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1 Uvod

Sport se stal aktualné velice vyznamnou soucasti Zivota vétSiny obyvatel nasi planety a je
proto povazovan za celosvétovy fenomén. Svym nepiebernym mnoZstvim odvétvi nabizi
nevidané moznosti nejen pfimo na sportovisti v rovin€ psychické a fyzické, ale také v roviné
socialni a kulturni, diky ¢emuz umoziiuje obohacovani populace v oblasti mezilidskych
vztahil a komunikace. Dale hraje nespornou roli v otdzce volného €asu jednotlivce a to at’ uz
aktivné nebo pasivné. Poptavka po sportu je obrovska a proto se da tvrdit, ze jednotliva

sportovni odvétvi dokazi svymi moZznostmi uspokojovat lidské potieby.

Tématem této bakalarské prace se stal fiktivni ptiklad organizovani a potadani golfového
turnaje. Golf, vice nez ktery jiny sport, pisobi v posledni dob& jako vyznamny socidlné
kulturni ¢initel a diky svym specifikdm nabizi skvélé prostiedi pro budovani mezilidskych

vztahtli v oblasti byznysu.

Cilem této bakalaiské priace je popsat a objasnit vSechny naleZitosti pripravy a

organizace golfového turnaje.

Tato prace obsahuje pét hlavnich Casti. V teoretické Césti se budu zabyvat objasnénim
pojmi z oblasti managementu, marketingu, sportu a ekonomiky, které na prvni pohled

pojednavaji o problematice obecné, ale také tizce souvisi s pofddanim golfového turnaje.

V praktické casti zacilim na samotnou pfipravu a organizaci této akce. Zaméfim se
nejdiive obecné na jednotlivé postupy a nélezitosti, které posléze vyuziji pti tvorbé fiktivniho
ptikladu. Fiktivni ptiklad pak mimo jiné objasni zakladni mechanismy fungovani partnerstvi
ve sportu se zaméfenim na reklamu a jeho soucasti bude i finan¢ni a ekonomické zhodnoceni,
které poslouzi jako vystup a vypovidaci hodnota dané situace. Za pomoci ekonomické

analyzy SWOT rozeberu moZnosti v oblasti managementu a marketingu této udalosti.

Vtéto praci vyuziji také metodu stanoveni cili SMART a metodu introspekce.
Vyznamnym informaénim zakladem pro tuto bakaldiskou praci budou také poznatky, ziskané
vyzkumnymi technikami, a to zejména pozorovanim a rozhovorem s Clov€kem, ktery

v oblasti pofadani golfovych turnajii podnika jiz deset let.



2 Teoretické vymezeni pojmii

2.1 Management

Samotné slovo management je anglického piivodu, ale pro svétovou ekonomiku ma tak
zasadni vyznam, zZe se stalo v ramci vétSiny svétovych jazykli mezinarodné pouzivanym a
uznavanym pojmem. V doslovném piekladu se jedna o ,fizeni* a Casto se plete s anglickym
terminem ,,control®, coz znamena v obecném vyznamu témeét to samé. Rozdil je ovSem v tom,
Ze management je chapan jako fizeni rozsahlych projektovych procest, zatimco controlling je

spiSe dohled nad dil¢imi ¢innostmi.

Pojem management piinasi 3 zasadni vyznamy. Prvnim je management ve smyslu fizeni
lidi. Dale se jednd o specifické manazerské funkce, které jsou vykonavany vedoucimi

pracovniky a tfeti vyznam sebou pfinasi management jako predmét studia.
Vyznamy pojmu management podle Durdové (2012, str. 22-23):

e ,vedeni lidi — management znamend vykonavani kol prostfednictvim prace jinych,
management je proces, ve kterém jednotlivei pracuji spolecné ve skupinach, efektivné
uskutecniuji zvolené cile,

o specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky — management jsou typické
¢innosti, které manaZer vykonava, jako rozhodovani, organizovéani, planovani,
kontrolovani, vedeni lidi, koordinace, motivovani, atd,

e predmét studia a jeho ucel — management je soubor pfistupd, zkusenosti, doporuceni
a metod, které vedouci pracovnici (manazefi) uzivaji ke zvladnuti specifickych

¢innosti, smétujicich k dosazeni soustavy cill organizace.*

Existuje spousta pohledi na management, stejn¢ jako spousta definic tohoto terminu a
tudiz neni snadné rozhodnout, ktera je lepsi, odpovida Iépe teoretickému nebo praktickému
pohledu na véc nebo kterd je mezi odborniky vice uznavana. Velice zajimavé je, Ze se
Durdova (2012), dle mého nazoru naprosto spravné, snazi postavit teoretické pochopeni
managementu trochu na vedlej$i kolej a zdiraziiuje dilezitost osobnosti manaZera, jakozto
Clovéka zodpovédného za zdarny chod organizace, organizovani podfizenych, spliiovani
vyty€enych cilli a dosahovani kvality pfi produkci. Management je z hlediska dovednosti
manazera souborem procest a ¢innosti, které nelze vykonavat a kontrolovat podle ndvodu na
papife, ale je to oblast, do které musi cloveék zapojit tviréi schopnosti a odliSovat se od

ostatnich v riznych rovinach chapani samotného managementu. Toto tvrzeni jednoznacné
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podtrhava fakt, ze v dne$ni dob¢ neexistuje zadny, ptedem dany a spravny kli¢ ¢i vzorec pro
vykondvani manaZerskych c¢innosti a proto se ve spolecnosti nachazeji ti nejuspéSnéjsi
manazefi, stejné tak jako primérni manazefi bez vétSich ambici nebo nedostatecné vzdélani a

nezkuSeni manazefi, jejichz organizace se potaci v problémech nebo dokonce krachuyji.

Je naprosto pochopitelné, ze se dnes v mnohych kruzich diskutuje nasledujici otazka: Je

management jesté stale védou nebo se uz jedna o umeéni?

2.1.1 Manazer jako osobnost

V otézce osobnosti manazera hraje velkou roli diferenciace ¢lovéka. Na jedné strané stoji
pracovni pojmy jako manaZerské role nebo funkce, na druhé stran¢ velkou mirou pfispivaji
vrozené a ziskané vlastnosti, které kazdého manazera odlisuji, ovSem nedaji se tak snadno

urcit nebo n€komu pridélit, jako tomu je v ptipad¢ roli a funkci manazera.

Podle internetového serveru Managementmania patii mezi jedno znejznaméjSich a
nejcitovanéjSich rozdéleni manazerskych roli to, které vroce 1973 predstavil ve své

knize ,,The Nature of Managerial Work* Henry Mintzberg:

e informacni role — manazer vystupuje jako pfijemce a Sifitel informaci a také jako
mluvei, coz znamend, Ze sbird, vyhodnocuje a ptedava zpracované informace dal§im
subjektim,

e interpersondlni role — zde je manaZer vniman jako lidr, spojovaci Clanek a
pfedstavitel organizace a tak se vénuje ¢innostem jako je napf. feSeni konflikti,
komunikace s vnitinim i vnéj$im prostfedim organizace nebo propagace vyrobkl a
sluzeb,

e rozhodovaci role — vramci této role by se m¢l manaZer prezentovat jako
podnikatel, feSitel problému a krizovych momentli v organizaci, alokator zdroja,

vyjednavac a reprezentant celé organizace. [13]

DalSim zajimavym okruhem je soubor manaZerskych funkci. Autory asi nejznaméjSiho
rozdéleni klicovych manazerskych funkci jsou pdnové Heinz Weihrich a Harold Koontz, ktefti

ve své knize Management (1993) definuji tuto problematiku takto:
e planovani,

e organizovani,

e rozmisténi a vybér pracovnikii,



e vedeni lidi,

e kontrola.

Velice vyznamné je také rozdéleni podle koncepce ,,7S%, kterd vyzdvihuje vzajemnou
podminénost sedmi faktoru v manazerské ¢innosti a povazuje je za naprosty zaklad k tomu,
aby se dalo pozd¢ji mluvit o kvalitni manazerské praci. Podle Durdové (2009) vypada téchto

sedm klicovych faktorti takto:

e strategie (strategy) — jde o vymezeni a uspofadani cili organizace v ¢ase a volbu
postupti k jejich dosazeni,

e struktura (structure) — znamena charakteristiku obsahové naplné casti
organiza¢niho systému,

e spolupracovnici (staff) — jsou lidé, ktefi se podileji na realizaci manazerskych
funkci,

e systémy Fizeni (systems) — znamenaji techniky a metody manazerské prace,

e sdilené hodnoty (shared values) — pomoci sdilenych hodnot se urcuji zakladni
pfedstavy o socidlnim, hospodaiském a kulturnim poslani c¢innosti skupin
Vv organizaci,

o styl manaZerské prace (style) — je to zpusob, jakym vedouci pracovnici zvladaji
svou praci a své role v organizaci a také zpisob, jakym jednaji s ostatnimi,

e schopnosti (skills) — jsou souborem znalosti, dovednosti a navyk.

Durdova (2012) ovSsem vidi osobnost manazera také skrz vrozené a ziskané schopnosti a
pfiklada jim velky vyznam, protoZe maji nesporny vliv na kvalitu odvedené prace manaZera.
Mezi vrozené vlastnosti fadi potifebu Fidit, potfebu moci, schopnost vciténi, vhodny
temperament a inteligenci. Upozoriluje na to, Ze usp&$ni manazefi maji vrozenou zalibu
v ovladani a ovliviiovani ostatnich osob kolem sebe. Casto jsou schopni zachovat se spravné
v krizovych momentech, nepodléhat panice a ustdt emocionalni situace, které vytvaii jejich
okoli. Mezi ziskané schopnosti manazera pak tfadi odborné znalosti, ekonomické znalosti,
socialné-psychologické znalosti, znalosti metod Fizeni a dobrou télesnou a duSevni

kondici.

2.1.2 Sportovni management
Vliv sportu na celou lidskou spolec¢nost je opravdu znacny. Ackoli nasko¢i kazdému jako

prvni vliv ve smyslu zdravého zivotniho stylu a vyuziti volného €asu, nejedna se dnes uz



pouze o tyto jednoduché mySlenky a fraze. Existence pojmu ,,sportovni management®,
»sportovni marketing” nebo ,.ekonomika sportu“ jsou toho jasnym dikazem. Sportovni
management by se dal 1épe definovat, pokud bychom jej chapali jako sportovni management
télovychovy a sportu, ¢imz se da vycitit asociace s hlavni fidici buiikou ¢eského sportu —
Ceskou unii sportu. Potom bychom sportovni management mohli podle Caslavové (2009, str.
18) definovat jako ,,zptsob ucelené¢ho fizeni télovychovnych a sportovnich svazil, spolkil,
klubt, telovychovnych jednot, druzstev, které alesponn z€asti akcentuji podnikatelsky

orientované aktivity.*

Sport jiz davno neni pouze piekondvanim rekordli a soutéZenim mezi sportovci.
V posledni dobé do n¢&j pronikéd velkéd ¢ast politicky a ekonomicky orientované ideologie a
sport tak pfinasi lidem obrovsky byznys. Proto vznikl pojem sportovni management,
z anglického ,,sportmanagement®, ale jak uz bylo zminéno vyse, v ¢eskych podminkach je
vice vyhovujici pojem sportovni management télesné vychovy a sportu. Ve sportovnim
managementu se prolinaji aktivity obou odvétvi, ze kterych se samotny pojem sklada. Kazdy
sportovni manazer musi mit totiz prehled na jedné stran¢ o sportu obecné, musi rozumet
zasadam daného odvétvi, musi umét komunikovat se sportovei, rozumét sledovanosti nebo
divaklim a musi umét prodat svij ,,produkt™ konzumentlim. Na strané druhé se neobejde bez
schopnosti z oblasti managementu, uzce spjatého s ekonomikou, a tak se potiebuje skvéle
orientovat v ekonomii, pravu, financich, ucetnictvi a samoziejm& by mél mit v malicku

ovladani procest, jakymi jsou organizovani nebo planovani.

I proto Caslavova (2009, s. 25) dodava, Ze lze sportovniho manaZera rozlisit podle role a

funkce v organizaci takto:

e ,manaZer na urovni vedeni sportovni ¢innosti (vedouci sportovnich druzstev i
jednotlivet ve vyssich soutézich, specialisté vyskoleni pro sportovni akce ad hoc —
pfiprava mistrovstvi svéta, Evropy, ptfiprava OH, pfiprava Gymnaestrady apod.,
specialisté pro uplatnéni sportu ve volném case lidi, v pracovnim procesu, mezi
zdravotné€ handicapovanymi lidmi atd.),

e manaZer na urovni Fizeni urcitého sportovniho spolku, resp. organizace,
¢lenové vykonnych vybori sportovnich a télovychovnych svazii, sekretafi svazd,

vedouci sportovnich stfedisek fizenych armadou a policii apod.,



e manaZer v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zbozi ¢i provozovani
placenych télovychovnych sluzeb, vedouci fitness, vedouci vyroby sportovniho

nafadi a na¢ini, pracovnici reklamnich a marketingovych agentur pro TVS apod.*

V této praci jiz bylo jednou zminéno, Ze osobnost manazera ma velky vliv na fungovani
celé organizace a jinak tomu neni ani ve specifickém odvétvi sportu a télesné vychovy. Je
tteba si uvédomit, Ze pozice sportovniho manaZera byva jednou znejvysSich a
nejodpovédnéjsich pozic v celé organizaci a kromé prezidenta klubu a generdlniho manazera
se vorganizaci nevyskytuje mnoho osob, které by meély v popisu prace sportovnimu
manazerovi néco diktovat. Takto klicova pozice vyZzaduje zodpovédného cEloveka
s vynikajicimi charakterovymi vlastnostmi, v opa¢ném piipadé se mize celé organizace dostat

do problémd.

Sportovni manazer by nemél v zddném piipad€ mit tendence k neschopnosti komunikace
s okolim, aroganci, agresivité, Sikan¢ podfizenych, neschopnosti pfijmout kritiku nebo
jesitnosti. Elitafstvi a stranéni vybranym pracovnikim v organizaci bychom dnes mohli
povazovat také za Casty jev. Objektivita dnes chybi vSude, lidé ve vysokych pozicich neuméji
byt nestranni a chovat se ke vSem stejné, coz je jeden z prvopocatkli kerupce v ceském

prostiedi.

2.2 Zakladni manaZerské funkce

Koontz a Weihrich ve své knize definovali 5 zdkladnich manazerskych funkci a toto
rozdéleni ovlivnilo az do soucasnosti spoustu textl,, tykajicich se managementu. Tato
seminarni prace je vénovana piipravé a organizovani golfového turnaje a tak je nutné, aby se
v teoretické casti vénovalo vétsi pozornosti dv€éma kliCovym manaZerskym funkcim —
planovani a organizovani. Ty jsou totiz pii pfipraveé spolecenské akce stéZejnim bodem celé

udalosti.

2.2.1 Proces planovani

Podle Durdové (2012, s. 31) se jedna o ,,proces zahdjeny vyty€enim cill, kterych je tfeba
dosdhnout. Urcuje strategii, metody a podrobny popis pro jejich dosazeni. Planovani je
vychodiskem pro vSechny manazerské funkce, zahrnuje vybér cilii a volbu ¢innosti pro jejich
realizaci. VyZzaduje rozhodovani - vybér mezi moZnostmi budouciho priibéhu ¢innosti.“ Ne
nadarmo se planovani uvadi na prvnim mist€¢ Koontz-Weihrichovy definice manaZerskych
funkci, nebot’ bez kvalitniho planu a pofadné vychozi cesty je velice slozit¢ dosdhnout
uspésného vysledku. Je to naprosty zéklad pro pozdéjsi, dobie odvedenou praci. Obecné totiz
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plati, Ze je velice sloZité se poustét do néceho, co ¢lovek nema predem odzkouSeno a na co
neni pfipraven. Je tieba poznamenat, Ze nékteré ostatni manazerské funkce (organizovani a

kontrolovani) jsou souc¢ésti planovani a tak plni tato hlavni manaZzerska funkce prioritni roli.

Planovéani se Uzce zaméfuje na strategii, taktiku, postupy, pravidla, programy a
rozpoéty. Diky spravné analyze ¢innosti v téchto odvétvich pak organizace nema problémy
s tim, aby si urcila sttednédoby a dlouhodoby plan a cil a stejné tak €inila spravné kroky
v dil¢im rozhodovani. Vse je pfedem promysleno a neni mozno, aby méli pracovnici moznost
udélat chybu, protoze pravidla a postupy jsou jasné¢ dané. Rozpocet pak naprosto logicky
ohranic¢uje finanéni moznosti firmy a spravna analyza finan¢nich prostiedki zamezi jakékoli
neocekavané ztraté. V neposledni fad¢ pak organizace vytvari na zdkladé svych ptredchozich
zkuSenosti programy, které Setfi ¢as a ukladaji spravné kroky, coz zamezuje zbytecnym

chybam v postupech, kter¢ jiz byly jednou spravné stanoveny.

Strategicky plan vychazi zpravidla z analyzy soucasné situace a zvazuje a voli prostfedky
k tomu, aby organizace doséhla poZadovaného cile tou nejefektivnéjsi cestou, kterd s sebou
ponese bezproblémovy vyvoj. V ramci projektového managementu je velice zndma tzv.
SMART analyza, kterd pomoci urcitych pravidel napomahd definovat cil projektu. Pfi
realizaci této analyzy je dilezité nejen spravné stanovit cile, ale také kvalitné a efektivné plnit
zadané ukoly. K lepSimu pochopeni a zapamatovani zdkonitosti v rdmci SMART analyzy

napomaha i to, ze kazdé pismeno v ndzvu ma sviij specificky vyznam a na néco odkazuje.
S (specific)

Vsechny klicové cile organizace by mély byt srozumitelné a jasn¢ specifikovany a kazdy
pracovnik, kterého dany cil zasahuje, by mél naprosto presné¢ védét, o co se jednd, aby
nedoslo k zbyte¢nym problémim kvuli takové zbytecnosti, jakou by bylo nedostate¢né

pochopeni zadani tikolu.
M (measurable)

Kazd¢é navrhované feSeni by mélo byt méfitelné. To znamend, Ze by nemélo Cinit velké
problémy zjistit, zda byl cil splnén nebo ne. Interni plan by mél tedy obsahovat kritéria, ktera,

at’ uz percentualné nebo jakkoli jinak, vyjadii uspéSnost daného projektu.
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A (aligned)

Reseni by mé&lo byt uspotadano tak, aby piesné odpovidalo potiebam a pozadavkim cilové

osoby.
R (realistic)

Reseni musi byt realistické a od prvni chvile musi byt jasno, ze je v silach vykonavatell, dany

ukol splnit.
T (timed)

Nemeélo by se zapominat ani na to, Ze slozité projekty by mély byt ¢asové ohrani¢eny a mél

by byt naplnén casovy ramec uvedeni feseni v praxi.

Analyza SMART ma 1 svou vylepSenou verzi SMARTER, kde pismena E a R na
konci znamenaji evaluate a reevaluate, coz odkazuje na to, ze by méla byt danad feSeni

hodnotitelna a méla by zde byt 1 moznost opétovného znovu zhodnoceni.

Sportovni organizace by si mély byt schopny efektivné zvolit své klicové cile. Dnesni
ekonomicka teorie planovani pii sportovnich organizacich hovofi zejména o sportovnich,
ekonomickych a socialnich cilech, které rozliSuje na tfi kategorie, podle doby trvéani, a to na
cile kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Pro ptiklad uved'me, Ze mezi kratkodobé
sportovni cile patii naptiklad vyhledavani talentl, motivace k vykonu nebo objasiiovani cild,
zatimco stfednédoby ekonomicky cil mize byt naptiklad zlepSeni vedeni klubu nebo zlepSeni
finan¢ni situace a konecné za dlouhodoby socidlni cil se povazuje nejCastéji podpora
ptislusnosti k danému sportovnimu klubu nebo organizaci, tedy jinak feceno vytvareni
spokojenych hracskych generaci, které jsou s klubem dlouhodobé spojeny a maji k nému

naprosto vyjimecny vztah.

