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1 UVOD

Hrajes$-1i golf jinak, neZli €estn€, nikdy z néj nebude§ mit plné uspokojeni.
Existuje bezpocet piikladi, kdy si hraci ptiznavaji trestné rany za poruSeni pravdiel,
které nikdo nemohl vidét — v nékterych piipadech kvili tomu prohravaji 1 turnaje
(Penick, 1998).

Golf patfi k nejstar§im existujicim spotrim, které jsou provozovany pod Sirym
nebem, na svété. Rekreacni golf poskytuje jednotlivci 1 kolektivu odpocinek, zabavu
a pii pravidelném provozovani pevné zdravi a harmocky rozvoj organismu. (Némec,
1988).

Golf je jeden z mala sportt, ktery téméf neni limitovan vékem, tudiz mize byt
idealnim piostiedkem pohybové aktivity (Barret, Hobbs, 1997).

,Golf je pfimo optimélnim sportem pro rekreaci. Krasné prostiedi lesoparkil,
klid a hra sama, to jsou faktory, pro které se golf doporucuje jako prevence proti
civilizatnim chorobam, jako tnik od pfetechnizovaného svéta, coz povrzuji turnaje
senioril na neoficidlnich mistrovstvich svéta” (Némec, 44, 1988) .

AC z naSeho narodniho pohledu miize byt golf vnimdn v ocich vefejnosti
jakkoliv, je tfeba si uvédomit, Zze golf patii, v globalnim méftitku, mezi nejcastéji
provozované sporty. Aktivné se mu veénuje vice nez 70 miliont lidi ve vice nez 120
zemich. Svétovym fenoménem je golf uz od 60. let minulého stoleti, a to predev§im
zasluhou ptednich profesiondlnich hracti nedavné minulosti Garyho Playera, Arnolda
Palmera a Jacka Nicklause. Pfedevs§im tyto golfové legendy maji zasluhu na obrovskeé
globalni medializaci golfu. Pocinaje touto dobou sledovanost profesionalnich turnaja
neustale roste, golf hraje stdle vice lidi a dnes jen malokdo neznd jména jako
Mickelson, Mcllroy, Rose, Scott, Westwood, ¢i jeho velicenstvo Tiger Woods.

Golf piisobi jako vynamny pfedmét socializace bez ohledu na pohlavi nebo
vék. Mnohdy jsou &leny golfovych klubii i celé rodiny. Clenové téchto klubi se spolu
setkavaji na klubovych akcich a pro velkou ¢ast z nich neni golf jen sport, ale Zivotni
styl.

Pokud bychom chtéli zaClenit golf, v kontextu této prace, do nékteré ze skupin
sportovnich aktivit, naptiklad podle Charvata (2008), ktery tyto skupiny rozd¢lil na
vrcholovy sport, vykonnostni sportovni pohybové aktivity a rekreani sportovni

pohybové aktivity, pak golf bude mit dominantni zastoupeni ve skupiné rekreacni.



Rekreaéni sport neaspiruje na vyrazn€j$i sportovni vykony ani na osobni, ¢i
dokonce profesionalni seberealizaci prostfednictvim sportu. Zdurazituje se jeho
schopnost pfispivat k regeneraci organismu, zvySovat fyzickou a duSevni zdatnost,
pestovat volni vlastnosti a stat se platformou navozovani a rozvijeni harmonizujicich

spolecenskych kontakti (Charvat, 2008).



2 SYNTEZA POZNATKU

2. 1 Chrakteristika golfu

Golf je hra, kterou miize hrat hra¢ sdm nebo s urcitym poctem spoluhraci.
Cilem hry je dostat golfovy mi¢ na rtizn€ dlouhych jamkach, na co nejmensi pocet
udert z pevné stanovené¢ho mista (odpaliste) pres rizné prekazky do jamky (Hamster
2007).

Hra¢ zahaji hru prvni ranou z odpalisté a zakoncuje ji v jamce stejné drahy.
Prechazi k dalsi draze a timto zpisobem absolvuje celé htisté. Pii hie se nesmi
dotykat mice rukou ani jinou casti téla, stejné tak nesmi odpalit mi¢, pokud je stale
v pohybu. Kazdy uder se musi provést vzdy z toho mista, na kterém mic zustane
nehybny po pfedchozim tderu. Cilem je zahrat vSech 18 drah co nejmenSim poctem
udert (Némec, 1988).

Hra¢ je vybaven golfovym bagem, ve kterém mize mit k dispozici
maximalné 14 holi. Hole se od sebe lisi tvarem, materialem, samotnou délkou hole a
sklonem uderové plochy. Golfové hole mizeme rozdélit na tii zékladni skupiny, a to
tzv. “dfeva”, “zeleza” a putter. Podle typu a zamyslené trajektorie rany hra¢ sam
pouziva jednotlivé hole, pficemz putter je konstruovan vyhradné¢ pro hru na
jamkovisti. Dalsi souc¢asti golfového bagu jsou mice, malé podstavce pod mic, tzv.
tycka (tee), rukavice, nepromokavé obleCeni a deStnik.

Soucasti dnesni vystroje jsou sportovni kalhoty, tricko, nejlépe s limcem,
poptipadé svetr ¢i nepromokavy odév, umoznujici hru v desti, golfové boty s

vymeénitelnymi hieby, zabranujicimi podklouznuti, a golfova rukavice.

2. 1. 1 Historie golfu ve svété

Golf patii do rodiny sportl, jejichz zdkladnim principem je umistit kulaty
pfedmét do cile. DalSimi rodinnymi pfislusniky jsou napt.kulecnik, biliar, kroket,

curling, francouzské koule a dalsi.

Pfestoze nejstarsi zpravy o hie podobné golfu pochézeji z jinych zemi nez ze

Skotska, je Skotsko povazovano za domov golfu a St. Andrews za mekku
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golfisti. V roce 1552 bylo v univerzitni knihovné v St. Andrews
zaznamenano, ze golf se hral ve Skotsku jiz v roce 1413. Ze zpravy vyplyva,
7e tato hra byla pravdépodobné provozovana mnohem diive. Na zdkladé
téchto informaci se sir W. G. Simpson domniva, ze golf vznikl ve Skotsku na
pastvindch v okoli mésta St. Andrews. V jeho zapise se uvadi: ,Pastevec, maje
dlouhou chvili, napaloval ohnutym klackem, holi oblazek. Jednou mu oblazek
zapadl do diry divokého kralika. Od té chvile se pastevec snazil udery dopravit
oblazek do néjaké predem vyhlédnuté jamky v zemi. Jednou ho pozoroval
jisty obcan, ktery si vySel na prochazku za mésto, a vyzval pastevce k soutézi,
kdo diiv dopravi oblazek do jamky” (Némec, 1988, 11).

V roce 1860 byl zaloZen prvni vyznamny turnaj British Open

Championsip. DalSim se stal v roce 1895 ve Spojenych statech americkych US Open.

2. 1. 2 Historie golfu v Ceské republice

Na tzemi Ceské, resp. Ceskoslovenské republiky bylo otevieno prvni golfové
htisté v roce 1904 v Karlovych Varech. M¢lo devét jamek a par 37. Nasledujici rok
bylo uvedeno do provozu hiisté¢ v Marianskych Laznich, které bylo v roce 1926
rozSifeno na 18 jamek. Tato hfisté¢ byla vyuZivana pfevazné zahranicni lazenskou
klientelou. Roku 1926 byl zaloZzen Golf Club Praha a v roce 1989 bylo u nds osm
golfovych hiist, z toho pouze tfi o osmndacti jamkach (Karlovy Vary, Marianské
Lazn¢€, Ostrava). Nejvetsi rozmach ¢eského golfu zaciné po roce 1989.

Na konci roku 2010 bylo u Ceské golfové federace registrovano 151
golfovych klubti, na které ptipadalo 97 golfovych hfist.

Ceska golfova federace zveiejiiuje statistické udaje tykajici se celkového
podtu registrovanych hraét a znormovanych hiist v Ceské republice k 31. prosinci
2012. Navzdory pokracujicim ekonomickym potizim a nepfiznivému vyvoji ve

vét§ing evropskych zemi plati, Ze golf je v Ceské republice stale na vzestupu.

2. 1. 3 Golfové hiiste

Golfovée hiisté je zpravidla zasazeno do ptirodniho prostoru a zaujimé plochu

od 40 do 60 hektari. Na rozdil od ostatnich sportd nemé hti§t¢ na golf pfesné
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stanovené rozméry. Zadné golfové hfi§té proto neodpovida zadnému dalsimu a kazdé
golfove hiisté klade na hrace jiné naroky (Hamster 2007).

Kazdé hfist€ ma svou urcitou normu, neboli Standart Sratch Score — SSS.
Vyjadiuje, na jaky pocet tdert by mél byt schopen dané osmnacti jamkové hiisté
zahrat prvotfidni golfista (s handicapem 0). Nejcastéj se jednd o hodnoty od 68 do 72
udert za 18 jamek. V golfové terminologii je tato norma také nazyvana jako Par
histe.

Existuji 1 hiist€ o deviti jamkach, které je tedy nutné, pfi turnajovém kole,
obejit dvakrat. Jestlize ma nékteré hiisté¢ jamek vice (27 nebo 36), je mozné tyto
"devitky" libovné kombinovat.

Délky jamek se mohou vyrazné liSit a jejich rozmezi se pohybuje od 80 do
580 m. Podl¢é délky drah tedy rozliSujeme jamky s parem 3, 4 a 5. PAR neboli
zkracené oznaceni pro “Professional Average Result” oznacuje primérny ocekavany
vysledek profesiondlniho hia¢e (nebo hrace s handicapem 0) na dané jamce. VétSina
osmnactijamkovych hiist ma Ctyfi jamky s parem 3, deset jamek par 4 a Ctyfi jamky s

parem 5. V souctu tedy 18 jamek s celkovym parem 72 (Hamster, 2007).

Tabulka 1. Pozadavky na vzdalenost jamek.

NORMA ZENY MUZI

Par 3 do 192 m do 229m
Par 4 193-366 m 230-430m
Par 5 od 376 m od 431m

Zdroj: Hamster (2007).

Kazdou jamku tvofi ¢tyfi zdkladni ¢asti, a to odpalisté (tee), fervej (fairway),
raf (rough) a jamkovist¢ (green). Dale muze jamka obsahovat piekdzky (vodni
piekazky, pisCité prekazky), pidu v oprave a hranici hiisté (out) ¢i biozony.

Odpalisté (TEE) tvoti zacatek kazdé jamky. Pravidla golfu vytycuji odpaliste
jako ,misto, odkud se za¢ind hrat pravé hrana jamka. Je to pravouhla plocha o délce
dvou holi, jejiz predni a postranni okraj urcuji vnéjsi obrysy dvou k tomu urcenych
znacek. Mi¢ je mimo odpalisté, jestlize cely lezi mimo n¢” (Pravidla golfu 2008-2011,
33). ,Odpalisté¢ muzl byvaji zdsadn€¢ od jamky vice vzdéalena nez odpalisté zen. Diky
jinému postaveni odpalisté je celkova délka drahy s 18 jamkami pro Zeny v priméru

o 12-15 % kratsi” (Hamster, 2007, 15). Zpravidla byvaji oznaCeny barevnymi
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kameny: mistrovska muzi (bild), standart muzi (zlutd), mistrovska zeny (modrd),
standart Zeny (Cervena).

Fervej (FAIRWAY) zaujima nejvétsi plochu jamky. Je to misto, na které by
(v idealnim ptipad¢) mély dopadat mice po prvni rané€ z odpalisté. Muze se lisit jak
tvarem, Sirkou, tak 1 délkou. Travnaty povrch je v tomto pifipadé sekany na 12-18 mm.

Dalsi ¢asti golfové jamky je raf (ROUGH). ,Vlevo i1 vpravo od ferveje je
zpravidla tzv. semirough. Zde byva travnik méné Casto a méné kratce secen (cca 3-5
cm). Trava rostouci vné semiroughu se nazyva rough a pro mistrovské soutéze zde
byva porost jesté upravovan. Okolni trava se jiz nechava rust volné a nazyva se heavy
rough. Rough a okolni pozemek byva porostly kefi nebo stormy. Udery z roughu se
obtiznou vychozi pozici “potrestdn” za svlij pfedchazejici nepfesny uder” (Hamster,
2007, 16).

Jamkovisté (GREEN) je mimotadé peclivé oSetfovand a kratce stiizena
travnatad plocha (3-5 mm), na niZ se nalézd jamka oznacend ty¢i s praporkem. Okraj
greenu lemuje asi jeden metr Siroky pruh, tzv. foregreen (nebo frinch), kde neni trava
posecena tak nakratko jako na jamkovisti (cca 8-10 mm).Samotna jamka ma pramér
108 mm a musi byt nejméné 101,6 mm hluboka.

»Jamkovisté je plocha praveé hrané jamky, kterd je zvlast upravena k patovani
nebo ktera je jako jamkovisté ur¢ena Soutéznim vyborem” (Pravidla golfu 2008-2011,
29).

Prekazky (HAZARDS) mohou byt rizného charakteru a tvaru. Nejcasté)si
typy piekdzek se nachazi ve form¢ vodnich piekazek (rybniky, jezirka, rizné toky
nebo mofte), znacenych barevnymi koliky, nebo pozemnimi liniovymi znafenimi.
Druhym nejcastéji se vyskytovanym typem piekazek jsou tzv. bunkery neboli pisecné
prekazky.

Jako pidu v opravé (GROUND UNDER REPAIR) oznafujeme mista, ktera
momentalné vyzaduji nadstandartni péci spravce hiisté. Oznacuji se modrymi koliky
nebo Carami. Nahromadény material nebo stopy po strojich udrzby hiist€ jsou téz
povazovany za pudu v oprave, neni-li stanoveno jinak.

Hranice hiist¢ (OUT). NejcCastéji znaCena bilymi koliky a bilymi ¢arami,
pfipadné plotem ¢i zdi. Jiz samotné znafeni se nachazi vné, a proto nesmi byt

odstranéno, dokonce ani tehdy, brani-1i hraci ve Svihu nebo v postoji.
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2. 1. 4 Ceska golfova federace

Ptivodni Ceskoslovensky golfovy svaz byl zalozen v roce 1931 a byl jednim
ze zakladajicich clenlt European Golf Association (EGA) v roce 1937
v Lucembursku. Behem druhé svétové valky bylo €lenstvi pieruseno a v roce 1968
opét obnoveno. Od roku 1969 byl Ceskoslovensky golfovy svaz fadnym ¢lenem
World Amateur Golf Council (WAGC), nyni International Golf Federation (IGF). Po
rozdéleni Ceskoslovenské repbuliky v roce 1993 na dva samostatné staty byl
Ceskoslovensky golfovy svaz rozdélen na soucasnou Ceskou golfovou federaci
(CGF) a Slovenskou golfovou tnii. CGF sdruzuje golfové kluby, Ceskou seniorskou
golfovou asociaci, Profesionalni golfovou asociaci Ceské republiky a Cesky svaz
greenkeeperti.

CGF ma pravni formu ob¢anského sdruzeni (podle NOZ nazyvan "spolkem",
viz kapitola 2. 2. 1. 1 Ob&anské sdruZeni), registrovaného Ministerstvem vnitra Ceské
republiky, ¥idi se stanovami a rozhodnutimi organi CGF. CGF zejména vytvafi
podminky pro organizovani zavodni ¢innosti, vypisuje vrcholné celostatni soutéze a
turnaje, organizuje statni reprezentaci Ceské republiky, zajistuje zajmy svych ¢lent
ve vztahu k jinym subjektim, vytvaii technicko - organiza¢ni ptedpoklady pro
zajisténi golfové hry v Ceské republice, pomaha rozvoji golfové hry, vyviji
hospodatskou ¢innost a vykonava disciplindrni pravomoc.

CGF je ¢lenem E. G. A. a jednim ze 134 partner The Royal Ancient Golf
Club of St. Andrews.

http://cgf.cz/ArticleDetail.aspx?IDMenu=39122985&1DArticle=4737437

2.1.4.1 Organy CGF

Ceska golfova federace, ktéra piisobi jako hlavni zastfesujici organizace golfu
na uzemi Ceské republiky, ma ve své struktufe Gtyfi hlavni organy. Témito organy
jsou - konference CGF, prezident CGF, vybor CGF a revizni komise CGF.

Pro spravné pochopeni uvadim u kazdého organu jeho stru¢nou

charakteristiku a naplii Cinnosti.
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Konference CGF je nejvyssim organem CGF a svolava ji vybor CGF. Ten je
povinen tak ucinit nejméné jednou za rok a rovnéz vzdy, pozada-li o to nejméné
polovina golfovych subjekti sdruzenych v CGF. Konference uréuje zakladni sméry
rozvoje golfového hnuti v Ceské republice a do jejich pravomoci patéi zejména
schvalovani a zmény stanov CGF, p¥ijmani a vyludovani golfovych subjekti do resp.
z CGF, rozhodovani o nakladani s finanénimi prostiedky a schvalovani rozpodtu
CGF, volba resp. odvolani prezidenta CGF, jednotlivych &lentt vyboru CGF, revizni
komise CGF, piipadné jinych organd, kontrola jejich &innosti a stanoveni délky jejich
funkéniho obdobi. Konference je usnaSenischopnd za pfitomnosti delegata
disponujicich nadpolovi¢nim poctem vSech hlasii pfipadajicich na vSechny golfové
subjekty sdruzené v CGF.

Prezident je hlavnim pfedstavitelem CGF. Zastupuje CGF v intencich
rozhodnuti konference, poptf. vyboru pii jedndnich na mezindrodnim poli 1 s
domécimi subjekty. M4 pravo pienaset své pravomoci na ostatni ¢leny vyboru CGF i
vystupovat spolu s dal§im ¢lenem vyboru CGF jako statutarni organ CGF.

Vybor je fidicim organem CGF po dobu mezi konferencemi CGF. Sva
rozhodnuti pfijima na zakladé souhlasnych hlasi nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lent
vyboru CGF. Podle potieby ziizuje v ramci schvaleného rozpoétu profesionalni
aparat. Clenové vyboru jsou p¥imo voleni konferenci CGF do uréité funkce ve

vyboru, a to na dobu Ctyft let.

