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SOUHRN

1. Cil prace:

- Zhodnotit ekonomickou stranku turnaje, definovat ptijmy a vydaje turnaje
- Zanalyzovat fungovani turnaje, stanovit a popsat doporuceni, které pfispéji k uspésné budoucnosti

- Identifikovat priority pro alokace zdrojt, které povedou k tomu, aby ekonomika turnaje byla stabilné
ziskova

- Vytvofeni doporuceni pro poradatele

2. Vyzkumné metody:

- ResSerSe odborné literatury
- Polostrukturované kvalitativni rozhovory

- Analyza ekonomickych dat

3. Vysledky vyzkumu/prace:

- Ekonomika turnaje ma pozitivni vyvoj, ktery jen ¢astecné pribrzdila pandemie v roce 2020 a 2021

- Vroce 2022 byla organizace turnaje poprvé ziskova, i pies zvySeni prize money fundu na rok 2023 je
predpoklad, Ze ekonomika turnaje bude nadale ziskova

- Vroce 2022 se podafilo zajistit vice reklamnich partnerti a z¢4asti i navysit finanéni plnéni
jednotlivych kontraktd, je ptedpoklad, Ze tento trend by mél vydrzet i v dalSich letech

4. Zavéry a doporuceni:

- Odbornym vedenim a profesionalnim pfistupem udrzet event v ziskovosti a kvalitu produkce eventu

- Zkvalitnovani reklamniho plnéni vi¢i partnerim turnaje, zejména v oblasti socidlnich siti a TV
prenost

- Rozsifeni medialniho mixu, slouziciho k medializaci turnaje a sportovni tspéchy ceskych hracek
povedou k vEtsi navstévnosti a televizni sledovanosti turnaje

- Pozvani a zajisténi Gcasti sester Kordovych na CGLO — vyrazny moment, ktery by se pozitivné
promitnul do vSech oblasti turnaje v¢etné ekonomické

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

- Evaluate the economic side of the tournament, define the income and expenses of the tournament

- Analyze the functioning of the tournament, establish and describe recommendations that will contribute
to a successful future

- Identify priorities for resource allocations that will result in the tournament economy being consistently
profitable

- Creation of recommendations for organizers

2. Research methods:

- Literature research
- Semi — structured qualitative interviews

- Analysis of economic data

3. Result of research:

- The economy of the tournament has a positive development which was only partially slowed down by
the pandemic in 2021 and 2022

- This year 2022 the organization of the tournament was profitable for the first time, despite the increase
in the prize money fund for 2023 it is assumed that the economy of the tournament will continue to be
profitable

- In 2022 it was possible to secure more advertising partners and in part to increase the financial
performance of individual contracts it is assumed that this trend should last in the following years

4. Conclusions and recommendation:

- To keep the event profitable and the quality of the event production through expert management and a
professional approach

- Improving the quality of advertising for tournament partners, especially in the area of social networks
and TV broadcasts

- The expansion of the media mix used to publicize the tournament and the sporting achievements of
Czech female players will lead to greater attendance and television viewing of the tournament

- Inviting and ensuring the participation of the Korda sisters at CGLO — a significant moment that would
have a positive impact on all areas of the tournament, including the economic

KEYWORDS

Marketing, management, sport manager, SWOT analysis, income, expenses
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1 Uvod

oy e

z 15. stoleti a prvni golfovy klub byl zalozen ve skotském St. Andrews v poloving 18. stoleti.
Piestoze muzsky golf zazil obrovsky rozkvét takika od svého vzniku, zendm byla po dlouhou
dobu hra zakdzana. Do nedavna dokonce mély Zeny v mnoha golfovych klubech znemoznén
pfistup do klubovny a uz viibec se nemohly stat jejich ¢lenkami. Toto se v soucasnosti se stale
se zvySujici rovnopravnosti méni. Pfesto je o Zensky golf i nadale men$i zajem nez o
ten muzsky.

V Ceské republice se zalina za Klarou Spilkovou, ktera je historicky nejvétsim a
profesionalnich hracek, které se snazi probojovat na Ladies European Tour (LET) nebo tam jiz
zaCinaji hrat. Tato série turnajii je druhou nejvyznamnéjsi svétovou Zenskou golfovou soutézi,
kterd se hraje na &tyfech svétovych kontinentech.! Rok 2022 byl pro Cesky damsky
profesionalni golf na LET prilomovy. Dvé neuvéfitelnd vitézstvi Jany Melichové a Klary
Spilkové na turnajich LET v Ceské republice a v Irsku, a stejné tak i dvé druh4 mista, opé&t
Klary Spilkové a Kristyny Napoleaové, byla v historii ¢eského golfu bezprecedentni, byla
neuvéfitelnd. Tyto a dalsi vysledky ,,zajistily, Ze stabiln¢ bude hrat celou sérii LET 2023
dokonce pét az sedm Ceskych hracek.

Pied ¢tyfmi lety Castecné na tento patrny trend v rdmci ¢eského golfu vsadil Lubo$§ KoZeluh a
rozhodl se tomuto UspéSnému vyvoji pomoci a usporddat prvni Czech Golf Ladies Open
(CGLO) ze série LET. Zavedenim tohoto turnaje na Ceském uzemi se otevird nespocet
prilezitosti nejen pro Ceské profesiondlni hracky, ale i pro mladé amatérky, které maji moznost
vyzkouset si hru na nejvyssi arovni, porovnat se s profesionalnimi hra¢kami a zjistit, co ve své
hie jesté musi vylepsit.

Cil prace a vyzkumné otazky

Téma predkladané bakalarské prace je Ekonomika mezinarodni sportovni akce, zvolena
analyzovana akce je pravé vyse zminovany turnaj CGLO. Vybrané téma zahrnuje také oblast
sportovni a organiza¢né¢ manazerskou. Cilem prace je zhodnotit a zanalyzovat zejména
ekonomickou stranku turnaje a na zadkladé zjiSténi formulovat doporuceni pro promotéra,
pfipadné pro organizatory nebo potenciondlni organizatory sportovnich eventi. K dosazeni
tohoto cile je nutné si v rdmci prace zodpovedét nasledujici vyzkumné otazky.

1) Jaké jsou hlavni pfijmové a ndkladové polozky?

2) Jaké jsou silné a slabé stranky turnaje a pfilezitosti a hrozby, které maji vliv na GispéSnost

turnaje?

Struktura prace a pouzita data

Prvni ¢ast se zaméfuje na shromazdéni teoretickych poznatkli o sportovnim managementu
a marketingu, na SWOT analyzu turnaje a zaroven také na metodiku, kterd je pouzita
v predkladané préci. V druhé €asti jsou tyto teoretické poznatky vztazeny na vybrany turnaj.

! Nejvyssi svétovou sérif je Ladies Professional Golf Association (LPGA), které se LET kazdym rokem pfiblizuje.
LPGA byla zaloZena jiz v roce 1950. Naproti tomu LET vznikla az v roce 2010. Zatimco na LPGA se hraje o
prize money ve vysi az 10 milionu dolarti, na LET se hraje o prize money, které dosahuji maximalné jeden
milion dolard.



Na zaklad¢ ziskanych vysledk jsou pak v zdvéru prace shrnuty informace pro uspésné
zvladnuti sportovni akce a zjisténi jejich ptipadnych nedostatkd.

Informace zpracované v této praci byly ziskany mimo jiné od promotéra turnaje, generalniho
sekretaie Ceské golfové federace a generélni feditelky LET formou rozhovorti. Tyto iidaje byly
doplnény o dalsi informace a data z propagacnich materiali a odborné literatury zkoumajici
sportovni ekonomiku a management.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Pii pofadani mezindrodniho golfového turnaje je nutné splnit nékolik povinnosti, kterymi je
tieba se fidit a dodrzet je tak, aby turnaj byl zdafily a profitabilni. Zakladem wspéSného
promotéra turnaje je dobra znalost managementu a marketingu.> Ale samotna znalost téchto
disciplin nesta¢i. Usp&$nému zvladnuti turnaje pfedchazi nékolik zasadnich kroki.

vvvvvv

je vlastnikem mezinarodni série, v tomto pifipad¢ od Ladies European Golf Venture Ltd.
(LEGV). V praxi to znamena, ze je tieba predlozit LEGV priikazné podklady a divody pro to,
pro¢ je vhodné poradat svétovy golfovy turnaj v Ceské republice, a doloZit, zda ma poiadatel
ptedpoklady vSe kompletné zajistit a zprodukovat. Zaroven musi promotér turnaje byt schopen
garantovat zvladnuti ekonomiky turnaje, véetné uhrazeni slibenych prize money pro hracky.

DalSim krokem by mél byt vypracovany business plan, ktery zaruci, Ze naklady na pofadani
turnaje nebudou prevysovat ptijmy. U akci tohoto rozméru je velmi narocné, zejména v prvnich
ro¢nicich, zajistit plusovy rozpocet, prestoZze ekonomicky profit je samoziejmé jednim ze
zakladnich cil tohoto typu komerénich sportovnich projekti.

Pro realizaci uspéSného mezinarodniho turnaje je proto diilezité vytvoreni SWOT analyzy. Tato
analyza by m¢la detailné popsat silné a slabé stranky turnaje, stejné tak jako mozné pfiilezitosti
a hrozby, na které je tfeba si dat pozor. NeZ se tato vSak prace bude vénovat ve vétSim detailu
teoretickym vychodiskim SWOT analyzy, je nejprve nutné celou problematiku zardmovat
s pohledem na témata managementu a marketingu ve sportu.

2.1 Management ve sportu

Hlavnim tématem této bakalarské prace je ekonomika mezinarodniho sportovniho eventu. Proto
zde budou vysvétleny nekteré klicové pojmy souvisejici se sportovnim managementem. Jak
definuje Caslavova (2020, s. 18), v americkych publikacich je mozné se setkat s terminem
,sportmanagement“.®> V &eskych publikacich, které se zabyvaji timto tématem, se pouziva

preklad ,,management télesné vychovy a sportu®.

Dle Céslavové (2020, s. 18) Ize sportovni management chapat jako metodu komplexniho fizeni
télovychovnych a sportovnich svazl, spolk, klubt, t€lovychovnych jednot, druzstev, které
alesponl z&asti kladou diraz na obchodné orientované chovani. Navic jde zcela bez vyhrad o
zpiisob fizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zbozi nebo provozovani placenych
télovychovnych a sportovnich sluzeb (napf. fitness). Jak uvadi Durdovéa (2005, s. 84) sportovni
management je mozno rozdélit na dvé zédkladni slozky (poly), a to sport a management a
komerce.

Dale dle Durdové (2005, s. 84) sportovni slozka z pohledu sportovniho managementu zahrnuje
oblast divactvi, kterd se zaméiuje na konzumaci zébavy, a oblast fitness, kterd ma za cil aktivni
ucast ucastnikd na sportovnich a télovychovnych aktivitich. Komponenta fizeni a obchodu

2 Tyto pojmy budou v ramci této prace objasnény i z teoretické perspektivy, a to konkrétné v kapitolach 2.1
Management ve sportu a 2.2 Marketing ve sportu.

* Piivodni nazev obsahoval navic pismeno ,,s* (cely nazev tedy byl ,,sportsmanagement*), ale od tohoto oznadeni
se nasledné upustilo. Samotny pojem sport pouzity v jednotném cisle byl totiz z pohledu autorti vhodnéjsi nez
sport uzity v mnozném cisle.



zahrnuje nejen manazerské funkce, jako je planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrola, ale
také oblasti jako ucetnictvi, marketing, ekonomika, finance a pravo.

V odborné literatute Caslavova (2020, s. 19) uvadi, Ze management a sport maji velky vliv
na samotny predmét vyzkumu, ktery zahrnuje:

- zakladni manazerské Cinnosti a funkce ve sportovni oblasti jako predmét zkoumani
obecného managementu;

- specifické manaZzerské ¢innosti, patici pouze do oblasti sportu;

- organizace a instituce v oblasti sportu, které ve svém podnikovém klimatu prezentuji
ucelenou skalu manazerskych ¢innosti;

- lidi na rznych vedoucich pozicich v oblasti sportu.