2.2.2 Proces organizovani

Podle Caslavové (2009) je problematika organizovani a vytvafeni organizaénich struktur
jednou ze zakladnich ¢innosti moderniho managementu a vyznacuje se tim, Ze je zaloZena na
zvladnuti dil¢ich, avSak na sebe navazujicich procesii. V prvni fad€ se jednd o stanoveni a
uspoiradani ¢innosti, které jsou nezbytné pro fungovani organizace. Dale pak stanoveni
racionalni délby prace, seskupeni diive vymezenych ¢innosti tak, aby odpovidaly potiebé

fizeni a chodu organizace a vedly ke stanovenym cilim a také delegace tloh lidi
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v organizaci, zejména pak na klicovych pozicich vedoucich pracovnikd. Jako posledni bod

autorka uvadi koordinaci lidi, zdroji a provadénych ¢innosti v prostoru a Case.

Vysledkem celého procesu organizovani jsou organizacni struktury, které vyjadiuji formu
sdruzovani lidi a ¢innosti pro splilovani pfedem stanovenych ukoli. Nelze piesné€ urcit, jak by
méla optimélni organizaéni struktura vypadat, ale v posledni dobé pievlada podle Caslavové
nazor, ze ta nejlepsi a nejefektivnéjsi organizacni struktura je praveé ta nejjednodussi, ktera si
zachovava pruznost a autonomnost a vyhyba se tomu, aby byla pfili§ pfedimenzovand a na

ukor racionalnosti také pfili$ slozita.

Organizace sportu v Ceské republice

Lidé zasveceni sportu a rozuméjici ekonomice dnes uz vi, Ze doby, kdy se délal vrcholovy
sport pro radost, jsou davno pry€. Do vétSiny sportovnich odvétvi tvrde pronikl kapitalismus a
vnesl do nich nekompromisni prvky trzni ekonomiky. Proto je dnes dulezité, aby vedouci
pracovnici dokazali spravné vykondvat manazerské funkce, orientovat se v marketingu,
rozumét financim a Ucetnictvi a nenechat sebou ekonomicky zametat. Organizacni struktura
vtomto pfipadé neni vyjimkou a v ni nadbytecné nebo naopak chybéjici prvky vedou

k plytvani penézi a nepodporuji cile organizace.

Prostiedi sportu v Ceské republice se skldda z obrovského mnozstvi organizaci, které

spadaji podle Caslavové (2009) do tif sektori:
1. sektor — statni sprava pro télesnou vychovu a sport

V této oblasti je hlavnim garantem pro télesnou vychovu a sport Ministerstvo $kolstvi,
mladeze a télovychovy CR. Ministerstvo vytvaii podminky pro statni reprezentaci,
ptipravu sportovnich talentli, rozvoj sportu pro vSechny a pro sport zdravotné postizenych
obcant. Kromé toho také zajist'uje antidopingovy program, koordinuje ¢innosti rezortnich
sportovnich center Ministerstva obrany a Ministerstva vnitra. Samoziejmé také
zabezpecuje financni podporu pro sport ze statniho rozpoctu, vypracovava navrh koncepce

statni politiky ve sportu a posléze schvalenou koncepci koordinuje.
2. sektor — spolkova télesna vychova a sport

Podle Caslavové (2009) pisobi na tzemi CR vsoudasné dobé vice jak 20 000
télovychovnych jednot a sportovnich klubt, které vykonavaji soustavnou ¢innost a vice

jak 150 sportovnich svazl s celorepublikovou plisobnosti. Kluby a jednoty jsou sdruzeny

13



v zastieSujicich organizacich a je nutné podotknout, Ze tyto organizace jsou z valné ¢asti
neziskové, coZ znamena, Ze generovani zisku neni v Zadném piipad¢€ jejich prioritou. Mezi
zastieSujici sportovni organizace patii napiiklad Sdruzeni sportovnich svazti CR, Ceské
asociace sportu pro viechny, Autoklub Ceské republiky, Ceska obec sokolska, Klub
Ceskych turistl, OREL, a dal3i. V§emu samoziejmé dominuje CUS — Ceska unie sportu,
ktera disponuje podle Caslavové (2009) &lenskou zékladnou s vice jak 1,3 miliony ¢leny.

Golf, ktery je pfedmétem této préace, je registrovan jako sdruzeny svaz v ramci CUS.
3. sektor — podnikatelsky

Posledni sektor je samoziejm¢ tvofen hlavné ziskovym organizacemi, které se snazi
docilovat zisku ze sportovni ¢innosti. Proto tento sektor zahrnuje podnikatelska zatizend,
jakymi jsou napiiklad fitness centra, wellness centra, solaria, stfelnice nebo plavecké a
lyzatské Skoly. V téchto zafizenich se uplatiiuji zejména Sikovni sportovni manazefi
s riznym zamétenim, ktefi zajist'uji napiiklad i reklamni a jiné marketingové sluzby pro

sportovni organizace.

2.3 Marketing

Pojem marketing vychédzi zanglického terminu ,,market”, coz v ptfekladu do ceStiny

znamena ,,trh* a pfi prvnim sezndmeni je velice naro¢né si dokonale vybavit, co vlastn€ onen

marketing pfina$i a jaké jsou jeho zakladni znaky. I proto byva velice Casto Spatné

interpretovan a nejcastéjsi chybou je zaménovani tohoto terminu s ¢innostmi, které sam

zastieSuje. Propagace, reklama a prizkum trhu nejsou synonyma k terminu marketing, ale

jsou to jedny z mnoha cinnosti, kterymi se marketing zabyva. Marketing tvoii jednotny,

vzéjemné propojeny komplex ¢innosti, jez vedou ve svém konecném disledku k dobie

fungujicimu trhu, k zajisténi pozadavkl zdkaznikl a ndslednému ristu ziski firmy.

Durdova (2009) rozlisuje dvé pojeti marketingu:

e Kkoncepéni teorie marketingu zdaraziluje podnikatelské aktivity a vymezuje
dlouhodobé¢ strategické cile podniku. Z téch se posléze odvijeji zpiisoby fizeni a
hlavni zasady jednani podniku,

e funkéni pojeti marketingu definuje marketing jako soubor metod a nastrojii
rozhodujicich v oblasti vyroby, cen, distribuce a propagace. VSechny nastroje pak

dohromady slouzi k dosazeni cili podniku a tvoti jeho marketingové fizeni.
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Obé teorie pojeti marketingu jsou velice vyznamné, ale v posledni dob¢ je zdlraznovan
marketing jako systém ndstroji k uspokojovani pozadavkl zakaznika. Definici na tomto
principu jako prvni uvedl N. H. Borden, ktery tento systém néstroji nazval marketingovym

mixem.

2.3.1 Sportovni marketing

Durdova ve svych Zakladnich aspektech marketingu z roku 2009 razi teorii, ktera definuje
sportovni marketing jako soubor urcitych komplexnich ¢innosti. Svym spravnym fungovanim
vedou tyto Cinnosti k dobré situaci na trhu, kterd zajiStuje na jedné stran¢ uspokojeni
pozadavkii a potieb spotiebitelli a na stran€ druhé zvySovani zisku firem. Pokud bychom
aplikovali zékladni principy marketingu do sportovniho svéta, bavili bychom se o tzv.
»sportmarketingu®, tedy o praci na sportovnim trhu nebo o ¢innostech na trhu, které se tykaji
oblasti ovliviiovanych sportem. Tato ¢ast marketingu se tedy zamétuje na kompletni zajisténi
sportovnich potfeb a pozadavkll zdkaznika a dale se potom vénuje navrzeni takovych
produktii, které by dokazaly uspokojovat touhy poptavajiciho i del$i dobu a opakované.
V podstaté je tedy dilezité rozpoznat, co, jak a pro koho vyrdbét a v ndvaznosti na to si

subjekty v ramci marketingovych interakci stavi rizné cile:

e maximalizace spotfeby — dliraz na maximalizaci spotfeby by mél jit ruku v ruce
s maximalizaci produkce a ta by s sebou méla nést co nejvyssi zaméstnanost,

e maximalizace spotiebitelského uspokojeni — ackoli je velice obtizné dostat
optimalni zpétnou vazbu a urcit, co zdkaznik preferuje, je mnohdy vice rozhodujici
spottebitelské uspokojeni nez samotna spotieba,

e maximalizace vybéru — spolu s maximalizaci produkce by mél zdkaznik dostat 1 v&tsi
moznost vybéru a tim stoupa pravdépodobnost, ze bude schopen natrefit pfesné na to,
co hleda,

e maximalizace kvality Zivota — posledni cil marketingu se zaméfuje na kvalitu a
kvantitu, stejn¢ tak jako na dosazitelnost jednotlivych produktd, coz podmiiiuje jejich

cena, kvalita Zivotniho prostfedi a kulturniho Zivota.

Mnoho sportovnich organizaci dnes vyviji maximalni usili k tomu, aby nalezly dodatecné
finan¢ni zdroje k zajisténi uspéSného chodu organizace, coz vede ke splnéni nejen sportovnich
cili. V dneSni dobé se mizeme piesvédCit o tom, Ze organizace, které maji pravni formu

obchodni spole¢nosti, opravdu ¢etné vyuzivaji nastroji marketingu ke své komerc¢ni ¢innosti.
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ¢tyf zdkladnich marketingovych nastrojli, se kterymi firma
pracuje proto, aby doséhla svych cild. Pomoci téchto ¢tyf parametrii (vyrobek — product, cena
— prize, misto — placement, propagace — promotion) firma definuje strategickou pozici svého

produktu na trhu.

Obr. 2.1.: Marketingovy mix — ,,4P*

The

Marketing
Mix

Zdroj: http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-marketing-mix.html [cit. 2014-

01-24].

2.4.1 Vyrobek (produkt)

Je velice obtizné vystizné vyjadfit, co vlastné znamend sportovni produkt v oblasti
marketingu. Mnoho odbornikil v tomto spojeni citi rizné vyznamy a to jak ty materidlni tak i
nemateridlni. VSichni se zfejmé shodnou na tom, Ze materialni sportovni produkt ma v dnesni
dobé& podobu rizného sportovniho nagini nebo nafadi. Casto se také hovoii o sportovnich
odévech a dalSich pomiickach, které souviseji se sportem sekundarn€, coz mohou byt
napfiklad potravinové dopliikky. Slozitéjsi situace nastava pii charakteristice nematerialnich
produktii, které se podle Durdové (2009) déli na zakladni produkty, produkty vazané na
osobnost, mySlenkové produkty a vedlejsi produkty. Zékladni nabidka produktii zahrnuje
moznost télesnych cviceni, sportovnich akci, rekreacnich a regeneracnich akci a v neposledni
fad¢ také sportovni produkt jako sluzbu. Produkty vadzané na osobnost jsou nejcastéji
definovany jako samotné sportovni vykony sportovct, trenérii nebo lidi zajist'ujicich nabidku

sportovnich sluzeb. Myslenkové produkty zahrnuji veskery rozvoj a vyzkum v danych
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kategoriich a oblastech, tedy naptiklad v télovychové, ale jedna se 1 o mySlenky a informace o
sportovnich zéazitcich Sifené medidlnim svétem. Do skupiny vedlejSich produktt by se
samoziejmé dalo zaradit vSe, co ma alespoii néco spolecného se sportem a tak jmenujme
naptiklad sportovni pojisténi sportovct, spoleCenské akce, pofddané na pocest urcitych

slavnostnich okamzikii nebo reklamni vystoupeni sportovct.

Nékdo by mohl namitat, Ze je nespravné vnimat produkt a sluzbu jako jedno a to samé, ale
ekonomickd teorie, stejné¢ jako sportovni marketing, zastavaji ten nazor, ze sluzba je
vyznamnou a specifickou formou produktu, pomoci které lidé tesi, respektive uspokojuji své
pozadavky a potieby. V zavislosti na tom, jakou tuzbu je tfeba uspokojit, rozliSuje teorie

sportovniho marketingu i samotny produkt:

e zakladni produkt — moZnost vyuZiti prostoru a materialu ke cvi€eni ve fitness centru,

e ocekavany produkt — kazdy zdkaznik takového zatizeni je v ocekavani, jaky bonus se
mu pii vyuziti sluzeb daného fitness centra automaticky dostane (socialni zatizend,
prostiedi, Cistota atd.),

e rozSifeny produkt — jde o pfidanou hodnotu k zékladnimu produktu, tedy moznost
zakaznika vyuzit nabidky k obcerstveni, osobniho trenéra, sauny, vifivky a nakupu
dalsich pomucek ke sportovnimu vykonu),

e potencionalni produkt — jde o vSechny dal$i moZnosti, inovace a zmény produktu,

které prinaseji dalsi uzitek spotiebiteli.

2.4.2 Cena

Dalsi dutlezitou oblasti marketingového mixu je stanoveni ceny produktu. Podle
Novotného (2011) je cena velmi dulezitym determinantem poptavky po jakémkoli sportovnim
produktu. Stanoveni ceny produktu urcuje jeho hodnotu a pravé cena je nejflexibilnéjsi ¢asti
marketingové strategie pii nabidce a poptavce. Je tfeba vnimat, Ze cena produktu malo kdy
pfesné odpovida pravé hodnoté dané cenou vyrobnich faktori. Do ceny produktu se kromé
materidlniho faktoru vméSuje taky faktor nemateridlni, ktery zahrnuje spoustu dalSich prvka
(spotiebitelsky uzitek, znacka, ndklady na reklamu, distribuce...), které dokézi cenu produktu

vyrazné zmeénit.

Ackoli je nejobvyklejsi sménou na trhu ta za penize, ne vzdy k ni dochazi. Cilem kazdého
podniku je totiz stanovit takovou cenovou politiku, aby ziskal konkuren¢ni vyhodu, coz

nemusi vzdy znamenat to, Ze podnik potfebuje nahromadit co nejvice finan¢nich prostredki.
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Podniky se tak Easto specializuji na kvalitu svych sluZeb a formuji svou znagku. Siroké $kala
sluzeb pak zahrnuje i vyhodnéjsi ceny a proto uz dnes spotiebitel neni hloupy a je nucen

k tomu, aby vnimal cenu produktu v kontrastu s hodnotou a kvalitou.

2.4.3 Misto

Dalsi a velice vyznamnou ¢asti marketingového mixu je misto, tedy pfesnéji umisténi
cilového produktu na trh. V tomto piipadé je nezbytné analyzovat dostupnost produktu,
geografické rozmisténi trhli a podminky distribuce produktu. Je to naprosto kli¢ova vec, ktera
vyzaduje maximalni pozornost, nebot’ mize vyznamné ovlivnit marketingovy pladn. Neni
nutné dlouze vysvétlovat, pro¢ se centralni prodejny nejvéhlasnéjSich svétovych moédnich
znacek nachazi na ulici Patizské v Praze a ne v néjaké jihomoravské vesnicce s péti stovkami
obyvateli. Stejné tak si dnes ¢lovék mize uz téméf vSe objednat a koupit v pohodli svého
domova na internetu. Cilem totiz je, aby Slo vSe snadno, rychle a pohodlné a aby to cilova

skupina méla co nejblize, jinak prodejce ptichazi o byznys.
Distribuce mize podle Durdové (2009) probihat tfemi zptisoby:

e zakaznik vyhleda poskytovatele a vyda se do dostupného mista, aby zahdjil obchod,

e poskytovatel vyhledd zdkaznika a snazi se mu dodat sluzbu naptiklad na adrese
bydliste,

e zakaznik a poskytovatel se vyhnou cilovému osobnimu kontaktu a vSe probiha

prostiednictvim tfeti osoby (posta, telefon, internet), takze transakce probiha na dalku.

2.4.4 Propagace (marketingova komunikace)

Podle Novotného (2011, str. 354) je marketingova komunikace organizaci pouZivana k
tomu, ,,aby informovala, ovliviiovala a pfesvédCovala zédkaznika ke koupi a spotiebé jejiho
produktu, ptipadné zlepSovala povédomi o firm¢ samé. Stanovovani komunikacni strategie
znamena nejprve si stanovit jasné a splnitelné cile, a to jak kratkodobé, tak ptredevSim
dlouhodobé. Tyto cile je nasledné zapotifebi vhodné provéazat a stanovit jejich hierarchii.
Nasledné je nezbytné urcit, na jaké segmenty trhu se budeme v riznych obdobich zaméfovat a

pak stanovit, jaké komunikac¢ni nastroje k tomu pouzijeme.*

Reklama
Podle Caslavové (2009) je reklama placenou formou neosobni prezentace vyrobkii, sluzeb
nebo myslenek ur€ité firmy, instituce nebo jiné organizace prostfednictvim komunikacnich

kandli (médii). Cilem této reklamy je dostat produkt vice do povédomi zékaznikl a
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jednoznacéné jej odlisit od konkurence a vypichnout v ¢em je lepsi. V dneSni dobé€ se Casto
vyuziva i diskreditace konkurence, ktera je pro zdkaznika Casto zajimavéj$i, neZ omilani

starych frazi, jak je vSe kolem nés nejlepsi a nejvyhodné;jsi.

Dnesnim svétem zasadné hybou média a dokonce jsme se piiblizili dobé, kdy si lidé
mysli, Ze medialni subjekty, ovladané nejmocnéj$imi a nejvlivn€j$imi lidmi v nasi zemi jsou
synonymem k pojmiim, jako jsou pravda nebo realita. Bohuzel tomu tak neni a za penize je
dnes mozné provést opravdu vSe. Neni tomu jinak ani v pfipad€ placené reklamy v médiich.
Rozhlas, kino a billboardy rychle ustupuji a nejvétsi zdjem je dnes o reklamu v televizi
v hlavnich vysilacich ¢asech, o reklamu na internetu a o reklamu v dennim tisku. Zatimco
reklama v tisku a v televizi ziejmé oslovi nejvice lidi, ta internetova je zase nejvariabilnéjsi a
poskytuje nejveétsi moznosti. Dnes je mozné zjistit témét vse, od pohlavi Cloveka, ktery

reklamu na svém pocitaci zobrazil az po pocet navstév za urcity ¢asovy usek.

Podle Caslavové (2009) se reklama ve sportovnim odvétvi dnes uvadi nejéastji na
dresech nebo sportovnich odévech, na startovacich ¢islech, na mantinelu, na sportovnim
nacini nebo naradi, nebo na vysledkovych tabulich. Funkce takovéto reklamy je zejména
informacni a mé nabizet idaje o novém produktu, zmén¢ ceny, zptisobu uzivani nebo novych
sluzbach. Dalsi funkci, kterou reklama plni je funkce pfesvédcovaci a to zejména, kdyz je
jejim ucelem piivést nového zakaznika, zménit image produktu, tlak na okamzity nakup nebo
potlaceni obav spojenych s uzivanim produktu. V neposledni fadé¢ je to také funkce
upominaci, kterd se uplatiiuje ve stadiu zralosti produktu a ma za ukol pfipomenout

zakaznikovi produkt, ktery uz je davno v jeho povédomi.

Mezi pozitiva vyuzivani nosi¢l reklam patii intenzivni zdsah pfitomnych divakd,
regionalni zamifeni a moznost dostat se do masmédii béhem vrcholné sportovni akce, zatimco
za velkd negativa se povazuje vysokd cena, nizkd flexibilita, omezeni tvaru reklamy nebo
nizké vypovidaci schopnosti. Reklama je jist¢ jednim zkliCovych prvkii marketingové
komunikace, ktery dokaze pozvednout fungovani celé organizace o nékolik stupiii vyse.
Zalezi ale na schopnostech manazera, ktery ma tuto oblast na starosti, nebot’ ndklady spojené
s reklamou se daji, jak jiz bylo feceno, uceln¢ vyuzit nebo taky zbyte¢né utopit, coz ma za

vysledek minimalni odezvu a zbyte¢né vynalozené finan¢ni prostredky.

Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je ziskat ndahodného kolemjdouciho vahajiciho zékaznika. Je

nezbytné piitdhnout jeho pozornost a poskytnout mu dilezité informace, aby se rychle
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rozhodnul ke koupi produktu. Podle Novotného (2011) patii do podpory prodeje kupony na
slevu, vzorky vyrobki zdarma, prémie, cenové vyhodnd baleni, spotiebitelské soutéze,

ptedvedeni vyrobku nebo darky.

PR - public relations (vefejné vztahy)
Podle Novotného (2011, str. 356) je ,public relations, nebo zkracen¢ PR, soucasti
komunika¢niho mixu, kterd casto vyuZziva stejnych nastrojii jako reklama. AvSak s tim
rozdilem, Ze nepropaguje konkrétni vyrobek, ale snazi se zlepSovat obecné povédomi o
firmeé.* Velmi dalezitym nastrojem pro budovani vefejnych vztaht jsou v dnesni pokrocilé

dobé vlastni internetové stranky subjektu.

Pfimy (direct) marketing

Piimy marketing je zaloZen na pfesném zacileni na cilovou skupinu, coZ umoziuje ziskani
lepsi zpétné vazby pii prodeji a i€innou kontrolu pfi regulaci trhu. Mezi néstroje tohoto typu
marketingu proto patii rozesilani letdkd pfimo na adresu zakaznika, e-maily, Casopisy a

katalogy nebo pfimy prodej sportovnich produktt.

Sponzoring

Sponzorstvi funguje na zékladech pravniho vztahu mezi zGcastnénymi stranami. Podle
Caslavové (2009) zahrnuji sponzorské smlouvy nejéast&ji pravo pouzivat logo, jméno nebo
obchodni znaCku na produktu nebo spolecenské akci. Déle prdvo na exkluzivni spojeni
s produktem, pravo na spojeni jména s akci, prdvo pouzivat rizna oznaceni s produktem,
pravo na sluzby nebo pravo fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou napiiklad soutéze a

reklamni kampané. Nejobvyklejsi formy sponzorovani jsou:

e sponzorovani jednotlivych sportovei — jednd se o nejcastéjsi formu sponzorovani,
nebot’ jedinec je vétSinou dobfe Citelny a v pripadé Ze je to opravdova osobnost, tak se
jedna o nositele stalé kvality. Sportovec pravidelné¢ dostdva materialni a financni
pomoc a za to dava sponzorim souhlas k volné distribuci jeho vyobrazeni, autogrami
a dalSich reklamnich prvkd na riznych produktech a podobné,

e sponzorovani sportovnich tymu — tato forma sponzorovani pieSla dnes uz i do
vykonnostniho a rekreacniho sportu a sponzor pfi ni nabizi opét finan¢ni a materialni
vypomoc a ocekéava, ze se mu dostane reklamy na dresech nebo na nosic¢ich v misté

organizovani akce a ucasti jednotlivych sportovcl napiiklad na autogramiadach,
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e sponzorovani sportovnich akeci — spolu srozsahem finan¢niho zajiSténi dané
sportovni akce stoupd nabidka provozovatele, ktery muize sponzorujici spole¢nosti
nabidnout krom¢ souboru reklamnich moznosti i vydani sponzorského seSitu,
vstupenek a vyzdvihovani sponzorského jména v piestavkach. Velice ¢asto ma takovy
sponzor nadstandartni moznosti v prostorach VIP,

e sponzorovani sportovnich klubi — jelikoz sportovni kluby disponuji jak jednotlivci,
klub mtZe sponzoriim nabidnout celou skalu produkti, které vznikaji jeho plisobenim.
Jedna se o moZnosti rehabilitace, Gi€asti na mistrovskych soutézich nebo na zvlastnich
akcich typu soustiedéni,

e sponzorovani ligovych soutézi — v posledni dob¢ velice Casty jev, kdy se jméno
sponzora dostava ptimo do ndzvu celé soutéze (viz Mattoni NBL, Gambrinus liga, O2
extraliga). Hlavnim divodem je moznost dlouhodobého kontraktu a spoluprice,
vysoka flexibilita a moznost prezentace reklamy na vSech sportovistich v ramci

soutéze a vysoky kredit sponzora.

Pokud by se clovek ale wvratil k zdkladu, musel by realisticky uznat, Ze se v
dne$nim sportovnim svété nejcastéji jednd jednoduse o poskytnuti financnich prostiedka
néjakému sportovnimu klubu, za coZz podnik pozaduje reklamu v misté¢ konani sportovnich
akci. Je logické, Ze o ¢im véhlasngjsi a spolecensky vice vnimanou sportovni akci piijde, tim
bude stoupat zdjem téch nejvétsich firem o reklamu v daném misté. Naopak méné sledované
sporty budou v hledacku malych firem s regiondlnim zamétenim. Velice zajimavé jsou pro
sponzory sportovni akce jako findle tenisového Davis Cupu v O2 aréné a podobné.
S takovymi akcemi jsou nejéastéji spojena velkd jména jako Skoda Auto, Skupina CEZ, 02

Télefonica nebo Park Inn.

Osobni prodej

Aby byl osobni prodej viibec mozny, vyzaduje logicky urcité zakonitosti, které musi byt
splnény. Zasadni je vtomto piipadé osobni interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem,
pusobeni lidského faktoru pii poskytovani dané sluzby a je také nutné, aby se ucastnili lidé,
kteti se stavaji v pribéhu osobniho prodeje soucasti sluzby. Osobni prodej trochu pfipomina
jak podporu prodeje, tak pfimy marketing, protoZe je nezbytné, aby poskytovatel nebo ¢lovek
zastupujici poskytovatele reagoval na nejasnosti ze strany zdkaznika a snazil se ho presveédcit

ke koupi. Stejné tak je dilezité, aby se snaZzil poskytovatel pfimét zédkaznika k co nejvétsi
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spotfeb¢ a v neposledni fad¢ se také snaZil poradit zdkaznikovi nebo mu doporucit n&jakou
jinou alternativu. Velice dllezité je v tomto piipadé tzv. ,ustni podani®, coZ znamend, Ze
poskytovatel piisobi na zdkaznika piimo a snazi se jej upoutat. Proto je nezbytné, aby k tomu
mél ¢lovek vlohy a talent, které v tomto odvétvi dale rozviji a nedopadlo to tak, Ze si bude za
stolem v pracovni dob€ dopisovat na svém mobilnim telefonu a nebude si v§imat zakaznik,

coz se dnes bézné déje.

2.5 Sport

Sport je jiz dlouhou dobu povazovan za soucést télesné kultury a tak je logicky soucasti i
kultury obecné a proto dnes ovliviiyje tak velkou ¢ast lidské populace. Je nezbytné, aby kazdy
clovek, zabyvajici se touto problematikou, nemél problém rozlisit terminy télesna kultura,
télesna vychova, sport nebo télocvicna rekreace. Télesna vychova je soucasti télesné kultury a
je vyuCovana na vétSin¢ zdkladnich a stfednich Skol a slouzi krozvijeni pohybovych
dovednosti jedince vraném véku. Télocviéna rekreace je sport pro kazdého, ktery se
vyznacuje tim, Ze jej dotycny vykonava z vlastni vile, s dobrym pocitem a taky za ucelem
zlepSeni svého zdravotniho stavu. Sport sdm o sob& uz je o dosahovani vysledki, tvrdém
tréninku a soupefeni s ostatnimi sportovci. Na rozdil od télocviéné rekreace je jedinec Casto i
nucen k tomu, aby podal nejlepsi mozny vykon, i kdyz by nejradsi relaxoval nékde v posteli.
Sport by se dal kategorizovat hned z n€kolika hledisek a to naptiklad na sport individualni a
kolektivni, amatérsky a profesiondlni nebo kontaktni a bezkontaktni. Tim bezpochyby
nejzasadnéjSim je ovSem rozdéleni sportu na vykonnostni, vrcholovy a rekrea¢ni, které

vypovida o jedinci a jeho vztahu k danému sportovnimu odvétvi.

Vrcholovy sport je podle Durdové (2012, str. 132) , charakteristicky snahou po dosazeni
maximalniho vykonu a maximalnich vysledki ve sportovnich soutézich, sport se stava
alespoit na Cas hlavni profesi jedince. Vykonnostni sport piedstavuje zdzemi sportu
vrcholového, jednd se o poddvani vykonll v soutéZich, ptfi€¢emz sport neni hlavni profesi

jedince.*

Rekreacni sport jsou podle Durdové (2012, str. 129) ,.ty pohybové aktivity, které jedinec
provadi v mimopracovni dob¢€, ve svém volném case, dobrovolné, s cilem regenerace sil,
relaxace. Synonymicky terminu rekrea¢ni sport odpovidd pojem pohybova rekreace,

télocviéna rekreace Ci sport pro vSechny.“
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Dnes je jiz vice nezZ jasné, Ze spravny vybér pohybovych aktivit vede k fyzickému i
duSevnimu blahu ¢lovéka a proto je dnes sport a vétSina odvétvi s nim spojena, vniman jako

prostiedek k dosazeni spravného a zdravého Zivotniho stylu jednotlivce.
2.6 Golf

2.6.1 Historie golfu ve svété a v Cechach

Golf je bezpochyby jednim z celosvétové uznavanych sportl, ktery by mél byt v roce
2016 v brazilském Riu de Janeiru znovu zafazen mezi olympijské sporty. Jeho historie saha
podle webovych stranek czgolf.cz az do dob starych Rimanii, ktefi se pomoci holi trefovali do
micku. Jejich hra se udajné povazuje za prazéklad golfu a jmenovala se paganika. S dneSnim
golfem to ovSem nemélo nic moc spole¢ného, protoze tehdejsi ,,hraci neméli zakladni prvek
a to jamku, do které by se trefovali. To se zménilo az na pfelomu 14. a 15. stoleti, kdy se
zrodil opravdovy golf v kolébce tohoto sportu — skotském St. Andrews. Dodnes se v tomto
méstecku hraje jednou za Cas jeden z nejvehlasnéjSich golfovych turnaji kategorie Major —
British Open. Zaroven se na tomto misté nachazi jedno znejstarSich a nejkrasnéjsich
golfovych hiiS§t na svété. Vroce 1744 potom vznikl prvni golfovy klub pod jménem
Honourable Company Of Edinburgh. V roce 1888 v St. Andrews vznikl dnes nejzndméjsi
golfovy klub na svété — Royal and Ancient Golf Club.

Nejvétsi rozmach zaznamenal golf v 19. stoleti, kdy se s novou technikou vyroby velmi
zpopularizoval a rozsifil 1 mezi normalni obyvatele. John Reid a Robert Lockhart nasledné
roz$ifili golf i do Ameriky, kam dovezli par holi a vybudovali golfové hiiSte. Na zméné
pravidel a golfovych zakonitosti se v pribéhu let podilela spousta osobnosti, které by si
zaslouZzily byt zminény. Jednim z velikanli byl Bobby Jones, ktery zménil systém hrani
turnajii a byl povazovan za prvniho hrace, ktery si jen nehral golf, jak se mu zachtélo, ale
doopravdy studoval svou hru a byl odhodlan se kazdy den zlepSovat, a proto nemél ve své
dobé (20. léta, 20. stoleti) konkurenci. Roku 1934 se potom odehral prvni turnaj Masters

v Augusté, coZ je dnes nejvyznamnéjsi golfovy turnaj na svéteé. [9]

Na uzemi Ceské republiky, tak jak ji zname dnes, se podle oficialnich webovych stranek
ceské golfové federace objevilo prvni golfové hiisté v roce 1904. Bylo tomu tak v Karlovych
Varech a je nutno podotknout, Ze nejen toto, ale i dalsi hfisté, kterd na nasem izemi vznikala,
byla vyuzivana spiSe zahrani¢nimi navstévniky, protoZe u nas golf pfili§ popularni nebyl.
V roce 1926 vznikl v Praze prvni golfovy klub — Golf Club Praha, ktery si rok na to po

naro¢ném budovani oteviel své vlastni hiisté v Praze na Motole. A¢koli se stalo hfisté v Praze
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centrem golfového déni, az do valky se vétSina amatérskych mistrovstvi konala na zapadé

Cech, resp. na hfistich v Karlovych Varech a Marianskych Laznich.

Velice negativné se na golfu na nasem Uzemi podepsala druhd svétova valka. V ramci
odtrZeni pohrani¢nich oblasti republika pfisla hned o 3 hfisté a v ramci zaniku republiky doslo
po vyhlaseni protektoratu v bieznu roku 1939 k obrovskému poklesu zdjmu o golf jako hru,

coz je naprosto pochopitelné. Az dokonce valky ptezival golf pouze na hfisti v Lisnici.

Po vélce doslo k vyznamnému zlepSeni, ale ne na dlouho. KdyZ se roku 1948 ujali vlady
komunisté, doslo ke zruSeni vSech sportovnich spolkl. Ty, které chtély ptezit, musely byt
pfidruzeny a piejmenovany jednotn& pod Sokol. A tak se Cesky golfovy klub, ktery pivodné
vznikl z Golf Clubu TfemSin a Golf Clubu Praha, stal oddilem golfu zdvodniho Sokola
zavodu Jana Svermy. 50. 1éta byla pro existenci golfu v Cechach velice nebezpeéna. Totalitni
rezim a jeho orgdny rozhodly a vyfazeni golfu ze seznamu sportii a dokonce dochézelo 1
k tmyslnym likvidacim nékterych golfovych hiist, nebot v ném totalitni vidci spatfovali
znamky zépadniho Zivota, coZ se s jejich ideologiemi absolutné neshodovalo. Jediné hfiste,
které netrpélo totalni diskriminaci, bylo to v Marianskych Laznich a to pravé kvili lazeiiskym
sluzbam, které byly spojeny pravé s timto sportem. K mirné zméné€ doslo ke konci 50. let, kdy
zanikl Sokol a viechny sporty byly zastieSseny CSTV — Ceskoslovenskym svazem té&lesné
vychovy. Vznikly tfi nové kluby TJ Tatran Praha, TJ Dynamo Praha a TJ Slavoj PZO. 60. 1éta
pfinesla do golfu v CSR daldi rozvoj. Otevieno bylo obnovené hiisté v Karlovych Varech a
pozdéji byl golf uznan zpét mezi sporty. Doslo také k vyznamnému navazani komunikace se
zahrani¢im, odkud k nam golfisté zacali jezdit na turnaje. V té dobé u nas v golfu ufadoval Jiti
Dvor4k, jehoZ sportovni dominance trvala dlouhych 19 let. Na konci 60. let byl zalozen Cesky
golfovy svaz, jehoz piedsedou se stal Miloslav Plodek, ktery se mimo jiné zaslouZil o to, Ze se

Cesky golfovy svaz ihned ptihlasil jako ¢len Evropské golfové asociace.

V 70. letech a 80. letech doslo k rozvoji a budovani novych htist’ jako naptiklad toho
Silhefovického v Ostravé. P¥i vzniku samostatné Ceské republiky bylo rozhodnuto, Ze se svaz
golfu prejmenuje na CGF — Ceskou golfovou federaci. Pod timto nazvem funguje dodnes.
Bohuzel je u nés stale citit, Ze si golf musel nejdiive tvrdé vyslapat svou cestu a nema takovou
tradici ani kvalitu. Pfesto se velmi dynamicky rozviji a stdva se jednou z nejpopuldrnéjsich

volnocasovych aktivit mezi Sirokou vetejnosti. [8]
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2.6.2 Pravidla golfu

Golf je velice specificka hra, kterd se nedd srovnavat témét s zddnym jinym sportem
takového mezinarodniho rozsahu na svété. Oficidlni golfové hfisté, na kterém se hraji
profesiondlni turnaje, by mélo mit vzdy 18 jamek a je Ukolem kazdého hrace svij micek
odehrat na co nejmensi pocet udertl. Kazda jamka mé na svém konci green, na kterém je trava
velice kratce stfizena a uz pouhym okem se da jednoduse rozeznat, kde tato plocha zacina a
kde kon¢i. Na této travnaté ploSe se vZdy nachazi navrtand jamka, do které musi hra¢ dopravit
svilj golfovy micek. Casto se setkdvame s pojmem ,,PAR“ h¥i§t&, coz znamena optimalni,
vedenim golfového klubu pfedem stanoveny pocet ran, ktery by mél hra¢ na dané jamce
zahrat. Pokud zahraje golfista o rdnu mén¢ a ptekona tak PAR, piSe si do své karty skore -1,
z ¢ehoz si jednoduse odvodime podstatu zapisovani vysledkil v golfu. V golfu funguje systém
hendikepu (0-54), ktery ohodnocuje hrace podle jejich aktudlnich hracich vysledkd. Hrac
s nulovym hendikepem by mél byt schopen atakovat celkovy PAR hiisté.

Amatérské turnaje se vétSinou hraji jen na jedno kolo, protoze je logické, Ze normalni
pracujici lidi nemaji moznost si vzit na 4 dny volno a oddéavat se golfovym radovankam jako
profesiondlové, ktefi mezi sebou soupeti vétSinou v pribchu ctvrtka az nedéle a odehraji
celkové 4 kola. Golf je zajimavou hrou i z hlediska kontroly vysledkti. Hraci by spolu méli
vzdy jit v takzvaném ,flightu®, coz znamena, ze jdou alesponl dva, ale maximalné ctyii lidé
spolu na stejné jamce a stiidaji se v odehravani svych mic¢ka podle ptedem uréenych pravidel.
Na zacatku kola si vyméni skorkarty a zapisuji skore svym spoluhractim/soupeitim. Po
dokonceni osmnacté jamky hraci podepiSou skorkarty a odevzdaji je v golfové klubovné, kde
se vyhlasi vysledky. Na spravny chod hry na hiiSti dohlizi marSal a par rozhod¢ich, kteti
nadhodné kontroluji hrace, jestli nedélaji golfové piestupky proti pravidlim. Nikdo ale nejde
s hra¢em po celou dobu a nedohlizi na néj pifi kazdém odpalu, coz moralné slabsim jedincim
dava moznost podvadét. Ne nadarmo se pak golfu fikd hra gentlemand. Detailnim golfovym
pravidlim se vénuje spousta internetovych servert a pravidelné vychdzi ilustrovana a hlavné
aktualizovana golfova pravidla v knizni podobé¢, ve které si golfovi hra¢i mohou zkontrolovat

spravnost znalosti pravidel.