Revizni komise CGF je reviznim organem, ktery kromé &innosti a vykonu
funkce prezidenta CGF a jednotlivych &lend vyboru i vyboru jako celku kontroluje i
&innost a hospodaieni komisi, popf. i ¢innost subjekti, na kterych se CGF podili.

(Stanovy Ceské golfové federace, 6. 3. 2010)

2. 1. 5 Golfové subjekty v Ceské republice

Ceska golfova federace, jako hlavni zastfe$ujici golfova tuzemska organizace, je
obCanskym sdruzenim (podle NOZ nazyvan "spolkem", viz kapitola 2. 2. 1. 1

Obcanské sdruzeni) a rovndZz vsechny subjekty sdruzené v CGF maji tuto pravni

formu. Podle zdkona o sdruzovani ob&ant miize byt tedy ¢lenem CGF pouze golfovy
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klub s touto pravni formou. Golfové kluby sdruzuji hrace a zdjemce o golfovou hru
a vytvareji podminky pro golfovy sport a samostatnou sportovni existenci.

Vyjimku tvoti fyzické osoby evidované v Centralni mimoklubové registraci
(déle jen “CMR”), kterd neni samostatnou pravnickou osobou, ale soucasti CGF
evidujici hrace a zdjemce o golfovou hru, ktefi nejsou ¢leny zaddného golfového
subjektu. Tito ¢lenové CMR nemaji samostatné aktivni ani pasivni volebni pravo.

Tyto kluby, stejné jako dalsi golfové subjekty Ceské republiky jsou zcela
majetkové samostatné a CFG neni opravnéna zasahovat do jejich ¢innosti jinak, neZ je
vyslovné uvedeno ve stanovach CGF.

(Stanovy Ceské golfové federace, 6. 3. 2010)

http://www.gcg.cz/dokumenty/Stanovy CGF 20100325.pdf

2. 1. 6 Projekt "Hraj golf, zmén Zivot"

Tento projekt Ceské golfové federace si klade za cil zdvojnasobit pocet
registrovanych golfisti v Ceské republice na celkovy podet 100 000 hra¢a v letech
2010 — 2013 a zvysit tim stavajici penetraci golfisti v populaci z 0,5% na 1%.

Dil¢im ukolem projektu je snaha o odstranéni negativni “nalepky” golfu jako
sportu drahého, malo dynamického, elitarského az snobského.

Zajemci si mohou za “symbolickou” cenu zakoupit zakladni balicek
obsahujici tfi hodinové praktické lekce s profesiondlnim trenérem nebo cvicitelem
golfu, ktery objasni zaklady golfové hry, seznami s pravidly a etikou golfu a zajisti
zapujCeni vybaveni. Po uspé€Sném splnéni kurzu trenér vystavi klientovi potvrzeni
opraviiujici daného hrace jiz sdm navsStévovat hiisté, ktera tento projekt taktéz
podporuji. V roce 2010 se projektu “Hraj golf, zmén Zivot” zucastnilo 44 golfovych
klubti.

2. 1. 7 Osvédceni golfoveé zplisobilosti - "Handicap 54"

Osvédceni golfoveé zpusobilosti je dokument oznacujici jeho drzitele osobou

golfove teoreticky 1 prakticky zpusobilou ke hie na mistrovském hfiSti a zarucujici,
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7e hra¢ nikoho neomezi nebo neohrozi a je schopen fesit situace vyplyvajici z hry

samotné. Dfive se toto osvédceni nazyvalo “Zelena karta”.

2. 1. 8 Golfovy status - profesional vs. amatér

Na rozdil od velké fady ostatnich sportii se golf systémové striktné déli na
amatérské a profesionalni hrace. Obéma golfovym statusim piipadaji své soutéze,
charakteristické rozdilnou formalnosti, kvalitou a vykonnosti hraci, ale predevsSim
z hlediska finan¢niho.

Amatérsti golfist¢ maji povinnost se fidit amatérskym statusem. Podle
golfvych pravidel je to ,ten, ktery hraje golf jako nevydéleény sport bez narokl na
odménu a kdo nepoziva Zadnych odmeén za vyuku golfu ani jinou ¢innost, kdy by byla
odménovéana jeho golfova dovednost nebo véhlas, kromé ptipadl povolenych
pravidly” (Pravidla golfu 2008-2011, 168).

Amatéti mohou za herni vykony pobirat pouze odmény a ceny do urcité
finan¢ni ¢astky a nejcastéji byvaji vécného charakteru. Golfisté amatéti hraji golf pro
radost a pomoci handicapového systému mohou vyjadiit svou aktualni herni arover.

»Pro profesionalniho golfistu je golf zplisobem obzivy. Vydé€lané penize
mohou plynout z mnoha zdroji. Ti nejlepsi vyd€lavaji nejvice penéz za reklamu, déle
za soutézeni v turnajich, exibicich apod. a néktefi také za vyuku golfu” (Kabat, 2006,
17). Profesionalni golfisty fadime do dvou kategorii.

V prvni kategorii jsou hrac¢i oznafovéani jako tzv. Playing-Pro. Hlavnim
zdrojem jejich pfijmu jsou prizemoney ziskané za umisténi na jednotlivych turnajich.
Podminkou pro udéleni zmény amaterského statusu na status Playing-Pro je doséhnuti
tzv Scratch handicap, tedy HCP s nulovou hodnotou a lepsi.

Do druhé¢ kategorie profesionalt patii tzv. Teaching-Pro, neboli profesionalni
golfovi trenéfi, jejichz predmétem vydélku je prevazné vyuka golfu. Mohou se vSak
ucastnit stejnych profesionélnich turnaji a ziskévat financni odménu za své umisténi
jako hra¢i Playing-Pro. O pfestup mezi Teaching-Pro miiZze zazadat kazdy amatérsky

hrac, jehoz handicap je 6,4 a lepsi.
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2. 1. 9 Centralni mimoklubov4 registrace (dale CMR)

CMR fungujici jako obcanské sdruzeni (resp. spolek), byla zalozena s
myslenkou umoznit hrani golfu 1 t€ém, ktefi jesté nejsou rozhodnuti, zda s golfem spoji
svlj volny Cas, a tudiz vahaji nad zaplacenim znacné Castky za vstupni poplatek. Je
alternativou 1 pro golfisty, kteti, z jakychkoliv divoda nechtéji byt clensky vazani v
z4ddném klubu.

,Mimoiadna konference Ceské golfové federace zruSila Centralni
mimoklubovou registraci (CMR). Jeji existence skon¢i poslednim dnem roku 2013.
Clensky subjekt CGF, ktery umoziioval &lenstvi ve federaci jednotlivym hraétim bez
nutnosti klubové ptislusnosti po dvanacti letech, deviti mésicich a dvacetideviti dnech
¢innosti zanikne. CMR vznikla rozhodnutim konference CGF 3. bfezna 2001. O jejim
konci rozhodli prezidenti a zastupci klubl vétSinou hlasti 72:11 v patek 18. fijna 2013

v Mladé Boleslavi".

http://www.golf.cz/novinky/centralni-mimoklubova-registrace-zrusena/

2. 2 Ekonomické subjekty plisobici ve sportu

Ekonomickymi subjekty jsou ve sportu chdpany organizacni slozky, podilejici
se na cinnosti aktivit v oblasti sportu. Mohou vystupovat v rlznych pravnich
podobach. Jejich c¢lenéni miZeme chapat nejlépe podle kritérii vlastnictvi a
financovani.

Z pohledu financovani provozu a rozvoje se d€li ekonomické subjekty na
ziskovy a neziskovy sektor.

Kritérium vlastnictvi délime na soukromy a vefejny sektor. Ten se dale
rozdéluje na statni a samospravny sektor. Oba sektory spolu velmi uzce kooperuji,
navzajem se dopliuji a potfebuji. (Hobza, Rektotik, 2006).

“Pokud se vezme v uvahu kritérium financovani, tak je nutné jesSté¢ brat
v uvahu domacnosti, které se vyznamné podileji na kolobehu finan¢nich prostiedkt
v narodnim hospodafstvi, a tim 1 ndkupu a vlastnictvi produkti systému télesné

kultury” (Hobza, Rektoftik, 2006, 15).
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Narodni hospodaistvi

Soukromy sektor/ Verejny sektor

Ziskovy

Neziskovy Statni sektor Samospravny sektqr
—® ziskovy ziskovy —<€—
— > neziskovy neziskovy —

Obrazek 1. Clenéni narodniho hospodaistvi podle kritéria vlastnictvi.

Zdroj: Hobza, Rektotik (2006)

Na zdklad€ vlastnické a financni struktury néarodniho hospodarstvi lze
specifikovat subjekty, kterd nabizeji produkty a sluzby télesné kultury. Vzhledem ke
zvlaStnostem produktd télesné kultury je vzdy koneénym piijemcem individualni
spottebitel (Hobza, Rektotik, 2006).

Subjekty vetfejného sektoru zabezpecCuji produkty a sluzby, které jsou
celoplo$né nabizeny v ramci narodniho hospodafstvi. PredevSim statni sektor
zabezpecuje tyto sluzby prostfednictvim neziskove orientovanych subjekti.

NejcCastéji jsou v podpotfe produkti télesné kultury zastoupeny subjekty

soukromého sektoru. Tyto subjekty mohou byt v TK definované jako ziskové i1

neziskové
ziskovy
TELESNA SOUKROMY
KULTURA <:> SEKTOR
neziskovy

Obrazek 2. Zaj$téni produktl a sluzeb TK prostfednictvim subjektl soukromého
sektoru.

Zdroj: Hobza, V., Rektortik, J., (2006).

19



Tabulka 2. Charakteristika subjekti soukromého sektoru v télesné kultute.

sektor Soukromy sektor
télesna kultura ziskovy neziskovy
télesna vychova X privatni Skolstvi NNO
pohybova rekreace zivnosti obchodni NNO
spolec¢nosti
sport zivnosti obchodni NNO
spolec¢nosti

Zdroj: Hobza, V., Rektortik, J., (2006).

Nejcastéji se vyskytujici soukromé subjekty zabezpecujici nabidku produktii
télesné kultury:

a) Télesna vychova je zajisStovana vyhradné neziskové orientovanymi subjekty,
pfedevsim privatnimi Skolami a ostatnimi nestatnimi neziskovymi organizacemi.

b) Nabidka pohybové rekreace je obstardvana povétSinou ziskove orientovanymi
zivnostmi a obchodnimi spole¢nostmi, které se soustifed’uji v oblasti cestovniho
ruchu. Pro mistni obyvatelstvo je tato oblast pokryta také nestatnimi neziskovymi
organizacemi zajiStujicimi komunalni rekreaci a “sport pro vSechny.”

c) NejcCastéji jsou zastoupené subjekty soustiedény do oblasti vrcholového a
vykonnostniho sportu. Sport je zajiStovan ziskove 1 neziskove orientovanymi
subjekty. V Ceské republice maji mezi nestatnimi neziskovymi organizacemi
dominantni postaveni organizace sportovni. Ty maji podobu ob¢anskych sdruzeni,
jsou vyrazné hierarchicky uspofaddany, organizovany a vzajemn¢ propojeny. Pocet

tdchto subjekti je v Ceské republice cca 40 tisic (Hobza, Rektoiik, 2006).

2.2.1 Nestatni neziskové organizace (NNO)

NNO pracuji v mnoha vetejné prospéSnych oblastech, jako jsou socidlni
sluzby, péce o zdravotné postizené, feSeni socialnich patologii, ochrana
zivotniho prosttedi, t€lesné kultufe, ochran¢ kulturnich paméatek nebo rozvoji
komunitniho Zivota. RGznorodost je hlavnim rysem a silnou strankou téchto
organizaci, s nimz se obvykle take spojuje fada pifinost pro demokratickou

spole¢nost (Hobza, Rektotik, 2006, 27).
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v _cr

se dopliuji, jsou autonomni vaci statu a existuji téméf ve vSech oblastech lidské

¢innosti.

V Ceské republice jsou nejCastéjSimi pravnimi formami NNO obcanska

sdruzeni (OS), obecné prospésné spolecnosti (OPS), cirkevni pravnické osoby (CPO),

dale pak nadace a nadacni fondy. Pfevahu v obCanskych sdruzenich, tvoficich 88%

NNO, maji v Ceské republice ob&anska sdruzeni ve sportu a télovychové.

Tabulka 3. Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v cervnu 2012.

Obcanské Nadace Nadacni Obecné Evidované | Celkem
sdruZeni fondy prospésné pravnické
spolec¢nosti osoby
77 801 458 1278 2183 4 348 86086

Zdroj: http://www.neziskovky.cz/data/stat NNO_tabulka 1990 2012txt12780.pdf

Cinnost NNO v CR upravuji zékony, podle nichz se ¥idi process registrace,

organizacni struktura, financni fizeni, hospodateni organizace a jeji zanik:

2.2. 1.

Obcanska sdruzeni se ridi zakonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcani, ve
znéni pozdéjsich predpist,

Obecné¢ prospeésné spolecnosti zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné
prospésnych spolecnostech a o zméné a doplnéni nékterych zakont, ve znéni
pozdéjsich predpist,

Nadace a nada¢ni fondy zakonem ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich
fondech a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni, ve znéni

pozdéjsich predpist.

1 Obcanské sdruzeni

Naprosta vétSina sportovnich organizaci pusobicich v Ceské republice v

oblasti masového, vykonnostniho a vrcholového sportu pouZziva prédvni formu

obcanského sdruZeni podle zédkona ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obCanli (Topinka,

Stanjura, 2001). Podle tohoto zdkona maji obCané pravo se svobodné sdruzovat
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mohou zakladat spolky, spole€nosti, svazy, hnuti, kluby a jind obCanska sdruzeni,
jakoz 1 odborové organizace (dale jen "sdruzeni") a sdruzovat se v nich.

Vznik ob¢anského sdruzeni upravuji jesté nasledujici zékony:

- Zakon €. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpis,
- Ustavni zakon &. 2/1993 Sb., Listina zakladnich prav a svobod,

- Zakon €. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzb¢, ve znéni pozdéjsich predpist.

Cleny sdruzeni mohou byt i pravnické osoby, pfiemz sdruZeni samotna jsou
pravnickymi osobami. Do jejich postaveni a ¢innosti mohou statni organy zasahovat
jen v mezich zidkona. Nazev sdruzeni se musi liSit od ndzvu pravnické osoby,
kterd jiz vyviji ¢innost na uzemi Ceské republiky.

SdruZzeni vznika registraci. Navrh na registraci mohou podavat nejméné tii
obCané, z nichZz alespoii jeden musi byt star§i 18 let. Navrh podepisi Clenové
piipravného vyboru a uvedou svoje jména a piijmeni, rodna Cisla a bydliste. Dale
uvedou, kdo z ¢lent starSich 18 let je zmocnéncem opravnénym jednat jejich jménem.

K néavrhu pfipoji stanovy ve dvojim vyhotoveni, ktera musi obsahovat:

a) nazev sdruZeni

b) sidlo

c¢) cil jeho ¢innosti

d) organy sdruzeni, zptsob jejich ustavovani, ureni organti a
funkcionaii opravnénych jednat jménem sdruzeni

e) ustanoveni o organizacnich jednotkach, pokud budou ztizeny a
pokud budou jednat svym jménem

f) zasady hospodateni

Podle Nového obCanského zékoniku, vstupujiciho v platnost 1. 1. 2014 dochazi
k upraveé obCanskych sdruzeni na tzv. spolky. "NOZ nezna pojem obc¢anské sdruzeni,
ale pouziva pojem spolek, kdy definice spolku v § 214 odst. 1 NOZ je velmi podobna
soucasné definici obcanskych sdruZeni, ktera je vSak v soucasné Gprave rozprostiena
v nékolika uvodnich ustanovenich zdkona o sdruzovani obcanil. Tedy pojem sdruzeni
(resp. obCanské sdruzeni) je nahrazen pojmem spolek, kdy uprava pravidel zakladani

spolkli a jejich vnitini organizace je velmi podobna soucasné upravé obcanskych
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sdruzeni. Jiz vnikla a fungujici obCanska sdruzeni jsou tedy NOZ transformovana do
spolkti, respektive na zéklad¢ ust. § 3045 odst. 1 NOZ ,,Sdruzeni podle zdkona ¢.
83/1990 Sb., o sdruzovani obcani, ve znéni pozdéjsich predpisii, se povazuji za spolky
podle tohoto zdkona.*“. K dané zméné dochazi na zéklad€ zakona, neni tedy nutné
znovu registrovat nebo jinde ohlasovat existenci jednotlivych obCanskych sdruzeni.
Soucasny zékon o sdruzovani ob¢anli povétuje vedenim registru obcanskych sdruzeni
ministerstvo vnitra. Pokud vSak bude v€as schvalen zdkon o vetejnych rejstficich
(snémovni tisk 986, ve 2. ¢teni) bude k vedeni rejstiiku spolkt ptislusny krajsky soud
podle sidla spolku. Na dany krajsky (rejstiikovy) soud tedy ze zakona piejde jiz
existujici registr obanskych sdruzeni spolu s veskerymi v ném obsazenymi daty.
Tato data budou mezi ministerstvem vnitra a piisluSnymi rejsttikovymi soudy
piedana bez potieby ucasti jednotlivych sdruzeni. NOZ vSak jiz pozaduje urceni
pravni formy v nazvu spolku, tedy uvedeni, Ze jde o spolek, a to do dvou let ode dne
nabyti UCinnosti NOZ (danou povinnost lze dovodit z obecného ustanoveni
o pravnickych osobach v § 132 odst. 2 NOZ, mezi nézZ se fadi i spolky dle NOZ)"
(Obcanska sdruzeni po nabyti u¢innosti Nového obcanského zakoniku 2014, 1).

