivne ako defenzivne atd’. V dneSnej dobe za 50 milionov eur vie klub kupit’ pomerne
priemerného hraca alebo uz starého hraca ktory ma sice stale vysoké kvality ale jeho cas

ukonc¢enia kariéry sa neodkladne blizi.

Mnoho klubov berie hraca ako investiciu. Snazia sa kupit’ mlady talent, ponechat’ si ho
2 az 4 roky kym sa zleps$i a nasledne ho predat’ do jedného z vel'koklubov. Pekny tuzemsky
priklad tejto metody je AS Trenéin a MSK Zilina. Zo svetovych zastupov nejde nezmienit

napriklad Ajax Amsterdam alebo Sporting Lisabon.

Tabul’ka 6 Top 10 mladych hra¢ov na zéklade rastu ich trhovej hodnoty

# Player Club Nat. Age T Current market value [ % T Difference +
1 E Erling Haaland ':.?.B: 19 €72.00m 4+ 1340.0% +E€67.00m
s Centre-Forward N
2 l i:fi:’h’ll::;er ‘E’ E 17 €326.00m -+ - +€36.00m
3 l i;::‘;::: Davies i"“’.;';;‘ g 19 €45,.00m “* 350.0 % +€35.00m
- B e e @ = = cea00m + 11339 +€34.00m
s [l e & = esa00m + 17009 +€34.00m
= [ i e e O - @rsom +  ssrse +€33.50m
7 |§ giegj:tn\;l(i::eerVSki “ 20 €321.50m 4+ 3050.0 % +€30.50m
8 E .:‘:::Z:‘::)gdl‘jf:laﬁaerl: % == 21 €45,.00m “* 200.0 % +€30.00m
N - Pt ® = o <9.00m + : +€29.00m
10 ﬁ .:“l’.:::l:il?gol‘:l-r;tﬁeld @ B= 21 €40.50m “#* 237.5% +€28.50m

Zdroj: wwwe.transfermarkt.com

V tejto tabulke moZeme vidiet’ top 10 mladych hra¢ov ktorym za posledné obdobie
narastla cena. Z nami skiimaného Manchestru United sa tu nachadza Mason Greenwood
s hodnotou 29 milionov €. Tieto data sti z obdobia korona krizy ¢iZe ide o vel'mi perspektivnych

hra¢ov nakol'ko vd’aka tejto krize klesla hodnota drvivej vacsiny hra€ov na celom svete.



Tabul’ka 7 Najhodnotnejsi hrac¢i Manchestru United

Player Date of birth [ Age © Nat. Height | Foot | Joined T Signed from Contract expires | Market value 4

#1
Paul Pogba
Mar 15, 1893 (27) [ 1] 1,81m both Aug 9, 2016 Il 30.06.2021 €80.00m
o - Central Midfield = : e i *
Marcus Rashford
@ Oct 31,1997 (22) [==] 1,85m right Jan 1,2016 @ 30.06.2023 €64.00m &
Left Winger
Harry Maguire @@ N Py
~ Mar 5, 1993 (27) == 1,24m right Aug 3, 2019 “ra) 30.06.2025 €56.00m
- ﬁ Centre-Back @ N = gl Aug 3,2 @ 3
Anthony Martial [ 1] =
Dec3, 1995 (24) 1,83m right Sep 1,2015 30.06.2024 €48.00m
o 9 Centre-Forward N [ <} = = P w +
Bruno Fernandes e i
a Sep B, 1994 (25) [« ] 1.83m right Jan 29, 2020 30.06.2025 €48.00m
@ Attacking Midfield ? pe - = s e L4 +
David de Gea
Now 7, 1890 (29) = 1,89 m right Jul1,2011 m 30.06.2023 €40.00m §
4 Goalkeeper )
Aaron Wan-Bissaka == ’
. -6 2 a
29 Now 26, 1897 (22) 1.83m right Jul1, 2019 30.06.2024 €32.00m
BER o e B e e s X :
Mason Greenwood
e - ? Oct 1, 2001 (18) [= =] 1,81m both Jul 1, 2019 @ 30.06.2022 €29.00m §
by Centre-Forward [+) '
Victor Lindelsf . -
€, Jul 17, 1994 (25) 1,87Tm right Jul1,2017 ‘Q‘; 30.06.2024 €28.00m §
Centre-Back
Scott McTominay [><]
- o - - 3
i Dec 8, 1996 (23) 1,90m right Jul1, 201 30.06.2023 €22.50m
@ Central Midfield S =] e e +
Daniel James ] S,
Now 10, 1897 (22) 1,70m right Jul1, 2019 30.06.2024 €22.50m
(2] - Left winger o & =3 e : € +
Diogo Dalot
- = Mar 18, 1999 (21) [« ] 1,83m right Jul1, 2018 6 30.06.2023 €18.00m §
Right-Back
. Jesse Lingard ;
A Dec 15, 1992 (27) == 1,74m right Jul1, 2012 :a 30.06.2021 €17.50m
Q Right Winger e E B - +
Luke Shaw G
Jul 12, 1995 (24) == 1,81im left Jul1, 2014 - 30.06.2023 €17.50m §
- Left-Back
Fred e _ &
o Mar 5, 1993 (27) = 1,69m left Jul 1, 2018 - 30.06.2023 €17.50m §
Central Midfield
Eric Bailly
Apr 12, 1994 (26 m | 1,87m right Jul1, 2016 “ 30.06.2022 €17.50m
- ‘ Centre-Back pris e = E : *