Piikladem definice managementu sportu jako profese mize byt dle Chelladurai (1994, s. 7-15)
obor se zaméfenim na koordinaci poskytovanych materialti a lidskych zdroju, potiebné
technologie a také pfipadné eventuality tak, aby nékteré sluzby ve sportovni oblasti mohly byt
uspésné piedany a vykonavany.

Kromé¢ samotného terminu ,,sportovni management™ je tfeba definovat i roli sportovniho
manazera, ¢emuZz se vénuje nasledujici kapitola.

2.1.1 Definice a role sportovniho manaZera

Caslavova (2020, s. 29) definuje, kdo miiZe byt sportovni manaZer, a ve svém pojeti voli triadu
hlavnich funkei:

Za prvé miiZze sportovni manazer pisobit na urovni vedoucich sportovnich ¢innosti. Ptiklady
takové funkce jsou vedouci sportovnich oddill i jednotlivct ve vyssich soutézich, specialisté
vénujici se piipravé sportovcil na mistrovstvi svéta ¢i Evropy nebo specialisté pro uplatnéni
sportu ve volném Case, v pracovnim procesu, mezi zdravotné postizenymi apod.

Za druhé¢ se jako sportovni manazer oznacuje osoba na urovni fizeni urcitého sportovniho svazu,
pfipadné organizace, ¢lenové vykonnych vybort sportovnich a té€lovychovnych svazi,
tajemnici svazl, vedouci sportovnich stfedisek fizenych armadou a policii apod.

V neposledni fad¢ existuji manazefi v podnikatelské sféfe vyroby sportovniho zbozi nebo
oblasti provozovani placenych télovychovnych sluzeb, manazefi profesiondlnich sportovnich
klubt, vedouci fitness, manazeti vyroby sportovniho naradi a n&¢ini, pracovnici reklamnich a
marketingovych agentur pro TVS, a dalsi.

Kromé Céslavové se tématikou sportovniho managementu zabyva Zhuo (2020, s. 27), ktery ve
své publikaci definuje kategorie ukoll spadajici do pracovniho dne manazera. Tyto kategorie
1ze rozdélit na ucel, lidi a proces.

Zhuo (2020, s. 28-29) uvadi, Ze ucelem je myslen vysledek, kterého se tym manaZzera snazi
dosahnout. VSichni ¢lenové tymu by méli sdilet podobnou vizi toho, pro¢ je jejich prace
dilezita. Pokud tento ucel chybi nebo je nejasny, manazer bude ptipadné muset ¢elit konfliktim
nebo nesouladu v ocekavani. Dalsi dalezitou kategorii, na kterou manazeti musi myslet, jsou
lidé. Pokud manaZer nema k dispozici ty spravné lidi pro ur¢itou praci, dostane se do problémt.
Posledni kategorii je proces, ktery popisuje, jak manazeriv tym spolupracuje. Ze strany
manazerQ jsou dalezitymi procesy predevsim vedeni efektivnich porad, eliminace opakovani
chyb, kterych bylo dopusténo v minulosti, a podpora zdravé kultury.



Dle Nov¢ a kol. (2016, s. 58) je pro funkci sportovniho manaZera nutna aplikace manazerskych
principt, technik, metod a postupt ve sportovnim odvétvi. Tim se zdiiraziiuje fakt, ze sportovni
manazeii potfebuji nejen manazerské dovednosti, ale i zkusenosti a pochopeni sportu a jeho
specifik. Nova a kol. tedy implicitné navazuji na vySe zminénou definici od Chelladurai (1994).

Pii pohledu na rozdily mezi klasickym managementem a sportovnim managementem lze
shrnout, e zakladni vlastnosti manaZeri jsou viceméné stejné (Caslavova 2020, s. 24). Musi
mit napiiklad dobré komunikacni a organizaéni schopnosti nebo schopnost motivovat
pracovniky. Rozdil je ale ve specifickych ¢innostech, které je dulezité aplikovat do prostredi
sportu a témi jsou pfedevsim sponzorské ¢innost, sportovni reklama, transfer hraca a trenért,
znalost uspofadani fungovani norem vrcholnych mezinarodnich organizacich atd.

2.1.2 Funkce a prostiedi pro praci sportovniho manaZera

Kromé definice role sportovniho manazera je tieba vysvétlit i konkrétni napln jeho prace
a také prosttedi, ve kterém se pohybuje.

Funkce sportovniho manazera

Russell Hoye a kol. (2015, s. 4) uvadéji, ze fizeni sportovnich organizaci na pocatku
jednadvacétého stoleti zahrnuje aplikaci technik a strategii, které jsou zfejmé ve vétSiné
modernich, obchodnich, vladnich a neziskovych organizacich. Sportovni manazefi se zabyvaji
strategickym planovanim, fidi velké mnozstvi placenych i dobrovolnych lidskych zdrojt, fesi
vysilaci smlouvy v hodnoté¢ miliard dolarG a fidi blahobyt elitnich sportovcii. Kromé toho
pracuji ve vysoce integrovanych globalnich sitich mezindrodnich sportovnich federaci,
narodnich sportovnich organizaci, vladnich agentur, medialnich korporaci, sponzori a
spoleCenskych organizaci.

Dle Caslavové (2020, s. 28) fesi sportovni manazer béhem své Fidici funkce typické tikoly, které
jsou vyjadieny schématem ,,Cinnosti sportovniho manaZera“ (viz nize). Sou&asti schématu jsou
zdkladni ¢innosti manazera a zaroven jsou uvadény i piiklady aplikaci z hlediska prace
sportovniho manazera, a to véetné¢ jeho specifickych ¢innosti. Jednotlivé ¢innosti od sebe
nejsou nijak oddélovany a jejich uplatnéni a kombinace jsou velmi variabilni. Jejich zaméteni
a variabilitu urcuji tfi determinanty:

- Prvnim determinantem je prostifedi ve sportu a télesné vychové, které je v Ceské
republice ¢lenéno do tii sektort: spolkovy sektor télesné vychovy a sportu, komunalni
sektor a podnikatelsky sektor.

- Dal8im je specializace ur¢ena na zaklad¢ diferenciace jednotlivych typd a zaméfeni
sportovniho manazera.

-V neposledni fad¢ se jedna o kvalifikaci sportovniho manazera.

Dle Armstronga (2008, s. 41) se funkce manaZerské role tykaji vykonu vybranych
manazerskych ¢innosti. ManaZzeti obvykle nejsou vlastnici nebo feditelé, ale jsou podfizeni
nékomu dalSimu a zodpovidaji tak za svou préaci. Jako manazefi funguji s tim cilem, aby
zajistili, ze se néco udela. Planuji doptedu, pokracuji v postupu a uskutecniuji to, ¢eho je tieba
dosahnout. Potiebuji fesit problémy a, jakmile se objevi, reagovat na pozadavky, ale také byt
proaktivni pfi vytvafeni novych zplsobli prace, aby se problémim piedeslo. Na tom, Ze
manazerskou funkci je nutno chapat jako profesi, se shoduje 1 Veber (2009, s. 20), ktery tvrdi,
Ze manazer je samostatné povoldni, kde pracovnik na zaklad¢é volby, jmenovani, povéfeni €i
jmenovani vykonava hlavni fidici ¢innost, pro kterou je vybaven odpovidajici kvalifikaci,
pravomoci a odpovédnosti.



Dle Caslavové (2020, s. 24-25) se sportovni manazer ve své funkci zaméfuje na organizovani
riznych operaci, organizacni identitu zaméstnancii, sepisovani smluv, ucast na sportovistich,
stanoveni vstupného, motivaci zaméstnancu a sportovceil a kratkodobé i dlouhodobé plany.

Cinnosti, které ma sportovni manazer v popisu prace, je mozné shrnout do nasledujicich
kategorii:

1. plénovani, véetné tvorby nabidky pro sponzory a spusténi sponzorskych programd;

2. organizovani, vcetné¢ chystdni nabidky reklam a pldnovani jejich umisténi na
sportovnich akcich i mimo n¢;

vybeér, rozmistovani a vedeni lidi

kontrola, véetné zajisténi norem pii uzavirani smluv v tuzemsku i v zahranici;

tvorba organizac¢nich struktur, v€éetné presouvani hracu a trenéri;

marketing v oblasti sportovnich klubi;

finance, vCetné sledovani opatfeni ve statni a podnikatelské sféte;

pravo, vcetné sledovani a dodrzovani relevantnich zdkont stanov a norem;
komunikace, v¢etné navazovani a udrzovani sponzorskych vztah.

e P AR e

Prostredi pro praci sportovniho manazera

Sportovnim prostiedim dle Nové a kol. (2016, s. 58) se rozumi riizné typy organizaci a
sportovnich aktivit, které je nutné fidit, nebot’ je potieba koordinovat aktivity jinych lidi, kteti
by svym samotnym konanim nedosahli takovych vysledki, jako jich dosdhnou spole¢né.

Caslavova (2020, s. 21) definuje prostiedi t&lovychovy a sportu v Ceské republice jako velmi
rozmanité. Existuji zde jak ziskové, tak neziskové organizace, kterych je vétSina. Manazefi v
ziskovych i neziskovych organizacich ¢eli formalné stejnym typtim tkold, které musi fesit. Je
tedy logické, Ze teorie fizeni ziskovych organizaci poskytuje poznatky pro fizeni neziskovych
organizaci. Nesmi vSak dochézet k mechanické aplikaci téchto poznatkli bez respektovani
specifik, ktera se v fizeni neziskovych organizaci projevuji.

2.2 Marketing ve sportu

Russell Hoye a kol. (2015, s. 10) definuji sportovni marketing jako aplikaci marketingovych
koncepci na sportovni produkty a sluzby a marketing nesportovnich produktii prostiednictvim
spojeni se sportem. Stejné jako jiné formy marketingu se sportovni marketing snazi uspokojit
potieby a prani spotiebiteltl. Toho dosahuje tim, Ze spotiebitelim poskytuje sportovni sluzby a
produkty souvisejici se sportem. Sportovni marketing se vSak od bézného marketingu 1isi tim,
7ze mé schopnost podporovat spotifebu i nesportovnich vyrobkll a sluzeb prostfednictvim
asociace. Je proto dilezité si uvédomit, ze sportovni marketing znamena marketing sportu a
také vyuziti sportu jako nastroje pro marketing jinych vyrobku a sluzeb.

Dle Kunze (2018, s. 35) se béhem rozvoje profesionalniho sportu ve svété zacal zkoumat sport
1 z pohledu ekonomického. Na marketing ve sportu se nahlizi dvéma zpiisoby, a to uz§im
a SirSim. Prvni zplisob se zaméfuje na propagaci sportovnich subjektii, sportovnich soutézi
a eventll. V SirSim pojeti jsou shrnuty marketingové aktivity podnikd, které plisobi na trhu
se sportovnim zbozim.

Jak uvadi Caslavova (2020, s. 79), uplatnéni a vyznam marketingu v oblasti sportu je
za poslednich deset let evidentni a ve sportovnim prostiedi se projevuje stile vyraznéji.
Marketingova aplikace je charakteristickd zejména pro organizace, které¢ vyrab¢&ji sportovni
zbozi, jako je sportovni obuv a obleceni, pro marketingové agentury, které ptipravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty, pro firmy podporujici sport, ale i pro samotné sportovni
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organizace. V posledni dob¢ se v oblasti marketingu ve sportu objevuji takové novinky, jako je
uréovani hodnoty pradv na uzivani obchodniho jména v ndzvu sportovni arény, snahy o
zefektivnéni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj softwarti pro vyhodnocovani efektivity
sponzorskych projektd, virtualni reklama, vytvareni sportovni znacky a dalsi aktivity s vyuzitim
socialnich siti.