»Tuto zménu je nutné provést ve stanovach a dalSich vnitfnich dokumentech,
nasledné tyto dokumenty zaslat rejsttikovému soudu k zapisu zmény nazvu do
registru spolki, a to do dvou let od nabyti u¢innosti NOZ. Dale ustanoveni § 3041
NOZ, které tesi soulad vnitinich dokumenti pravnickych osob s NOZ, stanovi Ze
vSechny pravnické osoby (tedy i spolky) jsou povinny do tii let od nabyti i¢innosti
NOZ uvést své vnitini predpisy do souladu s donucujicimi (kogentnimi) ustanovenimi
NOZ. Ptedn¢ NOZ nové stanovi povinnost uvést ve stanovach spolku jeho statutarni
orgdn a prava a povinnosti ¢lentt vic¢i spolku. Dale organy spolkd jsou statutarni
organ a nejvyssi organ. Tyto organy mohou splyvat v jeden. Pokud stanovy nestanovi
jinak, je nejvyS$im orgdnem clenska schiize. DalSimi z kogentnich ustanoveni jsou ta
upravujici ¢lenstvi, nebo organizaci zasedani organt, piedné Clenské schiize, kdy tu
svolava statutarni organ sam, nebo na popud alespon tietiny ¢leni. Jind Uprava neni
mozna a stanovy se v tomto musi NOZ ptizpisobit" (ObCanska sdruzeni po nabyti
ucinnosti Nového obcanského zakoniku 2014, 2).

»,Dal§im z moznych uskali je rozSifeni rozsahu informaci, které¢ se zvetejnuji
podle NOZ ve vetejném rejstiiku, jeZ nahrazuje soucasny registr obanskych a jinych
sdruzeni. V souCasnosti se zvefejiiuji pouze udaje o nazvu, datu vzniku,

identifika¢nim cisle a sidle. Vzhledem k tomu, Ze se na spolky podle NOZ pouziji
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obecnd ustanoveni o pravnickych osobach, budou nov€ o spolcich zvefejnovany
stejné udaje jako o obchodnich korporacich v obchodnim rejsttiku, tedy sidlo,
statutarni orgén, jeho Clenové a jejich osobni udaje, zplisob jedndni za spolek, ucel
spolku, rozsah jeho vedlej$i hospodaiské €innosti a dal$i. To vyplyva predevsim z
ustanoveni § 120 NOZ ve spojeni s § 25 pfipravovaného zdkona o vefejnych
rejstiicich. Orgén, ktery vede vetejny rejstiik, dané udaje doplni sdm, pokud jsou mu
znamy (napfiklad ze soucasné registrace nebo stanov). Pokud dané informace
nedohleda, jsou samy spolky povinny takové udaje doplnit rovnéz do tii let ode dne
nabyti u¢innosti NOZ" (Obcanské sdruzeni po nabyti u¢innosti Nového obc¢anského

zakoniku 2014, 2-3).

2. 3 Marketing

»VétSina lidi si pod pojmem marketing predstavi “prodej” nebo “reklamu”.
Oboji je sice soucasti marketingu, ale samotny marketing znamend mnohem vice.”
(Kincl, 2004,14)

Kotler (1998) popisuje marketing jako spoleCensky i fidici process, pomoci
kterého jednotlivei 1 skupiny ziskavaji co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a

smeény hodnotnych produkta s ostatnimi.

(Kincl, 2004,14) dale srhnuje marketing jako ,soubor aktivit realizovanych na
podnikové urovni, tak i socidlni process. Je tedy tieba rozliSovat dva stupné
marketingu:”

1) Mikro-marketing: soustiedi se na aktivity jednotlivych firem tim, ze predvida
potfeby klienta nebo zdkaznika a fidi tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi.
Tyto vyrobky pak uspokojuji zdkaznické potieby.

2) Makro-marketing: zabyva se fungovanim ekonomiky jako celku. Je to socidlni
proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobct k zdkaznikovi
tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemneném souladu a bylo dosahovano
cill spolecnosti. Neklade se zde diiraz na aktivitu jednotlivych organizaci, ale
na to, jak cely marketingovy systém pracuje a jak marketing ovliviluje

spole€nost a naopak. Zdikladni funkci makro-marketingu je zajiSténi

24



efektivniho souladu mezi nabidkou a poptdvkou a zdarovenn toho, aby

spole¢nost dosahovala svych cila.

»Existence vSech subjektl, které se na trhu pohybuji, je definovana urcitym
cilem. VSechny organizace maji cile, kterych chtéji svou Cinnosti dosdhnout, napf.
dosaZzeni planovaného zisku, zvySeni podilu na trhu, poskytovani produktu (vyrobek,
sluzba...) uréitému poétu klientd atp. Zadna organizce nemize byt z dlouhodobého
hlediska uspé€snd, jestlize nerespektuje ve své nabidce potieby zdkaznika” (Kincl,
2004,14).

Horakova (2000,14) chape marketing jako “soubor metod, pfistupti a ¢innosti
umoznujicich efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu,
je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni.
Soucasna praxe vetSinou neuvazuje o marketingu v Cisté¢ obecné poloze, ale spojuje
ho s riiznymi subjekty a objekty, s urc¢itymi funkcemi i s ur¢itymi ¢asovymi horizonty,
ve kterych mé nestejné postaveni a vyznam.”

Hordkova (1992,21) uvadi, Ze ,soucCasny marketing je podnikatelskou
koncepci, ktera wusiluyje o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy dvou pomérné
protichudnych sil — zédkaznika na jedné a manazera firmy na druhé strané. Prvnim
heslem profesionalniho marketingu je proto orientace na zdkaznika a uspokojovani
jeho potieb. To, nakolik se firma pfiblizi svému zdkaznikovi, dnes do zna¢né miry
urcuje jeji postavni na trhu a budouci vzestup ¢i pad. Druhym a neméné dilezitym
cilem je v podminkéch trzniho hospodéfstvi samoziejmé tvorba piimérené¢ho zisku,
z n¢hoz je financovan dalsi rozvoj podniku nebo organizace.”

Stejnd autorka (1992, 25) dale uvadi definici marketingu podle Americké
marketingové asociace z roku 1985, ktera tika, ze ,,marketing je procesem planovani a
napliovani koncepce, oceflovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb,
ktery smétfuje k uskuteCnéni vzajemné vymeény, uspokojujici potieby jedincti a
organizaci.” Tuto definici miZeme porovnat s novym pojetim vyznamu marketingu
stejnou instituci z roku 2008, ktera nyni definuje marketing jako “aktivitu, soubor
instituci a procest pro vytvareni, komunikovéani, doddvani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost.” Tato oficidlni
definice se bude pouZivat v literatufe a ucit na univerzitich po celych Spojenych

statech.
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Nejvyznamné€j$i zmeéna spociva v tom, Ze marketing bude nyni prezentovan
jako Sir$i aktivita. Neni jiz pouhou funkci, ale vzdélavacim procesem. Dosavadni
definice marketingu znéla: ,,Marketing je organizacni funkce a soubor procesi pro
vytvareni, komunikovani a doddvani hodnot zdkaznikiim a fizeni vztahi se zdkazniky

za Gcelem prindseni vyhod organizaci a jejim podilnikiim.*

http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-definice-

marketingu-id-574765

2. 3. 1 Role marketingu ve sportu.

Podle Caslavové (2009) jsou projevy marketingu ve sportovnim prostiedi stle
vyrazn€j$i. Jeho aplikace je charakteristickd zejména pro organizace vyrabéjici
sportovni zbozi, jako je obuv, textilni vyrobky pro sport, tak marketingové agentury,
které pfipravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport
nebo propagujici sportovni osobnosti, ale i samotné sportovni organizace.

Dale dodava, Ze ,sportovni organizace se samotné velmi vyrazné zabyvaji
marketingem. Je to z toho divodu, Ze jim pfindsi finanéni zdroje pro provozovani
sportovnich aktivit. Sportovni organizace, které jsou po strdnce pravnické osoby
obchodnimi spolecnostmi v oblasti sportu, provozuji komerecni CcCinnost se
sportovnimi produkty jako svoji zdkladni aktivitu, neziskové organizace v oblasti
sportu maji obchodni ¢innost jako dopliikovou v mezich, jak to povoluji predev§im
dafiové zakony v Ceské republice. Do oblasti sportu se tak dostava soutézeni o ziskani
zékaznika ¢i jinou obchodni spole¢nost. Z této situace vypliva, ze marketing se svymi
nastroji se zaCind v oblasti sportu vyrazné¢ uplatiiovat a obchodni spole¢nosti i
neziskové organizace si zacinaji uvédomovat, ze zdkaznici mohou velmi vyrazné
prispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve
sportu” (Caslavova, 2009,97).

Zarovenn se obchod ve sportu musi zabyvat systematickou
informovanosti zdkaznikl prostfednictvim propagacnich strategii a definovat

jak se produkt k zakaznikovi dostane (Caslavova, 2009).
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Tabulka 4. ”Co prindsi marketing télesné vychové a sportu”

POZITIVA NEGATIVA

= ujasiiuje, komu je ur¢ena nabidka = finance diktuji, co ma sport d¢lat

sportovnich produktii: clentim, = pozice financi nerespektuje

divaktm, sponzortim, statu
diferencuje nabidku sportovnich
produktl na ¢innosti, které mohou
pfinést financéni efekt, a které
nikoliv

promysli propagaci sportu
urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cilt v roviné cild
ekonomickych, sportovnich a
socialnich

ziskava doplnkové financni
zdroje, které umoziuji rozvoj

neziskovych aktivit

sportovni odbornost

marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni zavaznost na
sponzory omezuje svobodnou
volbu (napft. ve vybéru naradi a
nacini, v osobnostnich pravech
sportovce)

dosaZeni urcité Grovné
sportovniho vykonu miize vest k
pouzivani zakézanych
podplrnych prostiedkli

show (zamé&fenou napf. na

reklamu)

Zdroj: Caslavova (2009).

»,Naznaceny pohled, vneseny do t€lesné vychovy a sportu z pozic ekonomie,
vyjadifuje pozitiva 1 negativa. Rozhodné vSak umoziuje télesné vychové a sportu
strukturalizovat a precizovat nabidku jejich produktii, dovoluje koncipovat fizeni
podle priority a hierarchie cili a urcuje kombinaci nastroju, kterymi Ize danych cili
dosahnout. To vSe v operativni 1 strategické formé. Celkové lze fici, Ze neziskovym
organizacim pii opatfovnani finan¢nich zdroji umoziiuje marketing argumentovat

logickym uéelové zamétenym vynakladanim téchto zdroji” (Caslavova, 2009,98).

Caslavova (2000,28) dale poukazuje na dva diléi koncepty marketingu
v télesné vychove a sportu.
= Marketing jako sponzorovani:
V tomto pojeti se snazi télovychovné a sportovni organizace systémove
zpracovavat nabidku vykoni ¢innosti pro sponzory podle hierarchie urovng,

vytvofit cenovou hladinu téchto nabidek, promyslet prostiedi t€lovychovnych
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a sportovnich akci, v nichz se nabidky budou prezentovat, urcit zékladni
komunikac¢ni kandly, kterymi bude sponzorovani prezentovano, a zabezpecit
je obsahové a legislativné kvalitnimi modely sportovnich smluv.
= Marketing jako sportovni reklama:

Télovychovné a sportovni organizace v tomto ohledu pfipravuji vSechny tahy
své komunikacni politiky, a to zvlaSt se zifetelem k béznému funguvani
sportovnich oddild, a zvlast z pozice vyznamnych télovychovnych a
sportovnich akci. Nékdy jsou tyto koncepce za ramec sportovni reklamy a

zabyvaji se 1 §irSim pojetim vztahti komunikace s vefejnosti.

Co se tyCe univerzalnich konceptl rozvoje marketingu télovychovnych a
sportovnich organizaci, Céaslavova (2000) k témto koncepcim dodava, Ze je v prvni
fad¢ si tfeba uvédomit, ze vSechny tyto koncepty jsou orientovany na zdkazniky
télovychovnych a sportovnich organizaci a nekladou dopopiedi pouze zisk. Pojem
zékaznik neni bran jako zakaznik v tradi¢nim pojeti, ale jde o vSechny segmenty
zajemct o ¢innosti té¢lovychovné a sportovni organizace. U “zakaznik” sportovnich
klubii jsou to predevsim:

a) clenové — aktivni i1 pasivni

b) sponzofi

c) divaci

d) prislusné statni organy

Cela koncepce je pak rozvijena na zékladé potieb, pfani a zajmi “zadkaznika”.
Caslavova uvadi jako piiklad nastin marketingové koncepce sportovniho klubu a
jejich jednotlivych fazi:

1. faze marketingového konceptu feSi problémy identifikace zakaznikd,

idntifikace soucasné 1 budouci koncepce SK, uvadi nabidku ¢innosti pro
zakazniky a pravni, politické a spolecenské nadvaznosti realizace, jde tedy
o analyzu trhu a situace

2. faze marketingového konceptu se zabyva stanovenim ekonomickych,

sportovnich a socidlnich cili s ohledem na ¢asovy dosah. UrCuje smeér
dosazeni cili prostfednictvim trhli, na kterych se bude pohybovat,

koncentruje se na urcité vykonnostni a piipadné poptakove kategorie
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3. faze marketingového konceptu zahrnuje nasazovani marketingovych

nastrojl:

a) promyslenou plejadou cinnosti, které télovychovna a sportovni
organizace nabidne zakaznikim,

b) kategorizaci sportovist a dalSich objektl, ve kterych se cinnosti
realizuji,

¢) promyslené interni a externi komunika¢ni kanaly (reklamami pocinaje
a pres ucelené programy praci s tiskem konce),

d) cenovou hladinu vSech nabizenych aktivit — pfijmaci poplatky, ¢lenské
prispévky, vstupné, prondjmy atd.,

e) financni politiku od tvorby finanénich zdrojii ptes jejich rozdélovani
aZ po uZziti.

V ramci takto vytvofeného mixu je tfeba dbat na jeho vyvazenost a

harmonii. Jakykoliv nesoulad mezi jednotlivymi ndstroji se negativné

odrazi v realizaci marketingového konceptu.

2. 3. 2 Strategicky marketing

Marketingova strategie

Podle Horakové (2001) se v obecném slova smyslu strategii rozumi urcité
schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosdahnout vytyCenych
cili. Jedna se o prehled moZnych krokii a ¢innosti, které jsou pifijmany s védomim
caste¢né neznalosti budoucich podminek, okolnosti a souvislosti. Kone¢nym ucelem
strategie je dospet k soucinnosti veSkerych aktivit vSech slozek podniku a vytvofit
jednotny celek jeho dalSich perspektiv.

V oblasti marketingu se strategie zamétuji na dosazeni perspektivach
marketingovych cili v ramci konkrétniho marketingového prostiedi.. Strategie
charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém casovém
obdobi.

Na obecné urovni lze konstatovat, ze marketingova strategie respektuje
zékladni zasady marketingu, ze kterych vychazi (Hordkova, 2001).

Znamena to:

- uvédomélou orientaci na trh a zakaznika a uplné uspokojeni jeho potieb,
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- soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Zéasady pro pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie lze
shrnout do nésledujicich bodu:
- rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostfedkt do vybudovani u¢inného vztahu
vyrobek - trh ve shod¢ s vyty¢enymi cili podniku,

- vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkurenénich ptfednosti na vytipovanych trzich.

Strategické marketingové fizeni

,Rizeni v podniku se v obecné roviné jevi jako uspotadany soubor poznatki
zpracovany fourmou navodd pro jednani, vedouci k dosazeni cili podniku pfi
efektivnim pouZiti vSech néstrojl, které jsou k dispozici" (Hordkova, 2001,12).

Horakova (2001) dale uvadi, ze strategické tizeni urcité oblasti probihd jako
kontinualni proces slozeny z fady cinnosti (planovani, organizovani, ...) s cilem
dosazeni jistych vyhod prostiednictvim:

- stanoveni nejefektivnéjSiho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebo segmentu
trhu), na kterém se realizuji vyrobky vyrabéné podnikem, a snaha postupné
dosahnout optimalizace finan¢nich ukazateli,

- formovani ptislusnych strategii vedoucich k vytvoteni a podpoie zdravého a
zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve shodé€ s marketingovymi a
podnikovymi cili.

Vyraznou manazerskou ¢innosti v ramci fizeni je rozhodovani, které, na
podnikové urovni znamena soustavné a védomé aktivity ptizpusobeni podnikové
reality vnéjSimu prostiedi. Rozhodovani mize probihat jako:

- jednorazovy akt v ptipadech, kdy se jedna o rutinni zalezitost,

- rozhodovaci proces, ptijde-li o slozité problémy fizeni s dlouhodobym

dopadem, uskutectiované v ramci fady krokt, spojenych se sérii Cinnosti.

Podnikové marketingové rozhodovani mize byt také oznaleno jako strategicke,

jestlize navazuje na strategické cile, vyznacuje se dlouhdobym komplexnim

pfistupem a sméfuje k zajiSténi dynamické rovnovadhy v ménicim se marketingovém

prostiedi.
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Cely strategicky marketingovy proces je prezentovan strategickym
marketingovym fizenim skladajicim se ze soubori tii ¢innosti a probihajicim ve tiech
po sobé& nasledujicich etapach, kterymi jsou:

- planovani

- realizace

- kontrola

Jednotlivé etapy se uskuteCiiuji ve specifickém kontextu, navaznostech a
propojenosti. Jejich posloupnost je dand. V rdmci marketingového procesu jsou

chéapany jako celek (Horakova , 2000).

Planovani Realizace Kontrola
Pilrenanl sties -1 Organizovani MéFeni vysledkl
pemep§  Divizni planovéni 1 ' 1
; Vthdnocoyénl
Realizace vysledki
— | Plénovani obchodd 1
Virobkové bl : Korekéni

Obrazek 3. Proces strategického planovani, realizace a kontroly.

Zdroj: Kotler, (1991).

Strategické marketingové planovani

O strategickm planovani hovoifime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj
podniku ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o
dlouhodobé nasmétrovani podniku a jeho celkovou orientaci v prostiedi.
Strategickym planovanim se zabyvd vrcholny management podniku.
Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického
planovani podniku a vytvaii prostor, v jehoz radmci jsou strategické
marketingové plany formulovany. Ty pfedstavuji dlouhodoby vztah a vazby

mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na stran¢ jedné a podminkami
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prostiedi, ve kterém podnik vyrabi a prodava, na strané¢ druhé. Plany hledaji
moznosti, jak dosahnout vytycenych marketingovych cili v ramci deklarované
marketingové politky podniku, formulovani marketingovych strategii,
sestaveni marketingovych programi vcetné¢ rozpo¢tu ndkladd na kryti
jednotlivych marketingovych akci a kontrolu planu. Marketingové trategické
planovani musi vzdy vychazet ze specifickych potieb podniku a vlivi
prostiedi, neexistuje tedy standartni postup. Pfesto lze v jeho procesu rozlisit
nékolik kroki. (Dédkova, Strnad, 2004, 6).