Zdroj: Zdroj:www.transfermarkt.com
V tejto tabul’ke mozeme vidiet’ aktualne trhové ceny hracov Manchestru United. Tieto
ceny su vel'mi orientac¢né, ked’ze nikto presne nevie ako sa bude vyvijat’ cenova politika hracov

na trhu po korona krize.

Klub pri predaji hrac¢a inkasuje sumu z ktorej Casto musi vyplatit’ podiel hracovmu
agentovi, samotnému hracovi, pripadne vyplatit’ klub v ktorom hraval dany hra¢ predtym, ak
sa dohodli na podiele z dalSieho predaja ¢o je v dneSnej dobe velkym trendom. Aj preto je

manazment trzieb z hraCov vel'mi zlozity a urCovanie ich ceny nie je nikdy presné.

Cenotvorba hracov je vel'mi zlozity proces, ktory ovplyviiuje mnozstvo faktorov.
Tymito faktormi si: a) Vek hraca- Vek hraca je jednou z 2 najsilnejSich faktorov pri jeho
cenotvorbe. Vo vSeobecnosti plati, ze hracovi drasticky sttipa jeho hodnota od 15 rokov do 26-
27 nasledne sa pomerne ustali, a vo veku 29-30 zacne klesat’. Tento pokles je spdsobeny tym,
ze klub v nom nemé dlhodobého hraca a zaroveni je niz$ia aj jeho hodnota za ktorti by ho klub

mohol neskor predat’.

b)Pozicia- Pozicia na ktorej hra¢ hrava je stredne silnym faktorom. Plati,

ze ¢im viac vpredu hra¢ hrava tym byva jeho hodnota vy$Sia. Pomerne nizku predajnu cenu



mavaji brankdri, krajny obrancovia a defenzivny zaloznici. Najdrah$§imi byvaju hrotovy
utocnici, tvorcovia hry a uto¢ny kridelnici.

¢) Narodnost- Tento faktor nebyva uplne bezny pre vsetky kluby. V anglickej
ligy ale predstavuje vel'mi silny faktor v inych je pomerne zanedbatelny. Angli¢ania st vel'mi

hrdy na hracov svojej narodnosti a preto kluby Casto zvazuju ich predaj do iného klubu, toto

zvazovanie vie ale vzdy ukon¢it’ navySend ponuka za dané¢ho hraca.

d) Uz dosiahnuté vysledky- Tento faktor je spolu s vekom hraca najzasadne;jsi.