Na druhou stranu Mullin, Hardy a Suton (2007, s. 11) definuji sportovni marketing jako aktivity
zaméfené¢ na uspokojovani potieb a ptani zdkaznikd ve sportu prostfednictvim sménnych
procesti. Marketing ve sportu se vyvijel dvéma hlavnimi sméry. Jednd se o marketing
sportovnich produktl a sluzeb poskytovanych ptimo zakaznikiim ve sportu a marketing jinych
pramyslovych produktti a sluzeb jinym zdkaznikiim pomoci sportovni propagace. I Karlicek
(2018, s. 19) uvadi, ze marketing je motorem kazdé probihajici smény. Pokud dochazi ke
smén¢, soucasné probihd marketing, at’ uz si to sménujici strany uvédomuji nebo ne. Kdo
nemuze aktivné vyuzivat marketing pro svij vlastni prospéch, musi pocitat s tim, Ze to udéla
nékdo jiny a samoziejmé ve vlastnim zdjmu. Vstupem do sportu ma marketing dle Caslavové
(2020, s. 80) dopady jak pozitivni, tak negativni. Rozhodné vSak umoznuje télesné vychové a
sportu strukturovat a zpfesiiovat svou produktovou nabidku, koncipovat fizeni podle priorit a
hierarchie cili a ur€ovat kombinaci nastrojt, kterymi lze téchto cilti dosdhnout. To vSe probiha
jak v operativni, tak ve strategické roving.

Nova a kol. (2016, s. 134) zmiiuji, ze organizace, které se nezaméiuji na sport, vyuzivaji sport
jako médium, jehoz prostiednictvim se snazi upoutat fanousky svymi sluzbami a produkty.
Cestou, jak timto zptisobem oslovit trh, je sponzoring. Kunz (2018, s. 35) navic dodava, ze
sponzorské aktivity je navic mozné vyuzit i k vylepSeni image znacky. Nova (2016, s. 133)
potvrzuje, ze v odborné literatufe o oblasti sportovniho marketingu byla pozornost vénovana
pfedev§im otdzkdm spojenym s vyuzitim sportu jako uzite¢ného média pro pienos
propagacnich sdéleni ¢i posilovani image firem. Nésledné se zacaly popisovat moznosti vyuziti
marketingovych nastrojli samotnymi sportovnimi organizacemi. Tato skutec¢nost je patrna i z
prvni publikované definice podstaty sportovniho marketingu v knize Advertising Age z roku
1978, podle niz sportovni marketing zahrnuje veSkeré aktivity zdkaznikli a obchodniki s
primyslovymi produkty a sluzbami, které¢ stale vice vyuzivaji sport jako propagacni nastroj.

Charakteristické rysy sportovniho marketingu popsal Chadwick (2011, s. 120-122), ktery
definoval odliSnosti sportovniho primyslu od ostatnich primyslovych odvétvi. Mezi tyto
odliSnosti lze fadit nasledujici aspekty, které shrnuje tabulka nize:

Tabulka 1 Charakteristické rysy sportovniho marketingu podle Chadwicka (2011)

Aspekty Popis

Primysl ovladany produktem Na rozdil od jinych odvétvi, v nichz ptevlada
pfedstava, ze by mél primysl byt fizen trhem
a orientovan na zdkaznika, ve sportu je pro
podnikani rozhodujici zakladni filozofie
produktu a konkurence.

Koordinace spoluprace a kolaborace ,»Spolupracovat pro soutéz* — tento princip je
bran v tivahu napfi¢ primyslem, ale ve sportu

vvvvvv

zajisténi obchodniho tuspéchu organizace.




Aby bylo vytvotfeno konkurencni prostiedi,
skupiny a jednotlivei musi spolupracovat.

Nejistota vysledku Podstata sportu je na rozdil od jinych odvétvi,
v nichz je kladen dliraz na jednotnost norem,
zalozena na nejistém vysledku.

Konkuren¢ni rovnovéha Cilem sportu je maximalizovat nejistotu
vysledku, a proto je nutné, aby tymy,
respektive sportovci, ktefi mezi sebou
soutéZzi, byly co nejvice vyrovnani. Vytvareji
vzruseni, napéti a pfinaseji zdjem raznych
zucastnénych stran.

Me¢éteni vykonnosti Standardni ukazatele jako ziskovost, obrat
atd. se pfirozen¢ objevuji i ve sportu, v némz
vSak hraji roli z hlediska vykonu méfitka
(ligové tabulky, potadi, zisk medaili a dalsi).
Problematicky je rozdil mezi hodnocenim
vykont souvisejicich se sportem a mimo n¢;j.

Zakaznici jsou vyrobci a spotiebitelé Zakaznici jsou vyrobci a spotiebitelé —
zatimco v jinych odvétvich spotiebitelé
nakupuji a konzumuji sluzby a produkty, ve
sportu existuji spotiebitelé i vyrobei, ktefi
nejen nakupuji a konzumuji produkty, ale
také se podileji na vytvareni zajmu, intenzity,
atmosféry a soutéze, které podporuji hlavni
silu jadra sportovniho produktu.

Symbioticky vztah s médii Sportovni produkty vytvareji obsah pro
média k distribuci zdkaznikim po celém
svéte. Média davaji sportu takovou uroven
expozice, ze je stale ve vefejné doméng.
Tento symbioticky vztah je sobéstacny
zpusobem, ktery je pro sportovni pramysl
jedinecny.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Chadwicka (2011, s. 121-122)

Podle Caslavové (2020, s. 79) se sportovni organizace aktivné zabyvaji marketingem. Divod
je takovy, ze marketing jim pfinasi velmi vyhodné finan¢ni zdroje pro provozovani sportovnich
aktivit. Sportovni organizace, které jsou obchodnimi spole¢nostmi v oblasti sportu z hlediska
pravnickych osob, provozuji obchodni ¢innost se sportovnimi produkty jako hlavni ¢innosti.
Neziskové organizace maji v oblasti sportu obchodni ¢innost naopak pouze jako doplitkovou v
mezich, jak je povoleno piedeviim dle dafiovych zakont v CR. Do sportovniho prostiedi se tak
dostava soutéz o ziskani zdkaznika.

Caslavova (2020, s. 79) pokracuje, Ze se marketing se svymi nastroji zacina v oblasti sportu
vyrazné prosazovat a ze si obchodni spolec¢nosti i neziskové organizace zacinaji uvédomovat
znany pozitivni rozvoj zdkaznikl. Postaveni a dileZitost piani riznych zédkaznickych skupin



vnimé vedeni zminénych organizaci ve sportu rizné, avSak je mozné tvrdit, Ze se stale vice
uplatiiuje nazor, Ze se tato pfani a poZzadavky shoduji s konceptem tspéchu téchto organizaci.
Podnikani ve sportu je postupné provazeno identifikaci sportovnich produktt, které zakaznik
potiebuje nebo chce. Obchodni spole¢nosti a organizace jsou proto nuceny analyzovat a
identifikovat své konkurenty a vypracovat své cenové strategie. Podnikatelé¢ ve sportu se
zaroven musi zabyvat i systematickou informovanosti zdkazniki prostiednictvim propagacnich
strategii a musi byt nasledné schopni urcit, jak se sportovni produkt dostane k zdkaznikovi.

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci z odborné teoretické literatury i z praxe lze shrnout, ze
marketing ve sportu s sebou nese ur€ita pozitiva i negativa, kterych si kazdy sportovni manazer
musi byt védom pii vykonu své prace. Tyto aspekty jsou piehledné shrnuty v nésledujici
tabulce.

Tabulka 2 Co pfinasi marketing t€lesné vychove a sportu?

Pozitiva Negativa

Ujastiuje, komu je wurCena nabidka
sportovnich produkt: ¢lentim, divakim, | Finance diktuji, co ma sport délat
sponzorum, statu

Diferencuje nabidku sportovnich produktii na
¢innosti, které mohou pfinést financni efekt a
které nikoliv

Pozice financi nerespektuje  sportovni
odbornost

Marketing vede ke ,,gigantomanii® sportu,
smluvni vézanost na sponzory omezuje
Promysli propagaci sportu svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi
a n&cini, v osobnostnich pravech sportovce
apod.)

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni | Dosazeni urc¢ité urovné sportovniho vykonu
cilai v roviné cili ekonomickych, | mize vést k pouzivani zakézanych
sportovnich, socialnich podptirnych prostiedkil

Ziskava doplnkové finanéni zdroje, které

vy e .. , . Show (zaméfena napfi. na reklamu)
umoziuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani podle Caslavové (2020, s. 80)

2.2.1 Model fizeného marketingu ve sportu

Pitts a Stotlar (2013, cit. dle Caslavové, 2020, s. 81) vytvoiili model Fizeného marketingu
ve sportu, v némz zdiraziuji, ze by mél slouZit jako voditko pro u€astniky trhu z hlediska fizeni
marketingovych funkci firem a organizaci v oblasti sportu. Model ukazuje prvky marketingu,
proces fizeni, posloupnost prvkl a funkei a vzajemnou nezavislost prvki. I kdyz autofi tento
model vytvofili jiz v roce 1996, je do dnesniho dne stale aktudlni a lze si jen pfat, aby ho
sportovni organizace vice vyuzivaly.



Obrazek 1 Model fizeného marketingu ve sportu

Poslani sportovni
organizace a analyza situace

Priizkum trhu a informatni

fidici systém

Analyza zdkaznika ve Analyza ve sportovnim
sportovnim priimyslu primyslu
Segm entace zikazniki Segmentace sportovniho

promyslu

Cilova trZni rozhodnuti
Rozhodnuti m arketingového mixu ve sportu
Strategie
Produkt Cena I I Misto I Propagace

; Strategie fizeného marketingu
Rizeni — Zdokonalovani — Vyvo) viech markettngovych prvki

Uprava marketingové

strategie

Zdroj: Pitts, Stotlar (2013, dle Caslavové, 2020, s. 81)

V ramci modelu fizeného marketingu ve sportu je nejprve nutné si vydefinovat poslani
sportovni organizace a zanalyzovat aktudlni stav. Na tuto ivodni analyzu navazuje dukladny
prizkum trhu a stanoveni informacniho fidiciho systému. Poté je nutné provést analyzu
zakaznika ve sportovnim primyslu a samotného sportovniho primyslu, a to véetn¢ segmentace
v obou piipadech. Na zakladé provedenych analyz je mozné ucinit cilova trzni rozhodnuti a
formulovat specificky marketingovy mix ve sportu. Ze zvoleného marketingového mixu
vyplyne strategie fizeného marketingu, kterou je nutné upravovat a zdokonalovat dle aktualnich
potieb.

Pitts a Stotlar (2013, dle Caslavové, 2020, s. 81) shrnuji, Ze model ukazuje prvky marketingu,
proces fizeni, posloupnost prvki a funkci a vzdjemnou nezavislost prvka.

2.2.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix oznacuje soubor ¢innosti nebo taktik, které spole¢nost pouziva k propagaci
své znatky nebo produktu na trhu. Kotler (1998, cit. dle Caslavové, 2020, s. 88) definuje
marketingovy mix jako ,,soubor marketingovy nastroju, které firma pouziva k tomu, aby
dosahla svych marketingovych cilit na cilovém trhu. “ Dle Piikrylové (2019, s. 18-19) orientace
na zakaznika a cilovy trh znamené znalost vSech charakteristik, pfi kterych ma spolecnost
moznost vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za odpovidajici ceny, na ocekdvaném misté
za podminky, Ze se o nich potencionalni spotiebitel dozvi. Typicky marketingovy mix tvoii 4P
— cena (price), produkt (product), propagace (promotion) a misto, tj. distribu¢ni kanaly (place).*

4 Jak uvadéji Westerbeek a Shilbury (1999, s. 1), dilezitym faktorem v marketingovém mixu je pfedevsim misto.
Ucastnik na trhu mé dale povinnost zajistit cenu a jak dostat produkt k zakaznikovi.
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Napiiklad Mullin a kol. (2007, s. 17) nebo Westerbeek a Shilbury (1999, s. 1) takto definuji
marketingovy mix ve sportu.

Podle Cooper a Lane (1999, cit. dle Caslavové, 2020, s. 91-92) je marketingovy mix élenény
dokonce do 7P. Mimo vySe uvedena 4P (produkt, cena, propagace a distribuce), doporucuji
vyuzivat dal$i marketingové nastroje uvadéné jako 3P (lidé, proces a prezentace). Zminéné
nastroje jsou velmi dilezité pro marketingové pldnovani a ve sportu zejména pro oblasti
sportovnich sluzeb.