Oddéleni strate-

Ddeenl gického planovani

marketingu

1. Marketingové h
informace a
doporuceni I

\ 4

4. Marketingové e
plany et az&m;e

\

5. Realizace
marketingu I

N

Obrazek 4. Vztah mezi marketingovym a strategickym planovanim.

Zdroj: Kotler, (1991).

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan. Jednd se o
slovné 1 pisemné zpracovany dokument, ktery podrobné vystihuje marketingové a
ekonomické cile podniku pro dany produkt, vyrobkovou fadu sluzbu, a to pro vybrany
trh, segment nebo geografickou oblast (Strnad, Dédkova, 2004).

Marketinogvy plan by mél byt jasny a vystizny. Pfi jeho tvorbé se vychazi z
podnikatelského zaméru a investi¢nich cili. Strnad a Dédkova (2004) uvadéji jako
obecny nasledujici postup:

1. Historicky ptehled vyvoje firmy

2. Vytyceni cila

3. Interpretace dat pfi planovani

4. Urceni planovaci diference
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5. Rozhodovani o akcich, které umoziiuji dosaZeni cilt
6. Hledani strategii k akcim
7. Vyhodnoceni strategii, ur€eni optimalni strategie

8. Situacni planovani

Planovani je soucasti fizeni a je to proces spojeny s:

- formulovanim cili podniku dosazenych v budoucich ¢asovych obdobich,

- ur€enim postupti a prosttedkili, pomoci kterych bude téchto cilti dosaZeno.

Jedna se o dlouhodobé nasmérovani podniku a jeho celkovou orientaci v prostiedi.
Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy manageent pdoniku. O ucinnosti

strategického planu rozhoduje:

- pfedmét planu,
- planovaci postupy,

- Casovy horizont.

Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti podniku, predchazi
marketingové planovani a vytvaii prostor, ve kterém jsou strategické marketingové
plany formulovany (Hordkova, 2001).

Podle Kotlera (1991) museji vSechny firmy, bez ohledu na to, jaky styl fizeni

firma uplatiiuje, uskutecniovat ¢tyti nasledujici ¢innosti:

- urceni poslani firmy
- identifikace strategickych obchodnich jednotek
- analyzovani a vyhodnocovani béZného financovani obchodil

- identifikace novych obchodnich pftilezitosti
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Identifikace Hodnocenf .
ras Plan novych
Poslani strategickych financovani .
ekl i obchodnich a strategie o%chodu
jednotek firmy i

Obrazek 5. Proces strategického planovani firmy
Zdroj: Kotler, (1991).

Mezi nastroje marketingového planovani podle Zelenky (2007) fadime:

- marketingovou situacni analyzu,

- SWOT analyzu,

- sekundarni marketingovy vyzkum,

- primarni marketingovy vyzkum,

- vytvoreni strategie firmy a odvozeni dlouhodobé marketingové strategie,

- implementace zpétné vazby do marketingového planu - vyzkum Uc¢innosti
jednotlivych krkot, vyhodnocenti statistickych udajt,

- analyza portfolia BCG (Bstonska matice, ang. Boston matrix, Portfolio
analysis, Boston diagram), hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi,

- vyuziti matice expanze trh/produkt (kombinace produkty nové/existujici a
trhy nové/existujici) - pronikdni na trh, vyvoj nového produktu, zvétSovani

trhu, diversifikace

2. 3. 3 Marketingové aktivity

Kazda sportovni organizace existuje za urCitym ucelem, ktery je prezentovan v
zékladnich dokumentech, které organizace musi prezentovat v dokladech potiebnych
k jejimu zaloZeni. Marketinogvé aktivity zac¢inaji pravé od poslani organizace a jeji
soucasné situace. UZ to je prvnim krokem formovani marketingové strategie. Tento
krok vyustuje ve formovani cilli sportovni organizace a mezi nimi existuji samotné
cile, tykajici se pouze marketingové Cinnosti, a cile, ve kterych je marketing soucasti.
Cile jsou mnohem konkrétnéjs$i v porovnani s poslanim, které byva Casto obecné a
nejednoznacné. U cill take zalezi na tom, na jaké Casové obdobi jsou vytyCeny

(Caslavova, 2009).
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Pfi vytvareni marketingové strategie je tieba analyzovat situaci a formulovana

strategie musi vychézet z redlnych podminek svého okoli, které Pitts a Stotlar (1996)

¢leni na:

a)

b)

d)

Spolupracujici okoli — veskeré fyzické a pravnické osoby, které jsou ochotny
bezlplatné ¢i za uplatu se podilet na realizaci jednotlivych cili, byt 1 jen
kratkodobé. Jde o dobrovolniky, pracovniky v ur¢itém typu pracovniho
pomeru, investory, dodavatele, finan¢ni analytiky apod.

Konkurenéni okoli — v trznim prosttedi je duilezité mit informace o
konkurenci. Tyto informace slouzi k formovani marketingové strategie. Jde o
to, sledovat a nabirat informace o konkurenci, pohybujici se ve stejné
obchodni ¢innosti. Analyzy tohoto typu zachycuji pohyb spole¢nosti, jejich
trendy a finan¢ni situaci, nabidky a vyvoj produktt.

Ekonomické okoli — ucastnici urcit¢ho trhu ve sportu musi analyzovat
sou¢snou ekonomickou situaci a z ni usuzovat, jaké efekty to muiize piinést
jejich sportovni organizaci. Vyrazné se diferencuje piistup ke sponzorovani ze
strany firem. Velké, ekonomicky silné firmy vychdzeji disledné ze své
marketingové strategie a preferuji sponzorské projekty s kombinaci sluzeb ¢i
dalSich produktii. Stfedni a malé firmy zGstavaji vice méné v oblasti nakupu
jednotlivych reklam na sportovistich, o kterych Casto ztraceji ptehled, protoze
nejsou aktudln€ spojeny s jejich marketingovou strategii.

Politické okoli- z pozice fyzickych a pravnickych osob se jedna o vytvoreni
tolerancniho ¢i netolerancniho prostiedi ve vetejné sféfe pro specifické
obchodni ¢innosti ve sportu. Zejména problematické je to tehdy, kdy se
rozhodovani politického okoli vyrazné¢ tyka ekonomiky sportovnich
organizaci. Obvyklé jou upravy danovych zakont z hlediska politickych
rozhodnuti.

Socialni okoli — znalost kulturnich a socidlnich tradic je velmi dilezitd pro
rozvoj sportovni organizace a jeji obchodni ¢innosti. Jejich znalost a vyuzivani
muZe pfinést sportovni organizaci vyznamné efekty a na druhé stran€ své
efekty mlze ziskat 1 spolecnost. Zdaleka snadné&ji se daji ziskat finan¢ni zdroje
pro tradi€ni sporty s Sirokym zdzemim v oblasti mladeZe.

Pravni okoli — v Ceské republice se jevi jako problem trvalé diskuze. Casto je
slySet na seminafich z oblasti sportu, vztahujicich se k obchodni Cinnosti,

sponzorovani apod., Ze tyto Cinnosti nejsou dostatecné podpofeny pravnimi
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normami. Malokdy vS$ak zazni argument, kdy piesné a v dem. V Ceské

republice se forma obchodu pravé vlivem existujicich zékonii dlouho

smeSovala s formou poskytovani daru na ucely sportu, kde vSak za tento dar

nabizi sportovni klub naptiklad poskytnuti reklamy.

2. 3. 3. 1 Marketingovy plan

vvvvvv

marketingového procesu, které budou mit ne€kolik casti, v zavislosti na tom, kolik

podrobnosti bude vyzadosvat vrcholné vedeni (TOM MANAGEMENT). VétSina

marketingovych planti, pfedevS§im plany vyrobkli a znacky, bude obsahovat

nasledujici oddily:

I. Provadéjici shrnuti

II. Bézna marketingova studie

III. Rozbor pftilezitosti a vysledki

IV. Cile

V. Marketingova strategie

VI. Akéni programy

VII. Prohlaseni o predpokladaném

zisku a ztraté

VIII. Kontrola

pfedstavuje strucny prehled navrhovaného
planu pro rychlou, zbé&znou informaci vedeni
firmy
predstavuje ptislusné zdkladni udaje o trhu,
vyrobku, konkurenci, distribuci a
makroprostiedi
identifikuje hlavni ptilezitosti a vazna ohrozeni,
silné a slabé stranky a vysledky, stojici pred
produktem
definuje cile, kterych chce plan dosdhnout v
oblastech objemt prodejti, trzniho podilu a zisku
predstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery
bude vyuZivan proto, aby se splnily cile plant
odpovédi: co bude u¢inéno? kdo to udéla ? kdy
to bude uc¢inéno? kolik to bude stat ?

piedpovida ocekavané finan¢ni vysledky planu

naznacuje, jak bude plan sledovan
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Pro srovnani uvadim pojeti marketingového planu podle Payena (1996), jehoz

koncepce je slozena ze Ctyt fazi:

I. Strategicky koncept: mise podniku
podnikové cile
I1. Zhodnoceni podminek: marketingovy audit
analyza SWOT
kli¢ové predpoklady tspéchu
II1. Formulovani mark. strategie: stanoveni strategie
marketingové cile
IV. Alokace zdrojii a sledovéani: marketingové programy

sledovani, fizeni a kontrola

Na dalSich tadcich se soustfedim ptfedevsim na body ¢. I11. od Kotlera (Rozbor
ptilezitosti a vysledkd) a €. II. od Payena (Zhodnoceni podminek) jelikoz popisuji

podobné marketingové nastroje, které budou na nasledujicich fadcich vice rozebrany.

2. 3. 3. 2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumdani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprosttedi a mikroprostiedi), ve kterém firma
podnikd a které ovliviiuje jeji Cinnost. TaktéZ zkouma vnitini prostfedi firmy jako je
kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost,
umisténi, €1 organizacni kultura apod. Smyslem situa¢ni analyzy je nalezeni
spravného poméru mezi prilezitostmi, které se nachazeji ve vnéjSim prostiedi a jsou

vyhodné pro firmu, a mezi jejimi schopnostmi a zdroji (Jakubikova, 2005).

2.3.3.3 Analyza SWOT

Ptilezitosti a hrozby

Stejné jako je pro podnik dulezitd znalost vnéjSiho prostiedi, je stejné dilezité

vvvvvv
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(weakness) strankach, stejné tak jako o pfileZitostech (opportunity) a hrozbach (treat).
Na téchto ctyfech zakladnich pilifich je postavena analyza SWOT.

»Vlastni postup SWOT analyzy vychdzi nejprve ze zkoumdani vnéjSiho
(extreniho) prostfedi (ptilezitosti a hrozby = opportunity and treat), které firmu
obklopuje. Tato sféra leZi mimo kontrolu vlastnich pracovnikil firmy a zpravidla
pusobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Strukturu tohoto vnéjSiho

prostiedi tvoii" (JaneCkova, Vastikova, 2000, 74).:

a) makroprostfedi: =~ ekonomické, politické, legislativni, demografické, kulturni,
socialni, technologické, ekologické.

b) trzni prostiedi: konkurence, zakaznici, dodavatelé.

Ptilezitosti (opportunity):
- odkryti ¢asti nedotknutelného potencialniho trhu,

- odhaleni slabych stranek.

Hrozby (treat):
- konkurence,
- zmény v ekonomice,

- soutézeni mezi vefejnymi organizacemi a soukromniky

Cilem analyzy vné&j$iho prostiedi je predevsim urCeni prilezitosti pro uplatnéni
strategickych aktivit firmy a identifikace rizik a ohroZeni. Firma si timto zajisti svou
vlastni pozici na trhu a v neposledni fadé zisk4 potfebné informace ke zlepSeni své

¢innosti, zmén¢ orientace, strategie, zameteni apod (Janeckova, Vastikova, 2000).

Silné a slabé stranky

Analyza vnitiniho prosttedi firmy bude zahrnovat celou fadu faktord, u
kterych si firma musi peclivé rozhodnout, ten ¢i onen faktor miZe povazovat za
silnou ¢i slabou stranku. Analyza silnych a slabych stranek (strenght and weakness) je
analyzou trzniho prostiedi, které je tvofeno nasim trhem, zdkazniky, konkurenty a

dodavateli (Janeckova, Vastikova, 2000).
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Silné stranky (strenght):
- komplexni sluzby dané organizace,
- manazerské kvality (TOP MANAGEMENT),

- oranizace sluzeb.

Slabé stranky (weakness):
- malo organizované sluzby,
- Spatna povést,

- obtizna komunikace podniku s okolim.

2. 3.4 Marketinogvy mix

,Marketingovy mix je soubor nastrojii, které firma pouzivd k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cilt na cilovém trhu" (Kotler, 1991, 74).
Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které vhodné
zvolenou kombinaci umoznuji dosdhnout svych cili prostfednictvim uspokojeni

potieb, ptani 1 feSeni problému cilového trhu (Jakubikova, 2012).

Kombinaci téchto nastroji dostdvame nejpouzivangjsi marketingovy mix, oznacovany
jako 4P:
Product (vyrobek)-  zékladni ndstroj marketingového mixu, ktery na trhu
zastupuje hmotnou nabidku firmy, v¢etné kvality

vyrobku, designu, vlastnosti vyrobku, oznaceni a baleni.

Price (cena)- dalsi nastroj MM, kterou musi zakaznici zaplatit. Cena
by méla byt pfiméfena vnimané hodnoté nabidky, jinak
se kupujici pti vybéru vyrobku obrati na konkurenci.

Place (misto)- pfedstavuje rizné aktivity, které firma vyviji, aby €inila
vyrobek snadno dostupnym a dosazitelnym pro cilové

zékazniky.
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Promotion (propagace)-
predstavuje nejriznéjsi aktivity , které spole¢nost
rozviji, aby s vlastnostmi svych vyrobkid seznamovala
cilové zdkazniky a presvédcila je o jejich koupi.
Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala,
7ze tato Ctyfi P pro U¢inné vytvafeni marketingovych plani nestac¢i. Materialni
prostiedi pomahd zhmotnéni sluzby, lidé usnadiiuji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb zefektivituje

produkci sluzby a €ini ji pro zakaznika ptijemné;jsi (JaneCkova, Vastikova, 2000).

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Uroveti Umist&nf PRODEJE
Kvalita Slevy Pfistupnost Reklama
Uroveti znasky | Platebni Distribudni Osobni prode]
Produkéni fada | podminky kanaly Propagace
Zaruky Vnimani Pokryti trhu Publicita :
Prodejni sluzby | hodnoty slu- distribuci Public relations -
Zeb zakaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI | PROCES
Zaméstnanci: Zékaznici: | PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovéani Prostfed: Postupy
Vybér Kontakty Zaffzeni Mechanizace
mezi zakazniky Barevnost Prostor pro
Pfinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Urovefi hiuku | podfizenych
Vystupovani Usnadriovani | Spoluprace
Mezilidské vztahy zboZi se zakazniky
Postoje Hmotné podnély | Usmérfiovani
zakaznika
Prabéh aktivit

Obrazek 6. Marketingovy mix pro oblast sluzeb.

Zdroj: Janeckova, Vastikova (2000).

Mezi dalsi déleni v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu fadime model 4P obsahujici:

People = lidé

Package = komplementace sluzeb, balicky
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Programing = programovani

Partnership = spolupréce

Z pohledu zakaznika se v poseldni dobé¢ také Casto objevuje kombinace nastroju s
oznacenim 4C:

« zproduktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

« zceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

* misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

» zpropagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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3 CiLE A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

3. 1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je vytvorfit a navrhnout strategickou koncepci rozvoje
Golf Club Prostéjov a jeho bezprosttedniho okoli, kterd vychazi ze zdkladi analyzy
soucasné situace a vysledkil vyzkumného Setfeni, v rdmci urcitych zkoumanych
oblasti, mezi ¢leny golfového klubu. V téchto oblastech poté navrhnu konkrétni fesni

a doporuceni v podob¢ jiz zminéné strategické koncepce rozvoje.

3. 2 Diléi tkoly:

= sbér poznatki z literarnich, internetovych a jinych prament,

= vypracovani dotaznikového Setieni nabizenych sluzeb, kvality a spokojenosti
¢lent Golf Club Prostéjov,

=> situacni analyza Golf Club Prost&jov,

= vypracovani SWOT analyzy z vysledkd situacni analyzy a vysledkl
dotaznikového Setfeni ,

= vymezeni strategickych oblasti rozvoje,

= sestaveni strategického planu koncepce rozvoje.
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4 METODIKA

K tspésnému splnéni cile diplomové prace 1 dil¢ich ukolti jsem pouzil tyto

metody a techniky:

4. 1 Pouzité¢ metody:

Historickd metoda - spociva ve sbéru informaci a v jejich nasledném tiidéni z
literarnich zrojt a jinych prament

Metoda terénniho Setfeni - spociva v ziskavani informaci v terénu od skupiny
respondentlim tazatelem (anketiérem).

Metoda sekundarni analyzy - je zvlastni metodou, kterd systematicky hodnoti
nekolik tematicky stejné¢ zamétenych praci, vyhodnocuje je z novych kritérii a
zobeciiuje poznatky na kvalitativné nové Grovni

Monografickd metoda spociva ve vSeobecném podrobném zkouméani jednoho
jevu (ptipadu). Nevyhodou je, ze zavéry jsou obecné platné jen pro zkoumany
jev,

Analyza predstavuje postup pfi zkoumani jevil, pfi némz je celek rozloZen na

jednotlivé prvky (Casti).

(Cihovsky, 2006).

4. 2 Pouzité techniky:

Pozorovani - vyzkumna technika, kterou ziskavame poznatky o okolnim svéte,
tj. o socidlni realit€ a jejim prostfedi pomoci smyslovych orgdnt. Nezbytnym
pfedpokladem je pozadavek, aby se vyzkumnik osvobodil od vztaht
socidlnich, rasovych, ndbozenskych, narodnostnich atd., aby byl schopen
objektivné pozorovat jevy socidlni reality,

Analyza dokumentl - ziskdvani informaci z dokumentl a literdrnich zdroji
pisemného a grafického charakteru,

Dotaznik - je nejpouZivanéj§i vyzkumnou technikou pro jeho nespornou
vyhodu- pomérné snadno, rychle, ekonomicky, nendro¢né ziskat informace

(odpovéd’) od vétSitho poctu respondentl. Uritym problémem muze byt
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nebezpeci, kdy kvalita odpovedi je nepravem nahrazovana vysokou kvantitou
zkoumaného vzorku(n),

Situa¢ni analyza - analyza vychoziho stavu zkoumané problematiky z riznych
nutnych k vytvoteni jasného "obrazu" o soucasném stavu,

SWOT analyza - celkova analyza vSech wvnitfnich a wvnéjSich Cinitela
ovlivitujicich zkoumany objekt &i problém. Utelem je posouzeni viech
vnitinich ptfedpokladti (silnych 1 slabych) firmy k uskuteénéni jejiho
podnikatelského zdméru a zaroven udélat rozbor wvnéj$i situace na trhu

(prilezitosti a hrozby).