2.6.3 Golfové prostiedi v Ceské republice

V poslednich letech se golf v Ceské republice neskuteénym zpiisobem zpopularizoval, ale
do anglickych, americkych nebo skotskych podminek ma jesté¢ hodné daleko. Problémem je,
Ze u nas panuje vSeobecné presvédceni o golfu jako o sportu bohatych a vlivnych lidi. Do jisté

miry je to pravda, ale ve svE€té toto tvrzeni absolutné neplati. V Americe si miize zahrat

25



kdokoli za pouhych dvacet dolart na htisti, které kvalitou pfed¢i vétSinu Ceskych hiist. U nas
je problém vtom, Ze si hrd¢ nejdiive musi udé@lat test zgolfovych pravidel a projit
s licencovanym trenérem golfové htisté, pfi¢emz musi prokazat, ze umi alespon trochu micek
trefit, aby nahodou nezdrzoval svym neumételstvim ostatni hrace. Az poté je mu udélena
zelena karta, strochou nadsazky golfovy fidi¢sky priikaz. Nasledné si hrd¢ musi zafidit
Clenstvi v jakémkoli golfovém klubu a az poté je hra¢ vpustén na hi'i§t¢ a mize si zahrat golf.
Bez zelené karty a golfového Clenstvi se jednoduse na hiist€¢ nesmi, coz by byla ve spousté
zahrani¢nich zemi naprostd absurdita. Kvalitni golfova vybava stoji pfiblizné Ctyficet tisic
korun, coZ neni az takova horentni suma, pokud ¢lov€k pocitd s tim, Ze vybava hraci pri
amatérském hrani vydrzi tfeba 1 osm aZ deset, méné¢ narocnému dokonce i patnact let.
Problémem ovSem je, ze Clenstvi v golfovém klubu, ktery poskytuje moznost hrat
osmnactijamkové htisté, ptijde golfového zdjemce jednorazové piiblizné na padesat tisic
korun, bavime-li se o standardnich hfiStich a k tomu si musi kazdy rok platit udrzovaci
poplatek fadové v hodnoté deseti tisic korun, coZ uz neni tak pfijemnd zaleZitost. I pfes tyto
zdéanlivé problémy se povedlo golf v ¢eskych podminkach pozvednout a nyni se golf stal dle
mého nézoru nejvétsim sportovnim faktorem, ktery dokéze ovliviiovat spoleenské, pracovni
a obchodni vztahy. Spousta byznysu se utvari pravé na golfovych turnajich a neni se ¢emu
divit — klidnd hra, krasnd ptiroda, v Iét¢ slune¢né pocasi. Kazdy pozorovatel dnes muze
vysledovat, jak v Ceském prostiedi opravdu plati, ze parkovisté u golfového klubu casto

pfipominaji mitinky luxusnich vozidel svétovych znacek.

2.7 Pouzité vyzkumné metody a techniky

Vyzkumna metoda miize byt definovana jako soubor urcitych pravidel a postupt, diky
nimz se ¢lovék dobira pozadovanych cild. Technika je pfimou podmnozinou metody, coz
znamena, ze se jednd o dil¢i ¢innost, kterd nemd tak zasadni vyznam jako vysledek pouzité
vyzkumné metody, nicméné by bez jejiho pouziti nebylo mozné komplexné¢ pracovat a opirat

se o mensi (rozsahem informaci), ale pfesto ovétené a velmi diilezité poznatky.

V této bakalarské praci jsem pouzil metody SWOT analyza, SMART analyza, introspekce
a dotazovani. Ddéle jsem pouzil i vyzkumné techniky rozhovor, pozorovani a préci

s dokumenty.

e SWOT analyza — patii mezi jednu z nejcastéji pouzivanych metod. Podle Kotlera
(2007) je vyuzivana zejména pro nepieberné mnozstvi informacnich vystupt, které

nabizi. Jedna se vlastné¢ o interni a externi audit, ktery zdlraziiuje a zpracovava
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klicové polozky. UZ samotny nazev této analyzy v sobé nese svilj vyznam. Jednotliva
pismena totiz odkazuji na oblasti, kterych se analyza tyka. Jedna se o silné a slabé
stranky podniku (vnitini prostfedi) a ptileZitosti a hrozby prostfedi, ve kterém podnik
pusobi (vnéjsi prostiedi). VSe je samoziejmé odvozeno ze slov anglického pivodu —
strengths, weeknesses, opportunities a threats. SWOT analyza je tak variabilni a
zajimava, Zze miZe byt pouzita s riznym zamétenim a dany podnik se mize podrobit
jejimu drobnohledu hned v nékolika pohledech a to naptiklad v oblasti marketingu,
ekonomiky, managementu nebo v samotné sportovni oblast.

e metoda SMART - dulezit¢ nalezitosti metody SMART jsou popsany vyse

v teoretické Casti jako soucast bodu 2.2.1 proces planovani.

Hlavni vyzkumnou technikou, kterd je pro tvorbu této prace pouzita, je rozhovor. Zasadni
nalezitosti tykajici se organizovani a pfipravy golfového turnaje jsem konzultoval s lidmi,
tedy nestandardizované pomoci e-mailové komunikace, telefonniho spojeni a také osobnich
setkani. Pouzil jsem témet vSechny typy otazek, tedy oteviené, uzaviené i polooteviené,
abych se dostal k co nejveétsimu mnozstvi informaci, které jsem ndsledné vyuzil zejména pro

psani praktické Casti této prace.

Dalsi pouzitou technikou vyzkumu je pozorovani. Jako dlouholety golfovy nadSenec
jsem se vroce 2013 wastnil dvou oficidlnich turnajii na Celadné a v Kravatich. To by
bohuZzel nebylo mozné, kdyby mi diive nebyla udélena zelena karta a kdybych nebyl ¢lenem
golfovych klubti v Ropici a v Podébradech. Tyto okolnosti mi pomohly velmi vyznamné
pochopit fungovani golfovych turnajii a také pomeéra v ceském golfu. Pozorovani nebylo
systematické, ani planované a ani jsem v ném nespatfoval zadnou metodiku. Slo zejména o

praktickou zkuSenost, jejiz vliv se nejvice projevuje na sestavovani fiktivniho ptikladu.

27



3 Priprava a organizace golfového turnaje

3.1 Golfovy turnaj

Sportovni soutézeni ptihlaSenych ¢i pozvanych hraci ma své rtizné podoby. V Ceském
golfovém prostiedi samoziejmé existuje profesiondlni tira, se silnymi partnery, ktera se
odehrava na pfedem urcenych htistich. Na této taie spolu soupeti profesiondlni golfovi hraci.
Tato oblast ale neni tim, ¢emu se tato prace primarn¢ vénuje. Mnohem zajimavéjsi je
amatérsky golf. Dnes miize témet kazdy, kdo trochu rozumi golfu, splituje urcité podminky a
umi organizovat spoleéenské a sportovni akce, pravidelné komunikovat s Ceskou golfovou
federaci a organizaci vybraného golfové hiiSté¢ a poradat golfovy turnaj. Z toho se da tézit
nejen financné, ale potradatel také pracuje se svou reputaci a potencidlnimi spolecenskymi a

obchodnimi vztahy.

3.2 Priprava velké sportovni akce - golfového turnaje
Clovek, ktery pfipravuje, organizuje a pofada sportovné-spoleenskou akci, jakou golfovy
turnaj bezesporu je, musi pfedem splnit nekteré zakonitosti a oficialni nalezitosti, v opacném

ptipad¢ by si mohl pfivodit spoustu problému a nepiijemnosti.

3.2.1 Vyfizeni Zivnosti

Na prvnim misté je tieba si uvédomit, ze bez ohledu na to, zdali potencidlni potfadatel
takové udalosti vystupuje jako fyzicka nebo pravnickd osoba, jednd se jednoznaéné o
samostatnou podnikatelskou c¢innost za ucelem zisku. Fyzickd osoba, kterd chce o
zivnostenské opravnéni zazadat, musi nejprve splnit vSeobecné podminky provozovani
Zivnosti, coz znamend byt star§i osmnacti let, bezihonna a zptisobild k pravnim utkonlim.
Pokud se jednd o pravnickou osobu, plati to samé, Cili nesmi byt porusena zadna ze
vSeobecnych podminek. Podle zadkona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni se
v piipad¢ organizovani golfového turnaje jedna o zivnost volnou €. 74 - provozovani
télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni ¢innosti, k jejimuz
provozovani neni tfeba splnéni zadnych dalSich speciilnich podminek, nez pravé téch

vSeobecnych.

V praxi je tfeba navstivit jakykoli zivnostensky ufad a pomoci vyplnéni jednotného
registratniho formuléfe ohldsit pozadovanou zivnost. To vSe sdolozenim splnéni
vSeobecnych podminek a poplatkem 1.000 K¢. Jelikoz se jedna o ¢innost, kterd bude pfinaset

urcity financni piijem, je tfeba se zaregistrovat také k dani z piijmu a v pfipadé podnikatelti
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fyzickych osob k socidlnimu a zdravotnimu pojiSténi. Pravnické osoba se musi k socidlnimu a
zdravotnimu pojiSténi zaregistrovat az ve chvili, kdy uzavie pracovné pravni vztah, ktery
zaklada ucast na socidlnim popf. zdravotnim pojisténi. Kromé toho je nutné také zvazit
povinnost, popt. moznost piihlasit se napiiklad k dani z pfidané hodnoty, silni¢ni dani, dani
z piijmu ze zavislé ¢innosti atd. Registrace k dani z pfijm{ musi byt provedena do 15 dnli ode
dne, kdy dany subjekt zacal provozovat ¢innost nebo pfijal piijem. Dale je tfeba védét, zdali
je nutné platit mésicni zalohy na socidlni a zdravotni pojisténi, coz zalezi na tom, jestli je dana
¢innost hlavni nebo vedlejsi. Béhem zdanovaného obdobi je potieba si uchovavat doklady a
poté se postarat o dafiovou evidenci nebo evidenci piijmi, coz zdlezi na tom, jestli bude
subjekt zapocitavat redlné vydaje nebo vyuZije moznost uplatnit pausalni vydaje. Pokud je

subjekt plaitcem dané z ptidané hodnoty, musi vést také evidenci podle zdkona o DPH.

3.2.2 Jednotny registrac¢ni formular

Jednotny registracni formuladf (viz. Pfiloha ¢. 1) je mozno vyplnit a podat piimo
v centralnim registranim misté, je zde ale i moznost zaslat ohldSeni poStou nebo
elektronicky. Do Jednotného registracniho formulare je nutno uvést klicové nélezitosti, které
se mirn¢ 1isi v zévislosti na tom, zdali se jednd o fyzickou nebo pravnickou osobu. U
fyzickych osob nesmi chybét kromé standardnich udaja, jakymi jsou jméno, pfijmeni, datum
narozeni, adresa bydlist¢ apod. i misto podnikani, pfedmét podnikani, identifikacni Cislo,
misto provozovny, kde bude provozovani zahdjeno nebo datum zahdjeni provozovani
¢innosti. U pravnickych osob nesmi samoziejmée chybét nazev, sidlo nebo oznaceni a umisténi

organizacni slozky.

Pokud vse probéhne, jak ma, Zivnostenské opravnéni by melo byt uvedeno v platnost do 5
pracovnich dnli ode dne podani resp. doru€eni Jednotného registracniho formuladfe na CRM.
Od roku 2008 se jiz nevystavuje zivnostensky list, v pfipad¢ potieby musi ¢lovek pozadat o
vypis z zivnostenského rejstitku. Podani danového piiznani a zaplaceni dané z piijmu musi
byt uskutecnéno do 31. bfezna za uplynulé zdanovaci obdobi. Do tficeti dni ode dne, kdy
meéla fyzickd osoba podat daniové piiznani, musi také podat Piehled o piijmech a vydajich na
ptislusnou okresni spravu socidlniho zabezpeceni a zdravotni pojistovnu a do osmi dni ode

dne podani piehledu, musi socialni i zdravotni pojisténi zaplatit.

3.2.3 Organizacni tym
Aby samotny turnaj dobfe fungoval, hrac¢im se dostalo vyborné péce a vSe se obeslo bez

zbytecnych problému, je zde jeden dilezity predpoklad — kvalita ze strany potradatele ve

29



vSech smérech. Za tu je samoziejm¢ odpovédny hlavni clanek celé organizace. Je zde
samoziejme 1 teoretickd mozZnost, ze by vesSkeré Cinnosti, obstaraval jen jediny clovek, ale
vramci zachovani profesionality pofadatele a kvality turnaje je tato moznost naprosto
vyloucena. O spravny chod turnaje se stard, a to nejen v den konani této akce, vetsi pocet lidi,

ktery zajistuje hladky priibeh.

e Reditel turnaje — V této kli¢ové pozici vystupuje nejéastdji velmi zkuseny ¢lovek,
ktery takovou akci nepotadd poprvé a umi schopné tidit vSechny ¢lanky kolem
sebe. Vede ucetni agendu a ma za kol uchovavat a dohliZzet na doklady a faktury
vystavené béhem cinnosti. Je zaroven kliCovym cCinitelem v radmci pfipravy a
podpisu smluv se vSemi zainteresovanymi stranami, ackoli nemusi byt pfimo tim,
kdo primarné partnery shani a jednd s nimi o podminkéach. V misté a dobé konani
samotného turnaje byva feditel témét vzdy ptitomen, aby se pozdravil a vidél se
vSemi hraci a partnery, ktefi jsou na turnaji pfitomni. V dne$nich podminkéch se to
povazuje za slusnost a vyjadieni Gcty. Zaroven také oficidlné zahajuje a ukoncuje
turnaj a veétSinou byva také tim, kdo vyhlasuje vysledky a predava ceny.

e Reklamni manaZer - Reklamni manaZer byva nejCastéji tim, kdo se snazi
presvédcit partnery, aby spojili svou firmu prave s jeho ,,produktem®. Vyjednava o
detailnich podminkach smluv a spoluprace. Kromé veSkeré péce o partnery musi
také sledovat trendy, které v golfu panuji a byt schopen aplikovat zmény a novinky
pravé na svych turnajich. Rozhoduje také, jaké budou ceny pro vitéze, protoze i
toto reprezentuje turnaj navenek a dava zucastnénym lidem najevo, jak moc si
organizace vazi toho, Ze se rozhodli hrat pravé na jejim turnaji. Mimo jiné se také
stara o reklamy a organizuje zplsob, jakym budou rozmistény na hfisti. Obrovskou
vyhodou muze byt schopnost tohoto ¢lovéka orientovat se v informac¢ni technice,
aby mohl komunikovat pfes pocitatové systémy a programy s golfovou federaci,
golfovym klubem a obstaravat véci ohledné registracniho systému, kam se hraci
dnes jiZ nejcastéji pies internetové stranky piihlasuji.

e Pomocnici — organizacni jadro vétSinou uzavird nespecifikovany pocet
pomocnikl, ktefi obstaravaji ndkup predem urcenych cen pro vitéze turnaje,
chystaji ceny, byvaji pfitomni v mist¢ konani golfového turnaje, aby pomohli pti
registraci hracl pred turnajem a aby byli k dispozici, pokud by se objevila néjaka

mensi komplikace.
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Reditel turnaje, reklamni manaZer a pomocnici by se dali oznacit jako vnitini organiza¢ni

struktura. Jsou to totiz lidé, ktefi spolu jiz dlouhodobé udrzuji kontakt a maji spolecné cile.

Kromé toho je také nezbytné nutné vyuziti vnéjs$i organizacni struktury, do které se tadi

poskytovatelé rtiznych sluzeb, ktetfi ovSem dlouhodobé s vnitini organizacni slozkou kontakt

neudrzuji a jedna se tak spisSe o jednordzovou spolupraci.

Hostesky — Tyto osoby dnes jiZz neodmyslitelné patii k témét kazdé spolecenské
akci. V dne$ni dobé existuje mnoho agentur, které si peclivé vybiraji schopné damy
a slecny. Tyto agentury pak garantuji, Ze jejich hostesky budou vypadat
reprezentativné a budou schopny plnit zakladni tkoly, které jim organizator piidé&li.
Kromé toho je nezbytné, aby byly seznameny s udalosti a chovaly se takovym
zpusobem, ktery bude odpovidajici.

Cateringova spolecnost — Podle dojednanych podminek zajistuje obcerstveni a
stravu v misté turnaje. Spole¢nost je zodpoveédna za dovoz jidla do mista turnaje a
nabidku jidla hra¢im na vybranych mistech na golfovém htisti. NejCastéji se jedna
o snidani, obcerstveni béhem dne v podobé ndpojl, energetickych tyfinek nebo
rychlych jidel a zavérecné ve€erni grilovani.

Restaurace — Restauracni prostory se nejcastéji nachazi ptimo v klubovné a jejich
provoz byva zajistén v ramci pronajmu htisté. Pokud maji hraci chvili Cas, tak se
béhem hry obcerstvi na riiznych stanoviStich na golfovém hiisti, ale jinak v
podstaté nemaji cely den Cas na to, aby si v klidu dopftali teplé jidlo. Proto si hraci
rano pii registraci vybiraji ze seznamu jidel a ihned po hfe maji v restauraci
pripraveny obéd, ktery si pfedem objednali.

DalSi organiza¢ni pracovnici — v rdmci pronajmu hfist¢ a konani turnaje je také
pfitomen manaZer golfového hristé, ktery spolu s feditelem turnaje zabezpecuje
chod celého hraciho dne. ManaZer také koordinuje dalSich par zaméstnanci, ktefi
museji byt pfitomni. Jednd se o osobu ztechnické udrzby, ktera je schopna
zareagovat na jakékoli selhani technického razu, at’ uz na golfovém hfiSti nebo
v klubovné. Déle musi byt také nékdo na recepeci, kterd tiskne golfovd ,.fee*
(poplatek za vstup do turnaje) a poméha fediteli turnaje a reklamnimu manazerovi
s registraci a dal$imi v€cmi, které vyZaduji obsluhu pocitace pres internet nebo pies
systémové programy. Golfovy klub poskytuje organizatorim také rozhod¢i
z golfové federace, ktefi dohliZzi na dodrZzovani pravidel na htisti. Kromé toho je

pritomen také golfovy marsal z golfového klubu, ktery se pohybuje po htisti a dba
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na to, aby hrac¢i dodrzovali ¢asovy harmonogram a nezdrzovali golfisty, ktefi hraji
hned za nimi. Golfovy mars§al ma vétSinou slozeny i rozhodcovské zkousky, takze
nebyva vyjimkou ani takova situace, kdy na spravny chod hry dohlizi rozhod¢i a
marS$al vjedné osob&. Na cvicné louce a cvicnych greenech byvaji pfitomni
vétSinou také 2 lidé, kteti se staraji o sbér a vydavani mickd hracim, kteti si
pottebuji pfed tim, nez odstartuji své kolo, zatrénovat. V neposledni fadé se pak
miZze v mist¢ kondni golfového hifisté¢ vyskytovat i profesionalni trenér, ktery
byva k dispozici VIP partnerim. Jeho ¢innost jiz ovSem do prondjmu golfového
hi'i§té¢ nespada, takze se s nim musi pofadatel turnaje domluvit a zaplatit za jeho

sluzby zvlast.

3.2.4 Zahajeni komunikace s partnery

Sportovni byznys je dnes ve vétSing pripadii postaven na reklamnim partnerstvi. Partner
poskytuje druhé strané vétSinou finanéni prostfedky (v dalSich pfipadech naptiklad i material,
sluzby...) a za to ocekava Sirokou Skalu moznosti, jak miize svou firmu prezentovat na
vefejnosti. Podle toho, o jak vyznamné partnerstvi se na zakladé partnerské smlouvy jedna,

miZe ¢lovek hovofit o generalnich partnerech, hlavnich partnerech a vedlejSich partnerech.

Jinak tomu neni ani v ramci potadani golfovych turnaji. Lidé, kteti tuto préci délaji a které
jsem mé¢l moZznost oslovit, ov§em dnes hovofi o sloZité dobé, kdy naklady na pofadani turnaje
stale rostou a vule ostatnich lidi spolutiCastnit se takového projektu a vramci néj se
prezentovat, klesa rok od roku vic a vic. Neni se ¢emu divit, protoZze krize, ktera Evropu
zasahla pred Sesti lety, donutila firmy a podnikatele Setfit, peclivé se rozhodovat a casto i
propoustét a ne investovat penize do komerc¢nich, sportovné zamétenych projektl, které
v kratkodobém hledisku neptinasi zadné zhodnoceni. Podle informaci, které jsem dostal, je
nutné, aby byly naklady, spojené s organizovanim golfového turnaje, pokryty z co nejvétsi
Casti partnerskymi smlouvami, jinak nema absolutné zZadny smysl takovy turnaj potradat. Dalsi
véci je, ze turnaje, které jsou potadany pro amatéry, maji spiSe regionadlni vyznam, cozZ s
sebou nese dalsi komplikaci. JednoduSe feceno, pokud se nékdo chystd potradat turnaj na
Severni Moravé, nemuze ocekavat zdjem o wuzavieni reklamni smlouvy ze strany

energetického giganta plisobiciho na evropském trhu.