P1: Sportovni produkt

Dle Caslavové (2020, s. 89) existuje ve sportu velké mnozstvi produkti, které organizace
nabizeji. Za sportovni produkt mohou byt povazovana sportovni mista, osoby, sluzby i zbozi.
Na kazdy produkt se vyuziva jiny marketingovy néstroj. Typ produktu samoziejmé ovliviiuje
1 dalsi néstroje, jako napf. misto, cenu a propagacni nastroje.

Jak uvadi Nova a kol. (2016, s. 150), sportovni produkt lze chapat jako komplexni bali¢ek
hmotnych a nehmotnych slozek. Hmotné ¢asti sportovniho produktu je mozné standardizovat,
obvykle se vyrabi v masové produkci a jednd se zejména o sportovni zboZzi, jako je napf.
sportovni obuv. Nehmotna ¢ast produktu, tzv. sportovni bali¢ek, se standardizuje jen tézko.
Mezi nehmotné produkty patii napt. sluzby a mista.

V navaznosti na Pitts a Stotlar (2013, cit. dle Caslavové, 2020, s. 89) jsou niZe uvedeny
konkrétni typy produktl, a to hmotnych i nehmotnych, nabizenych ve sportovnim primyslu:

- divacky sport — sport mtze byt chapan jako divacké zabava, jedna se napft. o sledovani
hokejového ¢i fotbalového zapasu;

- reklamni zbozi — v kazdém sportu jsou vyradbény produkty, které se pouzivaji jako
reklamni kampané pro sportovni ligy ¢i sportovni akce, napt. obleceni s logem klubu,
klubové dresy, rucniky, polstare atd.;

- vybaveni a oblec¢eni — sportovni produkty, které jsou nezbytné k vykonavani sportovni
aktivity, mize se jednat o ptilby, dresy, boty atd.;

- participacni sport — Ui€ast na sportovni aktivité ¢i v rekreacni sportovni soutézi,

- sportovni zafizeni — produkty, bez kterych by nebylo mozné sporty vykondvat, napf.
sportovni stadiony, kurty nebo sportovni haly.

P2: Cena ve sportu

Urceni ceny produktil sportovnich organizaci je individudlni a zalezi na typu produktu
(Caslavova 2020, s. 89). Pi uréovani ceny musi sportovni organizace pracovat s informacemi
o prokazani jedine¢nosti produktu, aktudlni poptavce andkladech a cenach konkurentd.
Organizace musi dale odhadnout, kolik bude zédkaznik ochoten a schopen zaplatit, jak velky
obrat pfi této cené bude, zda se pii stanovené cené vyplati projekt realizovat a jaké budou naroky
na kapacity. U né€kterych sportovnich produktli je mozné vyuzit zavedené metody pro tvorbu
ceny, napf. cena stanovena pfirazkou nebo cena respektujici ndvratnost investic.

U sportovniho produktu se pfi tvorbé ceny navic Casto vyuziva necenovych marketingovych
nastrojl, napf. baleni, zptisob distribuce, znacka ¢i propagace. Pouzivani téchto nastroji ma
prokazatelny psychologicky vliv. Psychologicky vliv na zédkaznika maji také rtizné slevy a
zpiisoby platby. Slevy jsou vétSinou uréené pro vétsi mnozstvi zakaznikl, miZze se jednat o
Cleny rodiny, studenty, firmy atd. S ,,vyhodnymi* slevami je také mozné se Casto setkat ve
fitness oblasti. Jedna se napf. o permanentky, tedy platby omezené ¢asem.
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Dle Nové a kol. (2016, s. 153) maji vSechny casti sportovniho produktu nebo sluzby svoji
specialni cenu. Kdyz se bude jednat o sportovni udalost, mtze jit napt. o cenu za parkovani,
vstupné na stadion, nakup reklamnich pfedméta, program nebo obcerstveni. Hodnotu, kterd je
vnimana je nehmotny ukazatel, zavisly na spokojenosti zdkaznika se sportovnim produktem ¢i
sluzbou, si zadkaznik porovndva s celkovou cenou sportovniho produktu ¢i sluzby. Ceny
jednotlivych sportovnich produkti, které jsou nabizeny na totozné cenové urovni, tvofi cenovou
hladinu. Na hladinu dohlizeji predstavitelé poptavky a jakékoliv markantni odchylka smérem
nahoru i dolt vzbudi pozornost.

P3: Distribuce (misto) ve sportu

Stejné jako cena se distribuce (misto) lidi dle produktu (Céslavova 2020, s. 90).> Sportovni
hmotny produkt je vyrabén masové a musi byt dopraven na misto prodeje. Nehmotné produkty
jsou naopak specifické tim, ze nemaji fyzické rozméry. Do této kategorie spadaji produkty, jako
jsou napt. sluzby, mista ¢i myslenky. Je samoziejmé, Ze sluzby se spotiebitel nemiize dotknout
ani ji nemuze oCichat ¢i ochutnat, to znamena, Ze nemtize byt umisténa do prodejny nebo do
skladu. Aby ji zdkaznik mohl vyzkouSet, musi zajit do sportovniho zafizeni. Majitel
sportovniho zafizeni se proto pomoci nastroji propagace snazi presvédcCit zakaznika, aby
sportovni zatizeni navstivil.

Dle Blakey (2011, s. 162) existuje velké mnozstvi zptisobt, jak vstoupit s novym produktem
na trh, mezi nimi napf-.:

- internet, a to jak samostatné, tak jako soucdst multikanalu;

- licencovani, napt. prostfednictvim fransizy;

- mezinarodni agenti a distributofi, ktefi propaguji a ptebiraji vlastnictvi sportovnich
produktt a sluzeb;

- joint venture, coZ jsou organizace majici ur¢ity podil ve firmach, které vyrabé&ji
sportovni produkty;

- export, a to pfimo zdkaznikdl, ¢i nepfimo, napf. prostiednictvim prodejct na cilovém
trhu;

- strategické aliance v distribuci, ve vyrobé ¢i v marketingu, pfiCemz sportovni
organizace zUstavaji mimo.

P4: Propagace ve sportu

Dle Nové¢ akol. (2016, s. 161) Ize propagacni mix a jeho funkci ve sportu chépat jako prostredek
pro poskytovani informaci o sportovnich i se sportem nesouvisejicich produktech ¢i sluzbach.
Béhem tohoto procesu se pouziva efekt hierarchie a efekt AIDA. Principy efektu AIDA dle
Nové a kol. (2016, s. 162) jsou:

- upoutani pozornosti (Attention);
- vzbuzeni z4jmu (Interest);

- vzbuzeni touhy (Desire);

- vlastni ndkup (Action).

5 Nova a kol. (2016, s. 157) definuji, Ze v oblasti sportu je vhodné pouzivat termin distribuce, jelikoz misto
poskytovani sportovniho produktu ¢i sluzby se odkazuje na zptsob, jakym jej sportovni organizace distribuuji
svym zakaznikm.
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Dle Miroslava Foreta (2003, s. 155) se v efektu AIDA jedna o né€kolik fazi, do kterych ma
propagace pomoci svych néstrojii vstoupit a ovlivnit je. Témito fazemi jsou uvédomeni si a
rozpozndni potfeby, definovani potifebného vyrobku, poznani dodavateld, uzs$i vybér
dodavatelti, rozhodnuti o dodavateli a ndkup produktu.

Blakey (2011, s. 92) naproti tomu chape komunikaci ve sportu v $ir§im kontextu jako mix
sportovni propagace. Na niZze uvedeném obrazku je mozné vidét komponenty propagacniho
mixu ve sportu dle Blakeyho.

Obrazek 2 Hierarchie v marketingu sportu

Akce
presvédceni
preference

Niklonnost

Povédomi

Neznalogt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blakeyho (2011, s. 100)

P5: Lide

Sima (2014, dle cit. Caslavové 2020, s. 92) i dal3i autofi uvadgji, Ze ve sportovnich sluzbach je
personal rozhodujicim faktorem, diky kterému zdkaznici navstévuji konkrétni zatizeni. Sluzby
jsou variabilni a vzdy zaleZi na poskytovateli, zda je to trenér, cviitel, instruktor ¢i nékdo jiny.
Z téchto ditvodi musi vedeni spolecnosti v souvislosti s kvalitou vzdélavaciho procesu sledovat
tato kritéria: jak mili, pfistupni a zdvofili jsou zaméstnanci k zdkaznikiim, jakou uroven
dovednosti prezentuji, jaké maji znalosti, jak jsou pfinosni pro firmu a jak firmu zastupuji. Dle
téchto kritérii by méla byt posuzovana kvalita firmy a tato kritéria by méla byt u zaméstnanct
dlouhodobé rozvijena.

Céslavova (2020, s. 92) navazuje na vyse uvedena Simova kritéria, ktera by se vzdy méla stat
soucasti hodnoceni kvality spolecnosti a méla by byt mezi zaméstnanci dlouhodobé rozvijena.

P6: Proces

Dle Caslavové (2020, s. 92) proces zahrnuje komponenty, které ovliviiuji as a zptisob obsluhy
zakaznika. U sportovnich sluzeb hraji roli predevsim:

- doba obsluhy zdkaznika — rozvrhy hodin sportovnich zafizeni; doba je dulezitd nejen
pro predstavu zdkaznika o tom, kolik ¢asu v zafizeni stravi, ale je také casto zakladnim
méfitkem pro stanoveni ceny;

- doba ¢ekani — u sportovnich sluzeb je dulezité, aby zdkaznik zah4jil hodinu vc¢as a aby
nemusel napiiklad ¢ekat na instruktora, ktery se opozdi;

- rychlost obsluhy — netypickd pro sportovni sluzby, ale pouzivand mimo sport;
vyznamem sluzeb je obsluha zdkazniki v co nejkrat§im case.
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Hoffman a Bateson (2010, s. 110) uvad¢ji, Zze zdkaznici vnimaji nejen sluzbu samotnou, ale i

vvvvvv

marketingového mixu sluzeb.

P7: Prezentace

Dle Caslavové (2020, s. 92) je prezentace zaméfena na provozovnu, ve které jsou sportovni
sluzby poskytovany, a na image firmy. Tento marketingovy nastroj bere v tivahu:

- Velikost provozovny a vztah mezi velikosti a po¢tem zakaznikii a obratem.

- Atmosféru, kterou mé provozovna na zakaznika pusobit (design interiéru).

- Cistotu, pfi¢emz vysoky standard ¢istoty ma na zdkaznika vzdy pozitivni vliv.
- Vybaveni provozovny na zaklad¢ jeji velikosti.

- Komfort provozovny, tj. jaky komfort poskytuje zakaznikovi.

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduse feCeno metodicky nastroj, ktery slouzi jako zadklad pro tvorbu
marketingovych strategii. Zkratka SWOT se sklada z anglickych vyrazi Strengths,
Weaknesses, Opportunities a Threats a oznacuje proto silné a slabé stranky, stejné jako
ptilezitosti a hrozby. Cilem SWOT analyzy je popsat soucasny stav a charakteristiku firmy a
jejiho prostiedi. Zatimco analyza silnych a slabych stranek je zaméfena na popis vnitinich
podminek spolec¢nosti, analyza ptilezitosti a hrozeb umoziiuje popis prostiedi, ve kterém se
spolecnost nachazi. Na zéklad¢ vygenerovanych vysledki analyzy mohou manazefi ziskat
ptehled o vnitinich a vnéjSich podminkéch spolecnosti a trhu.

SWOT analyza slouzi pouze jako zéklad pro vytvareni strategii a, dle Kotlera (2013, s. 80), ,,je
nastrojem pro monitorovani vnéjstho a vnitiniho marketingového prostiedi“. Aby bylo
dosazeno optimalniho vysledku, je dulezité do celkového procesu strategického planovani
podniku zakomponovat i dalsi kroky, coz je patrné z nésledujiciho obrazku.