Velké uspechy v kombinacii s nizkym vekom hraca vedia vycislit' hodnotu hra¢a na stovky
milionov eur. Samozrejme sa berie do uvahy uroven sutaze v ktorej tieto pozitivne pripadne

dokonca negativne vysledky dany hra¢ dosiahol.

e) Aktualny klub- Je logické, Ze finan¢ne menej stabilny klub nevie udrzat’ hraca
svetovej extratriedy. Zaroven plati, ze nakupujuci klub musi zaplatit’ viac penazi ak ide o hraca
uz teraz hrajliceho vo svetovom velkoklube a naopak. TaktieZ plati, ze priamo konkurencné
kluby si medzi sebou neradi vymienaju hra¢ov ¢o spOsobuje navySenie ceny v takychto

pripadoch. Tento faktor oznacujeme ako stredne aZ vel'mi silny.

f) Cas do vypriania aktualneho kontraktu- Pri predaji hracov plati, Ze &im je

d’alej vyprSanie aktudlneho kontraktu daného hraca, tym bude jeho cena vyssia z dovodu, ze po
vyprsani si hra¢ méze zdarma odist’ kam sa mu len zachce. Tento faktor oznacujeme za stredne
silny.

g) Povest’ hraga a jeho marketingovy potencial- Ci sa nam to uZ paci alebo nie

tak Sport je vel’ky biznis. V tomto biznise je kapa hraca istym druhom investicie a preto sa kluby
snazia zaobstarat’ hraCov so silnym a zvu¢nym menom aby zvysili svoje predaje dresov
a vstupeniek na zapas. Vel'a followerov na Instagrame a podobne, su v dnesnej dobe taktiez
faktorom ktory rozhoduje o hracovej cene z dovodu jeho vplyvu na okolie a marketingovy
potencial. Kluby taktiez neradi investuji velké peniaze do hracov, ktory maja povest’ flakacov,

zradcov a podobne. Tento faktor moZeme oznacit’ za stredne silny vzhI'adom na cenotvorbu.

h) Podmienky prestupovej zmluvy- Tento faktor vie pomerne zaujimavo

zamie$at’ kartami. Ide tu o bonus pre hraca zo svojho predaja, predkupné pravo (ide o lehotu do
ktorej je klub ktory hraca kupil povinny predat’ daného hraca spat’ za dopredu stanovenu cenu),
podiel z d’alSicho predaja, podiel z predajnej ceny hraca pre hra¢ovho agenta atd’. S posledne
menovanym fenoménom zac¢ina byt vo svete futbalu relativne dost’ vysoky problém. Za

najvacsi postrach pre kluby z rad agentov vieme urcite oznacit’ taliana Mina Raiolu, ktory ma



VO Svojom repertoari vel'mi zvu¢né mena ako napriklad Zlatan Ibrahimovi¢, Romelu Lukaku
(byvaly hraci Manchestru United), Paul Pogba, Jesse Lingard (aktudlny hraci Manchestru
United) ale aj jediny zastupca Ceska a Slovenska, ktory vyhral Zlatt loptu (cena pre najlepsieho

futbalistu rocnika) Pavel Nevdéd . Subor tychto faktorov je stredne silny.

1) Zaujem tretej strany- Je logické Ze cena hraca sa zvySuje poftom zaujemcov

0 jeho sluzby. Tento faktor oznacujeme za stredne silny az silny.

j) Iné- Do tejto kategorie zarad'ujeme faktory ako aktualna globalna hospodarska
situacia alebo aj prestupové obdobie v ktorom hrac¢ prestupuje (zimné alebo letné) ked’ze hraci
st v zime z pravidla na trhu drahsi. TaktieZ tu radime hra¢ove vyhlasenia v médiach, prioritnost’
daného hraca pre manazéra klubu, ktory je potencialny kupujici atd’. Tieto faktory maja nizku

az strednu silu.

3.3.6 Emitovanie akcii
Mnoho velkych Sportovych klubov méa formu akciovej spolo¢nosti pripadne jej

ekvivalentu v krajine v ktorej klub vyvija svoju primarnu ¢innost. Medzi najznamejsie kluby
ktoré vyuzili tito moZnost’ patri Borussia Dortmund, AS Roma, FC Porto, Manchester United,
Juventus FC a mnoho inych svetovych velkoklubov. Ich akcie st obchodovatel'né a ich cenu
ovplyviiuji aktualne vysledku klubu, hodnota muzstva, predaje v penaznom vyjadreni

a samozrejme dopyt a ponuka po nich.