(Cihovsky, 2006).
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5 SITUACNI ANALYZA GOLF CLUB PROSTEJOV

Cilem je shromézdit maximalni mozné mnoZzstvi informaci ovlifiujicich
hodnoceni pozice sportovniho klubu.

Golfovy aredl GCPRO je zaméfeny prevazné na zacinajici hrace golfu, je ale i
idealnim mistem k tréninku pro zkuSené golfisty. Samoziejmou soucasti aredlu je

klubovna s recepci, barem a socialnim zdzemim (Obrazky ¢ 7 a 8).

2 s B
Obrazek 7. Vjezd do aredlu GCPRO - klubovna.
Zdroj: CGPRO.
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Obrazek 8. Klubovna - interiér.

Zdroj: CGPRO.

Aredl se dale sklada z driving range o délce 300 x 60 metrii, s moznosti hry
jak z travnatého podkladu, tak z mobilni umélé rohoZe. Na driving range jsou po
padesati metrech umistény orientacni vzdéalenosti pro lepSi kontrolu délek ran

(Obrazky &. 9 a 10).

Obrazek 9. Driving range 300x60m disponuje 25 travnatymi odpalisti.
Zdroj: CGPRO.
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Obrazek 10. Golfovy aredl v Kostelci na Hané z ptaci perspektivy.
Zdroj: CGPRO.

Soucasti resortu je taktéz i rozsahly green ureny k puttovani o velikosti témér
1 000 m” s deviti jamkami (Obrazek & 11) a tréninkovy green na kratkou hru z
besprosttedniho okoli, tzv. chipping s dvéma jamkami a tréninkovym bunkerem
(Obrazek 12).

Areal obsahuje také tii jamkovou akademii vedouci kolem obvodu driving
range. V bezprostiedni blizkosti klubovny se nachazi parkovaci plochy pro cca 50
automobilt.

Golf Club Prostéjov ma aktualné (k 31. 8. 2013) 155 tadné registrovanych
¢leni. GCPRO kazdy rok potada klubovy golfovy turnaj o mistra a mistryni klubu
(hraje se na htisti Sokrates Golf & Country Kofenec). Tym muzi GCPRO mél v roce
2013 premiérovou ucast ve 3. golfové lize amatéra.

Jako vSechny "oficialng" schvalené a uznané golfové kluby je i GCPRO
¢lenem Ceské golfové federace, ktera spadd, na mezinarodni trovni, pod nejvyssi

golfovou evropskou organizaci - Evrospkou golfovou federaci (EGA).
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Obrazek 11. Prostorny 9-ti jamkovy putting green o rozloze 1.000m*
Zdroj: CGPRO.

Obrazek 12. Chipping green s tréninkovym bunkrem.
Zdroj: CGPRO.

Soucasti arealu GCPRO jsou také pozemky o 12ti ha, na kterych by v budoucnu mélo

stat deviti jamkové mistrovské hiist¢ (Obrazek €. 13) viz nékres (Obrazek ¢. 14).
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— =,
GOLFOVY AREAL &
Tha <

Plocha pfipravena pro
vystavbu 3 jamek
6ha

Plocha pro rozsifeni aredlu-
vystavbu 6 ti jamek
12ha

Obrazek 13. Plocha ptipravena pro vystavbu 9-ti jamkového hiiste.
Zdroj: CGPRO.

Obrazek 14. Projekt pro vystavbu 9-ti jamkového golfového hiiste.
Zdroj: CGPRO.

GCPRO pracuje s mladezi, béhem celé sezony probihaji pravidelné détské

golfové tréninky a déti jsou rozdéleny do dvou tréninkovych skupin — mladsi,
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zaCateCnici a starsi, pokrocili. GCPRO potada ukazkové hodiny golfu na zakladnich
Skolach a studenti stfednich Skol v golfovém arealu kazdy rok absolvuji ukazkovou
lekci golfu zdarma.

V zgimu GCPRO je vybudovat v aredlu Tréninkové centrum mladeze dle
standardu Ceské golfové federace.

Mezi aktualné nabizené sluzby v arealu GCPRO v obdobi hlavni golfové
sezony (kvéten - fijen) patii predev§im moznost vlastniho tréninku golfové hry jak
pro ¢leny (maji zaplaceny ro¢ni hraci poplatek), tak i1 Sirokou vetejnost (plati green
fee) s moznosti zapijCeni vybaveni. Klub také nabizi sluzby trenéra golfu (Tabulka ¢.
1) a to jak v individualnim provedeni, tak i skupinové lekce pro zacateCniky i
pokrocilé vcetné moznosti s trenérem absolvovat zaverecnou zkousku golfové
zpusobilosti (viz kapitola 2. 1. 7). Klub taktéz nabizi jiz zminéné organizované
tréninky deéti a moznost firemnich akci. DalSim zdrojem ziskli klubu jsou vstupni a

hraci poplatky ¢lent (Tabulka €. 2) a pronajem reklamnich ploch (Tabulka €. 3).

Tabulka 5. Vstupni a ro¢ni hraci poplatky.

VSTUPNI A ROCNI HRACI POPLATKY

vstupni poplatek - fadné Clenstvi 5000 k¢
vstupni poplatek - studentské Clenstvi 3 000 k¢
rocni hraci poplatek - fadné ¢lenstvi 3500 k¢
roc¢ni hraci poplatek - studentské Clenstvi 2 500 k¢

Zdroj: http://golfprostejov.cz/cenik/
Tabulka 6. Ceny za poskytované sluzby.

CENY POSKYTOVANYCH SLUZEB

vstup na tréninkové 200 k¢ den

plochy

mice zdarma neomezen¢
zapujceni vybaveni 50 k¢ /200 ke hil / bag

lekce s trenérem 250 k¢ /500 k¢ 30 min/ 50 min
zkouska golfové 2 000 k¢
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zpusobilosti

Zdroj: http://golfprostejov.cz/cenik/

Tabulka 7. Ceny za pronajem reklamnich ploch.
CENY ZA PRONAJMY REKLAMNICH PLOCH

150 x 75 cm oboustranna 24 000 k¢ /rok 2 VIP karty

200 x 100 cm oboustranna 30 000 k¢ /rok 2 VIP karty

Zdroj: http://golfprostejov.cz/cenik/

V dalsi c¢asti  jsem zaméfil svou pozornost predevSim na makroprostiedi

(lokalizace, geografie, demografie a ekonomické faktory) a analyzu konkurence.

Lokalizace

ZAKLADNI INFORMACE

UPLNY NAZEV:  Golf Club Prost&jov

ZKRATKA: CGPRO

CisLo: 105

ICO: 70808783

WWW: www.golfprostejov.cz
FEDERACE: Ceska golfova federace
STAT: Ceska republika
KRAIJ: Olomoucky

REGION: Vychod B

Tabulka 8. Zakladni informace o GCPRO.
Zdroj: vlastni.
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Aredl GCPRO se nachazi v Kostelci na Hané, 6,3 km severozapadné od centra
Prostéjova smér Konice (Obrazek ¢. 9). Pti vjezdu do KnH je po cca 50 m informacni
Sipka GCPRO, od kter¢ je areal vzaden cca 250 m. V nejbliz§im okoli se dale nachézi
Lesany (3 km), SmrzZice (4 km) a Celechovice na Hané (3,2 km). Do Kostelce na
Hané jezdi pravidelnda autobusova a vlakova doprava. S Prostéjovem je navic
Kostelec na Hané od listopadu 2009 propojen cyklistickou stezkou, kterd konci

nedaleko informac¢ni Sipky GCPRO.

Obrazek 15. Kostelec na Hané a okoli.

Zdroj: https://maps.google.cz/

Geografie

Kostelec na Hané lezi na biezich ficky Romze, v rovin¢ o nadmoiské vysce
241 m.n.m. M¢ésto se nachazi na vychodnim tpati Drahanské vrchoviny po levé strané
Hornomoravského tivalu a ze severu je chranéno masivem Velkého Kosite (441 m
n.m.). Prostéjovsko patii do oblasti teplé s mirnou zimou. Teplotni poméry jsou dany

nizkou nadmotskou vyskou a horskou hradbou Jesenikil ze severu.
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Demografie
Do demografickych udajti, zndzornénych v nasledujicich tabulkach (Tabulky
¢. 5-8), jsem zahrnul piedevs§im obyvatelstvo a vzd€lani, a to nejen v KnH, ale 1 s

prilehlym Prostéjovem jakozto statutarnim méstem celého okresu.

Tabulka 9. Slozeni obyvatelstva - Prostéjov.

OBYVATELSTVO - PROSTEJOV POCET %

pocet obyv. celkem: 44 330

muzi: 20 841 47
zeny: 23 489 53
predproduktivni vek (0-14): 6 340

muzi: 3216 51
zeny: 3124 49
produktivni vék (15-64): 29 667

muzi: 14 340 48
zeny: 15327 52
poproduktivni vék (65+): 8323

muzi: 3285 39
zeny: 5038 61
pramérny vek: 23,5

Zdroj: CSU

Tabulka 10. SloZeni obyvatelstva - Kostelec na Hané.

OBYVATELSTVO -KOSTELEC NA HANE POCET %

pocet obyv. celkem: 2 898

muzi: 1399 48
zeny: 1499 52
predproduktivni vek (0-14): 486

muzi: 249 51
zeny: 237 49
produktivni vék (15-64): 1917

muzi: 952 49
zeny: 965 51
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poproduktivni vek (65+): 495

muzi: 198 40
zeny: 297 60
pramérny vek: 41,1

Zdroj: CSU

Z vyse uvedenych tabulek je jasné, ze poloha aredlu hraje vyznamnou roli,
nebot’ v dojezdové vzdalenosti cca Skm od aredlu je vice nez 32 000 potentcialnich
klientlh (v pfedproduktivnim a produktivnim véku). Tento fakt povazuji za velmi
silnou stranku, na které by si mél klub zakladat. Také je dulezité si uvédomit, ze
z tohoto poctu je téméei 7 000 lidi pfedproduktivniho véku, tedy pomérné Siroka

potencialni zakladna pro praci s mladezi a vychovu novych talenti.

Tabulka 11. MozZnosti vzd€lani - Prostéjov.

VZDELANI - PROSTEJOV

mateiské Skoly: 12

zakladni Skoly: 10

stfedni Skoly - gymnézia 3
- SOS 9
- SOU 7
- nadstavbové studium 7
-ZUS 1

Zdroj: CSU

Tabulka 12. Moznosti vzdélani - Kostelec na Hané.

VZDELANI - KOSTELEC NA HANE

mateiské Skoly: 1
zakladni skoly: 1
stfedni Skoly - gymnézia 0
-SOS 0
- SOU 0
- nadstavbové studium 0
-ZUS 0

Zdroj: CSU
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Ekonomické faktory

V naésleduyjici tabulce (Tabulka €. 13) je zohlednéna soucasna ekonomicka
situace v Olomouckém kraji, zahrnujici regionalni HDP, tvorbu fixniho kapitalu,

disponibilni diichod, primérnou mzdu, podil nezaméstnanych na obyvatelstvu.

Tabulka 13. Vybrané ekonomické faktory v Olomouckém kraji 2013 (zdroj CSU).

ukazatel mérici | obdobi | hodnota | rist/pokles datum
jednotka ukazatele posledni
aktualizace
pocet obyvatel 30.6. 636677 -0,1 11.9.2013
2013
regionalni HDP mil. K¢ 2011 179 861 +2,5 29. 8.2013
tvorba hrubého K¢ 2011 61210 -16,6 1.7.2013
fixniho
kapitalu/obyvatel
disponibilni dichod K¢ 2011 172 415 +1,1 29. 8.2013
domacnosti/obyvatel
primérna mzda K¢ 1.-2. 21 467 +0,7 6.9.2013
ctvrtleti
2013
podil % 31.10. 8, 81 +0,001 8.11.2013
nezaméstnanych (na 2013
obyvatelstvu v

produktivnim véku)

obecna mira % 4. 8,5 +1,2 2.4.2013
nezaméstnanosti ctvrtleti
2012
Zdroj: CSU
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Obrazek 16. Primérnd hruba mésicni mzda a jeji meziro¢ni nartst/pokles v krajich

Ustecky

Ceské republiky ve 2. étvrtleti 2013.

Zdroj: CSU

V porovnani posleniho grafu s tabulkou ¢. 13 (Vybrané ekonomické faktory v
Olomouckém kraji 2013) si muzeme vSimnout dal§iho navySeni ndrustu hrubé
mésiéni mzdy z 21 467 k¢ na na 21 953 k¢ (narist o 2,3%), nicméné Olomoucky kraj
stale zstava tietim "nejchud$im" krajem v Ceské republice. Niz§i hodnota hrubé

mesicni mzdy je jen v kraji Zlinském (21 779), Pardubickém (21 692 k¢) a

Karlovarském (21 275 k¢).

5. 1 Analyza konkurence

V Ceské republice bylo podle Ceské golfové federace zaregistrovano k 31. 12.
2012 celkem 164 golfovych klubi a 96 znormovanych hiist. Oproti roku 2010 je
nartst o 13 golfovych klubt a 7 novych golfovych hrist, z toho 4 arealy jsou 18ti

jamkové a 3 s deviti jamkami.

V Olomouckém kraji ptisobi v sou¢asné dob¢ pouze dva hlavni konkurenti:

1. Golf Club Olomouc
2. Golf Club Radikov

Liberecky
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V okruhu dojezdové vzdalenosti 100 km od Prostéjova se kromé téchto dvou
golfovych klubt dale nachazi:
1. Sokrates GOIf & Country Club Kotenec
Castle Golf Club Prstice
Golf Club Austerlitz
Golf Club Brno
Golfovy Klub Brno-Zaboviesky
Automotoklub Masarykiv okruh
Golf Club Lazné Kostelec u Zlina
Golf Klub Hukvaldy

® N kWD

Pro podrobnéjsi analyzu konkuren¢nich golfovych resorti jsem vybral Ctyfi,
geograficky Prostéjovu nejblizsi, golfovvé resorty (Tabulka ¢.14), u nichz jsem

porovnaval cenové relace stejnych nabizenych sluzeb.

Tabulka 14. Analyza cenovych relaci vybranych golfovych klubt.

vstupni poplatek
radny 60 000 k¢ 50 000 k¢ 24 000 k¢ 15 000 k¢
student (26 let) 10 000 k¢ 10 000 k¢ 4 000 k¢ 3 000 k¢
ro¢ni hraci poplatek
radny 14 600 k¢ 16 000 k¢ 13 000 k¢ 5000 k¢
student (26 let) 4 500 k¢ 3500 k¢ 5500 k¢ 3 000 k¢
vstup na tréninkové 80 k¢ 60 k¢ zdarma zdarma
plochy (range fee)
mice (Zeton) 50 k¢ 60 k¢ 60 k¢ 50 k¢
zapujceni vybaveni 40 k¢ / hul 75 k¢&/ hil 70 k¢&/ hil 50 k¢
150 ké/ bag 600 k¢/ bag 300 k&/ bag
lekce s trenérem 400 k¢ 350-500 k¢ 300 k& neuvedeno
(30min)
zkouska golfové 3 000 k¢ neuvedeno 2 000 k¢ neuvedeno
zpusobilosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi vybranymi konkurenénimi kluby byly nalezeny v nabizenych sluzbéach a
jejich cenovych hladinach jak shody, tak vyrazné odchylky. Nejvétsi mira shody je v
cenovych relacich za mice na driving range, zaptjceni vybaveni a lekce golfu s

trenérem. MenSi cenovou podobnost, ale pfesto relativné vysokou, mizeme vidét u
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rocnich hracich poplatki pro studenty i1 fadné Cleny (s vyjimkou GCRA, nebot
disponuje "pouze" deviti jamkovym aredlem, coz se zdsadné¢ odrazi na financni
naroc¢nosti provozu. Cena ro¢niho hraciho poplatku je tedy pfirozené niZzsi).
Nejvyraznéjsi odchylku najdeme zcela jisté ve vstupnim poplatku u fadného Clenstvi,

kde kluby GCOL a GCAU vyrazné ptevysuji svou cenou Koifenec i Radikov.

5. 2 Dotaznik - vysledky empirického Setfeni

Dotaznik jsem rozeslal v elektronické podobé celkem na 124 e-mailovych
adres (vyse uvadim celkovy pocet ¢lent GCPRO 155, nicméné jsem od vedeni klubu
obdrzel "pouze" 129 adres s vysvétlenim, ze pii vstupu do klubu napt. celé rodiny
byla uvedena pouze jedna e-mailovd adresa. P&t e-mailovych adres jiz bylo
nefunkénich,) a méa navratnost byla 31 odpovédi, tedy rovnych 25%, ze kterych jsou
vyhodnoceny nasladujici vysledky.

V prvni ¢asti jsou vyhodnoceny informace o ¢lenech, ¢lenstvich a navstévnosti areélu.

Délka ¢lenstvi v GCPRO

E1 rok
H2-5let
5>

Obrazek 20. Délka clenstvi v Golf Club Prostéjov.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Vzhledem k délce trvani existence Golf Clubu Prostéjov (cca 7 let) je
vysledek ptedchazejiciho grafu odpovidajici soucasné situaci. Absence odpovédi
¢lena "mladsiho" jednoho roku muiZze poukazovat na snizujici se frekvenci vstupu

novych c¢lend.
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Clenstvi v jinych klubech
& ano, jeste
jedno

“ano, dvé a
vice

ne

Obrazek 21. Clenstvi v jinych golfovych klubech.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

V této kategori je nejpocetnéjsi skupinou lidi ta, ktera uvadi Golf Club
Prostéjov jako svij jediny golfovy klub. Da se predpokladat, ze se jedna o zacinajici
golfisty, kterym nabizené sluzby arealu GCPRO prozatim staci. Druhy nejvétsi
segment tvoii golfisté, ktefi maji ¢lenstvi i v jiném golfovém klubu. Jeden respondent

ma kromé& GCPRO dalsi dvé ¢lenstvi.