Generalni partner ma v ramci projektu jednoznacné vysadni postaveni a velmi ziidka se
takovych partnert na poradani golfového turnaje podili vice. Zajem generalniho partnera totiz

spociva v zaujeti dominantni pozice a plné prezentace své firmy, coZ znamena, Ze vedle sebe
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odmité pfitomnost konkuren¢niho partnera, ktery by mél stejné¢ vyhodné podminky. To vSe za
poskytovani vétsiho objemu finan¢nich prosttedkii potfadateli, neZ je tomu zvykem u partnerti
ostatnich. Hlavnich partnert byva ¢asto vice a na udalosti typu golfového turnaje se jich miize
podilet tfeba i pét nebo deset. Zatimco generalni partner si do jist¢é miry mize i diktovat
podminky, hlavni partner takovou vyjednavaci pozici nema. Vedlejsi a ostatni partnefi pak
mohou potradajici organizaci nabidnout, kromé piijmu zreklamy, tfeba také vypomoc
s cenami do turnaje nebo jinymi vécmi, které nejsou tak vyznamné. V tomto momenté se
naskytd otazka, pro¢ se n€kdo, kdo usilovné pracuje na tom, aby se mu podafilo vyd¢lat
néjaké penize, rozhodne, Ze tyto prostfedky poskytne potfadateli golfového turnaje? Situace je
takova, Ze se samoziejmé nejednd o okamzité zhodnoceni penéz, ale do budoucna to nemusi
byt Upln¢ Spatné vynalozeny naklad. V rdmci reklamnich smluv se da takova transakce
uplatnit jako naklad v ucetnictvi, takZe prvni vyhoda je takova, Ze ve vysledku partner uSetii
na danich. Kromé& této ulevy je zde spousta dalSich vyhod, které miZou naldkat
potencionalniho partnera turnaje. Generdlni a hlavni partnefi mivaji moznost omezeného
poctu volnych vstupli do turnaje. Maji vSe zajiSténo a mohou s touto vyhodou déle nakladat,
coz jim umoznuje pozvat na turnaj své dal$i partnery a znamé, ¢imz se vyznamné rozsifuje
okruh mozZnosti. Déale maji nejcastéji dle detailti ve smlouvach pravo na umisténi reklamnich
nosicl na golfovém htisti, umisténi reklamy a loga webové stranky potfadatele turnaje a maji
moznost se individudlng zviditelnit i v podobé riznych prezentaci v misté¢ kondni turnaje a
zejména je to také perfektni piilezitost, jak predstavit nové produkty a jiné pokroky a inovace.
Velmi oblibend je dnes i1 metoda rozdavani poukédzek na ndkup se zvyhodnénymi
podminkami, coz ¢lovéka 14ka k tomu, aby oné GZasné slevy vyuzil a pfitom uSetiil. Malo kdo
si ovSem uz uvédomi, ze Casto kupuje véc jen z donuceni, které vychazi ze Spatného svédomi,
ze by ndhodou néco tak vyhodného nevyuzil. V podstaté se ale jedna o utratu penéz a to je

ptesné to, o co prodejctim jde.

V priibéhu turnaje maji partneti vSe zajisténo - od snidan€, pies obéd az k vyuce s trenérem
a vSechny dalsi vyhody, které jiz byly v této praci zminény. Po skonceni tury dostdvaji
partnefi brozury, hodnoceni nebo ro¢enky s fotografiemi. Na jednu stranu je pro organizatora
takové partnerstvi velice vyhodné, ale pokud si ¢lovék uvédomi, Ze mé turnaj kapacitu
naptiklad 140 hraci a v ramci partnerskych smluv se poradatel zavaze zajistit a poskytnout
vice nez polovinu mist jako volny vstup do turnaje, tak se potencial takovéto akce z hlediska

vydélecnosti ze vstupného okamzité snizuje.
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3.2.5 Jednani s golfovym klubem

V posledni dobé doslo k velkému pokroku v rdmci jednani mezi jednotlivymi stranami.
Dftive bylo nutné zah4jit komunikaci nejen s golfovym klubem, kde by se mél turnaj konat,
ale také s golfovou federaci, na niz bylo nutné pomoci formulaitt a komplikované oficialni
cesty vSe nahlésit a vyplnit. S popularizaci golfu doslo k tomu, Ze se dnes jiz vSe nahrava a
vepisuje pomoci moderni technologie do pocitacovych systému a programi. V minulosti bylo
ve spousté ptipadi pravidlem, Ze poradatel musel se vSemi udaji naprosto zbytecné pracovat
dvakrat, kdyz bylo jeho povinnosti informovat klub i federaci. Dnes to jiz v drtivém mnoZzstvi
ptipadli vypada tak, Ze na Ceskou federaci vSe nahlasuje golfovy klub potom, co vyjednal a
dohodl veskeré nalezitosti se zdjemcem o pofadani golfového turnaje. Pro organizatora to
znamend ulehceni prace, Gsporu ¢asu a zaméfeni se na jednani pouze s jednim subjektem, coz

je velky krok kuptedu.

V ptipadé, ze potadatel spliuje vSechny podminky a nachazi se pfed zahajenim piipravy
samotného turnaje, musi co nejdiive kontaktovat golfovych klub a vc€as si zarezervovat
termin, ve kterém se turnaj na pozadovaném hiisti bude konat. Komer¢nich turnaji se kona
béhem léta opravdu hodné a miiZe se klidné stat, Ze pokud potradatel zahaji komunikaci pozde,

nezbyde na n¢j jiz volny vikendovy termin. Bavi-li se ¢lovék o dobé kondni turnaje v 1été

roku 2014, je velice ptihodné kontaktovat golfovy klub, jiz na konci roku 2013.

3.3 Pripravy a organizace golfového turnaje A Golf Tournament 1

Nasledujici ptiklad konani golfového turnaje je ryze fiktivni (dale jen ,,A Golf
Tournament®). Je nutné respektovat soukromi a individualni podnikatelské aktivity a tak
nikoho nepiekvapi, Ze dnes neni moc redlné pocitat s tim, Ze autorovi bakalarské prace né¢kdo
poskytne detailni pfehled o svém podnikéni, véetné faktur, vyactovani apod. Abych se ujistil,
ze penézni ¢astky a finan¢ni a ekonomické zhodnocenti, které se v této praci objevi, budou mit
realné zaklady, konzultoval jsem vSechny své kroky a napady vramci fiktivniho ptikladu
s panem Pavlem Kordou, ktery podnika v oblasti organizovani sportovnich akci a porada
golfové turnaje jiz deset let. Diky jeho postfehlim a pfipominkdm dostaly mé pivodni

pfedstavy realny rozmér, coz povazuji za velice dilezité.

1. etapa - organizacni struktura (fijen - listopad 2013)
Nasledujici situace se odehrava kolem potradatele golfového turnaje A Golf Tournament 1,
pana Josefa Kovafe, ktery se narodil v Ostravé — Vitkovicich vroce 1964. Vystudoval

Vysokou $kolu Baniskou, kdyZ dosdhl na ekonomické fakulté magisterského titulu v oboru
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marketing a obchod. V letech 2001-2009 pracoval jako marketingovy poradce u jedné
nejmenované energetické firmy, kterd dodava energie na vétsing tizemi Ceské a Slovenské
republiky. V roce 2009 mu byl ukoncen pracovni pomér z divodu negativnich dopadi
ekonomické krize na jeho zaméstnavatele. Spolu s dal$imi tfemi sty padesati zaméstnanci byl
propustén. Od roku 2011 je zamé&stnan u firmy, ktera distribuuje obleCeni a obuv sportovnich
znacek v obchodé pti obchodnim centru v Ostrave. Jeho mésicni mzda se pohybuje fadové na
tirovni primérné mzdy zaméstnance v Ceské republice. To pana Kovaie motivovalo

k tomu, aby si ve svém volném case nasel cestu k ptivydélku.

Golf hraje jiz od roku 1995, kdy jej s timto sportem seznamil jeho kamarad z détstvi,
kterého, na jeho pozvani, navstivil v Texasu na jihu Spojenych stati americkych béhem svoji
¢trnactidenni dovolené. Soucasny hraci hendikep pana Kovéte je 8,3, coz jej fadi mezi velice
slusné hrace a v soucasné dobé je ¢lenem golfového klubu v Kravatich a v Karviné. V jiz
zminéném roce 2011 si pan Kovai uvédomil, ze jej jeho nové zaméestnani nenapliiuje. Rad by
podnikal v oboru, kde by Iépe vyuzil svych zkuSenosti v oblasti marketingu a zdroven si
dokdzal vydélat vice penéz. V roce 2012 se rozhodl, Ze se pfi vykonu svého zaméstnani stane
zaroven podnikatelem a zkusi prorazit v oblasti pofaddni golfovych turnaji. Jeho
zaméstnavatel mu k tomu dal souhlas. V lednu 2012 ziskal Zivnostenské opravnéni, nasledné
pfipravil a zorganizoval sviij prvni turnaj na golfovém hfisti na Celadné. Vyuzil svych
pfedchozich zkuSenosti z oblasti marketingu a podafilo se mu dosdhnout vyrovnaného
rozpoctu turnaje. Blize mu pomahal jen jeho syn Petr, ostatni pomocnici byli k dispozici
pouze vden konani turnaje za malou finanéni odménu. Turnaj samotny prob¢hl bez
komplikaci, ale par tydnt poté pan Kovar zjistil, Ze dva partnefi pln€ nedostali svych zavazkt

a kvuli tomu se ocitl celkové 7.800,- K¢ ve ztrate.

Po této zkuSenosti si pan Kovaf kladl otdzku, jestli md v né€em takovém pokracovat.
Dosel k zavéru, ze nema smysl potfadat pouze jeden turnaj, ale je tfeba jich ptipravit vice a
vytvofit si tak stalé vazby, jak mezi partnery, tak mezi hraci, od nichz slySel na kvalitu svého
turnaje jen chvalu. Vroce 2013 pan Kovar zorganizoval celkem tfi turnaje a to
v Silhefovicich, v Kravatich a v Karviné. Usoudil totiz, e Celadna, jako hiisté pro jeho
poradatelské zacatky, nebylo idedlnim rozhodnutim, nebot’ méd vysoky prondjem za komer¢ni
vyuziti golfového hiisté. Musel tak pocitat s tim, Ze jeho turnaje trochu ztrati na véhlasu a
budou méné marketingové zajimavé, protoze golfovy klub v Celadné nabizi zna¢ny komfort
nejenom prostiedim golfového htiste, ale také nadstandardnimi sluzbami v oblasti ubytovani a

cateringu. Pan Kovar ale zlstal optimistou a spoléhal na to, Ze se mu snizenim nakladl podati
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dostat do kladnych ¢isel a to se mu k jeho spokojenosti povedlo. Na prvnim turnaji se mu
v ramci partnerskych smluv povedlo mit vyrovnany rozpocet turnaje. V kvétnu, kdy se konal
turnaj v Silhefovicich, vydélal na celém projektu sice jen 2.580,- K&, ale do dalsiho turnaje se
mu povedlo ziskat dal§i dva partnery a Cervencovy turnaj v Kravafich byl mnohem vice
ziskovy a vydélal na ném 18.568,- K&. Posledni turnaj v Karviné mél mensi kapacitu z toho
diivodu, ze se odehrdval pouze na devitijamkovém htisti, avSak vydé€lal panu Kovarovi

9.362,- K¢.

Po této zkuSenosti se v prosinci roku 2013 pan Kovaf poradil se svym synem Petrem a
nastinil mu svoji pfedstavu dal§iho podnikéani. Jeho napad spocival v tom, Ze by na sebe mély
turnaje navazovat a mélo by se jednat o komplexnégjsi projekt, coz by 1épe zaptsobilo na
potencidlni partnery a bylo by to velice ldkavé i pro hrace, kteti by soutézili v ramci série
golfovych turnaji tzv. golfové tury. Nabidl proto synovi smlouvu o provedeni prace po dobu
jednoho roku. Jeho syn souhlasil za podminek, ze bude dostavat mési¢ni mzdu 5.000,- K¢ a
mimofadnou odménu v hodnoté 3.000,- K¢ za kazdy turnaj, ktery probéhne bez vyraznéjsich
problémi a bude ziskovy. Syn za to bude otci pomahat v rdmci organizace turnaji v oblasti

logistiky a komunikace s partnery jako reklamni manaZer.
Jadro organizacni struktury:

e poradatel, 50 let — Feditel turnaje a golfové tury, zaméstnanec v obchodé se
sportovnim zbozim, fyzicka osoba — podnikatel,
e syn potadatele, 24 let — reklamni manaZer, student magisterského studia na

Vysoké skole Banské — Technické Univerzité Ostrava (Ekonomické zurnalistika).

Jadro organizacni struktury se rozhodlo, ze bude vroce 2014 potadat golfovou tiru,
v ramci které zorganizuje pét turnajii. Cilem tohoto piikladu bude kompletni rozbor prvniho
turnaje A Golf Tournament 1 golfové tury, kterou spolu feditel turnaje a reklamni manaZzer

nazvali A Golf Tour 2014.

2. etapa - volba strategie, rezervace terminu (zacatek prosince 2013)

Reditel turnaje se spoleéné s reklamnim manaZerem rozhodli, Ze se golfova tara A Golf
Tour 2014 bude konat postupné na péti golfovych hristich v okoli Ostravy v nasledujicim
potadi— 17. kvétna v Silhetovicich, 14. Eervna v Karviné, 19. &ervence v Kravatich, 16. srpna
opét v Silhefovicich a 20. zaii bude golfova tira zakonéena turnajem na Ostravici. Strategicky

se tak vyhnul hiisti na Celadné, ale i pfesto si nechal t&zkou zkousku na konec v podobé
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organizovéani turnaje na Ostravici. Ostravice patii k nejpékngjsim h¥istim v Ceské republice a
asi jako jedind vregionu konkuruje jako osmnactijamkové hfisté, co do kvality se tyce,
Celadné. Nebylo nihodou, Ze feditel turnaje zvolil pro zahajeni golfové tiry hiiste
v Silhefovicich. M&l dostatek informaci a védél, Ze je to jedno z nejoblibengjsich hiist’ mezi
hraci. Je nejlépe dopravné obsluzné pro organizatora i hrace a také se mu osvédcilo v roce
2013, kdy v Silhefovicich usp&né odstartoval svou prvni golfovou trilogii. Dohodl se
s reklamnim manazerem, Ze posledni turnaj bude na Ostravici a to i proto, Ze po uspéchu
z minulého roku ocekaval, Ze na potencidlni problémy, zejména finan¢niho razu, bude moci
po ctyfech uspofadanych turnajich 1épe reagovat. Jako dalsi prioritu zvolil feditel turnaje
casovou prodlevu mezi jednotlivymi turnaji. Ze svych piedchozich zkuSenosti védél, ze
potiebuje dobu asi tficeti dni na to, aby uzaviel a vyhodnotil odehrany a jiz zorganizovany
turnaj a zaroven byl schopen pfipravit vSe pro to, aby dalsi turnaj golfové tary prob¢hl bez

problém.

Reditel turnaje se pii své registraci k datu zahdjeni podnikatelské Ginnosti registroval na
finan¢nim Gfad€ pouze k dani z pfijmu fyzickych, ale protoze chtél nyni svou podnikatelskou
¢innost vice rozvinout, musel zvazit, zda neni nutné popi. vyhodné registrovat se také k jinym
danim. V ramci své ¢innosti feditel turnaje predpokladal celkové ptijmy v roce 2014 vyssi nez
jeden milion korun a zejména protoze piedpokladal, ze vétSina vydajii bude zahrnovat dan
z pfidané hodnoty, rozhodnul se k registraci jako platce DPH. V ramci své podnikatelské
¢innosti se feditel turnaje rozhodnul pouzivat soukromy automobil a tak dal$i dani, ke které se
musel zaregistrovat, byla Dail silni¢ni. Posledni dani, ke které se feditel turnaje registroval,
byla dan ze zavislé ¢innosti, protoZze se rozhodnul se svym synem uzaviit pracovné pravni

vztah.

Reditel turnaje mél k dispozici na svém bankovnim Gétu podnikajici fyzické osoby
30.000,- K¢. Tyto prostredky byly k dispozici pro platby za nékteré vydaje v obdobi leden —
duben 2014, kdy jesté organizacni jadro nemohlo pocitat s pfichozimi platbami z reklamnich

smluv.

Po nastinéni zékladni strategie feditel turnaje nevahal a okamzit¢ kontaktoval golfovy

klub v Silhefovicich. Doslo k nasledujicim podstatnym udalostem:

- 2.12. 2013 doslo k prvnimu telefonickému kontaktu s manazerem Park Golf Clubu Ostrava
v Silhefovicich, provedeni rezervace terminu 24. 5. 2014 (17. 5. 2014 jiz obsazeno jinym

potadatelem),
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- 5. 12. 2013 se konala osobni schliizka za ucasti reklamniho manaZera golfové tary a
manazera klubu, pisemné potvrzeni rezervace terminu ze strany klubu a dohoda o terminu

schiizky na konci dubna 2014 a doladéni vSech detailt.

3. etapa - generalni partner, hlavni partneri a rekapitulace smluv (konec
prosince 2013 - zacatek ledna 2014)

V piilce prosince by se mél kazdy zodpovédny potradatel pustit do véci, kterou asi
vzhledem k okolnostem sdm povazuje za nejdulezitéjsi ¢ast vSech piiprav, a sice do realizace
reklamnich smluv s partnery turnaje. Jiz na zac¢atku prosince podepsal feditel turnaje smlouvu
se svym generalnim partnerem, spole¢nosti A, ktera distribuuje luxusni vozy némecké vyroby
po celé Ceské republice. Ne nédhodou stal v oblasti zastoupeni pro severni Moravu znamy
feditele turnaje, spolupracovnik z energetické firmy z let 2001-2005. Pfijem z reklam podle
smlouvy ¢inil 45.000,- K¢ na kazdy turnaj golfové tary, za to vSak spolecnost A pozadovala

striktn¢ dodrzet tyto nalezitosti:

e pouzit ndzev prodejce vozil ,,A* v oficidlnim nazvu golfové tary,

e umistit - 3 reklamni nosi¢e o rozmérech 5x1 metr na klubové parkovisté, 2
reklamni nosice v klubovné (2x1m), 1 reklamni nosic - na cesté mezi klubovnou a
prvnim odpalistém (4x1m), 2 reklamni nosi¢e na prvnim odpalisti (2x2 metry), 2
reklamni nosie u greenu prvni jamky (2x2m) a 1 reklamni nosi¢ na odpalisté
kazdé¢ dalsi liché jamky (1x1m),

e umoZnit na hiiti golfového klubu v Silhefovicich umistit dva predvadéci vozy
spolecnosti A - pii odpalisti prvni a Sestnacté jamky,

e na webovych strankdch pofadatele prezentovat spolecnost A jako generalniho
partnera golfové tury, umistit 1 reklamni nosi¢ s logem spolecnosti A do cela
webové stranky (viditelny a vE&tsi nez ostatni bannery) a také vyskakovaci
reklamu, kterd bude odkazovat na oficidlni stranku prodejce vozil,

e predat kazdému hraci tiStény propagacni material spolecnosti A pfi registraci pied
turnajem,

e prezentovat spole¢nost A na hlavni obrazovce v klubovné kazdych tficet minut po
celou dobu konani turnaje formou pétiminutové reklamni video-upoutavky,

e poskytnout na kazdy turnaj osm volnych vstupii pro spolecnost A spolu s osmi

parkovacimi misty, co nejblize klubovné,
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e zajistit, aby vSichni ¢lenové realizacniho a organiza¢niho tymu nosili v den
turnaje tricko (polo) a ksiltovku, s logem spolecnosti A,

e umoznit béhem turnaje zastupci spole¢nosti A kontrolu,

o veskeré reklamni nosice, reklamni materidly a obleCeni vySe uvedené, doda na

svoje naklady generalni partner.