Obrazek 3 Strategicky planovaci proces

externf prostied|
(analyza pifleZitosti
a ohroZenf) -

poslani . formulace formulace formulace . Zpétna
jednotky Analjza SWOT i }‘ strategle }_‘ program ’_.| s o ’_; al‘(lgrzm?rzla
internf prostiedt
(analyza silnych
a slabych stranek)

I

Zdroj: Kotler (2013, s. 80)

Provedend SWOT analyza umoziiuje formulaci cili a nasledné celé strategie, ze které naopak
vychézi formulace konkrétnich programi a jejich implementace. Navazujici kontrolni aktivity
a zpétna vazba umozinuji evaluaci poslani a piipadné opakovani SWOT analyzy.

Pii vytvatfeni SWOT analyzy je dilezité se drzet obecnych principii pro vlastni realizaci, které
jsou jasn€ zminény Grasseovou (2010, s. 300):

1. pfiprava na SWOT analyzu;
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2. identifikace a evaluace silnych a slabych stranek organizace nebo ptipadné zvolenych
oblasti;

3. identifikace a evaluace pftileZitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi;

4. samotnd tvorba SWOT matice.

Krom¢ zminénych krokli se vétSina zdroja diskutujicich SWOT analyzu shoduje, Ze je nutné
jasné definovat ucel analyzy, urcit oblast analyzy a sestavit tym lidi s pfedem stanovenymi
metodikami provedené analyzy. Obrazek 4 ukazuje, jak 1ze faktory identifikovat, analyzovat a
nasledné vyhodnotit.

Obrazek 4 Zakladni rimec SWOT analyzy

Strategicka

o . analyza s :
Vnitini analyza Y Vnéjsi analyza

vychoziho

Prilezitosti

Matice Generovani ALTERNATIV
SWOT STRATEGII
Moznost vyuziti matice jako: Moznost vyuziti matice pro?

Podklad pro
definovani VIZE

Identifikace
KRITICKYCH OBLASTI

Podklad pro definovani
STRATEGICKYCH

organizace CILU organizace

Zdroj: vlastni zpracovani podle Grasseova (2010, s. 301)

Jak uvadi Grasseova (2010, s. 301), na jedné strané¢ jsou analyzovany vnitini faktory spole¢nosti
(silné a slabé stranky), kterymi jsou organizaéni struktura, systémy tizeni spolecnosti, kultura,
HR, technika a technologie, finance a ekonomika. Na druh¢ strané je tfeba se zaméftit na vnéjsi
faktory, tj. na prilezitosti a hrozby, které vychazeji z ekonomického, demografického,
ekologického, legislativniho a politického prostiedi. Ze vSech téchto informaci je mozné
vytvorit SWOT matici, kterd nejen ukazuje vztahy mezi jednotlivymi faktory, ale predevSim
vystavi smérovy ukazatel pro stanoveni strategie smétujici k dal§imu rozvoji ¢i pokroku firmy.

2.3.1 Vnitini faktory

Silné stranky davaji dle Vachala a Vochozky (2013, s. 94) spolecnosti konkuren¢ni vyhodu,
ovliviiuji jeji management a pozici na trhu. Patii mezi n¢ naptiklad:

- kompetence v klicovych oblastech;

- uznavané vedouci postaveni na trhu;

- vlastni technologie;

- lepsi reklamni kampan.
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Slabé stranky znamenaji limity pro spolecnost a oslabuji spole¢nost jako celek a zahrnuji mimo
jiné:

- nevyuzitou kapacitu;

- nejasny strategicky zame¢r;

- nedokonalou distribu¢ni sit’;

- zaostavani ve vyzkumu a vyvoji.
Pii hodnoceni silnych a slabych stranek lze aplikovat klasifikaci hodnoticich kritérii podle
nastroji marketingového mixu 4P nebo piipadné jejich dil¢ich znakl (Jakubikova, 2013).
Jednotlivym kritériim je pfisouzena vaha (v rozmezi 1-5) a pro hodnoceni danych kritérii se
obvykle pouziva Skala v rozmezi -10 az +10. V ptipad¢, Ze je kritériu pfifazena 0, znamena to,
7e jej nelze povazovat ani za silné, ani slabé stranky. Timto zplisobem strukturovaného
hodnoceni firma obdrzi zakladni pfehled o svych silnych a slabych strankdch. Po dodatecném

zhodnoceni moznych pitilezitosti a hrozeb muize ¢init kvalifikovana rozhodnuti ohledné svého
dalsiho smétovani (Jakubikova, 2013, s. 129).

2.3.2  Vnéjsi faktory

Kotler (2004, s. 179) definuje pojem makrookoli jako vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma
pohybuje, pticemz faktory, z nichz se skladd, mohou firmé na jedné stran¢ nabidnout nové
prilezitosti a na druhé strané¢ mohou firmu ohrozit.

Jak uvadi Vachal a Vochozka (2013, s. 95), ptileZitosti jsou pozitivnim faktorem, jelikoz mohou
spole¢nosti poskytnout konkurenéni vyhodu ve smyslu zlepSeni vyuziti dostupnych zdrojt a
rozvoje spolecnosti, zafazovany sem jsou napiiklad:

- diverzifikace;

- rychlejsi rust trhu;

- prekonéavani obchodnich bariér na atraktivnich zahrani¢nich trzich;

- rozsifeni produkta.
Hrozby jsou identifikovany vnéjSimi bariérami, které ohrozuji chod firmy a jeji postaveni
na trhu. Radi se mezi né:

- konkurence s niz§imi naklady zahrani¢nich vyrobci;

- pomaly rust trhu;

- rostouci prodej nahradnich produktu;

- nepfiznivy vyvoj sménnych kurza.
Na zakladé dobie navrzené SWOT analyzy je mozné zvolit vhodnou strategii, kterd pomuze
rozhodnout, jak spole¢nost miize vyuzit své silné stranky a pfilezitosti, zlepsit své slabé stranky
a eliminovat hrozby.

2.3.3 Formulace cila

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 82—83) poté, co si organizace vypracuje SWOT analyzu, mize
ptejit k sestaveni cill, tedy zpracovani cilli na konkrétni obdobi. Z hlediska kvantifikace
a nacasovani musi byt cile velmi konkrétni. Organizace pozoruji rizné kombinace cili véetné
rstu trzeb, ziskovosti, inovaci a redukce rizika. Podnikatelska jednotka si nastavi konkrétni
cile (management by objectives — MBO) a dale si podle nich tidi své aktivity. Pro funk¢nost
MBO systému musi cile plnit 4 kritéria:
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Cile musi byt kvantifikovatelné, kdykoliv je to mozné.
Cile musi byt realistické.
Cile by m¢ly byt konzistentni.

b

2.3.4 Sestaveni SWOT matice
Jak uvadi Michel (2009) pottebné informace jsou shrnuty do SWOT matice, diky cemuz se

zivotniho prostfedi. Z ditvodu kombinované SWOT matice jsou viditelné vztahy mezi silnymi
a slabymi strdnkami na jedné strané¢ a na druhé strané¢ mezi pfilezitostmi a hrozbami. V
zavislosti na tom, které charakteristiky spole¢nosti jsou spojeny s vybranymi
environmentalnimi charakteristikami, 1ze vyvodit obecné ptistupy pro strategické planovani a
reprezentovat je ve Ctyfech polich matice.

- SO-Strategy: Silné¢ stranky spoleCnosti se promitaji do trznich pfilezitosti. Tuto
konstelaci je potfeba vyuzit a znésobit.

- WO-Strategy: Stejné jako silné se i slabé stranky spolecnosti promitaji do trznich
ptilezitosti. V tomto poli se nachazi nejvétsi potencidl pro zlepSeni spolecnosti.
Schopnost transformovat jednu ze slabych stranek na silnou stranku je nezbytna
pro definovani GspéSného vyuziti ptilezitosti.

- ST-Strategy: Silné¢ stranky spolecnosti Celi trzni hrozbé. Tato kombinace muze
na jednu stranu pfedstavovat urCitou jistotu, protoze firma miize efektivné celit
nepfiznivym vné&jSim okolnostem, na druhou stranu vSak dochazi k chybné alokaci
zdroji, které firma nedokaze proménit v uspéch jako silnou stranku.

- WT-Strategy: Silné stranky spoleCnosti se stietavaji s trznimi riziky. V tomto oboru
nema firma zadné vyhody a musi se stdhnout z trhu.

Obrazek 5 Strategie SWOT analyzy

Pocetné prilezitosti

Vertikalni
integrace,
strategicka
aliance...

Koncentrace,
pronikéni na trh,
inovace...

SO

Pocetné silné stranky < > Pocetné slabé stranky

Horizontalni ST
integrace,
strategicka
aliance...

WT  Prodani ¢asti
tirmy, redukce,
likvidace...

A\ 4

Prevladajici hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vebera (2009, str. 535)
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2.3.5 Stanoveni strategie

Jak uvadi Fleig (2020), po vytvoireni SWOT analyzy je dilezité urcit strategii firmy a zajistit
potfebnd opatieni. Strategie stanovuje cile a popisuje zptsoby a prostiedky, pomoci kterych se
jich firma rozhoduje dosédhnout, a ukazuje, jak ucinit firmu konkurenceschopnou. Strategie
vSak musi byt jasné a jednozna¢né formulovéana a siln¢ implementovana do podnikatelskych
plant, protoze je dilezitym nastrojem v komplexnim procesu fizeni.

Strategie je nezbytnym pojitkem mezi obecnymi pozadavky na spolenost a jejim
managementem v podob¢ poslani, zdkladnich hodnot, vize a pozadavku stakeholderti na strané
jedné a jednotlivych aktivit ke splnéni téchto pozadavkil na stran¢ druhé. Strategie popisuje
respektive poskytuje zdkladni rdmec a hlavni pravidla, kterd fikaji, jak ma byt cilti dosazeno.

2.4 Metodika prace

Jak jiz bylo zminéno v Givodu, cilem této bakalatské prace je zhodnoceni ekonomické stranky
turnaje CGLO a identifikace priorit a postupi pro alokaci zdroji, které¢ by vedly k tomu, aby
ekonomika turnaje byla stabilné¢ ziskova. K tomuto cili vede vytvoreni SWOT analyzy pro
zjisténi silnych a slabych stranek turnaje, stejné jako potencialnich oportunit a hrozeb.

Systematicky je tato prace rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast analytickou. Teoreticka Cast se
zabyva zakladnimi pojmy, jako je sportovni management a sportovni marketing, které byly
rozpracovany v kapitolach 2.1 a 2.2. V kapitole 2.3 byla teoreticky popsdna SWOT analyza,
kterd nasledné bude v analytické ¢ast pouzita na analyzu CGLO turnaje, na zjiSténi silnych a
slabych stranek turnaje a také jeho pfilezitosti a hrozeb, kterym cCeli. V teoretické ¢asti prace
byla vyuzita metoda reSerSe odborné literatury a pramennych zdrojt.

Druh4, tedy analyticka ¢ast prace, kterd je obsazena v kapitole 3, nejprve charakterizuje zvoleny
golfovy turnaj. Pfi popisu tohoto eventu je vyuZzita metoda kvalitativnich rozhovord. V tomto
ptipadé byly vyuzity informace z rozhovort s generalni feditelkou LET Alexandrou Armas,
promotérem Lubosem KoZeluhem a generalnim sekretafem Ceské golfové federace (CGF)
Alesem Libecajtem. Jedna se o ve vyzkumu velmi ¢asto pouzivanou metodu, pomoci niz jsou
ziskavany informace, které jsou na rozdil od dotaznikového Setieni jen tézko zjistitelné. Zde
vyuzity kvalitativni vyzkum byl sloZen z nékolika krokl. Nejprve byly definovany vyzkumné
otazky a cile a poté byly stanoveny konkrétni otdzky rozhovoru. Otazky k rozhovorim byly
pfipraveny predem, smétovaly ke konkrétnim postupiim a metodam tykajicim se LET a CGLO
turnaje.® Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o polostrukturované rozhovory, vyhodou bylo, Ze
bylo mozné vyuzit i otazky dopliujici, které umoziuji Iépe dokreslit situaci. Promotér turnaje
a feditelka LET zaroven poskytli pro studium interni dokumenty, materialy souvisejicimi
s ekonomikou turnaje a dal§imi oblastmi eventu.