Clenstvi v GCPRO je

Hfadné

E druhotné

Obrazek 22. Typ ¢lenstvi v Golf Club Prostéjov.
Zdroj: Vysledky sbéru dat
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Velka prevaha fadného Clenstvi v GCPRO potvrzuje vysledky ptfedchazejiciho
grafu, ktery uvadi nejrozsahlejsi skupinu ¢lent ,ktefi maji GCPRO jako jediny sviij
klub (17). GCPRO tedy musi byt jejich domovsky klub, ¢emuz odpovida tadné
Clenstvi. DalSich Sest ¢lent spada do skupiny ano, jesté jedno, poptipad¢ ano, dvé a

vice.

Diivody tadného Clenstvi v GCPRO

¥ snadné dostupnost
z mista bydlisté

“'mam zde pratele

“ vhodna aktivita
vzhledem k mému
zdrav. Stavu

& finanéni
vyhodnost

K kvalita zazemi

“ jiny divod

Obrazek 23. Dtvody fadného ¢lenstvi v Golf Club Prostéjov.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Diivody druhotného Clenstvi v GCPRO

¥ snadné dostupnost
z mista bydlisté

“'mam zde pratele

finanéni
vyhodnost

K kvalita zazemi

Jiny divod
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Obrazek 24. Dtvody druhotného ¢lenstvi v Golf Club Prostéjov.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Snadna dostupnost z mista bydlisté je podle respondentd jednoznacéné
nejcastéj$i divod pro vstup do GCPRO, at uz se jednd o tfadné nebo druhotné
Clenstvi. Tento aspekt je zcela jist¢ ovlivnén velmi blizkou vzdalenosti od Prostéjova.
Dalsimi nejcastéjsimi divody pii rozhodovani o ¢lenstvi byla finan¢ni vyhodnost a

fakt, ze v GCPRO maji jiz Clenstvi pratelé respondentt.

Navstévnost

E vubec
H obcas
1x-2x tydné

3x tydné a vice

Obrazek 25. Navstévnost.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Preference ¢asu

¥ dopoledne
¥ odpoledne

dopoledne 1
odpoledne

Obrazek 26. Casova preference v rdmci dne.

Zdroj: Vysledky sbéru dat
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Vice nez polovina dotazovanych navstévuje aredl GCPRO nepravidelné. Dva
respondenti nenavstévuji areal vibec. Na druhou stranu dvanact dotazovanych hraje
1-2 krat, respektive 3 krat a vice tydné. Nejpocetnéjsi skupina golfistii trnénuje
vyhradné odpoledne. Najdou se ale 1 taci, ktefi nemaji vyhranény ¢as a navstévuji
resort dopoledne 1 odpoledne. Ostatni preferuji dopoledni hru.

II. CAST - ohodnoceni zkoumanych segmentt

1. INFRASTRUKTURA

Parkovisté a prilehlé prostory

ERVENTEVENTENENVENEVEVEN KT T T T T ST TIE oY)

ORNWHAUIOVIOOORNWAUIONRO OO R NWAUIONN OO O

w1
2
13 13 3
4

10 10
5

kvalita velikost dostupnost

Obrazek 27. Parkoviste a ptilehlé prostory.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Dostupnost parkovisté z ptijezdové cesty, tak jeho blizka poloha od klubovny

byly nejlépe hodnocenym segmentem celé této infrastruktury. Mén¢ spokojenosti

bylo vyjadfeno piedev§im nad kvalitou parkovacich ploch a jeji velikosti. Pro
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doplnéni uvadim, ze parkovaci prostory nejsou vybudovany z pevnych materiall
(asfalt beton) a za neptiznivého pocasi dochdzi k jeho rozbahnéni. Vysledek odpovédi
respondentl v oblasti kvality parkovacich prostor je dle mého néazoru zcela

opravnény.

Klubovna
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vybavenost  prostornost libivost Cistota

Obrazek 28. Klubovna.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

S klubovnou byla vétSina dotazovanych relativné spokojena. Klubovna je
velka, libiva a Cist4, ale neni dostatecné vybavena. Schazi vétSi mnozstvi nabytku k
sezeni (jak uvnitf, tak venku na terase), ale piredev§im absence Saten, sprch a bag

roomu (mistnost na odkladani golfovych bagt).

Nejcastejsi navrhy a pripominky od respondentii:

* chybéjici Satny a sprchy
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* 74dnd moZznost stravovani
* $irsi sortiment obcerstveni alkoholickych a nealkoholickych napoja

* vice mista k sezeni na terase pted klubovnou

Driving range
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rozhozky

Obrazek 29. Driving range.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Nejveétsi spokojenost vyjadrili respondenti nad velikosti driving range, ktery se
svymi 60 m na $itku dokdze naraz pojmout az 40 golfisti. Lidé taktéz "ud¢lili" dobré
hodnoceni podminkdm pro hru z travnatého podlozi 1 z umélych rohozi. Naopak
nejvice nespokojeni jsou hraci s kvalitou mict, které jsou na tréninkové ucely
vyuzivany. Z dalSich navrhi a pfipominek bylo nej¢astéji uvadéno vybudovani tzv.
target greend a nového cvicného bunkeru pro nacvik dlouhé hry, piesnéjsi znaceni

v

vzdalenosti a vyraznéjsi iprava modelace povrchu pro trénink hry z nerovnosti.
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Putting green
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Obrazek 30. Puttiing green
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Putting green, podle dotazovanych, spliuje nejleps$i hodnoceni v jeho

velikosti, po¢tu a rozmisténi jamek. Mensi spokojenost maji golfisté s kvalitou greenu

a hlavné s jeho rychlosti.
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Chipping green
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Obrazek 31. Chipping green.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Green urceny pro trénink kratké hry je dostatecné prostorny a kvalitni. ZlepSit
by se mé¢lo predev§im rozmisténi jamek (konkrétné Castéj$i zména pozice jamek) a
jejich pocet, nebot’” na chipping greenu jsou pouze dvé (oproti deviti jamkam na

putting greenu).

Nejcastejsi navrhy a pripominky od respondenti (driving + putting + chipping):
* vybudovani vzdalengjsiho bunkeru pro nacvik dlouhé hry
* pridani alespon jedné dalsi jamky na chipping green

*  V¢tsi Clenitost obou greenti
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2. CENOVE RELACE NBiZENYCH PRODUKTU

Ceny
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vstupni rocni green fee trenér  obcerstveni
poplatek  poplatek

Obrazek 32. Cenové relace nabizenych produkti a sluzeb.

Zdroj: Vysledky sbéru dat

S cenovou urovni nabizenych sluzeb byla prevazna vétSina odpovidajicich
vice ¢i méné spokojena, snad jen s vyjimkou ro¢niho hraciho poplatku, ktery je pro

dva respondenty pfili§ vysoky.
Nejcastejsi navrhy a pripominky od respondentii:

* vzhledem k vybavenosti aredlu, nepifiméfené vysoka cena rocniho hraciho

poplatku
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3. ZHODNOCENI KVALITY SLUZEB

Sluzby trenéra

= ANO
“NE

Obrazek 33. Navstévnost golfového trenéra.

Zdroj: Vysledky sbéru dat

Sluzby trenéra
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Obrazek 34. Zhodnoceni kvality nabizenych sluzeb golfového trenéra.

Zdroj: Vysledky sbéru dat

Sluzby trenéra vyuziva pouze sedm z jednatiiceti dotazovanych. Onéch sedm

jedincii "oznamkovalo" trenéra ve vSech sledovanych aspektech vyuky na vybornou.

Détskeé tréninky
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0 00 0 00 00
0 . .
cetnost kvalika vyuky  materidlni zajisténi

Obrazek 35. Zhodnoceni kvality détskych golfovych trénink.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

K posledni otdzce se vyjadrili pouze 4 1id¢é, jejichz déti navstévuji hromadny

détsky trénink. Zcela spokojeni jsou jen v otazce materidlniho zabezpeceni. Mensi

spokojenost poté byla vyjadiena s kvalitou vyuky a jeji frekvenci (jedenkrat tydn¢).
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OBECNE INFORMACE

Pohlavi

Emuzi

& zeny

Obrazek 17. Pohlavi ¢lentt GCPRO.
Zdroj: Vysledky sbéru dat

Prevazna vétSina odpovédi prisla od muzi, coz neni zadnym prekvapenim a

potvrzuje obecnou vétsi zalibu golfu u muzské populace.

Vek

£>10
“15-21
“15-21
K21-35
©35-50
“50<

Obrazek 18. Vékové rozmezi

Zdroj: Vysledky sbéru dat

Nejpocetnéjsi skupinu ¢lend GCPRO tvofi lidé v rozmezi 35-50 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé s vékem 50 a let. Nasleduje skupina ve vékovém

rozmezi 21-33 let.
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Vzdé¢lani

i zakladni
E vyucen/a
stiedni

¥ vysokoskolské

Obrazek 19. Dosazené vzdélani.

Zdroj: Vysledky sbéru dat

V kategorii vzdélani odpoveédé€l nejveétsi pocet respondentil s vysokoskolskym
anasledné¢ stfedoskolskym vzdélanim. Pouze jeden respondent byl vyucen/a.
Domnivam se, Ze tento vysledek je zcela spravny, nebot’ podle mého nazoru maji
vysokoskolsky vzdé€lani lidé podstatné vétsi Sanci na ziskani lepSi pracovni pozice, a
tim 1 vys$i financni ohodnoceni. Golf v porovnani s ostatnimi sporty pfece jen stale
patii do kategorie drazSich (ikdyz se tento rozdil kazdym rokem pomérné vyrazné

zmensuje).

Na zavér dotaznikového Setfeni jsem se rozhodl dat respondentiim otevienou
otazku "CO VAM V AREALU GOLF CLUB PROSTEJOV CHYBI" ? Odpovéd na
tuto otdzku byla naprosto dobrovolnd a z jednatficeti vyplnénych dotaznikt

odpovédelo pétadvacet dotazovanych. Vysledky zachycuje néasledujici tabulka.

Tabulka 15. Dopiiujici otazka v dotazniku.

¢lenové nejvice postradaji... pocet odpovédi

mistrovské hfisté 17

target greeny na driving range 2
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koncepce dalSiho rozvoje

vice spolecenskych akci pro ¢leny

schopny management

Zdroj: Vysledky sbéru dat

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena jako finalni mix vSech silnych a slabych stranek,

prilezitosti 1 hrozeb, které jsem vyvodil na zéklad¢ vysledki vyzkumného Setfeni od

¢lent Golf Club Prostéjov (infrastruktura, produkty a sluzby) a situacni analyzy z

veiejné dostupnych informaci a analyzy konkurence.

INFRASTRUKTURA

SILNE STRANKY

= poloha aredlu GCPRO
vzhledem k tésné blizkosti
meésta Prostéjova

= velikost a dostupnost
parkovacich ploch

= velikost driving range a
moznost hry z travy

= vyfeSené majetkové poméry

PRILEZITOSTI

= modelace povrchu a terénni

upravy
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SLABE STRANKY

kvalita parkovacich ploch
absence Saten a sprch v
klubovné

kvalita tréninkovych mict
rychlost a kvalita putting
greenu

pocet a rozmisténi jamek na
chipping greenu

absence mistrovského hfisté

HROZBY

pii Spatném pocasi vyrazné

snizena valita parkovacich



= zkvalitnéni vybavenosti driving ploch

range (target greeny) = nebezpeci napadeni obou
=> rozsSifeni chipping greenu a greent skudci apod.

piidani vice jamek = znehodnoceni kvality greent
= vybudovani novych cvi¢nych treti stranou (politi kyselinou,

bunkert rozkopani greent, odcizeni
= zvysit kvalitu a rychlost vlajek apod.)

puttovaciho greenu = nevhodny zasah personalu

= vybudovani mistrovského

hiiste
CENOVE RELACE NABIZENYCH PRODUKTLU A SLUZEB
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
cena hodinové lekce s trenérem = cena ro¢niho hraciho poplatku
vySe vstupniho poplatku

cena green fee

L

kooperace s Sokrates Golf &
Country Clubem (kazdy novy
¢len GCPRO ma zvyhodnéné
green fee v SOGCC)
PRILEZITOSTI HROZBY

= pfi uspeSném rozsifeni aredlu o =
mistrovské hiisté se otevie
lepSi moznost spoluprace s
ostatnimi golfovymi kluby
(slevy, reciprocity, vouchery
apod.)
=> rozS$ifeni sortimentu obCestveni

a stravovani v klubovné

KVALITA NABIZENYCH PRODUKTU A SLUZEB
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SILNE STRANKY

= sluzby trenéra

PRILEZITOSTI

firemni a spolecenské akce
Skolni golf
détské golfové tabory

R

zkavlitnéni a vétsi frekvence

détskych tréninkd

SLABE STRANKY

= Cetnost tréninku déti
= $patny/maly sortiment
nabizeného obcerstveni

HROZBY

=> stagnace sortimentu a kvality
nabizenych sluzeb mize mit za
nasledek snizovani ¢lenskeé

klubové zakladny

MARKETINGOVA OBLAST

SILNE STRANKY

= relativné velké mnozstvi

reklamni plochy pro partnery

PRILEZITOSTI

= propagace klubu (a golfu
obecng) pres okresni,
regionalni a krajska média
(noviny, radia, tv, internet)
= poradat pravidelné dny

otevienych dveti pro vetejnost

SLABE STRANKY

= nizka kvalita webovych stranek
klubu
=> slabd prace v PR segmentu

HROZBY

= nezajem budoucich partnerti o
nedokonceny aredl s
nekomplexni nabidkou sluzeb

= stalé odkladani vystavby hiisté

muze pasobit nediveéryhodné

EKONOMICKA OBLAST

SILNE STRANKY

= relativné mélo konkure¢nich
subjektti v Olomouckém kraji
= diky velmi kratké vzdalenosti

od mésta Prostéjova velmi

SLABE STRANKY

= finan¢ni naro¢nost golfu jako
sportu samotného
= neustala stagnace vystavby

hriste
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snadné dostupnost pro = vystavba golfového hristé=
zékazniky vysoka investice + dlouhodoba
navratnost
= Olomoucky kraj patii k

"nejchudiim" v CR

PRILEZITOSTI HROZBY

= spojeni klubu se silnym = pomérn¢ vysoké ceny
finan¢nim partnerem vstupniho poplatku a ro¢niho

= vyuziti grantli a dotaci hraciho poplatku bez jistoty

= fina¢ni pomoc od krajskych vystavby mistr. hfist¢ mize mit
instituci vyrazny negativni vliv na

= poradani détskych golfovych potencialni 1 stavajici ¢leny
taborl = zhorSeni ekonomické situace

= relativné velké mnozstvi

konkurence do 100 km

SOCIALNI OBLAST

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= golf utvafi charakter osobnosti = absence Ceskych
=> tvorba novych socidlnich profesionalnich hraca v
kontaktti nejvyssich
= udrzovani stavajicich kontaktt svétovych/evropskych
= rodinny sport soutéZich
= daraz na etiku, vystupovani, = malé mnozstvi vefejnych htist
dress code a fair play (znemoznuje, aby se golf stal
masovym)
= pro urcité skupiny lidi je golf
stale financn¢ nedostupny
PRILEZITOSTI HROZBY
= v ramci GCPRO snaha o = velka konkurence
rozsiteni Clenské zakladny v "zakotenénych" sportli v kraji
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kategorii zen (napf. niz§im (tenis, hokej, fotbal, basketbal)

vstupnim poplatkem) = neustale snizujici se zdjem
= stale zvySujici se atraktivita mladych o sport a PA obecné
golfu (rodinny golf, bussinness =

golf, firemni golf) a golfového
prostiedi (firemni akce, svatby,
oslavy, workshopy)

= spoluprace s golfovymi kluby v

okoli
PERSONALNI OBLAST
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

= sluzby trenéra (individualni = odborn¢ kvality greenkeepera

lekce) = manazerské kvality vedoucich

pracovniki
PRILEZITOSTI HROZBY

= doskoleni stavajicich = kvili stagnaci stavby htisté

zaméstnancl hrozba odchodu stavajicich
= prijeti nového personalu pracovnikl (zadna dalsi

moznost osobnostniho rozvoje)
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6 NAVRHOVANA CAST -KONCEPCE ROZVOJE GCPRO

Golf Club Prostéjov je, podle vSech informaci ziskanych marketingovym
auditem, dotaznikovym Setfenim a ndslednou SWOT analyzou, obcanskym
sdruzenim, které jednak sdruzuje jiz stavajici hrace golfu a jednak je také optimalnim
mistem pro nove zacinajici golfisty.

Na dalsich strankach je vypracovana koncepce rozvoje Golf Clubu Prostéjov,
tedy jakési schéma ¢i plan, kterym smérem by se mél klub v nasledujicich letech

ubirat.