Urc¢ite za zmienku stoji vyvoj akcii vysSie spominaného talianskeho klubu Juventus FC,
ktorého hodnota akcii sa takmer zdvojnasobila v priebehu niekol’kych dni potom ¢o oznamili
prestup (kapu) Cristiana Ronalda do ich klubu. Tato vysoka zmena bola spdsobena samozrejme
aj Ronaldovou trhovou hodnotou ale hlavne jeho marketingovym potencidlom pri predaji
dresov, listkov na zapas a v podstate aj vSetkého vysSie spominaného zo zdrojov trzieb pre
futbalové kluby (vratane licencii na videohru FIFA kde sa objavil na obalke v drese
Juventuskeho FC, ktory predtym eSte nikdy nemal svojho zastupcu samého na obalke tejto

svetoznamej videohry napriek tomu, ¢o Juventus vo svete futbalu znamen4).

Moja bakalarska praca sa zameriava primarne na anglicky klub Manchester United

ktorého hodnota akcii nedavno utrpela z dovodu corona krizy, ktord spdsobila prerusenie



futbalu v globalnom vyzname .

20
15
10
2016 2017 2018 2019 2020
Pri otvoreni 15,82 Div. vynos 1,12 %
Maximum 16,23 Pred. cena 15,88
Minimum 15,74 52-ty. max. 2048
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Graf 1 Vyvoj akcii spolo¢nosti Manchester United Plc.

Zdroj:https://www.google.com/search?g=manchester+united+shares&rlz=1CINDCM_skSK7
82SK782&0qg=manchester+united+shares+&aqgs=chrome..69i57j017.13864j1j4&sourceid=chr
ome&ie=UTF-8

Manchester United utrpel corona krizou obzvlast’ z dovodu, Ze nie je isté ¢i sa dohra
aktualna sezona ¢o by ich mohlo pripravit’ o G¢ast’ v Lige Majstrov (¢o by zasadne znizilo trzby

klubu), ktora pred krizou vyzerala vel'mi sI'ubne.

Zaroven to dostalo klub do situacie v ktorej vykonny riaditel’ klubu Ed Woodward musel
lobovat’ za dohratie sezony po skonceni krizy napriek tomu, Ze sa na prvej priecke s obrovskym
naskokom aktualne nachadza Liverpool FC (Liverpool je historického hl'adiska najva¢sim
rivalom Manchestru United a ligu nevyhral uz 30 rokov). Kluby by pravdepodobne museli
vracat’ zna¢ny podiel z price-money na zaklade nedohratia sezony ktory by znamenal nasledny

spor so Sky Sports (Televizna stanica s exkluzivnou zmluvou na vysielanie Premier League).

Dalsi dovod tohto konania vykonného riaditela bol fakt, Ze klub ma zmluvu so
spolo¢nostou Adidas, ktora im vyraba dresy, v ktorej je ale zakotvena klauzula o tom, Ze ak
klub nebude hrat’ 2 roky po sebe Ligu Majstrov, tak musi vratit’ vel'ku Cast’ penazi z ich

kontraktu (tento kontrakt je najvacsi zo vsetkych ,,dresovych® kontraktov na svete).

Tento lobbing v prospech thlavného rivala sa nestretol s pochopenim fanasikov klubu.
Fanusikovia vy¢itaja Woodwardovi, ze nehladi na futbalovi stranku klubu, ale len na tu
finanénu napriek tomu, ze klub je dlhodobo v dobrej ekonomickej kondicii v porovnani

s domacou konkurenciou a ziadaju jeho odvolanie pripadne zmenu jeho pozicie v klube z CEO



na CFO. Bude zaujimavé sledovat” ako tento spor dopadne ked’ze Woodward je dlhodobo tfiiom

v oku fanusikov tohto klubu.