Vyber metod sbéru a analyzy dat

V této fazi bakalaiské prace je nutné specifikovat zptisob, jakym probihal sbér dat. Z védeckych
moznosti se nabizi kvalitativni a kvantitativni metody. Kvalitativni metody zkoumaji predevsim
dany obsah a snazi se odpoveédét na otazky ,,Pro€ se tak déje?”, ptipadné ,,Z jakého diivodu?”.
Mezi nej€astéj$i metody vyzkumu patii interview, pozorovani a analyza textli a videozaznamt.
Badatel tak ziskava §irsi a podrobné;jsi pohled na zkoumany jev, diky ¢emuz je jeho zpracovani

vvvvvv

¢ Otazky byly zamé&fené zejména na turnaj CGLO.
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metody, jako naptiklad dotaznikové Setient, jehoZz se zpravidla ucastni vice dotazovanych osob.
Jejich vysledek pfinasi presnd numerickéd data. Zde je dilezité, aby pocet dotazovanych byl
dostatecné velky, nebot’ pii malém poctu respondentit by mohl dotaznik snadno vykazovat
zavadéjici hodnoty.

Pro tuto bakaléiskou préci byly vybrany nasledujici metody sbéru dat:

- ekonomicka analyza turnaje;
- kvalitativni polostrukturované rozhovory;
- SWOT analyza turnaje.

Kvalitativni rozhovory

Prvni rozhovor byl veden s Lubosem Kozeluhem, promotérem turnaje CGLO. Lubo$ Kozeluh
turnaj potfada a rozhoduje o vSem, co je potieba. Lubos§ KoZzeluh je zasadni osobou pro poradani
a organizaci CGLO turnaje. Turnaj organizuji dvé spolecnosti kontrolované LuboSem
Kozeluhem, je to zejména z ditvodii pravnich, danovych a ucetnich, kdy jedna je obchodni
spole¢nost a druhou je obCanské sdruzeni, tzv. zapsany spolek. Lubo§ Kozeluh je jedinym
garantem vuc¢i majitelim LET. Veskeré povinnosti promotéra jsou kompletné popsany
v promotérské smlouvé. Zasadnim momentem celého projektu je ekonomika, kdy veskeré
pfijmy jsou zajiStované promotérem turnaje. Druhy rozhovor probéhl s Alexandrou Armas,
CEO LET. Alexandra Armas je odpovédna za stavbu celé globalni tour, je hlavnim partnerem
pfi vyjednavani kontraktl s promotéry jednotlivych turnaji a na jejich schopnostech zalezi
kolik ma LET turnajt, jak jsou vysoké prize money. CEO LET mé podporu ve svém tymu, kde
jsou odpovédni za sportovné technickou, obchodni, marketingovou a pravni a daitovou cast.
Tieti rozhovor probéhl s Alesem Libecajtem generalnim sekretifem CGF. CGF zastoupena
generalnim sekretdifem plni ulohu odborného garanta pii Zadostech promotéra o podporu
k vefejnym institucim, stejné tak i smérem k LET. Promotérovi turnaje garantuje zajisténi ¢asti
rozhod¢ich (Cesti rozhod¢i s mezinarodni licenci) a promotér také vyuziva komunikaéni kanaly,
prezentaci turnaje smérem k ¢lenské golfové zakladné.

Rozhovory byly polostrukturované, coz znamena, Ze piiprava pfedformulovanych otdzek
nebranila v mozném doplnéni nebo pozménéni otdzek béhem rozhovoru. VSechny tfi osoby
souhlasily se zvefejnénim rozhovort. Téma okruhl bylo vybrano piedem. Mezi hlavni okruhy
patii zakladni informace k LET, k turnaji CGLO, popis organiza¢ni struktury obou subjekti,
parametry LET (pocet turnajli, prize money fund atd.) a ekonomika turnaje. Dale se otazky
tykaly identifikace silnych a slabych stranek turnaje a spoluprace s CGF. Kazdy z rozhovorii
trval minimalné hodinu a byly vedeny z ¢asti online a z &asti v prezen¢ni formé. Sablona
s formulovanymi otazkami je k nahlédnuti v pfiloze této prace.

SWOT analyza

Teoreticka vychodiska SWOT analyzy byla popséna vySe. Provedena SWOT analyza se v této
praci zabyva komplexni analyzou profesiondlniho golfového turnaje v Berouné a zhodnoceni
jeho soucasné situace. Vnitini zdroje jsou hodnoceny pomoci silnych a slabych stranek, vnéjsi
zdroje jsou hodnoceny podle pfilezitosti a hrozeb. Turnaj a jeho organizacni tym by mél
podporovat svoje silné stranky, mél by si byt védom svych slabych stranek, které je postupné
potieba zlepSovat.

Silné a slabé stranky mohou byt do jisté miry ovlivnény vn¢jSimi zasahy, proto je dilezité je
identifikovat a zajimat se o n¢. K urceni silnych a slabych stranek bylo vyuzito kvalitativniho
rozhovoru s promotérem CGLO Lubosem Kozeluhem.
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Vné;jsi zdroje se nedaji tak snadno ovlivnit, cozZ se tyka zejména hrozeb, kdy se jedna napiiklad
o0 pocasi, které je neovlivnitelné. V ramci analyzy je proto nahlizeno i na jevy, jako je podnebi
v CR ve srovnani s ostatnimi zemémi. V analyze vngjiiho prostiedi byly dale zkoumany i
demografické a ekonomické ukazatele a dalsi vngjsi vlivy, které mohou znamenat hrozby a
prilezitosti turnaje.
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3 Analyticka ¢ast

V této ¢asti prace budou vysvétleny pojmy LET a CGLO. Nésledné bude mimo jiné rozepsana
ekonomika turnaje CGLO a celkové bude zpracovéana finan¢ni analyza turnaje. Na konci této
kapitoly je vytvofena SWOT analyza, coz znamend, ze budou vypsany silné a slabé stranky
turnaje a zaroven pfileZitosti a hrozby, které turnaj mize mit.

3.1 LET (Ladies European Tour)

Alexandra Armas generalni feditelka, ktera vede LET, uvedla ze spolec¢nosti, ktera provozuje
LET, je LEGV, spole¢ny podnik LET a Ladies Professional Golf Association. Spole¢nost v této
firmé vznikla 8. ledna 2020 za ucelem zvySeni hernich pfilezitosti pro golfistky. Jeji
pfedstavenstvo se sklada z celkem 12 ¢lentl, a to vEetné komisaitky LPGA Mollie Marcoux
Samaan, vykonného feditele European Tour Keitha Pelleyho, vykonného feditele R&A Martina
Slumberse a ptedsedkyné LET Marty Figueras Dotti.

Rok 2022 je 44. sezénou golfovych turnaji od zalozeni LET v roce 1978 a tietiho ro¢niku Race
to Costa Del Sol. Program zahrnuje 31 akci v 21 rtiznych zemich a rekordni vyherni fund ve
vysi 31,4 milionu eur.

Dale generalni feditelka v rozhovoru uvedla, Ze LET inspiruje Zeny a divky, aby nasledovaly
svou vasen a realizovaly svij potencidl prostfednictvim golfu. Hracky, které se této série
ucastni, chtéji soutézit na nejvyssi urovni a jit piikladem nejen svému okoli, ale i divakim.
Diky rozmanitému a multikulturnimu ¢lenstvi 316 profesionalnich golfistek zastupujicich
36 zemi se jednd o globalni turné s evropskymi kofeny, jehoZ cilem je pobavit, zlepSovat zdravi
a kvalitu Zivota jako zodpovédny, angazovany a respektovany partner.

Riist LET od roku 2019 do roku 2022 (pandemie)

Alexandra Armas v interview zhodnotila rok 2019 jako krizovy nejen pro spolecnost, ale i pro
sérii turnaji LET. Kviili koronavirové epidemii dokonce hrozil uplny konec soutéZe a nebylo
jisté, zda LET bude existovat, dale se rozvijet. Klicovym momentem bylo rozhodnuti LPGA
poskytnout LET finan¢ni pomoc, vyse dosavadni investice ¢ini pfiblizn€ 1,5 milionu dolart.
Do pomoci se zapojily i dal$i organizace, jako je R&A a ET (Men’s European Tour), diky
jejichz finanéni podpote byl vytvoten novy kalendai turnaji LET. Smlouva o investicich mezi
LET a LPGA je uzaviena na nésledné 3 roky. Soucasti smlouvy je i moznost budouciho
hlasovani hracek, ¢lenek LET, které se na jeho zdkladé mohou rozhodnout, zda se chtéji
po skonceni kontraktu spojit s LPGA, a byt tak soucésti jedné organizace, anebo zda zvoli
,samostatnost“ LET, a za 3 roky tak pfijit o podporu od LPGA. Hlasovani pro ¢lenky LET
prob&hne na konci sezény 2022.

1. Hlasovat pro spojeni LET a LPGA
Diky této volbé dojde ke:

- spojeni LET a LPGA a vzniku jedné organizace,

- zabezpeCeni a stabilizaci LET a jejich turnaji a financi;
- spolecné podpote rustu zenského golfu;

- spojeni komer¢nich a medialnich benefitii obou tour.

2. Hlasovat pro nespojeni LET a LPGA

V ptipadé, ze hracky zvoli tuto moznost:
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- budou moci pokracovat v kontraktu do roku 2025, a poté ho ukoncit;
- hrozi nejista finan¢ni stranka LET;
- LET bude samostatna, nebude podl¢hat fizeni LPGA.

Graf 1 Pocet turnaji (2019 a 2022)
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Zdroj: rozhovor s Alexandrou Armas (interni data LEGV) - vlastni zpracovani (2022)

Béhem poslednich 3 let doslo v LET k pozitivnim zméndm, napi. zvyseni poctu turnajl (v roce
2019 se konalo celkem 20 turnaji, v roce 2022 jich bylo uskute¢néno 33).

Graf 2 Pocet turnajii v Evropé (2019 a 2022)
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Zdroj: rozhovor s Alexandrou Armas (interni data LEGV) - vlastni zpracovani (2022)

V roce 2019 byl pocet turnajovych dni 73 a tento rok pocet turnajovych dnli vzrostl na 117.
Pocet zemi, které poradaji Zenské profesiondlni turnaje, vzrostl ze 14 na 21 zemi Ctyfech
kontinenttii. V roce 2019 se v Evrop¢ konalo 9 turnaju a tento rok se jich koné 21.
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Graf 3 Vyse prize money fundu, ¢isla v milionech (2019 a 2022)
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Zdroj: rozhovor s Alexandrou Armas (interni data LEGV) - vlastni zpracovani (2022)

Celkovy prize money fund se zvysil téméf o 136 %. V roce 2019 financ¢ni stranka LET nebyla
pfizniva. Podpora LPGA v§e zménila a LET vzrostl prize money fund ze 13,3 milionu euro na
31,4 milion euro.

Graf 4 Pocet turnaji s prize money fundem vys§im nez 450 tisic eur
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Zdroj: rozhovor s Alexandrou Armas (interni data LEGV) - vlastni zpracovani (2022)

Pocet turnajii s prize money fundem vy$$im nez 450 tisic eur vzrostl ze 4 na 18 turnajl. V roce
2019 se konalo 5 turnaji s prize money fundem niz$im nez 200 tisic eur. Tento rok je nejnizsi
prize money fund na turnaji ve vysi 200 tisici eur.

3.2 CGLO (Czech Golf Ladies Open)

Lubos Kozeluh zminuje, ze CGLO je golfovy turnaj ze série LET, tedy zenské globalni
profesionalni série turnajii. Tento turnaj se v roce 2022 v Ceské republice poradal jiz poétvrté,
s tim, Ze prvni rok (2019) se turnaj pofadal na golfovém hiisti na Karlstejné. Od druhého
ro¢niku je domovem turnaje golfovy resort Royal Beroun Golf Club i jeho zésluhou se turnaj
posunul na vyssi kvalitativni iroven a stal plnohodnotnou souc¢ésti LET.