Tabulka ... . Kratkodobé, stftednédobé a dlouhodobé cile klubu.

kratkodobé cile stFrednédobé cile dlouhodobé cile

do konce r. 2014 do konce r. 2018 do konce r. 2024
INFRASTRUKTURA
= zlepSeni kvality = dostavba = vystavba dalSich
vSech mistrovského deviti jamek
tréninkovych ploch hiisté (jamky 4-9) mistrovského
(ptevazné putting a rozsifeni prostoril htisté

chipping green) klubovny o Satny = vybudovani
zahdjeni 1. casti a sprchy ubytovacich
vystavby vybudovani kapacit
mistrovského cvicnych

htisté (3 jamky) tréninkovych

zpevnéni a
ptipadné rozsiteni
parkovacich

prostor

greend na driving
range (tzv. target
greentl)
vybudovani

strojoveého parku

MARKETING

= rozSifeni reklamni = propagace klubu v = stat se konkurence

plochy pro specializovanych schopnym
periodikéach (Golf

potenciondlni plnohodnotnym
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partnery
vytvofeni novych
webovych stranek
klubu

pravidelné
potadani dnti
otevienych dveti
vEtsi spoluprace se
zékladnimi a
sttednimi Skolami
propagace klubu v
regionalnich
médiich

zékladnu Zen a déti
snizenim
vstupniho 1
ro¢niho hraciho
poplatku

ziskani finan¢ni
podpory na
vystavbu
mistrovského
htisté (soukromy
zdroj, dotace od

meésta)

worwe

zékladnu o zeny a
mladez

uspotadat vice

spole€enskych akci

Digest, Golf Punk,
Golf)
optimalizovat vysi
vSech popatkt
ziskat stabilni
partnery

rozsifit nabidku
poskytovanych
sluzeb

organizace prvnich
klubovych turnajt
(po dokonceni
vystavby a
znormovani deviti
jamek)

vyuziti dotacni a
grantoveé politiky
(z mésta, kraje,
statu, EU)

piijeti dalSich

partneri

SOCIALNI OBLAST

=> §irsi spoluprace se

zakladnimi a

sttednimi $kolami

= rozsifeni détskych

tréninku o dalsi
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klubem s
kompletni

nabidkou sluzeb

stabilizovat
¢lenskou zakladnu
na maximalni

moznou hodnotu

= aktivni zapojeni



pro ¢leny klubu

= dny otevienych

dny v tydnu mladistvych jako

prevence proti

dvefti pro vetejnost kriminalité
PERSONALNI OBLAST

= prijeti nového = zvySeni poctu = vytvoreni
kvalifikovaného trenéru a asistentd kvalitniho,
managera = navysSeni sobé&stacného a

= prijeti nového celkového poctu kvalifikovaného
proskolené¢ho zaméstnancl pracovniho tymu
greenkeepera (Gdrzba hiiste,

= ucetni, ...)

Navrh koncepce rozvoje

GCPRO

SEGMENT:
INFRASTRUKTURA

Specifikace

Cil

Zpisob feSeni

Rozpocet a zdroje financovani

A A

U

U

zkvalitnéni parkovacich ploch, roz§iteni
klubovny

vybudovani pevného podkladu u
prijezdové cesty a parkovacich prostort,
roz§iteni klubovny o Satny a socialni
z4zemi

vypracovani projektu

ziskani stavebniho povoleni

vyhlaseni vybérového fizeni

realizace

projekt na upravu klubovny 200 000 k¢
prijezdova cesta a parkovisté 1 000 000
k¢

realizace rozsifeni klubovny 3 500 000 k¢
z vlastnich zroju (parkovaci prostory a
cesta)

dotace MMR na rozvoj cestovniho ruchu
spojeni s novym silnym partnerem /

investorem
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Délka trvani = parkovaci plochy a prostory - do konce
2014
= kompletni rozsiteni klubovny (i s

restauraci a kuchyni) do konce r. 2018

Stav pfipravenosti = nepfipraveno

Navrh koncepce rozvoje SEGMENT:

GCPRO INFRASTRUKTURA

Specifikace => vystavba 9ti jamkového mistrovského
hristé

Cil = kompletni vystaba hii§té se viemi jeho
nalezitostmi

Zpisob feSeni = ziskani stavebniho povoleni

= "hrubé" zemni upravy (prozatim
zemedelska ptida)

= "jemné" zemni upravy (zavlazovaci a
odvodiovaci systém), tvarovani povrchu
(desing htiste)

= vysatba zelené a zatravnéni

U

uprava plochy dle projektu ("hrubé zemni

préce") 9 000 000 k&

Rozpocet a zdroje financovani

U

zavlazovaci a odvodnovaci systém
("jemné zemni prace") 3 000 000 k¢
vysatba zelené a zatravnéni 5 500 000 k¢
vodni plochy a bunkery 2 000 000 k¢
financovani z vlastnich zdroji

financovani z cizich zdroju (aveér)

A

vyuziti grantovych programt a

strukturalnich fonda

Délka trvani => piipravna ¢ast - 1. polovina 2014
= zacatek realizace vystavby 2. polovina
2014
Stav pfipravenosti = vypracovany projekt

= vyfesené vlastnictvi pozemnkt
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= (astecna vystavba zelené

Navrh koncepce rozvoje SEGMENT:

GCPRO MARKETING

Specifikace = propagace golfového arealu,
propagace klubu

Cil = propagace aredlu zamétrena na Sirokou

golfovou vetejnost jako optimalni
misto pro trénink

= propagace klubu smérem ke
stavajicim golfistim (¢lenové GCPRO
a ¢lenové jinych klubti) + propagace
smérem k potencidlnim novym
¢lenim

Zpisob feSeni = okresni, regionalni a krajskd média

(deniky, tydeniky, radia, tv) + internet
(webové stranky klubu, socialni sité)

= odborna periodika (golfové Casopisy)

= poradani pravidelnych otevienych
dvefti pro vetejnost

Rozpocet a zdroje financovani = financovani z kluboého rozpoctu

U

spojeni s novym medialnim partnerem
Délka trvani = pripravna faze: leden - konec bfezna
2014
= realiza¢ni faze: duben - konec fijna
2014
Stav pfipravenosti = pokracovani spoluprace se stavajicimi
medialnimi partnery (prozatim pouze
tisk, webové stranky klubu, soc. sit))

=> rozSifeni na region. radio a TV
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Navrh koncepce rozvoje

GCPRO

SEGMENT:
EKONOMIKA

Specifikace

Cil

Zpisob feSeni

Rozpocet a zdroje financovani

Délka trvani

Stav pfipravenosti

Navrh koncepce rozvoje

GCPRO

maximalni vyuziti dota¢nich
programui

navyseni financnich moznosti klubu
potiebnych pro realizaci cilt

ziskani financni jistoty

dotace z obce (mésta), krajské dotace
dotace z MMR na podporu cestovniho
ruchu, fondy EU, finan¢ni podpora
CSTV (od 27. 4. 2013 CUS)
sponzofi

spojeni s novym finanén¢ silnym
partnerem

nizka finan¢ni naroénost
individualni

aktualné nepfipraveno

SEGMENT:
SOCIALNI

Specifikace

Cil

Zpisob feSeni

U

pozitivni socialni klima + navySeni
poctu Clenti

tvoftit, podporovat a rozvijet pozitivni
pratelskou atmosféru, soudrznost a
"zdravou" soutézivost mezi Cleny
klubu

seznamit s krasami golfu pratele
negolfisty + zacileni na mladez
spolecenské (i golfové) akce pro Cleny
pravidelné akce pro vefejnost

ukazkové hodiny golfu pro mladez
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Rozpocet a zdroje financovani

Délka trvani

Stav pfipravenosti

Navrh koncepce rozvoje

GCPRO

U

U

R AR

zdarma

rozSiteni nabidky sluzeb

lepsi informovani ¢lenti (aktudlnost) i
Siroké verejnosti (ww, soc. sit’)
klubovy rozpocet

sponzofi

partneti

béhem cel¢ nastavajici sezony (2014)

zpracovani pevného kalendare vSech

akci pro rok 2014

SEGMENT:
PERSONALNI

Specifikace
Cil

Zpisob feSeni

Rozpocet a zdroje financovani

Délka trvani

Stav pfipravenosti

U

U 2

zvyseni kvality a kvantity personalu
zkvalitnéni nabizenych sluzeb

vetsi spokojenost ¢lent klubu i
vefejnosti

moznost ziskani lepsiho vzdélani
personalu v oboru (Skoleni trenérti.
greenkeeperti, manageri)

klubovy rozpocet

demo akce specializovanych firem
golfové veletrhy

1. polovina roku 2014 (intenzivnéji)

prabézné béhem celé sozény 2014
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7 DISKUZE

Aredl Golf Clubu Prostéjov, ktery se nachazi v obci Kostelec na Hané, vznikl
pievazné jako tzv. driving range (a ptilehlé trénikové prostory) neboli misto vhodné
pro trénink jak zacinajicich hracd golfu, tak 1 stavajicich golfistl, s potencidlem
budouciho rozsifeni o deviti jamkové mistrovské hiisté, k jehoz realizici, bohuzel ani
po témet deseti letech ¢innosti klubu, dodnes nedoslo.

Nespornou vyhodou tohoto golfového arealu je jeho umisténi v té€sné blizkosti
meésta Prostéjova, coz bylo prokdzéano i ve vyzkumném Seteni prezentovaném vyse.

Jak bylo jiz zminéno na zacatku, cilem této diplomové prace je analyzovat
stavajici situaci klubu a na zékladé vysledkl téchto analyz vytvofit strategicky plan
dalSiho rozovoje. K vySe zminénym analyzam jsem pouzil metody situacni analyzy,
analyzy konkurence, emprirického Setfeni formou ankety a analyzy SWOT.

V situacni analyze GCPRO jsem vychazel z udajt lokalizace klubu, geografie,
demografie Prostéjova a Kostelce na Hané a ekonomickych faktorti v Olomouckém
kraji. U analyzy konkurence jsem zaméfil svou pozornost pfedevS§im na jediné dva
konkurentni golfové kluby v Olomouckém kraji Golf Club Olomouc a Golf Club
Radikov a dale na Sokrates Golf & Country Club Kotenec a Golf Club Austerlitz,
jakozto dva nejlblize polozené golfové resorty mimo Olomoucky kraj. Pomoci
empirického Setfeni (ankety) jsem se snaZil zjistit potfeby ¢lenl klubu a jejich miru
spokojenosti s nabizenymi sluzbami.

Na zaklad€ konzultaci s klubovym vedenim jsem provedl vybér strategickych
oblasti rozvoje klubu, kterymi jsou infrastruktura, marketing a management,
ekonomicka oblast, socialni oblast a personalni oblast, na které jsem se nasledné
zamétil pfi vytvafeni analyzy SWOT.

Tato SWOT analyza je tedy vysledkem vSech vySe zminénych analyz a empirického
Setfeni v kontextu vybranych strategickych oblasti rozvoje golfového klubu s ohledem
na silné a slabé stranky, a ptilezitosti a hrozby.

Pomoci vSech téchto vyhotovenych analyz jsem navrhl strategickou koncepci

rozvoje Golf Clubu Prostéjvov, coz bylo hlavnim cilem této diplomové prace.
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8 ZAVER

Golf v Kostelci na Hané a na Prostéjovsku obecné se zrodil v roce 2003 jako
Driving Range diky vzristajici oblibé tohoto sportu a snaze o aktivni tradveni volného
Casu, ale pfedev§im diky zainteresované skupiné lidi, ktefi podobné zafizeni
v blizkém okoli postradali. Se vzrlstajici navstévnosti aredlu jak stavajicimi hraci
golfu, tak golfovymi novacky se postupem cCasu k samotnému drivingu vybudovaly
dva cvicné greeny na putting a chipping s tréninkovym bankrem a nova budova
klubovny. Se stale ptibyvajicim poctem navstévniki vznikla myslenka (a nasledna
realizace) vedoucich Ginniteli o oficialni zaregistrovani klubu u Ceské golfové
federace. Tento pocin nésledné logicky vedl k debaté o rozsifeni aredlu vystavbou
deviti jamkového mistrovského hiisté. Usp&sné byly vyfeSeny majetkové poméry
pozemkt, byl vypracovan projekt budouciho hfisté, ale k samotné realizaci vSak
prozatim bohuzel nedoslo. Tento fakt byl pro mne, jakozto jednoho ze 155 ¢lent
tohoto klubu, impulsem pro napsani diplomové prace na toto téma, nebot’ vidim v
tomto miste velky potencial a chtél bych, aby se tento klub stale rozvijel.

Vychazel jsem ptedevS§im z odbornych informaci z literatury, ale také z
vefejné dostupnych informacnich kandlti a osobnich zkuSenosti fidicich ¢inovnikl
klubu. VSechny ziskané informace mi pomohly k ureni soucasné situace a budoucich
moznosti, taktéz k zjiSténi nedostatkli, pfipadnych hrozeb a vymezeni budouci
strategie klubu.

Moznym slabs$im mistem této prace mize byt "zkresleni" vysledkl
dotaznikového Setfeni dviili mensi ndvratnosti v podobé¢ 25 %.

Pozitivum prace vidim v multiparadigmatickém pohledu na Golf Club
Prostéjov, ktery mize pomoci k jeho dalSimu vyvoji. Prace by méla poslouzit
klubovému vedeni jako informac¢ni zdroj zhodnocujici soucasnou situaci a navrhujici
koncepci dalSiho rozvoje ve vybranych oblastech.

Vétim, Ze strateigcka koncepce rozvoje najde v praxi své uplatnéni a bude

pfinosem pro dalsi rozvoj klubu.
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9 SOUHRN

Diplomova prace se zabyva navrzenim strategické koncepce rozvoje Golf
ového Clubu Prostéjov.

V Uvodni Casti prace se snazim o vhled do problematiky a o vysvétleni
vyjimecnosti této hry, kterd se stava v posledni dobé globalné rozsitenou, dokonce
masove oblibenou sportrovni ¢innosti.

Prvni vyznamnou kapitolou této prace je syntéza vSech nasbiranych poznatkii,
ve kteté jsem studoval a shromazd’oval vSechny dostupné informace z odborné
litertury, informacnich zdoji jak literarnich, tak internetovych, které mi pomohly
vytvofit komplexni pfedstavu a vizi. PredevS§im se zde zaméiuji na celkovou
charakteristiku golfu a golfového prosttedi se vSemi jeho ndleZitostmi vcetné
zastteSujicich golfovych organizaci a také na ekonomické subjekty piisobici ve
sportovnim prostfedi. Znacna cast syntézy poznatki je veénovana problematice
marketingu jak v roviné obecné, tak i ve vazbé na prolinajici se prostiedi marketingu
a sportu a nasledné marketingové aktivity podnikajicich subjekti se zaméfenim na
roli marketingu ve sportu, strategicky marketing, marketingové planovani,
marketingovy plan a konkrétni hodnoceni vybranych marketingovych nastrojt.

Dalsi kapitola je veénovana cilim a ukolim diplomové prace, ve které
charakterizuji hlavni cil prace, 1 vSechny dil¢i tkoly, jejichZ splnéni bylo nutné pro
uspésné dotazeni vytyCeného cile. Na tuto kapitolu navazuje sezndmeni s metodikou
prace, ve které objasiiuji vSechny vyuzité a zvolené metody a techniky,které mi
pomohly splnit dil¢i tkoly, a tim dosédhnout cile celé prace.

Hlavni cast prace analyzuje soucasnou vychozi pozici Golfového Clubu
Prostéjov z nékolika riznych hledisek. Nejprve seznamuje se vSemi obecnymi
informacmi o golfovém klubu a arealu, kde se nachazi. Déle jsou pomoci situacni
analyzy vyhodnoceny informace, ovliviiujici hodnoceni pozice sportovniho klubu,
jako lokalizace, geografie a demografie okoli, ekonomické faktory jako regionalni
HDP, primérnd mési¢ni mzda, nebo mira nezaméstnanosti. Dalsi diilezitou Casti je
analyza konkurence ve vybranych oblastech z4jmu, za kterou nésleduje empiricky
vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni Clenim GCPRO. Vysledky tohoto Setfeni,
stejné jako vSechny vySe zminéné analyzy, daly za vznik celkové SWOT analyze,
ktera je tedy jakymsi mixem vSech silnych a slabych stranek, pfileZitosti 1 hrozeb ve

vSech vybranych oblastech.
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Na zékladé vysledki vySe zminéné celkové SWOT analyzy navrhuji konkrétni

feSeni ve vybranych oblastech rozvoje.
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10 SUMMARY

This thesis deals with designing strategic development concept of Golf Club
Prostejov.

In the first part I try to insight into the problems and trying to explain the
unique of this game , and why is golf so worldwide popular activity .

The first major chapter of this work is the synthesis of all available evidence , which I
studied and gathered all the information from professional literatury , information
sources as literature and the Internet , which helped me to form a complex idea and
vision. In particular, I focus on the overall characteristics of golf and golf
environment with all the essentials including golf umbrella organizations as well as
businesses operating in the sports environment . Much of the knowledge synthesis is
paid to marketing both in general terms , but also in relation to the pervading
environment of marketing and sports marketing activities and subsequent business
entities focusing on the role of marketing in sport, strategic marketing, marketing
planning , marketing plan and specific assessment of selected marketing tools.
Another chapter is devoted to the objectives and tasks of the thesis, which
characterize the main objective of the work, and all sub-tasks that were necessary for
the successful fulfillment of your goals. This chapter builds about the methodology of
work, which explains all the used methods and techniques that helped me to fulfill
individual tasks and achieve goals throughout the work.

The main part of the thesis analyzes the current default position of Golf Club
Prostejov from several different perspectives. First introduces all the general
information about the golf club and the area where it is located. Furthermore, by using
situational analysis evaluated information affecting the assessment of the position of
sports club like localization, geography and demographics of the area , economic
factors such as regional GDP , the average monthly wage or unemployment . Another
important part is the analysis of competition in selected areas of interest, followed by
empirical research in the form of a questionnaire to members GCPRO . The results of
this investigation , as well as all of the above analysis gave for the creation of
comprehensive SWOT analysis, which is a sort of mix of strengths and weaknesses,
opportunities and threats in all selected areas.

Based on the results above overall SWOT analysis suggest specific solutions in

selected areas of development .
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12 PRILOHY

Priloha ¢. 1. Stanovy GCPRO

2)

I.
Nazev, sidlo sdruzeni
Nazev sdruzeni je Golf CLub PRostéjov (difive GCPV, nyni diale GCPRO
nebo klub).
Sidlo GCPRO: Daliborka 2, Prostéjov, PSC 796 01.

II.
Predmét ¢innosti GCPRO
Cilem ¢innosti GCPRO je vytvateni podminek k:

a) aktivnimu provozovani golfové hry,

b) rozvoji a propagaci golfu jako prostiedku aktivniho odpocinku,
c) zajistovani sportovni ¢innosti svych ¢lent,

d) rozSifovani nabidky sluzeb spojenych s golfovou hrou.

Klubovou a sportovni ¢innost provozuje GCPRO na hfisti a zazemi

spole¢nosti GOLF RESORT PROSTEJOV, a. s.

I11.
Clenstvi v GCPRO
Cleny GCPRO mohou byt fyzické i pravnické osoby. U fyzickych osob je
¢lenstvi osobni, u pravnickych osob je ¢lenstvi vdzano na existenci pravnické

osoby. Clenstvi v GCPRO je neprodejné a neprevoditelné.