3.4 Finanéné vysledky za predoslé obdobia
TRZBY (V MIL. €)
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Graf 2 Trzby Manchestru United za poslednych 5 rokov
Zdroj: vlastné spracovanie

Na tomto grafe mozeme vidiet’ trzby Manchestru United za poslednych 5 kalendarnych

rokov. Narast oproti predoslému obdobiu bol spdsobeny navratom do Ligy Majstrov.

V globalnom rebricku sa ich trzby za predoslé uctovné obdobie nachddzaju na 3. mieste
za Realom Madrid (757.3M €) a Barcelonou (840.8M €). Na 4. mieste sa umiestnil nemecky
Bayern Mnichov (660,1M €) ana 5. mieste mézeme najst’ francizsky Paris Saint-Germain

(635,9M €). V roku 2016 a 2017 patrilo naSmu klubu v tomto rebricku prvé miesto.

V rebricku klubov hrajacich Premier League sa nachadzajii na prvom mieste (2.
Manchester City 610,6M €, 3. Liverpool 604,7M €, 4. Tottenham 521,1M €, 5. Chelsea 513,1M
€) a tento fakt plati uz viac ako 10 rokov. Kluby z anglickej najvyssej stitaze si dokazu drzat’
vysoku kvalitu muZstva vd’aka rovnomernému rozloZeniu price-money 0 ktorych sme hovorili
v kapitole 3.2. Tento fakt len potvrdzuje to, ze v rebricku 20 klubov s najvys§imi trzbami

najdeme z ich radov az 8 klubov (z toho 5 v prvej desiatke).

V pomyselnom rebric¢ku lig z tejto top 20 je na druhom mieste talianska Serie A ktora

ma v prvej dvadsiatke 4 kluby, ale ich najlepSie umiestneny klub Juventus Turin je aZ na 10.

priecke (459,7M €).



Rozdelenie trzieb podla zakladnych kategorii

m Matchday = Broadcast = Commercial

Graf 3 Podiel jednotlivych kategorii na celkovych trzbach
Zdroj: vlastné spracovanie

Na tomto kolaCovom grafe mozeme vidiet’ rozloZenie trzieb Manchestru United medzi

kategorie Sa zaradzuja trzby z kapitol 3.3.

Na druhom mieste je Broadcast, ¢ize trzby z kapitoly ¢islo 3.2 vo vyske 273,7M €. Toto
¢islo je pomerne nizke z dovodu ich kone¢ného ligového umiestnenia na az 5. pozicii a stale
klesajucej britskej libre o je pre kluby z BPL nevyhodou oproti konkurencii z inych velkych

lig, v ktorych krajinach vykonu podnikatel'skej ¢innosti je menou euro.

Najmensi podiel na ich trzbach tvori kategoria Matchday vo vyske 120,6M €, ¢ize trzby
z listkov na zapasy a veci s tymto spojené (bufety, parkovné a podobne) a teda kapitola 3.1.

Kluby svetovej triedy do tychto trzieb nezaznacuju dotacie od majitela. Dokonca ani
celé prijmy z predaja hracov z dovodu, Ze ide len o akési prenesenie finanénych prostriedkov v
ramci sivahy. Dal§im dovodom je fakt, Ze suma za hra¢a byva vyplatena v celej vyske len
vel'mi zriedka a kluby si tieto prestupové €iastky vyplacaji postupne na zdklade dohody ktora
je zakotvena v prestupovej zmluve. Z tychto dvoch dévodov si klub uétuje do prijmov/nakladov

len rozdiel, ktory dosiahol v danom prestupovom obdobi.
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Source: Deloitte Football Intelligence Tool.

Graf 4 Vyvoj trzieb jednotlivych kategorii v priebehu 5 rokov

Zdroj:https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/sports-business-
group/deloitte-uk-deloitte-football-money-league-2020.pdf

Na tychto poslednych 3 grafov mozeme vidiet’ ako sa vyvijali jednotlivé kategorie trzieb
Vv priebehu poslednych 5 rokov a ich porovnanie s top 5 tohto rebricka a taktiez s top 20 tohto

rebricka.