Pro profesiondlni hracky, které se nedostanou na CGLO piimo, poskytuje promotér tzv.
pozvankové hraci karty. Ten ma vyc€lenéno piiblizné 5 karet, totéZ plati i pro amatérky, Ceské
golfové federaci poskytne 5 hracich karet pro nejlepsi ceské amatérské hracky, které si zaslouzi
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hrat CGLO na zaklad¢ svych vysledkii béhem sezony. Pro profesionalni hracky, které si mohou
turnaj zahrat, se jedna o pfilezitost uhrat body do zebticku, zahrat si pfed domacim publikem a
vyhrat vyplatu.

3.2.1 Ziskani poradatelstvi

Lubo$ Kozeluh uvedl v rozhovoru, Ze turnaje ze svétové série LET byly organizovany na
Ceském uzemi uz v letech 2012 az 2015. Nejdiive se hralo v golfovém resortu Albatros ve
Vysokém Ujezdé u Prahy a nasledné tii roky v Plzni v Dy3ing, a to v dne$nim golfovém resortu
Greensgate. Na zacatku roku 2018 doslo k prvnimu kontaktu mezi LET a Premier Sports CZ
s.r.0. Naslednd opakovana jednéni a provéfovani (Premier Sports dlouhodobé plisobi v oblasti
sportovniho marketingu, organizace sportovnich a golfovych eventl a projektt) ze strany LET
vedla k uzavieni prvniho kontraktu pro sezénu 2019 o organizaci turnaje v Ceské republice v
golfovém aredlu Karl$tejn. Smlouva, na jejimz zékladé¢ promotér ziskava prava k organizaci
turnaje, je zakladnim dokumentem, v némz jsou definovana kompletni prava a povinnosti obou
stran. Jednou z nejzasadnéjSich ¢asti smlouvy je garance promotéra k vyplaté hra¢skych odmén,
které jsou nejvétsi polozkou ndkladové Casti turnaje.

Po prvnim ro¢niku CGLO doslo na zac¢atku roku 2020 k ukonceni spoluprace mezi golfovym
arealem v Karlstejné a CGLO. Pro rok 2020 se spole¢nost Premier Sports CZ s.r.0. domluvila
s resortem Royal Beroun Golf Club na uspofddani CGLO. Diky dobrym vztahim
mezi promotérem a vedenim golfového aredlu byly dojednany podminky konéni turnaje, které
vedly k tomu, Ze na golfovém htisti v Berouné ro¢nik 2022 byl jiz tietim v potadi. Ob¢ smluvni
strany se dohodly, Ze smlouvy o konéni turnaje budou podepisovany s platnosti vzdy na jeden
rok, pficemz termin potvrzeni dohody a podepsani nové smlouvy si stanovily na 31.10. roku
pfedchazejiciho konkrétnimu turnaji. Od momentu podepsani smlouvy zacinaji jednotlivé
pfipravné prace smérem k danému turnaji, jehoz termin se ustalil na posledni ¢ervnovy tyden.

Golf Resort Karlstejn

Z webovych stranek golfového hfist¢ KarlStejn vyplyva, Ze golfové hfisté je jednim
z nejikoniét&jsich hiidt’ v Ceské republice. O jeho krasu se stara vyhled na hrad Karlstejn, ktery
je vidét z velkého poctu golfovych jamek. Hfist¢ ma dohromady 27 jamek, coz je také velmi
vzéacné, vétsina golfovych hiist’ mé standardni pocet 18 jamek.

Obrazek 6 Plan htisté Golf Resort Karlstejn

Zdroj: karlstejn-golf.cz (2022)
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Kdyz se v roce 2019 potadal prvni rocnik CGLO hréla se tzv. Cervend a modré devitka.

Royal Beroun Golf Club

Z oficidlni webové stranky Golfové hiisté Beroun, je ziejmé, ze hiisté je soukromé a vychazi
maximalné vstiic svym cClentiim. Amatérsti golfisté maji pristup omezen. Je umisténo na
,Navrsi, z vétSiny jamek je mozné spatiit mésto Beroun. Hfiste je profesionalné designovano,
jeho délkové parametry idedln¢ vyhovuji ddmskému profesionalnimu golfu.

Obrazek 7 Plan htist¢ Royal Beroun Golf Club

Zdroj: najbrt.cz (2013)

Uspotadani jamek je optimalni pro takto vyznamny event. 9. a 18. jamka ,,se vraci“ ke
klubovné, tietina hfist¢ je viditelna z centra resortu, z klubovny, to jsou mista, kde jsou
instalovany tribuny.

3.2.2 Planovani CGLO

V rozhovoru s LuboSem KozZeluhem byla zminéna pfiprava ,,sv€tového* sportovniho eventu a
jeho realizace a produkce probiha celkem 10 mésicti. Na pocatku je zpracovan zakladni
dokument, tzv. Statut report, podle kterého produkéni tym postupuje v ptipravach turnaje.

Z interniho Statut reportu, lze zjistit jednotlivé dil¢i ¢asti, jejichz soucasti jsou vedle obsahové
slozky 1 uvedené terminy a odpovédnosti:

- LET, Ceska golfova federace, Narodni sportovni agentura;

- harmonogram;

- produkce;

- hfiste;

- branding;

- média, kampan;

- 02TV Sport, U-Com;

- partnefi plnéni;

- dobrovolnici — potadatelé;

- turnajovy tyden.
Zékladni planovaci dokument také obsahuje tzv. ptehledy, v nichz jsou uvedeny sumare
jednotlivych persondlnich skupin a skupin subjekti souvisejicich s eventem:
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- partnefi, zastupci partnert;

- dodavatelé;

- medidlni partnefi;

- novinafi;

- hosté;

- golfové kluby a golfové databaze;
- hréacky.

Planovaci a produkéni dokument je uloZen na tzv. tymovém webu a je otevieny, to znamena,
7e vychozi stav je prubézné¢ aktualizovan a dopliovan. Vychozi stav, ktery je zpracovan, je
pfipraven vzdy pro dany ro¢nik. Jednotlivé osoby maji dle svych pozic v managementu turnaje
a dle své odpovédnosti povolen pristup do jednotlivych ¢asti, slozek zédkladniho planovaciho
a produkéniho dokumentu.

Jak cely proces pripravy probiha?

Proces zacind dvéma zakladnimi momenty, a to oslovenim stavajicich a novych komercnich
reklamnich partnerd, nasleduje postupné administrovani zadosti smérem k institucim vetejné
spravy (v€etné Narodni sportovni agentury), které podporuji sport a potfaddani sportovnich
eventi, akci. Druhym momentem je finalizace a uzavieni kontraktu s LEGV.

Poté nasleduje piiprava a podepsani dvou dilezitych smluvnich vztahii: prvni smlouva je
uzaviena s golfovym resortem, v ni jsou presné definovédna pravidla a jsou rozd€leny ¢innosti
a odpovédnost tymu golfového resortu a produkéniho tymu promotéra, a druhd je sjednana
s televizni spolecnosti O2 TV Sport, kterd vyrabi a vysila ptimé a reprizované televizni pfenosy
a televizni signdl a zabery preddva vlastnikovi televiznich prav celé LET, spole¢nosti U-Com,
kterd nasledné zajiStuje distribuci zabéri svym partnerim, televiznim a streamovacim
subjektim prakticky po celém svéte.

Ttetim dulezitym momentem v Gvodu piiprav turnaje je osloveni, komunikace a néasledné
zasmluvnéni dodavatelskych subjektd. Mezi nejvyznamnéj$i patii spolecnosti zajistujici
vystavbu infrastruktury turnaje (vystavbu tribun, televiznich vézi, platforem, stanového
meéstecka, VIP zoény), vyrobni reklamni agentura pro kompletni vyrobu outdoorového
a indoorového brandingu, tiskovin apod., medialni partnefi turnaje z oblasti radii, tiskovych
periodik, outdoorovych reklam, sportovnich webt, ale i napiiklad oficidlni fotografové
a televizni komentatofi.

Poté ptichazi na fadu nabor dobrovolniki, potadatell, ktefi dopliuji produkéni tym promotéra
a pomahaji zajistit prakticky vSechny oblasti organizace turnaje, dale nabor golfové znalych
a jazykové vybavenych spolupracovniki, ktefi jsou zapojeni v online scoringu, v jehoz ramci
zajistuji online vysledky jednotlivych hracek po kazdé odehrané jamce od startu prvniho flightu
v cca 7 hodin a 30 minut kazdého hraciho dne aZ po odehrani posledniho flightu posledni jamky
v cca 19 hodin a 30 minut.

V lednu a Unoru zacinaji ¢innosti spojené s planovanim, piipravou a vyrobou reklamni
prezentacni kampané po jednotlivych smluvnich médiich, z nichz velmi vyznamnou tlohu hraje
outdoorova reklama (prostfednictvim billboardi, citylightd a bigboardd). Grafik piipravi
navrhy a nasleduje vybér tiskarny pro tisk jednotlivych formata. Stejny (mozna i vétsi) vyznam
ma piiprava prezentace a inzerce na socialnich sitich a webovych portalech, kdy jsou mimo jiné
vyuzivané tzv. sponzorované kampané, které se daji velmi presné cilit regionalng, zajmove,
vékove atd. Postupné se zacinaji pfipravovat i pozvankové televizni spoty pro piimé televizni
pfenosy a pro zvani golfovych fanouskl ptimo do golfového aredlu. Spoty jsou dopliovany
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medailonky ceskych hracek, které budou na turnaji hrat. V pribéhu biezna vznikaji navrhy
inzeratd pro tiskova média, které jsou podobné outdoorové reklamé, a rozhlasové spoty, které
dopliuje ptiprava rozhlasovych soutézi s golfovymi tématy.

Medialni kampaii je zahdjena prvni tiskovou konferenci piiblizné tfi mésice pred samotnym
turnajem, intenzivni ¢ast kampané je spojena s 1. kvétnem, kdy je realizovdna outdoorova
prezentace, kterd probiha v obdobi kvétna a Cervna, a prvni ¢ast prezentace na internetu,
socialnich sitich a tzv. direct mailing, kdy je golfovym klubiim, jejich ¢lentiim a golfovym
amatérskym hracim e-mailovou formou piedstaven turnaj a termin turnaje.

Od dubna pfichazi také intenzivni komunikace se sportovnim feditelem turnaje (osoba LET
Ltd.) a jeho tymem, tykajici se sportovné technické ¢asti turnaje, nominace hracek, ubytovani
hracek, transportu hracek, online scoringu, harmonogramu turnajového tydne a jednotlivych
hracich dng, ale i pfipravy hfisté, ktera sméfuje k terminu turnaje, kdy by stav htist¢ mél
splinovat podminky, které jsou popsany ve smlouvé s LET.

Produkéni a organizacni prace nabyvaji na intenzit€ v obdobi kvétna a samoziejmé Cervna,
na né navazuje turnajovy tyden, kdy jsou od pond¢li kompletné naplanovéany a popsany veskeré
¢innosti.

Tabulka 3 Rozpis jednotlivych ¢innosti turnaje

wer

Pondéli Neoficidlni tréninkovy den, pfijizd¢ji prvni hracky
Dokoncena vystavba infrastruktury turnaje

Kompletni produkéni tym je na misté turnaje

Utery Tiskova konference

Oficialni tréninkovy den

Dokoncen outdoorovy branding celého aredlu

Stieda Pro AM — turnaj hracéek spolu s partnery turnaje

Players — partners party

Dokoncen indoor branding golfového arealu, hra¢ska zona, VIP zéna
Néjezd televizni techniky a jeji postupnd instalace

Ctvrtek Oficialni tréninkovy den

Dokonceni instalace televizni techniky a televizniho studia
Patek Prvni hraci den

Piimy televizni pfenos

Sobota Druhy hraci den

Piimy televizni pfenos

Ned¢le Finalovy hraci den

Piimy televizni pfenos

Zdroj: rozhovor s Lubosem Kozeluhem (interni Statut report Premier Sports) - vlastni zpracovani (2022)

3.2.3 Marketing a sponzoring

Na zaklad¢ dlouhodobych zkuSenosti z oblasti sportovniho marketingu a ¢tyfletych zkuSenosti
s organizaci CGLO je promotér schopen redlné naplanovat pfijmovou stranku rozpoctu, jeji
uspésné naplnéni rozhoduje o ziskovosti celého projektu.