Druhy ¢lenstvi v GCPRO:
a) fadné Clenstvi je ureno pouze pro plnoleté fyzické osoby a je vazano

na splnéni podminek uvedenych v ¢l. IV odst. 1. Ke kazdému ¢lenstvi
nalezi jeden hlas.
b) mimotadné Clenstvi je vdzano na vlstnika klubového hiisté GCPRO,

spoleénost GOLF RESORT PROSTEJOV, a. s. Mimoiadné ¢lenstvi je

bezplatné a je trvale osvobozeno od thrady roc¢nich ptispévkil (Elenstvi

neni vazano na splnéni podminek uvednych v €l. IV odst. 1.). Drziteli
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d)

mimotadného Clenstvi nalezi jeden hlas a ma pravo veta ve vSech
rozhodnutich v plisobnosti valné hromady.
cestné zakladatelské Clenstvi je urceno pro fyzické osoby zakladatele

spole¢nosti GOLF RESORT PROSTEJOV, a. s., ktera je vlastnikem

klubového hiisté. Cestné zakladatelské ¢lenstvi bylo udéleno péti
fyzickym osobam. . Cestné zakladatelské &lenstvi je bezplatné a je
trvale osvobozeno od uhrady ro¢nich ptispévka (€lenstvi neni vazano
na splnéni podminek uvednych v ¢l. IV odst. 1.). Ke kazdému
cestnému zakladatelskému c¢lenstvi naleZi jeden hlas.

cestné Clenstvi je ur¢eno pro fyzické osoby. Je udélovano spravni
radou za mimotadné zasluhy, nebo za sportovni ¢i spolecensky ptinos
pro GCPRO. Cestné ¢lenstvi je bezplatné a trvale osvobozeno od
uhrady Clenskych ptispévki (€lenstvi neni vazano na splnéni podminek
uvednych v €l. IV odst. 1.). Ke kazdému ¢estnému Clenstvi nalezi
jeden hlas.

omezené Clenstvi je urceno pro fyzické a pravnické osoby. Omezené

¢lenstvi je udélovano a obnovovano v zavislosti na kapacit¢ GCPRO a
klubového hiisteé. Omezené Clenstvi je udélovano na dobu jednoho
roku a je vdzano na splnéni podminek uvedenych v ¢l. IV odst. 1. K
omezenému Clenstvi nendlezi hlasovaci pravo. Pravo ucasti na valné
hromadé omezeno neni.

studentské Clenstvi je urceno pro fyzické osoby - studenty. Studentské

Clenstvi trvd maximaln€ do 26 roku véku Clena a je vdzano na splnéni
podminek uvedenych v €l. IV odst. 1. a kazdoro¢ni piedlozeni
potvrzeni o fd&dném dennim studiu. Po ukonéeni studia nebo po
dosazeni v€ku 26 rokl ma drzitel studentského €lenstvi prednostni
pravo na ziskéni fadného Clenstvi, a to na zdkladé zadosti a doplaceni
penéZniho rozdilu mezi vstupnim ptispévkem pro fadné €lenstvi
platnym v dobé ziskani studentského Clenstvi a uhrazenym vstupnim
piispévkem za studentské Clenstvi. Ke studentskému ¢lenstvi nalezi
pravo ucasti na valné hromad¢. Dnem dosazeni véku 18 rokti nalezi ke
studentskému Clenstvi jeden hlas a pravo byt volen do spravni rady

GCPRO.
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IV.
Podminky ¢lenstvi v GCPRO
Clenem GCPRO se miize stat kazda fyzické i pravnicka osoba, ktera:

a) vyplni pfihlaS8ku do GCPRO, kterou pieda ¢leniim spravni rady
nebo zasle poStou na adresu sidla GCPRO,

b) nebyla z GCPRO vyloucena z ditvodu poskozeni dobrého
jména GCPRO, hrubého poruseni golfové etikety nebo
nedodrzeni pravidel CGF, coz v piipadé pravnickych osob,
které se uchazeji o €lenstvi v GCPRO, plati také pro cleny
jejich statutarnich organd.

Spravni rada rozhodne o akceptaci ¢i odmitnuti ptihlasky nejpozdéji do 30 dna
od jejiho doruc¢eni GCPRO. O svém rozhodnuti zasle uchazeCi pisemné
vyrozuméni a v pripad¢ akceptace piihlaS8ky mu po zaplaceni vstupniho
poplatku a ro¢niho ptispévku vyda ¢lenskou kartu GCPRO.

U nové¢ piijatych ¢lenil je vstupni piispévek splatny do 7 dnit od doruceni
vyrozuméni o piijeti do GCPRO. U stavajicich ¢leni je rocni ptispévek
splatny do 30 dnl ode dne konani valné hromady, kterd o vysi roc¢niho
ptispévku na pfislusny rok rozhodla.

Pokud je ¢len GCPRO v prodleni s plnénim svych ¢lenskych povinnosti,
spravni rada jej na tuto skuteénost pisemné upozorni. Clen GCPRO pak musi
ve lhit¢ 30 dni od doruCeni pisemného upozornéni splnit své clenské
povinnosti. Pokud tak neudini jeho ¢lenstvi v GCPRO zanika. Clen GCPRO,
ktery je v prodleni s plnénim ¢lenskych povinnosti nemze bezplatné vyuzivat
klubové hiisté a klubové zazemi ani nemiize vykonavat hlasovaci prava, a to
do doby néz své ¢lenské povinnosti splni.

Clenské zalezitosni jsou feSeny pisemnou formou na adresu ¢lena GCPRO
(ptipadné elektronickou formou na e-mailovou adresu uvedenou v piihlasce),
k ¢emuz cClen podpisem piihlasky dava vyslovny souhlas. Osobni udaje
poskytnuté ¢leny GCPRO jsou uzivany vyhradné k ukonlim, které piimo
souviseji s ¢innosti GCPRO a nejsou poskytovany tretim stranam, vyjima
povéteného spravce. V pripadé vSeobecnych informaci si GCPRO, resp.
povéteny spravce, vyhrazuje moznost informovat Cleny elektronickou formou
na e-mailovou adresu uvedenou v pfihlaSce, nebo na svych internetovych

strankach.
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Clenstvi v GCPRO zanika:

a)

b)

c)

d)

e)
f)

vystoupenim ¢lena z GCPRO, u€inénym pisemnym
prohlaSenim doruc¢enym spravni radé GCPRO,

nesplnénim c¢lenskych zavazkli a povinnosti ve stanovenych
terminech,

vylou¢enim ¢lena spravni radou z divodu poSkozeni dobrého
jména GCPRO, hrubého poruseni golfové etikety nebo
nedodrzeni pravidel CGF,

umrtim ¢lena GCPRO,

zéanikem pravnické osoby, kterd je clenem GCPRO,

zénikem GCPRO bez pravniho zastupce.

Pti zaniku €lenstvi v GCPRO, at’ uz z jakéhokoli diivodu, se uhrazené vstupni

a rocni pfispévky nevraceji.

V.
Prava a povinnosti ¢leni GCPRO
Clen GCPRO je povinen:
a) svym vystupovanim a jedndnim chranit majetek a dobré jméno
GCPRO, a majetek spoleénosti GOLF RESORT PROSTEJOV,
a.s.,
b) fidit se stanovami, rozhodnutimi valné hromady a pokyny
spravni rady GCPRO,
c) plnit ¢lenské zavazky ve vysi a terminech urCenych stanovami
nebo valnou hromadou GCPRO,
d) oznamovat GCPRO veskeré zmény udajii v evidenci GCPRO,
zejména adresy pro dorucovani pisemnosti,
Clen GCPRO ma pravo:
a) ucastnit se valné hromady GCPRO a hlasovat na ni (pokud
disponuje hlasovacim pravem).
b) uplatiovat pozadavky a stiznosti u spravni rady v souladu s
pokyny spravni rady GCPRO,
c) byt volen do spravni rady (vyjma ¢lenti s mimofadnym nebo

omezenym ¢enstvim a neplnoletych ¢lenti se studentskym

¢lenstvim),

94



d) vyuZzivat klubové hfist¢ a klubové zazemi v souladu s pokyny
spravni rady GCPRO,

e) ucastnit se sportovnich a sple¢enskych akci GCPRO v
navaznosti na propozice jednotlivych akci,

f) v ptipad¢ sportovnich a moralnich kvalit reprezentovat GCPRO

na zaklad€ nominace spravni rady GCPRO.

VI.
Organy GCPRO
Orgény spolecnosti josu:
a) valnd hromada
b) spravni rada

Valna hromada

Valna hromada je nejvysSim orgdnem GCPRO, jenz tvoii shromdzdéni Clenil
GCPRO, svolané dle stanov.

Do plisobnosti valné hromady nalezi:

a) rozhodovani o zméné a doplnéni stanov,

b) odvolani a volba ¢lenti spravni rady,

c) schvalovai vyse vstupnich a ro¢nich ptispévki.

d) projednani a schvaleni zméru ¢innosti, navrhu rozpoctu a

vysledku hospodateni GCPRO,
e) rozhodnuti o zaniku GCPRO.

Valné hromada se kona neyjméné jednou za kalendaini rok, nejpozdéji do dvou
mésicl od skon€eni pfedchoziho kalendainiho roku. Valnou hromadu svolava
spravni rada GCPRO.
Spravni rada svoldva valnou hromadu tak, ze zaSle pozvanku na valnou
hromadu vSem ¢lenim GCPRO na adresu uvedenou v evidenci ¢lenit GCPRO
nejméné 14 dni pfed konanim valné hromady.
Valnd hromada je schopna usnaseni, jestlize ptfitomni c¢lenové disponuji
alespon 50 % vSech platnych hlasii. Neni-li valnd hromada schopna usnéaseni
ani po uplynuti jedné hodiny od stanoveni kondni, svold spravni rada
bezodkladné néhradni valnou hromadu tak, Ze zaSle pozvanku vSem c¢lenlim

GCPRO na adresu uvedenou v evidenci ¢leni GCPRO najméné¢ 7 dni pied
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7.

kondnim nahradni valné hromady. Nahradni valna hromada je schopna
usnaseni bez ohledu na pocet pfitomnych ¢Int.

Mimotadnou valnou hromadu svolava spravni rada na zadost prezidenta nebo
viceprezidenta GCPRO. Spravni radasvold mimotadnou valnou hromadu také
v piipad€, Ze ji o to pisemné¢ pozadaji ¢lenové GCPRO disponujici alespon
30% platnych hlast.

Valna hromada rozhoduje vétSinou hlasii pcitomnych clenit disponujicich
hlasovacim pravem. Mimofadny ¢len GCPRO ma pravo veta ve vSech

rozhodnutich valné hromady.

Spravni rada

Spravni rada je statutdrnim organem GCPRO, jenz fidi ¢innost klubu a jedna
jeho jménem.

Spravni rada rozhoduje o vSech zalezitostech GCPRO, které nejsou stanovami
klubu nebo usnesenim valné hromady vyhrazeny do pisobnosti valné
hromady.

Spravni rada ma pét ¢lenti. Cleny spravni rady voli a odvolava valna hromada.
Tt1 kandidaty do spravni rady navrhuje valné hromadé odstupujici spravni
rada a dva kandidaty navrhuje mimotadny ¢len GCPRO.

Funk¢ni obdobi ¢lenit spravni rady je CtyCleté. Funkce c¢lena spravni rady
zanika volbou nového Clena, nejpozdéji vSak uplynutim tii mésict od uplynuti
jeho funkéniho obdobi.

Cen spravni rady mize z funkce odstoupit pisemnym prohlagenim dorué¢enym
spravni radé. Vykon funkce konéi dnem doruceni prohlaSeni spravni rad¢.
Uvolnéné misto obsadi spravni rada kooptaci nového clena, a to do doby
konani nejbliz8i valné hromady, kde bude fadné zvolen novy cClen spravni
rady.

Clenem spravni rady miize byt zvolen pouze drzitel fadného nebo &lenstvi
nebo plnolety drzitel studentského €lenstvi, jehoZ clenstvi v . GCPRO trva v
dob¢ volby nepretrzité alespoit 24 mésici a béhem této doby nedoslo z jeho
strany k poruSeni Clenskych povinnosti, nebo drZitel ¢estného nebo Cestného
zakladatelského clenstvi, a to bez ohledu na dobu trvani jeho Clenstvi v
GCPRO.

Spravni rada zaseda dle potieby, nejméné vSak jednou za tii mésice.
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Spravni rada voli ze svého stiedu prezidenta a viceprezidenta GCPRO.

Zasedani spravni rady fidi prezident nebo viceprezident klubu. Spravni rada je
schopna usnaSeni pokud jsou pfitomni alespon tfi jeji Clenové. Kazdy clen
spravni rady ma jeden hlas. Spravni rada rozhoduje prostou vétSinou hlast

ptitomnych ¢lent.

VII.
Jednani a podepisovani za GCPRO
Jménem GCPRO navenek jednd a podepisuje prezident nebo viceprezident
klubu nebo prezidentem ¢i viceprezidentem klubu pisemné zmocnény clen
spravni rady. Do doby zvoleni prezidenta nebo viceprezidenta GCPRO jednaji
a podepisuyji jménem GCPRO vSichni Clenové spravni rady nebo spolecné
vSemi Cleny spravni rady pisemné zmocnény c¢len spravni rady. Pisemné
zmocnéni mize byt jednorazové nebo trvalé, nejdéle vsak s platnosti do doby

konani nejbliZsi valné hromady.

VIIIL.
Majetek a hospodareni GCPRO
Finan¢nimi zdroji GCPRO jsou:

a) ¢lenské prispévky,
b) piijmy ze sportovnich a spoleenskych akci,
c) piijmy z hospodaiské Cinnosti klubu,

d) dotace a dary.

Klub hospodatii podle ndvrhu ro¢niho rozpoc¢tu schvaleného valnou hromadou.
O svém hospodafeni vede klub ucetnictvi v souladu s platnymi pravnimi
piedpisy.

Realizaci veskerych Cinnosti vyplyvajicich ze stanov z predmétu ¢innosti
GCPRO (evidence ¢leni, evidence plnéni Clenskych povinnosti, organizace
sportovnich a spolecenskych akci, evidence hospodaieni a dalSich
souvisejicich ¢innosti) zajiStuje na zakladé smlouvy spolecnost GOLF

RESORT PROSTEJOV, a. s.

IX.
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Doba trvani a zanik GCPRO
1. GCPRO je zalozen na dobu neurcitou.
2. GCPRO muze zaniknout pravomocnym rozhodnutim ptislusného organu nebo
rozhodnutim valné hromady klubu.
3. k rozhodnuti o zaniku GCPRO je potieba 2/3 vétSiny vSech platnych hlast.

Pravo veta drzitele mimoradného ¢lenstvi neni timto ustanovenim dotéeno.

X.
Zavéreéna ustanoveni

1. Tyto stanovy byly schvaleny valnou hromadou GCPRO dne 15. 2. 2005.

Priloha €. 2. dotaznik ¢lenium GCPRO

I. ¢ast

vyberte spravné odpovédi

1. Jste ¢lenem GCPRO:
a) 1 rok
b) 2-5 let

c) 5 avice

2. Jste krom& GCPRO c¢lenem jiného klubu ?
a) ano, jesté jedno
b) ano, dv¢ a vice

c) ne
3. Vase Clenstvi v GCPRO je:
a) fadné

b) druhotné

4. Proc jste se rozhodl/a pro tadné Clenstvi v GCPRO? (moznost uvést vice odpoveédi)

a) snadna dostupnost z mista bydlisté
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b) mam zde pratele

¢) vhodna aktivita vzhledem k mému zdravotnimu stavu
d) finan¢ni vyhodnost

e) kvalita zdzemi

f) z jiného dtvodu (vypiste)

5. Proc€ jste se rozhodl/a pro druhotné ¢lenstvi v GCPRO? (mozZnost uvést vice

odpovedi)

a) snadna dostupnost z mista bydlisté
b) mam zde pratele
¢) finan¢ni vyhodnost
d) kvalita zazemi
e) z jiného divodu (vypiste)
6. Jak Casto navstévujete areal GCPRO ?
a) 3x tydné a vice
b) 1x-2x tydné
c) obcas

d) vibec

7. Areal GCPRO navstévuji:
a) odpoledne
b) dopoledne
¢) dopoledne i odpoledne

II. cast

ohodnotte nasledujici otazky. Pro kazdou odpovéd vybete na stupnici 1-5.
1: velmi spokojen/a, 2: celkem spokojen/a, 3: celkem nesokojen/a, 4. spise

nespokojen/a, 5: velmi nespokojen/a.

1. INFRASTRUKTURA

a) Parkovisté a ptilehlé prostory
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kvalita

velikost

dostupnost a vyuziti
b) Klubovna

vybavenost

prostornost

libivost

¢istota

Co vam v klubovné chybi ? (vypiste)
¢) Tréninkové prostory

e driving range

velikost

moznost hry z tréninkové rohoze

moznost hry z travy

kvalita mict

tréninkové moznosti
* putting green

velikost

kvalita

rychlost greenu

pocet a rozmisténi jamek

e chipping green a bunker

velikost
kvalita

pocet a rozmisténi jamek

Vase navrhy a pripominky ? (vypiste)

2. CENOVE RELACE NABIZENYCH PRODUKTU
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* cena vstupniho p¢lenského poplatku ...
* cenaro¢niho hraciho poplatku ...
* cenagreenfee L
* cena sluzeb golfového trenéra ...l

* ceny nabizené¢ho obCerstveni ...

Vase narhy a pripominky ? (vypiste)

3. NABIiZENE SLUZBY

1. vyuzivéate sluzeb golfového trenéra?
a) ano
b) ne
v pripadé odpovsdi ANO, vypliite nasledujici podotazky

kvalitavyuky
vystupovani
materialni zajisténi
2. Détské golfové tréninky (pokud se vas netyka, nevyplinujte)
cetnost L
kvalitavyuky

materialni zajisténi

Vase navrhy a pripominky ? (vypiste)
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OBECNE INFORMACE

1. Pohlavi
a) muz

b) Zena

2. Vek
a) méné jak 10
b) 10-15
c) 15-21
d) 21-35
e) 35-51
f) 51 avice

3. Vzdélani
a) zakladni
b) vyucen/a
c) stitedoskolské

d)vysokoskolské

Doplitujici otazka: CO VAM V AREALU GCPRO CHYBI ? (vypiste)
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