Mozeme vidiet', Ze trzby za listky su pomerne stabilné ked’ze navstevnost’ na Stadione
je dlhoro¢ne takmer 100%. Kategoria Broadcast ma vysoko stlpajici trend, ¢o je spdsobené
stale vysSim dopytom po vysielacich licenciach na BPL. Tieto trzby by mali vyrazne viac
stipajuci trend ak by sa darilo Manchestru United viac po futbalovej stranke ¢i uz doma alebo

Vv europskych sut'aziach, ked’ze v tejto oblasti maju klesajuce vysledky.

Kategoéria Commercial méa z dlhodobého hl'adiska mierne klesajuci trend. Statistika
Vv tejto kategoérii je ale ovplyvnena extrémnymi datami (velkym vykyvom v rokoch 2015
a 2016).

3.5 Diskusia

Manazment trzieb a cien je podl'a méjho ndzoru vednd disciplina, ktord posledné roky
doba je silne ovplyvnena informatikou a analyzou $tatistickych dat pomocou vypoctovej
techniky, ktord sa kazdym rokom zasadne akceleruje. V tejto praci sme sa snaZili ¢o najlepSie
popisat’ doterajSie vedomosti o tejto vednej discipline. Zamerali sme sa primarne na

zadefinovanie pojmov aich porovnanie pohladov roznych autorov na tuto problematiku.



Nésledne sme sa snazili stru¢ne opisat’ historiu a spomenut’ aktudlne trendy. V d’al§ich

kapitolach sme hovorili o kritéridch aplikéacie a 0 typoch stratégii tvorby ceny.

Na zaklade nami ziskanych dat by sme vedeli povedat, Ze spolo¢nosti Manchester
United Plc. sa v porovnani s vysledkami klubu, ktorého je prevadzkovatelom vel'mi dari. Ich
trzby z roka na rok rastl aj ked’ je silny predpoklad, ze to v roku 2020 tak nebude. Vychadzam
zo faktu, ze je pomerne vysoka Sanca, ze sa aktualna sezona nedohra ¢o vyvola pokles trzieb
vo vSetkych 3 zakladnych kategoriach. Klub bude musiet’ vracat’ peniaze za listky na zapasy
ktoré sa odohraju a taktiez Klub dostane menej z price-money, ked’Ze bude vysielanych menej
zépasov a tym bude drzitel’ vysielacich prav ziadat’ o refundaciu prostriedkov za tieto prava ¢o
sposobi nizsi celkovy balik z ktorého sa budu peniaze nésledne prerozdel'ovat’ medzi kluby na
zaklade kl'u¢a spomenutého v kapitole 3.2. Predpokladda sa aj pokles trzieb od
sponzorov/partnerov za nedodrZanie ocakavanych vysledkov. Do rovnakej kategorie patria aj
prostriedky, ktoré klub obdrzi z predaja brandovanych produktov. V tejto subkategorii vieme
ocCakavat taktiez pokles na zaklade zniZenia vysledkov ekonomiky po aktualnej epidémii a tym

padom zniZenia kiipyschopnosti ich fanisikov, ktory si tieto produkty kupuju.

Odporuacania: a) ZvysSenie ceny vstupeniek- Klub dlhodobo nema problém vypredat’ aj

menej atraktivne zapasy. Tento krok by bol uplne jasny a logicky Vv inych odvetviach, ale
V tomto Sportovom by to mohlo priniest’ opacny efekt. Vychadzam z nazoru, Ze v ziadnom
inom odvetvi neberu zakaznici svojho dodavatela ako svoju ,,rodinu®. Toto zvySenie by mohlo
sposobit’ Strajk fanuSikov o by sa vyrazne odzrkadlilo na trzbach z komercnej ¢innosti
a pravdepodobne aj na trzbach z predaja listkov na zapasy. Pri listkoch na zapasy som pouzil
slovo pravdepodobne z dévodu naozaj obrovského fanbase-u . Pravdepodobne by nastala
situdcia pri ktorej by si aj zdrazené listky predali. Tento jav je spdsobeny obrovskym narastom
Sportového turizmu, ktory so sebou nesie aj negativa akymi st horSia atmosféra na zapasoch
a nechut’ lokdlnych menej bonitnych fanusSikov, ktory sa citia ukrivdeny, Zze im cudzinci
Z opacného konca zemegule ,,ukradli ich klub. Klub ma nutni potrebu si udrziavat’ svojich

domacich fantsikov ¢ize tento krok by bol ozaj riskantny.