Pro spolecnost A bylo klicové prezentovat dva nové vozy, od c¢ehoz si samoziejmée
slibovala zvySeni prodeje vozli své znacky. Golfovou tlru si tato firma vybrala zejména proto,
7e v Ceské republice, vice nez kdekoli jinde, plati, Ze se komerénich turnajii Giastni jejich
cilova skupina, na kterou chtéji svou reklamni kampan zaméfit - podnikatelé a jini lid¢, ktefi
disponuji majetkem a finan¢nimi prostfedky na to, aby si mohli koupi nového osobniho vozu
dovolit. Vedle tohoto exkluzivniho partnera, mél potadatel jiz uzavienou smlouvu s dal§imi
dvéma spole¢nostmi z minulého roku, které jej podporovaly pifi kondni pfedchozich turnajt,
G (znackovy golfovy obchod) a S (stavebni firmou). Obé spolecnosti se staly hlavnimi
partnery, coz znamenalo pfijem z reklam ve vysi 25.000,- K¢ na kazdy jednotlivy turnaj
golfové tury. Za to musel poradatel spoleCnostem umoznit umisténi jednoho reklamniho
nosi¢e v klubovné, na parkovisti a v blizkosti odpalisté prvni jamky. Dodéani reklamnich
nosicll bylo opét na néklady obou hlavnich partnerti turnaje. Déle se jednalo i o rozdavani
brozur, reklamu na webovych strankach potadatele a Ctyfi mista v turnaji. Golfovy obchod
mél zajem prezentovat svou novou kolekei golfovych holi pro rok 2014 a dostat se vice do
povédomi zdkaznikd. Stavebni firma si nechala do smlouvy vlozit klauzuli o moZnosti
prezentace vystavby rodinnych domkii na kli¢ v mist€ konani turnaje. Firma G navic smluvné
pozadovala, aby bylo vSechno golfové zbozi (ceny, mic¢ky atd.) potiebné pro konani turnaje,
zakoupeno pravé na jejich prodejné. Mimo jiné spole¢nost G také poskytla jako turnajovou
cenu za nejdelSi odpal na prvni jamce novou golfovou hil. Jednalo se o posledni model

driveru (htl pro nejdelsi odpaly) svétové golfové znacky roku 2013 v hodnoté 11.490,- K¢.

Mezi mensSimi partnery se pred zaCatkem roku podafilo udrzet Ctyfi firmy jako vedlejsi
reklamni partnery. S témi blize komunikoval reklamni manazer. Za poskytnuti reklamy na
webovych strankach, dvou reklamnich nosi¢ii v klubovné, dvou na parkovisti (1x1 m) a dve

mista v turnaji, pro svij projekt zafidil reklamni manaZzer nésledujici ptijmy z reklam:

e N —nabytek a kuchyniské potieby (7.000,- K& na kazdy turnaj),
e [ —prodejce a dovozce italskych surovin a potravin (5.000,- K¢ na kazdy turnaj),

e V —prodejce vina a tvrdych alkoholickych napojt (10.000,- K¢ na kazdy turnaj),
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e E —tuzemsky prodejce elektroniky (10.000,- K¢ na kazdy turnaj).

Spole¢nosti E a N pozadovaly moZnost prezentovat své zbozi v klubovné. Firmadm [ a V
bylo pisemné vyhovéno v otdzce postaveni reklamnich stan na cest¢ mezi parkovistém a
klubovnou a nabidky svych produktl pfitomnym hracim. Spole¢nost E poskytla navic jesté
novy tablet v hodnoté¢ 7.490,- K¢ piipadnému vitézi do soutéze na sedmé jamce hole in one,
coz znamena trefit prvnim odpalem pfimo do jamky. Spole¢nost V se zavazala piedat vitézi
vloZené soutéze, ktery umisti svym prvnim odpalem na jamce ¢. 16 micek nejblize jamce,

francouzské Sumivé vino z roku 2004 v hodnoté 3.190,- K¢.

Pti rekapitulaci tedy feditel turnaje zjistil, Ze mlze pocitat s piijmy z reklam ve vysi
127.000,- Ké&. Ocekaval ovSem ndklady ve vysi 210.000,- K¢ a proto si dal za ukol ziskat
jednoho dal$iho hlavniho reklamniho partnera a alesponi tfi mensi vedlejsi reklamni partnery,

kteti by mu ve vysledku pomohli pokryt ndklady alespon z 80%.

4. etapa - modernizace webovych stranek, propagace a stanoveni cili (leden
2014)

V ramci kvalitné€jsi prezentace golfové tury bylo nutné vyrazné zmodernizovat oficialni
webové stranky, které mél feditel turnaje funkéni jiz z pfedchozich let. Byla to ovSem jen
jednoduchd webova stranka s mnoha logy diilezitych partnerti a v ni zabudovany systém na
ptihlaSovani hrach do turnajii. Reklamni manazer vyuzil svych kontakt na vysoké Skole a 5.
1. 2014 dojednal schiizku se studentem informatiky. Tomu byla nabidnuta odména ve vysi

3.500,- K¢, za nasledujici tkony:

e vyrazna modernizace prostiedi webové stranky,

e TUprava log reklamnich partnert,

e vytvofeni rozhrani, ve kterém bude mozno vybirat mezi zdlozkami - hlavni
stranka, turnaje, ptihlasovani, fotogalerie a kontakt,

e vytvofeni nutnych polozek v sekci pfihlaSovani — jméno, pfijmeni, datum
narozeni, ¢lenské cislo,

e umistit na web dalsi vybrané informace k jednotlivym zéalozkam,

¢ naucit reklamniho manaZera jednoduché kroky v rdmci tohoto sytému, aby byl
schopen reagovat na zmény partnerl, nahrdvat na web nové fotografie a

upravovat novinky na hlavni strané.
Webové stranky byly uvedeny v provoz v moderni verzi 11. 1. 2014.
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Dulezitou soucasti byla také propagace samotné golfové tury. Golfovou taru, jako
projekt, kterého se ucastni, propagovali vSichni reklamni partnefi na svych webovych
strankach v riiznych sekcich a také na svych provozovnach. Reditel turnaje s reklamnim
manazerem se dale dohodli s golfovym klubem, ze bude v klubovné zminka a pozvani na
turnaj 24. 5. 2014. Dale zvolil moznost prezentovat turnaj od tnora do konce dubna, dvakrat
mésicn¢, na posledni strané¢ jednoho ostravského deniku, ktery se stal medidlnim partnerem
golfové tury, za coz denik pozadoval 3.000,- K¢ bez DPH za kazdou jednotlivou prezentaci.
Tyden pfedem bylo moZno slySet o turnaji pravidelné v regiondlnim radiu, coz stalo 5.000,-
K¢ bez DPH, tj. 1.000,- K¢ bez DPH za kazdou jednotlivou prezentaci. Reklamni manazer
zalozil mimo jiné i oficidlni stranky golfové tiry na Facebooku a nechal pfipravit letacky,
které distribuoval do rtiznych mist jako naptiklad do provozoven partnerti, do klubovny Park
Golf Clubu Ostrava v Silhefovicich a také je nahodné umistoval za stéra¢ vozidlim na
parkovisti béhem konani konkurencnich turnajii, ¢imzZ si mohl byt jist, Ze se letaek dostane

piimo k cilové skupin€. Vyroba letacki stala dalsi 2.000,- K¢ véetné DPH.

Dne 15. 1. 2014 si organiza¢ni jadro na spole¢né schiizi dalo za cil, aby se jejich golfova
tura stala tou nejlepsi na Moravé a ve Slezsku pro rok 2014. Sestavili nésledujici plan cilt pro
uvodni turnaj A Golf Tournament 1 golfové tiry A Golf Tour 2014, takzvanou SMART

metodou.

S — dojednat veskeré nalezitosti se vSemi subjekty, dostat svym zavazkim vuci

partneriim, zorganizovat 24. 5. 2014 golfovy turnaj v Silhefovicich.

M — pokryt vice nez 80 % realnych nakladu na pofadani turnaje, plné obsadit turnaj o
kapacité osmdesat hraci a Casoveé zorganizovat turnaj takovym zplsobem, Ze nedojde

k Zadnému zpozdeéni, které by bylo zptsobeno pochybenim organiza¢ni struktury.

A — Sehnat pro golfovou turu alespoii deset partnerii, uspokojit pozadavky partnert a
nepfijit o jejich pfizen, logisticky zajistit celou akci s dostatecnym casovym piedstihem,

postupovat podle planu a nedostat se pod zbyte¢ny tlak.

R - neskon¢it po sumarizaci prijmi a vydaju, které primo souvisi se zajiSténim
uvodniho turnaje, v zapornych cislech. (splnéni zavazkia viii partnerim viz bod M, coz
povede Kk jejich povinnosti zaplatit reklamni pInéni v pIné vysi, 100% obsazeni kapacity

turnaje — prijem z golfového vstupného)
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T — Gspésné€ ukoncit jednani s golfovym klubem a vSemi partnery do 30. dubna 2014,
zajistit doprovodny program do 22. kvétna 2014, v misté konani pfipravit dne 23. 5. 2014 do
20:00 hodin vSechny materidlni nezbytnosti (nosice, ceny atd.) a vyfesit vSechny zalezitosti
takovym zptisobem, aby bylo mozno nejpozdéji do tydne od ukonceni turnaje provést

finan¢ni a ekonomické zhodnoceni celé akce.

5. etapa - dohledani partneri, propagace golfové tiry (iinor - duben 2014)

Reditel turnaje se momentalné nachazel v situaci, kdy védél, Ze je optimalni &as k tomu,
aby zacal uskutectiovat svilj zamér s plnym Usilim. Dva roky mu trvalo hledani generalniho
partnera, spoustu ¢asu vénoval tomu, aby ho neopustili hlavni partneti a aby je pfimél dat do
reklamy vice finan¢nich prostfedkd. Absolvoval nespocet jednani a presvédCoval partnery o
svych kvalitach i v dob¢, kdy mu jeho turnaje nevydélavaly téméft nic. Nyni byl konfrontovan
se situaci, kdy s osmi nasmlouvanymi partnery a cca 130.000,- K¢ na turnaj védél, ze musi
partnersky posilit. Uvazoval a spolu s reklamnim manaZerem pfisli s trojim zaméfenim — na
prvniho partnera, ktery by jim vedle pfijmu z reklamy, zajistil ceny pro vitéze jednotlivych
kategorii, coz by pfilakalo hrace. Na druhého partnera, jehoz by pfivedl od konkurence a na

tietiho partnera, jenzZ by zajistil program pro doprovod hracu.

Béhem dvou tydnl se reklamnimu manaZerovi podafilo vyjednat reklamni smlouvy
s kosmetickym salénem a détskym hrackéistvim. To znamenalo, Ze pocet partnert Cital ke
konci Unora devét. Hrackarstvi H se zavazalo poskytnout za reklamni sluzby a mozZnost
prezentace svého zbozi 4.000,- K¢ a ktomu v misté turnaje zaméstnat dva proskolené
pracovniky, ktefi dohlédnou na déti a budou jim k dispozici po celou dobu turnaje s velkym
nafukovacim hradem, skluzavkou a trampolinou. Kosmeticky salon K souhlasil zaplatit
7.000,- K¢ za reklamni sluzby a za to mu bylo umoznéno v misté turnaje zorganizovat
doprovodnou akci, kterd zahrnovala kadefnické, kosmetické a dalsi sluzby, coz bylo
zaméfeno hlavné na ddmsky doprovod a vyplii Casu béhem ¢ekani na hrace, dokud nedokonci
turnaj. Na zacatku bfezna doSlo k podpisu dalsi reklamni smlouvy, tentokrat s cestovni
kanceléii, kterd za status hlavniho partnera a vSechny vyhody s tim spojené, uhradi 25.000,-
K¢ na kazdy turnaj a déale v ramci vlastni propagace poskytne tfi pétidenni zdjezdy riizné
kvality pro dvé osoby do odliSnych destinaci v jizni Francii a to pro vitéze vSech tfi kategorii

golfového turnaje.

Jako posledni oslovil feditel turnaje spole¢nost P, pojistovnu, kterd byla generdlnim

partnerem konkurenéni tary. Kdyz se seSel s manazerem spolecnosti P, zjistil, Ze spole¢nost
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neni spokojena a neshledava jejich souc¢asného partnera, organizatora konkurenéni tiry, za
spolehlivého, nevidi ve spolupréci pfinos, ale piesto s nim ma platnou smlouvu az do konce
roku 2014. Reditel turnaje piedlozil manazerovi podminky, které by z této spoleénosti uéinily
dominantniho hlavniho partnera. Podminkou byl pfijem zreklamy 30.000,- K¢ na kazdy
jednotlivy turnaj, za coz feditel turnaje nabizel témét neomezenou moznost reklamnich sluzeb
a Sest volnych mist v turnaji. Koncem bfezna m¢l feditel turnaje jistotu v podobé deseti

smluvnich partnert a ¢ekal na rozhodnuti firmy P.

6. etapa - detailni dojednani podminek s golffovym klubem a partnery (duben
2014), SWOT analyza

10. 4. 2014 byla sjednana schlizka mezi feditelem turnaje a manaZerem golfového hfisté
v Silhefovicich. Spole¢né se dohodli na pronajmu hiisté 90.750,- K& véetné DPH v den
konani turnaje, coz zahrnovalo i plné vyuziti vSech reklamnich ploch. Golfovy klub navic
fediteli turnaje nabidl kontakt na osvéd€ené firmy, které v misté kondni jiz nékolikrat uspésné
zajiStovaly catering a hostesky. Ktomu dostal feditel turnaje jeSt¢ kontakt na mistniho
profesiondlniho trenéra. Smlouva s golfovym hii§tém o pronajmu a pofaddani turnaje
zahrnovala ¢innost odpovédnych osob na recepci, startéra, osoby technické udrzby, dvou
rozhod¢ich z golfové federace, plny provoz restaurace, odpovédné osoby na cvi¢né louce a
cviénych greenech a samoziejmé pfitomnost a koordinacni schopnosti samotného manazZera
golfového klubu. V tomto ptipad¢ se tedy jednalo o zajisténi sluzeb témét patnacti lidi ze

strany golfového klubu. Smlouva byla podepsana a vse bylo dohodnuto 15. 4. 2014.

Reditel turnaje se oviem dostal do mensich problémi. 16. 4. se mu telefonicky ozval
zastupce spolecnosti P, ktery mu oznamil ukonceni spoluprace s piedchozim partnerem a
nakonec souhlasil se vS§emi smluvnimi podminkami, ale na pozdé¢jsi spolecné schiizce 18. 4.
2014 nechal doplnit do smlouvy bod, ve kterém si vyhradil prava na reklamu na praporcich na
kazdé jamce. To v tom momenté nepiedstavovalo problém az to té¢ doby, kdy se tfi dny na to
ozval telefonicky marketingovy manazer generalniho partnera a pozadoval formou dodatku ke
smlouvé to samé. Reditel turnaje byl tak postaven pied spor, ktery musel fesit. Spoleénost P
nechtéla ustoupit a tak musel feditel turnaje svému generalnimu partnerovi oznamit, Ze mu
nevyhovi. Doslo k mirné vymeéné nazord, ktera rezultovala ve snizeni ptijmu z reklamy od

generalniho partnera na 40.000,- K¢ a ukonceni tahanic az v prvnim tydnu kvétna 2014.

Mezi tim se reklamni manaZer domluvil s cateringovou a hostessingovou spole¢nosti na

plné zajisténi své akce. Cateringova firma méla zajistit plnohodnotnou snidani, obCerstveni

43



béhem hraciho dne ve stancich (miisli ty¢inky, vody, energetické népoje apod.) a ve€erni grill
po vyhlaSeni vysledkli. To vSe za 60.500,- K¢ vcetné DPH. Hostessingova agentura si za
zprostifedkovani péti hostesek nauctovala 3.000,- K¢ a k tomu musel feditel turnaje pocitat
s odménou 100,- K¢ na hodinu pro kazdou z nich. V piipadé¢ ptitomnosti hostesek od 6:00h do
18:00h, se tedy jednalo o dalSich 6.000,- K¢&. Kontaktovan byl i profesionalni trenér, ktery
piislibil, Ze bude k dispozici pro VIP partnery za castku 5.000,- K¢ a reklamni manazer

zajistil 1 to, Ze na turnaji bude pfitomen profesiondlni fotograf za castku 3.000,- K¢.
ANALYZA SWOT:

Oblast managementu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Blizky vztah feditele tury s e slab4 organizacni struktura,
reklamnim manaZerem, e nepfitomnost spoluorganizatora
e predchozi zkuSenost s potfadanim (korekce, spoluprace, dohled),
sportovnich akeci, ¢ nedostate¢nd kapacita pro uspokojeni
¢ znalost finan¢nich, golfovych a poptavky po ucasti na golfovém
regionalnich poméra a vazeb, turnaji,
PRILEZITOSTI HROZBY
e zajem novych manaZzerii a pomocnikl e nebezpeci vlivu mimopracovnich
o golfovou turu, zalezitosti na zdarny chod organizace
e moznost vytvofit si stadlou golfovou turnaje (rodinné neshody),
klientelu a vazby na subjekty, které e konkuren¢ni golfové turnaje,
pomahaji zajistit pofadani turnaje e pochyby ohledn¢ schopnosti reagovat
(golfovy klub, catering...), na zavazné financni problémy.
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Oblast marketingu

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Ptedchozi praxe feditele tary, e omezené moznosti golfového hfiste,

¢ kontakty na partnery v regionu, e stereotypni povaha reklamy,

e silny generalni partner,

e moderni webové stranky,

e Zivotnosti zatim kratky a

neosvédceny projekt golfové tary,

PRILEZITOSTI

HROZBY

e pfiliv novych partnert,
e zviditelnéni projektu,
e ziskdni dominantni pozice na

regionalnim trhu golfovych turnajt,

nespokojenost partnerd,

e nezvladnuti reklamnich povinnosti,

$patna reputace golfu v CR.