b) Rozsirenie kapacity Stadionu- Ak je mdj dopyt takpovediac nekone¢ny a chcem

zvysit svoje trzby bez zvySenia jednotkovej ceny za kus tovaru tak je jedinym rieSenim
vypredat’ aj menej zaujimavé zapasy s kapacitou vys$Sou o par tisic sedadiel. Problémom tohto

odporucania by mohla byt vlakova trat, ktord sa nachddza v blizkosti Stadionu a toto



konstrukéné obmedzenie by mal preskimat’ stavebny technik (ak chceme stavat’ do vysky

musim stavat’ aj do $irky z dovodu statiky stavby).

C) Miesta na statie- Vo vSeobecnosti plati, ze do sektora kde nie st miesta na sedenie

ale na statie,sa vojde viac fanusikov ¢o znamena vacsie trzby. Nami skimany klub takéto miesta

na svojom Stadidne nema a preto by ich zavedenie mohol zvazit.

d) Nizsie dividendy- Majitelia kapili klub v roku 2005 ako spoloc¢nost’ bez dlhov

a zaroven ako jednu z najhodnotnejsich Sportovych znaciek sveta. Od tejto doby sa klub napriek
vynikajicim finanénym vysledkom zadlzil. Dévod? Chamtivost’ majitelov, ktory klub ponali
ako nekone¢nu zlatt banu. Za posledné roky vidime ako sa toto chovanie majitel'ov odzrkadl'uje
na Sportovych vysledkoch klubu a nespokojnostou fanusikov nie len s vysledkami ale aj
s generalnym riaditelom Edom Woodwardom, (ktory je genialny marketér a vyjednavacé pri
komer¢nych zmluvach ¢o potvrdzuje porovnanie Sportovych a finan¢nych vysledkov),ktory ale
len plni rozkazy majitel'ov (zvySovat zisk) ale zanedbava Sportovu stranku klubu. Glazzerovci
si kupili tento klub na dlh, ktory splacaju primarne z vysokych dividend napriek rastiicemu
dlhu klubu, ktory bol pri ich prichode nulovy. FanuSikom postupne zacina dochadzat
trpezlivost’ a aj preto sa na Stadione objavil smutny banner:* Created by the poor, stolen by the
rich* ked’ze majitelom tento klub prakticky kupili jeho fanusikovia. Sportovy klub nie je mozné
brat’ len ako firmu, ktord ma generovat’ zisky aj ked’ sa na to pozrieme ako ekondémia. Je to
Z dovodu, ze ak firma zanedbd inovacie produktu tak jej zdkaznici casom odidu ku konkurencii

a zaroven si nepodchyti mladu zakaznicku zakladiu.

e) Investovanie do muzstva- Podnikanie Vv Sportovom priemysle je pre svetové

vel'kokluby istym sposobom takmer nekonecna Spirdla, ktorej vektor je nutné drzat’ smerom
hore, ked’Ze sa tato Spirala pri obrateni smeru vel'mi tazko vracia do pévodného stavu. Ako
pekny (pre tento klub) domaci priklad slazia kluby ako Portsmouth FC, Bolton Wanderers FC,
Blackburn Rovers alebo najaktualnejsi priklad FC Sunderland. Tieto kluby st z historického
hladiska viac vyznamné a Gspesné ako aktudlny majster Manchester City, no vd’aka zanedbaniu
Sportovej stranky sa prepadli do niz$i sut’azi, kde sa trapia futbalovo ale aj financne. Ocakévat’
ich navrat na piedestal nie je pravdepodobné z dovodu aktudlnych cien hra€ov a najmé trendu
ich vyvoja. Klub tohto rozmeru sa nesmie spoliehat’ len na vlastni akadémiu a predpokladat’,
7e kazdy rok vygeneruje nového Pogbu, Rashforda alebo Greenwooda. Ak fantSikovia uvidia
zmenu spravania majitelov tak im tieto investované peniaze s velkou radostou vratia aj s
urokom V podobe zvySenia predajov vlastnych produktov a ochoty platit’ viac za domace

zapasy. Pri sprdvnom investovani by mali ist’ ruka v ruke aj trzby z vysielacich prav z dovodu



mechanizmu vysvetleného v kapitole 3.2 a v neposlednom rade sa predpoklada aj narast trzieb
od sponzorov a partnerov, kedze kazdy chce byt partner toho komu sa dari (¢i uz ide
0 sponzorov na dresoch, vyrobcov dresov alebo vSetkych ostatnych vratane obchodnych

partnerov z kapitoly 3.3.2).

Bude zaujimavé sledovat’ ako sa kluby vysporiadaju s hospodarskou situaciou, ktora
nastane po skonceni aktualnej globalnej pandémie. Predpokladd sa vSeobecné zniZzenie cien

hra¢ov a zasadné problémy prili§ zadlzenych klubov.



Zaver

V tejto praci sme sa ststredili na manazment trzieb, ktorého podstatou je optimalizovat,
idedlne maximalizovat’ trzby podniku vd’aka spravnemu uplatneniu svojich nastrojov akymi je
najma cenotvorba a teda kvantifikacia konecnej ceny s ktorou podnikatel'sky subjekt prichadza

na trh daného priemyslu.

V teoretickej cCasti sme sa venovali predovSetkym zadefinovaniu samotného
manazmentu trzieb a cien a rozdielnosti pohl'adov réznych autorov nan. Nasledne sme stru¢ne
charakterizovali historiu a vyvoj tejto vednej discipliny. V nasledujicej kapitole sme pisali
0 kritériach pre jeho aplikaciu v dneSnej praxi. Posledna kapitola teoretickej Casti bola

venovana cene ako takej a stratégiam jej tvorby.

V praktickej Casti sme pomocou verejne dostupnych databaz a inych Statistickych
stuborov analyzovali hospodarske vysledky nami vybraného podniku. Primarne iSlo o uctovnu
zavierku spolocnosti Manchester United Plc., ktord je prevadzkovatelom anglického
futbalového klubu Manchester United. V d’alSich databdzach sme skiimali data akymi st
napriklad priemerna navStevnost na ich domacom Stadidne, ceny sezonnych ale aj

jednorazovych vstupeniek na ich zapasy a skumali sme prijmy klubu z tychto Cinnosti.

V druhej podkapitole sme sa zamerali na prize-money, ktoré su v podstate len
prerozdelené financie z predaja televiznych prav. Po nej idtica kapitola bola venovana primarne
komercnej ¢innost” klubu ¢ize predaj produktov s brandom klubu, predaj licencii mimo tych
televiznych, obchodovanie s hraémi, sponzoring a podobne. V tejto podkapitole bolo
obsiahnuta aj aktualna situacia oh'adom funkcie majitel'ov klubov a obmedzenia s tym spojené
¢o ovplyviuje podnikatel'ski ¢innost’ klubu a v kone¢nom dosledku aj nami skimané trzby

a cenotvorbu na zaklade investicii majitel'a alebo vyvoju akcii na burzach.

V predposlednej kapitole sme nasu spolo¢nost’ analyzovali pomocou benchmarkingu
S konkurenénymi svetovymi velkoklubmi a nasledne tieto data porovnali s predoSlymi
obdobiami. Touto zadverecnou analyzou sme sa snazili njst’ korelaciu medzi vysledkami klubu
Vv §porte a V podnikatel'skej ¢innosti. V poslednej kapitole sme sa (na zaklade analyz v tejto

praci) pokusili o formulovanie odporacani a zhrnutie teoretickych poznatkov.
Tymto zdverom mozeme zhodnotit’, Ze sme splnili vSetky Ciastkové ciele vyplyvajice z

hlavného cielu prace a uzavreli sme tak skimanu problematiku a potencidlne prispeli k

vyskumu manazmentu trzieb a cien
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