7. etapa - finalni pripravy golfového turnaje a rekapitulace reklamnich smluv

Rekapitulace reklamnich smluv probéhla 6. 5. 2014:

PARTNER

A — generalni partner
P — hlavni partner

S — hlavni partner

G — hlavni partner

N — vedlejsi partner

I — vedlejsi partner

E — vedlejsi partner
V — vedlejsi partner

H — vedlejsi partner

OBLAST
automobily
pojistovnictvi
stavebniny

golfovy obchod
nabytek

suroviny a potraviny
elektronika
alkoholické napoje

hrac¢karstvi

prijmy/benefity z REKLAMY

40.000,- K¢/turnaj
30.000,- K¢&/turnaj
25.000,- K¢&/turnaj
25.000,- K¢&/turnaj

7.000,- K&/turnaj

5.000,- K&/turnaj
10.000,- K¢&/turnaj
10.000,- K¢&/turnaj

4.000,- K¢&/turnaj
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K — vedlejsi partner kosmetika 7.000,- K¢/turnaj

C — hlavni partner cestovni kancelar 25.000,- K¢/turnaj

Pti rekapitulaci se organiza¢ni jadro dostalo na ¢astku 188.000,- Ké bez DPH (227.480,-
véetné DPH). Tésné pied zahdjenim turnaje dostal reklamni manaZer za tkol nakoupit
v partnerském obchod¢ ceny do turnaje v hodnoté 25.410,- K¢ véetné DPH, coz zahrnovalo i
baleni tfi mi¢kd pro kazdého hrace na uvitdni a tim i1 dalS$i navySeni nakladii na realizaci
turnaje. V oblasti pfijmi turnaje ale mohl feditel turnaje jesté pocitat s poplatky od hraca za

ucast na turnaji.
Rekapitulace predpokladanych nakladi k 24. 5. 2014 probéhla 6. 5. 2014:

e mzda reklamniho manazera (I. - V. 2014 + bonus za turnaj) 28.000,- K¢ DOPP

e prondjem hfiste 90.750,- K¢ v¢. DPH
e catering 60.500,- K¢ v¢. DPH
e ceny do turnaje 25.000,- K¢ vé. DPH
e hostess agentura + hostesky 9.000,- K¢ neplatce DPH
e modernizace a sprava webovych stranek 3.500,- K¢ DOPP
e profesiondlni trenér 5.000,- K& (OSVC) neplatce DPH
e propagace turnaje denik inzerce (6x) 18.000,- K¢ v¢. DPH
e propagace turnaje radio (5x) 5.000,- K¢ v¢. DPH
e propagace turnaje letacky 2.000,- K¢ v¢. DPH
e fotograf 3.000,- K& (OSVC) neplatce DPH
e nahrada za ujeté kilometry 11.078,- K&
e automobil — zaloha na silni¢ni dan 750,- K¢

pozn.: Nahrada za ujeté kilometry byla vypoctena v souladu s Vyhlaskou ¢. 435/2013Sb.
Ministerstva prdace a socialnich véci, ktera plati od 1. 1. 2014 a kterd stanovuje sazbu
zakladni ndahrady za km jizdy pro osobni automobil ve vysi 3,70 K¢ a prumérnou cenu

pohonnych hmot pro rok 2014 (motorovou naftu) ve vysi 36,- K¢. [16]

Dalsim udajem pro vypocet nahrady za ujeté km je prumeérna spotieba pohonnych hmot
na 100 km podle vidajii v technickém pritkaze vozidla, kterd cini 7,3 1/100 km. Reditel turnaje
ujel v obdobi od 1. 1. do 24.5,2014 v ramci své podnikatelské cinnosti 1.750 km.
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Vydaj za ujeté km =1 750 . 6,33 = 11 078,- K¢
(Sazba na 1 yjety kilometr = 3,70 + (7,3/100 . 36) = 6,33 K¢)

pozn.: silnicni dan byla vypoctena v souladu se Zdakonem ¢.16/1993Sb. o Silnicni dani.
Na vozidlo Feditele turnaje se vztahuje silnicni daii pFi zdvihovém objemu motoru 1.969 cm’
ve vysi 3.000,- K¢ S ohledem na datum prvni registrace vozidla v kvétnu 2009 je mozné

uplatnit slevu ve vysi 40% ze sazby dané.

Zaloha silni¢ni dané za obdobi I-V 2014 =3 000 — (3 000. 40%)/12 * 5 =750,- K¢

Celkové realné vydaje na prvni turnaj v Silhefovicich dosahly ¢astky 270.238,- K& véetné
DPH. To znamenalo, Ze se organizacnimu jadru podatilo pokryt redlné néklady na pofadani

golfového turnaje A Golf Tournament 1 z 84,2%.

K 10. 5. 2014 byla pomoci syst¢ému na webovych strankdch plné obsazena kapacita
turnaje, coz Cinilo tficet osm ptihlaSenych lidi.. Cena golfového ,fee“ na turnaj byla
stanovena na 1.590 K¢. Dvanact hrac¢l mistniho klubu bylo osloveno a pozvéano na turnaj za
cenu zlevnéného vstupu 800 K¢. Dalsich tficet mist pfipadlo partnerim turnaje. Kapacita
turnaje byla pln¢ obsazena a ptedpokladany piijem z poplatkl za vstup do turnaje se zastavil

na hodnoté 70.020,- K¢ véetné DPH.

Pozn.: Celkové ekonomické zhodnoceni A Golf Tournament 1 je uvedeno na konci tieti

kapitoly této prdce.

golfového turnaje. Je nutné domluvit konkrétni terminy pro dovoz veskerého reklamniho
materidlu s partnery. V praxi situace vypada tak, Ze logistické oddily jednotlivych partnert
turnaje pfivazeji do mista kondni reklamni plochy a dal$i materidl a zejména za ptitomnosti
reklamniho manaZera jej vykladaji a rozmist'uji na pfedem domluvenych mistech. Je tfeba
dbat na opatrnost a vSe peclivé zvazit a naplanovat, aby rozmisténé reklamni plochy nebyly
poniceny nebo dokonce odcizeny jesté nez turnaj zacne. V tomto piipadé se tedy jedna pouze
o ¢ast reklamniho materidlu, ktery mize byt pfedem ponechan bez dozoru. Findlni zajisténi
mista konani z hlediska splnéni reklamnich povinnosti tedy probihd vétSinou az brzy rano
pfed samotnym turnajem, coz je poté samoziejmé vrezii samotného feditele turnaje,

reklamniho manaZzera a dalSich pomocnikd, napft. hostesek.
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8. etapa - pribéh turnaje (24. kvétna 2014)

Po celou dobu konani turnaje (9:00 — 18:00) byl zajistén doprovodny program. V misté
konani pisobili podle reklamnich smluv zastupci danych firem. K dispozici byl profesionalni
trenér a C¢ekani na start mohli hraci vyplnit tréninkem na cviéné louce nebo na cvi¢nych
greenech. Hostesky se stfidavé vymeénily u vSech stanovist, ale pasobily zejména v klubovné

a ve stancich s obCerstvenim na paté, devaté, tiinacté a Sestnacté jamce.

Park Golf Club Ostrava je jednim z nejkrasn&jsich a nejstarSich htist v celé Ceské
republice. Je to jedno z mala typickych parkovych hiiSt, kterd hra¢im nabizeji ojedinély
zazitek diky rozmanitosti jamek a pobytu v ptirod¢. Toto osmnactijamkové hiisté se nachdzi
v Silhefovicich, coz je asi 15 minut cesty autem z centra Ostravy. V arealu se nachazi zamek,
ktery byva cilem mnoha svatebcanli. Pro golfisty je zde moZnost vyuzit cvicné louky a
cviénych greentl, které jsou ovSem hiie dostupné a nachazi se na opacné strané golfového
htisté¢ nez klubovna. Aredl nabizi ptfiblizné¢ padesat parkovacich mist, ale vzhledem k lokaci
neni problémem zaparkovat mimo aredl a stale byt jen par krokti od klubovny. PAR
osmnactijamkového hiisté v Silhefovicich je 72 ran a jeho celkova délka je piiblizné 5,7

kilometrt. V tabulce 3.1 jsou specifikovany technické parametry golfového hfiste.

Tabulka 3.1. - technické specifikace hfiste.

Jamka 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Muzi bila 552 383 351 178 314 339 150 462 301

Muzi Zluta 537 383 341 172 314 339 143 453 256

Zeny modra 537 328 313 160 279 288 130 405 250

HCP 6 8 16 4 18 2 14 10 12
PAR 5 4 4 3 4 4 3 5 4
Jamka 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Muzi bila 289 455 134 377 377 516 150 384 275

Muzi zluta 289 432 134 377 344 440 144 384 275

Zeny modra 277 422 134 335 332 415 144 333 227

HCP 9 13 7 15 5 1 17 3 11

PAR 4 5 3 4 4 5 3 4 4
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Pozn.: hodnoty oznacené barvami znazornuji riiznou délku jamky v metrech v zavislosti
na pohlavi a golfovou pokrocilost, hodnota HCP vypovida o obtiznosti jamky v ramci daného

golfového hriste.

Zdroj: http://www.golf-ostrava.cz/hriste/skorkarta [cit. 2014-02-01]

Casovy sled turnaje:

e 6:00 — prijezd feditel turnaje sreklamnim manaZzerem, hostesek a partnerskych
logistikt (dokonceni piiprav, zajisténi stanovist, piiprava cen atd.),

e 7:00 — ptijezd cateringové spolecnosti a zahajeni plného provozu golfového klubu a
golfového hiiste,

e 8:00—9:00 — individudlni pfijezd a registrace hracu,

e 8:30 — proslov feditele turnaje, oficidlni zahjeni turnaje,

e 9:15 —soucasny start vSech hract ze vSech odpalist’ (,,cannon start™),

e 12:00 — obcerstveni v restauraci pro doprovod golfisti,

e 13:00 — doprovodné soutéze pro doprovod s profesiondlnim trenérem,

e cca 14:15 plny provoz restaurace, obédové menu pro hréace,

e cca 15:00 — vyhléaseni vysledki a pfedani cen v kategoriich 0-12; 12,1-36; 36,1-54,

e cca 15:15 — vyhléseni vitézii vlozenych soutézi (nejdelsi odpal, nejblize jamce atd.),

e 15:30 — slavnostni ukonceni turnaje,

e 16:00 - 19:00 — odpoledni a vecerni grilovani.

VétSina reklamnich partnerti zaplatila za reklamu organizacnimu jadru turnaje podle
nalezitosti uvedenych v reklamnich smlouvéch jiz pfed samotnym kondnim golfového turnaje.
Reditel turnaje se i proto v pritb&hu ptiprav nedostal do situace, Ze by na podnikatelském wiétu
nemél finanéni prostfedky a nedostal by tak svych zavazki. Vyrazné tomu napomohla i
skutecnost, Ze platebni povinnosti feditele turnaje vic¢i ncékterym osobdm (profesiondlni
trenér, hostesky, fotograf) mély splatnost az po skonceni golfového turnaje. Prondjem hiisté

byl podle smlouvy s golfovym klubem splatny dokonce az na konci mésice kvétna 2014.

3.4 Finan¢ni a ekonomické zhodnoceni golfového turnaje A Golf Tournament 1
Finan¢ni a ekonomické zhodnoceni mé v této praci nepiehlédnutelné misto a je to 1 ¢ast, ve

které mohu uplatnit n€které znalosti, se kterymi jsem se béhem bakalafského studia setkal.
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Tabulka 3.2 slouzi jako pfehled piijma z konani prvniho turnaje golfové tary, zatimco tabulka

3.3 jako ptehled vydajii béhem piipravy a organizace tohoto turnaje.

Tabulka 3.2 — Piehled piijmii.

DPH piijem

pfijembez | 21% | v¢. DPH
prehled pfijmi DPHvKE¢ | vKe v K¢
reklama pro generalniho partnera A — automobily 40 000,- | 8400,- | 48 400,-
reklama pro hlavniho partnera P — pojistovnictvi 30 000,- | 6 300,- | 36 300,-
reklama pro hlavniho partnera S — stavebniny 25 000,- | 5250,- | 30250,-
reklama pro hlavniho partnera G - golfovy obchod 25000,- | 5250,- | 30 250,-
reklama pro vedlejsiho partnera N — nabytek 7 000,- 1470,- | 8470,-
reklama pro vedlejSiho partnera I — potraviny 5 000,- 1 050,- | 6 050,-
reklama pro vedlejsiho partnera E — elektronika 10 000,- | 2 100,- | 12 100,-
reklama pro vedlejSiho partnera V - alkoholické napoje 10 000,- | 2 100,- | 12 100,-
reklama pro vedlejSiho partnera H — hrackarstvi 4 000,- 840,- | 4 840,-
reklama pro vedlejs$iho partnera K — kosmetika 7 000,- 1470,- | 8470,-
reklama pro hlavniho partnera C - cestovni kancelar 25000,- | 5250,- | 30 250,-
pfijmy za startovné 57 868,- |12 152,-1 70 020,-
Piijmy celkem 245 868,- |51 632,-|297 500,-
Tabulka 3.3 — Piehled vydajt.

DPH | vydaj v¢.

vydajbez | 21% DPH
prehled vydaju DPHvKe¢ | vKe v K¢
uprava webovych stranek (DOPP student, podepsal
prohlasent) 3 500,- 0,- 3 500,-
pronajem golfového hiiste 75 000,- |15 750,-| 90 750,-
Catering 50 000,- |10 500,-| 60 500,-
inzerce v deniku Gnor - duben (2 x do mésice) 18 000,- | 3 780,- | 21 780,-
inzerce v radiu (pondé€li az patek 1 x denn¢) 5 000,- 1 050,- | 6 050,-
nakup letacki 2 000,- 420,- | 2420,-

50




hostess agentura a hostesky (neplatci DPH) 9 000,- 0,- 9 000,-
fotograf (OSVC, neplatce DPH) 6 000,- 0,- 6 000,-
profesiondlni trenér (OSVC, neplatce DPH) 5 000,- 0,- 5 000,-
nahrada za ujeté km 1.1. - 24. 5. 2014 (celkem 1.750 km) 11 078,- 0,- 11 078,-
zélohy na silniéni dai 1-5/2014 (objem 1 969 cm’, prvni

uvedeni do provozu 5/2009) 750,- 0,- 750,-
odmeéna reklamni manazer DOPP (1-5/2014) 28 000,- 0,- 28 000,-
nakup cen do soutéze 21 000,- | 4410,- | 25410,-
Vydaje celkem 234 328,- |35910,-| 270 238.-

Rozdil mezi pfijmy bez DPH a vydaji bez DPH ¢ini zisk pied zdanénim ve vysi 11.540,-

K¢. Reditel turnaje si ov§em musi plnit dal$i povinnosti.
a) povinnost na Dani z pfidané hodnoty
- DPH z uskutecnénych zdanitelnych plnéni (reklamy a startovné) ve vysi 51.632,- K¢
- DPH z pfijatych zdanitelnych plnéni ve vysi 35.910,- K¢

Rozdil mezi DPH z uskutecnénych a piijatych plnéni ve vysi 15.722,- K¢ je Castka, se
kterou by mé¢l feditel turnaje pocitat jako s budoucim odvodem finan¢nimu tfadu. ProtoZe je
Ctvrtletnim platcem DPH, bude muset k 25. 7. 2014 podat daiiové pfiznani na Dan z pfidané
hodnoty, ve kterém vykaze veskera uskute¢nénd zdanitelna plnéni a proti tomu si uplatni DPH
z piijjatych zdanitelnych plnéni v obdobi od 1. 4. do 30. 6.2014 a zaplacenim DPH splni si

svou daniovou povinnost za druhy kvartal roku 2014.
b) povinnost na Silni¢ni dani

Reditel turnaje se v ramci svého podnikani rozhodl uplatnit vydaje za ujeté kilometry,
které souvisi s jeho podnikatelskou Cinnosti. V ptipadé, Ze se fyzickd osoba takto rozhodne,
nesmi opomenout povinnost registrace k silni¢ni dani. Samotné placeni silni¢ni dan¢ probiha
ve formé zéloh jiz v pribéhu roku ve stanovenych terminech. K 31. 1. nasledujiciho roku
musi dodat daflové pfiznani na silnicni dan, pfipadné doplatit dan, byl-li ithrn zaplacenych

zaloh nizsi nez danova povinnost vypoctend v danovém ptiznani na silni¢ni dan. [12]
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¢) povinnosti plynouci z uzavieni pracovné pravniho vztahu.

Protoze se feditel turnaje rozhodnul, ze pro zabezpeceni své ¢innosti vyuzije moznosti
zamestnat svého syna a studenta IT na pracovné pravni pomer, nesmi opomenout provéfit,
popf. splnit povinnosti zaméstnavatele vici finanénimu tGfadu, zdravotni pojistovné a spraveé
socialniho zabezpeceni. ProtoZe Cinnost zaméstnanci, se kterymi uzaviel pracovni vztah,
nebyla pfili§ ¢asové narocnd, vyuzil feditel turnaje moznosti uzaviit Dohodu o provedeni
prace. Ta je velmi vyhodna pro zaméstnance, ktefi bud’ maji jinde hlavni pracovni poméer,
nebo pravé pro studenty jako je reklamni manaZer a student IT, ktery provedl Upravu
internetovych stranek. V rdmci uzavienych Dohod o provedeni prace feditel turnaje vyuzil
maximalnich vyhod tohoto pracovné pravniho vztahu u obou studentl. Pfedpokladany pocet
odpracovanych hodin nepiekrocil 300 hodin ro¢né a mésicni piijem u kazdého studenta byl
niz§i nez 10.000,- K& V tomto piipad€ ztéchto piijmid neni nutné odvadét zdravotni a
socialni pojiSténi. Oba studenti, ktefi méli v danych mésicich uzavieny pracovni pomér pouze
s feditelem turnaje, vyuzili moznost podepsat prohlaseni poplatnika dané z pfijmu fyzickych
osob ze zavislé Cinnosti, ¢imz vyuzili moznost uplatnit daiové zvyhodnéni na poplatnika, a

proto nemusela byt ani za tyto zaméstnance odvadéna zadna dan z ptijmi ze zavislé Cinnosti.
¢) povinnosti za OSVC - dai z pFijmi fyzickych osob, zdravotni a socidlni pojiSténi.

Pokud bude feditel turnaje i dal$i akce potadat se ziskem a vykaze v rdmci zdanovaciho
obdobi, které¢ je vétSinou u fyzickych osob kalendarni rok, celkové vyssi ptijmy (bez DPH)
nez vydaje (bez DPH), bude muset z rozdilu mezi ro¢nimi piijmy a vydaji z podnikani zaplatit
dan z piijmi fyzickych osob, zdravotni a socidlni pojisténi. Jeho podnikatelska ¢innost je
socialni a zdravotni pojisténi plni v ramci odvodii ze zaméstnaneckého poméru a veskeré
danové zvyhodnéni na dani z pfijmt fyzickych osob rovnéz uplatiiuje v plné vysi ramci

pfijmu pobiranych v zaméstnani.

Reditel turnaje v Silhefovicich vykazal zisk ve vysi 11.540,- K&, coz piedstavuje zisk pied
zdanénim a odvody. Pokud by chtél vycislit zisk z této akce po zdanéni a odvodech, tzn. Cisty
zisk, ktery by si mohl ze svého podnikani vybrat, mél by size zisku na této akci vycislit
budouci moznou dan z ptijmu fyzickych osob a odvody na socialnim a zdravotnim pojisténi.

(171, [18]
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Celkovy zisk ptfed zdanénim podléha dani z piijma fyzickych osob, viz Tabulka 3.4. Ze
stejné Castky je nutné odvadet prispévek na dichodové (Tabulka 3.5) a zdravotni (Tabulka

3.6) pojisteni.

Tabulka 3.4 — Dan z piijmu.

Dai z pfijmu fyzickych osob (podnikatel Kovar)

zisk na 1. turnaji = zéklad dané 11.540,- K¢
sazba dané 15%
dan¢ ze zisku na 1. Turnaji (15% ze zisku) 1.731,- K¢

Tabulka 3.5 — Dlichodové pojisténi.

Vypocet odvodu na diichodové pojisténi

zisk na 1. turnaji = zéklad dané 11.540,- K¢

vymeétovaci zdklad (50% ze zisku) 5.770,- K&

pojistné na socidlni dichodové pojisténi (29,2% z

vymétovaciho zakladu) 1.685,- K¢

Tabulka 3.6 — Zdravotni pojisténi.

Vypocet odvodu na zdravotni pojiSténi

zisk na 1. turnaji = zéklad dané 11.540,- K¢

vymétovaci zéklad (50% ze zisku) 5.770,- K&

pojistné na zdravotni pojisténi (3,5% z vymeétfovaciho

zéakladu) 779,- Ké

Od zisku pred zdanénim 11.540,- K¢ bude tedy odectena céstka 4.195,- K& (soucet dan¢
z piijmu a odvodl na dichodové a zdravotni pojiSténi), ¢imz se feditel turnaje dostane na

¢astku rovnajici se zisku po zdanéni a odvodech, jak ukazuje tabulka 3.7.

Tabulka 3.7 — Zisk po zdanéni a odvodech.

Zisk z 1. turnaje po zdanéni a odvodech 7.345,- K¢
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4 Shrnuti vysledku Setfeni, navrhy a doporuceni

Nekteré casti této bakalatské prace mohou ve Ctendfi vzbudit presvédeni, Ze pofadani
amatérskych komer¢nich golfovych turnajl je jednoduché véc, kterou mize délat kazdy, kdo
alesponl trochu rozumi golfu. Je tfeba uvést na pravou miru, ze pokud chce ¢loveék potadat
turnaje kvalitn€, tak to samoziejmé vyzaduje velice dobré znalosti golfového prostiedi,
regionalnich podminek a vynikajici manazerské a organizacni schopnosti. Je to totiz byznys,
ve kterém se pracuje a komunikuje s lidmi, coZz je mnohdy velmi slozité, vyzaduje trpélivost a

schopnost reagovat na chyby, které se v prib&hu spoluprace vyskytnou.

Na prvni pohled se mize zdat zisk po zdanéni 7.345,- K& z potfadani prvniho turnaje
golfové tary velice nizky, ale s ohledem na to, Ze se organizatorim podafilo pokryt nejen
vydaje, které piimo nesouvisi s vlastnim potadanim tohoto turnaje, ale i vydaje spojené se
ziskanim reklamnich partnerti (pravidelnd odména reklamniho manaZera v obdobi leden —
duben ve vysi 5.000,- K& mésicné, odména studenta za tpravu webovych stranek, Cast
kilometrii, kterd byla ujeta v souvislosti se ziskdnim reklamnich partnerti pfed vlastnim
poradanim turnaje...), lze pfedpokladat, ze vydaje na dalSich turnajich golfové tiry jiz budou
o tyto polozky niz8i. V ptipad¢, ze budou pfijmy v obdobné vysi, tak bude dosazeno vyssich
ziskll neZ na Gvodnim turnaji. Proto bylo nutné pfedstavit a vyhodnotit golfovy turnaj A Golf
Tournament 1 pouze jako prvni ¢ast projektu golfové tury, v prib¢hu které maji jednotlivé

turnaje jiny prab¢h a odliSnou vydélecnost.

Musim konstatovat, ze vSechny penézni ¢astky, které jsou v této praci uvedeny, byly
analyzovany, konzultovany a ovéfovany. Diky dohledu ¢loveka, ktery v daném oboru podnika
Jiz vice nez deset let, mizeme tyto ¢astky povazovat za realné. Nebylo by proto v Zddném
pfipadé na misté, uvazovat o tom, Ze by se cena turnajového vstupného mohla zvysit
napfiklad na 3 000,- K& Matematicky by to samoziejmé vedlo k vyznamnému zvySeni
piijmu, ale v dne$ni situaci by pak nebylo redlné piedpokladat zdjem a zaplnéni kapacity ze
strany hraca. Golfovy turnaj je do jisté miry i o pomyslné rovnovaze a proto byl v této praci
pfedstaven golfovy turnaj s kapacitou osmdesati hraci, coz umozni lepsi plynulost hry,
usporu ¢asu a klidné prostiedi turnaje, které¢ vyhledavaji zejména VIP osoby, které byvaji na

turnaj pozvany v ramci partnerskych smluv.

Projekt organizovani golfového turnaje a jeho uspéch ve vSech smérech je vzdy zavisly na
mnoha faktorech. Celd prib&h piiprav golfového turnaje ze strany organizacniho jadra

samoziejmé neprobéhl uplné bez problému a naskytlo se hned n¢kolik komplikaci. Celkové
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se ale organizatnimu jadru v ramci turnaje A Golf Tournament 1 podafrilo splnit
vSechny klicové (tuéné zvyraznéné) cile, uvedené v ramci metody SMART. Prvnim
problém se naskytl v priibéhu zavérecného vyjednavani s partnery, kdyz se nepodatilo splnit
jeden z hlavnich cill, a to dojednat veskeré podminky a uzaviit reklamni smlouvy do konce
dubna 2014. To nésledné vedlo k tomu, Ze se organizacni jadro dostalo pod tlak a pracovalo
v ¢asovém presu. Stejné tak se nepodatilo vSe zajistit a pfipravit v mist¢ konani golfového
turnaje do osmé hodiny vecerni dne 23. 5. 2014. Organizac¢ni jadro béhem ptiprav zjistilo, ze

to bohuzel kviili zabezpeceni nékterych nalezitosti ani nebylo mozné.

Zasadnim problémem, ktery zaptiCinil vétSinu nesrovnalosti, byla dle mého nazoru slaba
organizacni struktura. Poradani golfové tary je pfiliS narocny proces na to, aby jej byli bez
vétSich problémi schopni zajistit jen dva lidé, coz se potvrdilo jiz pfi konani prvniho turnaje
golfové tary. Doporucil bych, aby organiza¢ni jadro rozsifilo pocet lidi, ktefi tento projekt
dlouhodobé¢ zabezpecuji, o jednoho az dva Cleny, coz by zadsadné ovlivnilo rozlozeni pracovni
zatéze. V piipadé dobré komunikace a spoluprace by tento krok jist¢ pozitivné ovlivnil i
efektivitu jednotlivych Cinnosti spojenych s ptfipravou a pofadanim golfového turnaje. Na
druhou stranu je vSak otdzkou, zdali by tomu byl feditel tiry ochoten obétovat financni

prostiedky.

V neposledni fadé je nutné poznamenat, Ze n¢ktera dil¢i rozhodnuti, byla zvolena naprosto
ucelov€. Ditkazem tomu muzZe byt naptiklad jizZ zminény soucasny start vS§ech hraci z riznych
jamek (cannon start) nebo vecerni grilovani. Obé¢ strategie byly zaméfeny na to, aby spolu
hraci a partnefi stravili co nejvice ¢asu. Neni vibec troufalé tvrdit, Ze znacna ¢ast startovniho
pole nema zajem pouze o golf ze stranky sportovni, ale zajima se také o to, co golf nabizi ze
stranky spolecenské. Diky tomu, Ze spolu vSichni hréa¢i hraji, stravuji se, jsou pfitomni na
vyhlaSeni a Gcastni se zavérecného grilovani, tak je mnohem jednodussi najit spole¢nou fec,
coz mize u schopnych jedinct vést i k propojeni spolecenskych a pracovnich vazeb. Nabizi se
1 pfedstava, Ze si na zakladé nové vzniklého kontaktu v pribéhu golfového turnaje, domluvi
schiizku zéstupci distributora a prodejce automobill a zastupci pojistovny a nastini podminky
vzajemné spoluprace, kterd miize byt pro obé strany velmi prospé$na a zaroven vyhodnéjsi

nez za standardnich trznich podminek.
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5 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo popsat a objasnit vSechny naleZitosti pripravy a
organizace golfového turnaje. Myslim, Ze cil prace jsem splnil a to zejména proto, Ze se mi
podafilo detaily spojené s pfipravou a organizovanim golfového turnaje nejen popsat, ale
zaroven také aplikovat na ptikladu poradani golfového turnaje A Golf Tournament 1, kterému

se vénuje prevazna Cast praktické Casti.

Prace je koncipovana takovym zplsobem, aby se dala vnimat jako logicky celek, ktery o
problematice pojednava nejdiive obecné¢ a obsahle a postupné odkryva dil¢i zékonitosti a
nalezitosti, jez vedou k finanénimu a ekonomickému zhodnoceni. J& osobné toto zhodnoceni
povazuji za stézejni ¢ast svého piikladu potfadani a organizace golfového turnaje, ktery timto
dle mého nazoru dostava vétsi vypovidaci schopnost. Za velmi dilezitou povazuji metodu
SWOT analyza, kterd se zaméfuje na silné a slabé stranky organizace golfového turnaje a
poukazuje také na pfilezitosti a hrozby, kterych by si méli byt potencialni organizatofi
velkych sportovnich akci védomi. Pro vyvoj a zaméfeni této prace byla naprosto klicova
vyzkumné technika rozhovor, diky které dostaly mé predstavy redlny nadech a ktera mi

pomohla 1épe pochopit zakulisi piiprav a organizace golfového turnaje.

Shrnuti vysledku Setfeni slouzi k rekapitulaci dblezitych fakth a zamySleni se nad
celkovym vyznamem pofadani golfového turnaje. Mou snahou vtomto bodé bylo také
vypichnout a objasnit zajimavosti a souvislosti a kromé& toho nabidnout relevantni navrhy a
doporuceni, jak cely projekt kvalitativné vylepSit. Golfovy turnaj je totiz velkou, sportovné
spolecenskou akci, béhem které se spolu behem jediného dne potkavaji a spolupracuji az dvé
stovky lidi a tak doufam, Zze 1 mé postiehy a poznatky pomohou odstranit n€které nedostatky

béhem piiprav a organizace.

Véfim, Ze tato prace do budoucna nabidne zdkladni informace potencidlnim
organizatorm sportovnich a spolecenskych akci, zejména pak poradatelim golfovych turnaja
a doufam, Ze touto praci poskytnu dostatek novych a zajimavych poznatki a zavéra k tomu,
abych zaujal 1 ¢lovéka, ktery by normalné zdjem o poradani a organizovani golfovych turnaji

neprojevil.
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Seznam zkratek

centralni registra¢ni misto

dohoda o provedeni prace

dan z pfidané hodnoty

informacni technika

osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
public relations

velmi diilezita osoba (ang. - very important person)
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PROHLASENI O VYUZITI VYSLEDKU BAKALARSKE PRACE

Prohlasuji. ze

jsem byl sezndmen s tim, 7¢ na mou bakalatskou praci se plné vztahuje zikon ¢.
12172000 Sb. - autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v ramci obcanskych a
naboZenskych obfadi, v ramei Skolnich pfedstaveni a uziti dila skolniho a § 60 -
kolni dilo;

beru na veédomi, 2¢ Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava (dale jen
VSB-TUO) ma pravo nevydeledng, ke své vnitini potfebé, bakalafskou praci uzit (§ 35
odst. 3);

souhlasim s tim, Zc¢ bakalafska prace bude v elektronické podobé¢ archivovana
v Usttedni knihovné VSB-TUQO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalafské
prace. Souhlasim s tim, Ze bibliografické udaje o bakalafské praci budou zvefejnény v
informagnim systému VSB-TUO:

bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v ptipadé zdjmu z jeji strany, uzaviu licenni smlouvu
s opravnénim uZit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

bylo sjednano, Ze uzit své dilo, bakalarskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuZiti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém pripadé ode
mne pozadovat pfiméfeny prispévek na hradu nakladi, které byly VSB-TUO na

vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutetné vyse).

V Ostraveé dne 9. 5. 2014

LuKas Palyza
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Piiloha €. 1: Jednotny registracni formulaf

JEDNOTNY REGISTRACNI
c R m FORMULAR
REGITRAEN WBTO FYZICKA 0SOBA

CASTA - PODNIKATEL podaci razitke

01 Podnikatel
[a} titul Ih) jméno Ic} piijment Id] titul }
e} pohlavi f) rodné pfijmeni g)vEechna diivEEl pfijmeni
zena ! muz ”
[h} redinny staw i} misto narozeni j) okres ]
[h) stat 1} statni obEanstvi Im] datum narozeni n}rodné Eislo ]
L L PR P S SR "
[n} identifilkaéni dislo Ip) obehodni firma (jen u esob zapsanych do obchodniho rejsffiku) ]
T T B |
02 Bydlisté
a) nazev ulice Ih) fislo popisne ch Zislo orientaéni Iﬂ} PsE ]
R I T
€} nazev obee f) East abee ]
[g} okires h) stat J
03 Misto podnikani
[a} nazewv ulice Ih) Zisle popisngé Ic) &islo orientaéni Id} Psi ]
A TR T
€} nazev obce ) East obce ]
[g} okres h) stat ]
04 Pobyt na tizemi CR (pro zahranicni osoby) *
[a] nazev ulice b) fisle popisné Ir.) Eisla orientai‘:’n'lId} PsE ]
I
[e} nazev obece ) East obce ]
[g} okres Ih] povaleny pobyt do | | | ]
1 L T

05 Predmét podnikani (u Zivnosti voIné vyznacte cisla oborii éinnosti na seznamu)
- ve smyslu § 45 resp. § 50 Zivnostenského zakona ohlasuji resp. Zadam o koncesi pro pfedmét podnikani

a) Pofadové
gislo 1.

b} datum vzniku Zivnostensk &ho cpravnini Ic} datum zah&jeni provezov ani Zivnosti

[d} datum ukongeni provozovini Sivnasti | | ]
| I L

06 Provozovna

[a} nazev ulice Ih) Eisle popis néTc] Gislo orientaéni Id} FSC ]
PR T T
[e} nazev obce [f) Zast obee lg) okres
[h} nazev provozovny i} umisténi provozovny
1) datum zahajeni provozovani Zvnosti
W provezovnd | ) | L

k) provozovna podléhajici kolaudaci ) pfedmEty podnik ani provozované v provozovng
[ [P‘NO ! NEJI die poi. &isla f uZivnostivoiné Gislo oboru [ / ] [ / ] [ / ] [ /

07 Odpovédny zastupce

[a} titul Ib) jméno Ic] piijmeni

Id; titul

[e} statni obEanstvi If) rodné pfijmeni Ig] datum narezeni Ih) radné gisle
P S

L L L i L i L

-
[i) miste narezeni Ij] okres Ik) stat II} pohlavi

Zenal muz

1t

08 Bydlisté odpovédného zastupce

[a} nazev ulice Ih) Eislo popisné Ic) Eislo arientaéni Id} psé

I

L

&) nizev obhece f) £ast obce

l
J
)
]
]
)

[u} okres h) stat

' wyplni cizi statni pfislugnik, ktary nema piidéleno rodné Zisla

* vypini pouze osoba, kterd ma povoleny pobyt * wypinise, pokud FO zamyEli provozovat Zvnost na dobu uréitou

MPO FO —vzor &. 04 (01201 0) 1 " nehodici se 3krtnéte



09 Pobyt odpovédného zastupce na tizemi CR (pro zahraniéni osoby)

[a) nazev ulice b) &isla popisné Ic) Eislo orientaéni Id} =D ]
I R T

[e} nizev obce If} Zast obee Ig] okres ]

10 Datum ustanoveni do funkce odpovédného zastupce L | | J

e o b o0 (T EIEISININININININ

CASTB - DANOVA REGISTRACE

piihlagujise ve smyslu § 33 zikona o sprave dani a poplatkd k registraciu FUw ‘

c) k dani z nemovitosti E] ode dne | | d) k danisilniéni D ade dne | |
L I L L 1 L L1

e}k daniz pnjmu jako platei: ode dne | |
I L

1) dank =z piijmi ze zévislé Einnosti a funk Enich poZitkd

3) zajStujici dafd z prijmd

[a}k dani z pfijmd fyzickych osob [:] b) k daniz pfidané hodnoty (pfilohou je pfihlaska k DPH} D]
[ L ]
b

1

I

|

27 dang z piijmid vybirané srazkou podle zviaEtni sazby dang D ode dne | |
1 L

ode dne | ; | ; ;

[ﬂ zastupovani v dafiovych zaleZitostech: smiuvni zistupee [ANO | NE | (v piipads ,ANO" pfilohou je pina maoc) ]

g) gisla Gty u bank, spoiitelnich a GvErnich druZstev, na nichZ mam soustiedény prosfedky z podnik atekk é Einnosti

UZetw CR - Eislo 4ftu f smErovy {identifikaéni) kod ména, ve které je dfetveden |viastnikem détu ANO / NE|
—_— I je dafiovy subjekt

IR SRS TN CRNY N Y Y TN T UMM N MY TN MO T | TR
[Ufetveden\?vzahrani&- IBAN ]
TR TR T RN MANNS TRNNN NN (AN TR |

1 ! 1 | 1 1 L 1 1 1 1 1 1 Il 1 1 1 Il 1 L 1 I 1

h) zahraniéni dafiové identifikadni Sislo, stat i) prawni piedchidee - dafiové identifikaéni dislo
€2, | o

CAST C - OZNAMENI SPRAVE SOCIALNIHO ZABEZPECENI

oznamujive smyslu zakona €. 58211881 Sb., nasledujici shute énosti 0552/ PSSZ w

a) datum zahajeni samostatné wydsleéné
ginnosti

'_‘“f“

b) piihlaSujise k dobrovolné (€asti na
; | ; | ; it nemocenském pojisténi 05VE od ; | v | T |

- oznamuji ve smysfu zikona o vefejném zdravetnim pojiténi zahajeni vykonu samostatné
wydiledna Binnosti zdravetni pojiEfovni v

CAST D - 0ZNAMENI ZDRAVOTNi POJISTOVNE

a) nazev zdravetni pojEtovny Ih) druh (k6d) ZP

Y TR N B N TR TR NN TR S| | R T |
E) datum zaha]em samostatné vydaleénsé | | ]
1 1 ! 1 1

[l:) &islo bankovniho (&tu / smErovy (identiflkadni) kad Id) vy e zalohy ]
[ dinnosti

AST E - 0OZNAMENi PRACOVNIHO MISTA

- oznamuji ve smyslu zikona o zaméstnanosti ‘ ]

wolné pracovni misto / obs azeni voiného placwnlhn mista” UP v

—

a) misto vk onu prace b) nazev profese c) die KZAM d) vamik f obsazenost ke dni

L " Ly
&) pracovni priavni vztah na dobu rf) pracovni doba g) poéet mist h) vyE e mzdy
uréitou { neuréitou ”

d dEia ) zveFejfiavat ;
nﬂoza Ovanevz Eanl praxe J}zh'elejnﬂ‘i'a ANO |r NE

k) kontaktni osoba na pracoviti II) poznamky: nabizené vyhody, specidlni poZadavky apod.

= e o

CAST F - VYBERTE PROVADENE UKONY V JEDNOTLIVYCH CASTECH

[a} pro Evnostensky (fad G pocet piilah Thjl pro uiad 0552/ PSSZD podet piloh Ic} pro zdrav. pojitovnu D pocet piiloh
L I
[d} pro finan&ni ifad D podet pfiloh ] ) pro Ufad prace D paéet piilah ]
Il !

CAST G — ADRESA PRO DORUCOVANI

)

[a} nazev ulice b) fislo popisné Ic} Sislo orientaéni Id} PsE
I B T
[E) nizev obece Iﬂ gast obee g) ckres
[h) adresu pouZit i pro nasledujici fizeni (AMO [ NE"

CAST H - DOPLNUJICI ODAJE
[a} telefon Ihj datovd schrinka 1::] e-mail

=

[jméno ohlas ovatele / Zadatele Ip'ﬁjmen‘l ohlaSovatele / Zadatele

| S U Sh— E_—

W dne
podpis ohla$ovatele | Zadatele
MPO FO —vzor &. 04 (01201 0) 2 " nehodici s e Skrinte

Zdroj: http://www.jakpodnikat.cz/formulare-zalozeni-zivnosti-zahajeni-podnikani.php [cit.

2014-04-15]
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Priloha ¢. 2: Tlustracni fotografie — jamka €. 7 (Park Golf Club Ostrava)

Zdroj: http://www.golf-ostrava.cz/hriste/fotogalerie [cit. 2014-02-01]
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Ptiloha €. 3 : Plan htisté (Park Golf Club Ostrava)

Smér Ostrava —

1 Diving R

=
=]
=
k7]
= |
[
sB
E
w

Zdroj: http://www.golf-ostrava.cz/hriste/mapa-hriste [cit. 2014-02-01]
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