Zakladni principy c¢innosti marketingu a sponzoringu a jejich spravné vyuzivani souvisi
v maximalni mife s pfijmovou oblasti eventu. Tyto piisobi ve dvou smérech, jeden se tyka
prezentace a reklamy samotného turnaje a druhy smér je cileny na prezentaci, reklamni sluzby
pro reklamni partnery a podporujici subjekty turnaje. Oba tyto sméry se vzajemné propojuji
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adopliiuji a jsou realizovany prostiednictvim kompletniho medidlntho mixu. Grafika
a informace v jednotlivych médiich a nosicich jsou sladény a dopliuji se. V pribehu kampané
se grafika stava vlastni, nalezici k turnaji.

Nize je zminéno nékolik bodl, které je potieba vysvétlit, vzhledem k tomu, ze se tykaji
marketingu, sponzoringu a dotacni podpory turnaje:

- socialni sit¢ a internet;
- outdoor;

- televize;

- rozhlas;

- tisk.

Socialni sité a internet

Placend pozvéankova kampan prostfednictvim Facebooku, Instagramu a bannerova nebo textova
internetova kampan na internetovych portalech v kooperaci s Googlem a Seznamem probiha
pfiblizné ve Ctrnéactidennich cyklech od zacatku kvétna az do terminu turnaje. Je cilena
na vybrané, ptedem definované skupiny, napt. na golfové hrace, golfové fanousky a sportovni
fanousky, pfi¢emz skupiny jsou rozdélené i vékove. Informace obsahuji ndzev, definici, termin
a misto turnaje, prezentaci jednotlivych partnerti v maximalnim poctu tii.

Outdoor

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole pldnovani, outdoorové prezentace turnaje, ale i generalniho
partnera a hlavnich partneri je jedna z nejvyznamnéjsSich v medidlnim mixu. Sklada se z:

- billboardi;

- bigboardt;

- citylightd.

Obrazek 8 Billboard u silnice

Zdroj: potizeno autorkou prace (2022)

Prezentace zacina 1. kvétna a konci 30. Cervna. Billboardové a bigboardova kampaii se planuje
po mésicich, citylighty se planuji ve ¢trnactidennich cyklech. Bigboardy a billboardy nechéva
promotér umistovat v poctu az 150 kust ve stfednich, zdpadnich, vychodnich a severnich
Cechach a také v Brné a Ostravé. Citylighty prezentuji turnaj pouze v Praze.
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Televize

Televizni prezentace (reklama) probiha formou pozvankové kampané turnaje, kterd je
rozdélena na prezentaci samotného turnaje a na prezentaci sledovani ptimych a reprizovanych
televiznich pfenosti. VZdy ve spojeni s ndzvem turnaje, tedy 1 s prezentaci generalniho partnera.
Speciélné ptipravené pozvankové spoty jsou vysilany pfiblizn€ od 25. kvétna az do turnajového
chépany jako pozvanky na sledovani turnaje, a tzv. ceské stopy, které jsou z pohledu televizni
sledovanosti nejvyznamnéjSim momentem.

Prezentace partnerti turnaje probiha vysilanim reklamnich spott a tzv. injektazi (vkliCovani
loga, znacky, které je bud’ statické nebo pohyblivé, do televizniho obrazu). Reklamni spoty se
vysilaji ve skupinach pted televiznim pfenosem, po pienosu a zejména v televiznich breacich
(pfestavka ve vysilani, ur€end pravé k vysilani televiznich spott). V ptipad¢ televiznich pfenost
z CGLO jsou planovany 4 breaky. Spoty jsou vysilany dle ptfesného rozpisu, cetnost
jednotlivych spotl urcuje pozice partnera a finan¢ni vyse reklamniho partnerstvi. Injektaze jsou
vkli¢ované postupné a opakované (také dle ptesného rozpisu) v priabeéhu prenosu, vzdy po dobu
5 sekund. U televiznich forem prezentace se nesmi zapomenout na product placement, ktery je
vyuzivan v televiznim studiu pfimo na htisti, kdy jsou pfed komentatory turnaje umistény napf.
produkty turnajového dodavatele nealkoholickych napoju (Official water partner).

Rozhlas, tisk

Exkluzivnim turnajovym partnerem je vzdy jedno celorepublikové radio, které vysila
rozhlasové spoty smérem k turnaji s prezentaci nejvyznamnéjSich partnerd. Celkem jsou
pfipraveny 3 typy spotl. Kampail trvd mésic a je prubézn€ dopliiovana dvémi divackymi
soutéZzemi, zaméfenymi na znalosti z golfu. Radio ma vyznam prezentace turnaje i diky
vysilanim aktudlnich informaci z tiskovych konferenci a pribézné z turnajového tydne
a aktudlnich vysledki z jednotlivych hracich dnti.

Tiskova média jsou v dnesni internetové dobé pravdépodobné nejméné vyznamnym médiem,
pfesto maji v medidlnim mixu stéle svoji pozici. Rozdélujeme je na denni periodika a ¢asopisy,
v tomto pfipadé golfové Casopisy. Zverejiiované inzeraty jsou velmi podobné outdoorovym
prezentacim a jsou vhodné dopliiovany ¢tenarskymi soutézemi, PR ¢lanky a ¢lanky s aktualnimi
vysledkovymi informacemi.

Branding aredlu

Druhou vyznamnou oblasti marketingu, sponzoringu, reklamnich sluzeb a plnéni pro reklamni
partnery a podporovatele turnaje je branding samotného golfového aredlu. V ramci brandingu
je vyuzivano nékolik forem nosicl. Nejvyznamnéjsi je branding jednotlivych jamek, odpalist,
u nichz jsou nosi¢e v detailnim zabéru televiznich kamer a maximdaln¢ viditelné
pro navstévniky, divaky turnaje. V kooperaci s rezisérem pienosti nebo hlavnim kameramanem
se upfesiiuji pozice bannert na ,,fairwayich“ a ,,greenech” jednotlivych jamek. Vyznamny
branding je také umistén v centralni zon€ golfového aredlu, na niz je nejvétsi koncentrace
navstévniki. Zajimavym momentem v této oblasti je napi. velkoplo$na televizni obrazovka
v prostoru 18. jamky, vzducholod’ v barvach generdlniho partnera ¢i vystavené vozy ,.car
partnera® turnaje v centralni zoné, na odpalisti jedné jamky a na pontonu, na jedné z vodnich
ploch, kter¢ jsou soucésti hiiste.

Branding dotvafi celkovy profesionalni vzhled turnajového areédlu. Prostfednictvim brandingu
jsou nejen pro navstévniky turnaje, ale zejména pro televizni divaky vyrazné prezentovani
reklamni partnefi. Vedle outdoorového brandingu arealu hraje vyznamnou tlohu i branding
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vnitinich prostor, hra¢ské zony, VIP zony a medidlni zony (Press centrum) a tzv. rozhovorové
zony, v niZ se nachéazeji partnerské tabule, pfed nimiz probihaji interview s jednotlivymi
hrackami pro televizni $tab a zastupce vSech akreditovanych médii.

Obrazek 9 Velkoplo$né obrazovky

b
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Zdroj: pofizeno autorkou prace (2022)

Tato velkoplo$na obrazovka se nachdzi u jamky ¢.7 a 18. Na obrazovku je vidét z tribuny
u klubovny, kteréd se nachazi pfimo naproti obrazovce a také z VIP zony. Je to velmi praktickeé,
jelikoz divaci mohou zaroven sledovat i zivé vysilani z televize.

Obrazek 10 Rozhovorové tabule

Zdroj: potizeno autorkou prace (2022)

Misto na rozhovory se nachdzi uvniti hlavni budovy resortu, tedy golfové klubovny. Praveé
na tomto se misté se provadeji veskeré rozhovory s hrackami, kterym se ten den dafilo. Dale se
rozhovory délaji s vétsinou Ceskych hrac¢ek. Rozhovory se nasledné¢ mohou promitat v televizi
béhem zivého vysilani.
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3.2.4 Televizni prava a televizni pfenos

Televizni prava k turnaji jsou definovdna a promotér je ziskdva na zakladé smlouvy
o pofadatelstvi (Promoter Agreement) uzaviené s LEGV pro tzemi Ceské a Slovenské
republiky. Na zdkladé¢ smlouvy mé promotér zaroven pravo podepsat kontrakt s ceskou
televizni vyrobni spolec¢nosti a s jednou z Ceskych a slovenskych televizi o vysilani ptimych
televiznich pfenost a jejich reprizovani.

Celosvétova televizni prava vlastni némecka spolecnost U-COM, s niZ promotér vyjednava
o §ifi, rozsahu a dalsi distribuci pfedavaného televizniho signalu nebo televiznich zabéra.
Televiznimi partnery CGLO jsou jiz tfi roky O2 TV Sport a Premier Sport (pro Slovensko),
které vroce 2022 odvysilaly turnaj prostfednictvim c¢tythodinovych piimych televiznich
ptenosii z kazdého hraciho dne, coz je pro profesionalni golfovy turnaj optimalni televizni
varianta. CGLO patii mezi mens$i turnaje série, zejména z hlediska rozpoctu, i z tohoto diivodu
nevyuziva k vyrob¢ a celosvétové distribuci ptimych televiznich ptenosii spolecnost U.COM
(jedna se finan¢né narocnou sluzbu), jak je vySe uvedené vyuziva ji pouze k distribuci tzv.
Highlights.

3.2.5 Spoluprice CGLO s CGF

Ale§ Libecajt zminil v rozhovoru, 2e CGLO spolupracuje s Ceskou golfovou federaci ve tfech
oblastech. Prvni oblast je sportovni, v niZ spolecné pfipravuji nominaci nejlepSich ¢eskych
amatérskych hracek, které obdrzi od CGLO hraci karty a mohou se turnaje zic¢astnit, mohou
ziskavat nenahraditelné zkusenosti, dilezité pro jejich dalsi sportovni riist.

Druhou oblasti je spoluprace v oblasti prezentace turnaje s vyuzitim komunikacnich kanali
smérem k amatérskym golfistiim, jelikoz CGF je jednim z mala sportovnich svazil, ktery ma
presny piehled o ¢lenské zakladné, kazdy amatérsky hrac tak ma evidovan, aktualizovén tzv.
hraci handicap, ktery urcuje jeho golfovou urovenl. Zakladnim nositelem informaci smérem
ke golfovému prostiedi je web a socidlni sité Ceské golfové federace, na nichZ je mozné
prostiednictvim inzerati, informaci a ,,save the date* je mozné pozvani ¢lent federace na turnaj
nebo ke sledovani pifimych televiznich pienost. Je vyuzivéana také direct e-mailova komunikace
smérem ke golfovym klubtm.

Tteti oblast spoluprace se tyka zajiSténi poloviny rozhodcovského osmiclenného tymu, ktery
pusobi v rdmci turnaje. Jedna se o rozhod¢i se statusem mezinarodniho rozhod¢iho.

Zajimavym momentem je i ndvaznost na nizsi profesionalni sérii Let Access Series, kdy jeden

vvvvvv

série ziskava pravo ucasti v LET pro nasledujici rok.

3.2.6 Ekonomika CGLO — nakladova stranka

CGLO je projektem komercnim, vysvétlil v rozhovoru Lubos Kozeluh, a jako v ptipad¢ vSech
velkych mezinarodnich sportovnich eventl je tedy jeho zdkladnim ekonomickym cilem zisk.
Pii podpisu zakladniho smluvniho dokumentu jsou naklady projektu zndmé z 90 az 95 %, coz
je velmi dulezité pti samotném rozhodovani o realizaci turnaje z pohledu ekonomickeé reélnosti.

wewr

- prize money fund;
- financovani televizni produkce;
- vystavba turnajov¢ infrastruktury;
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- vyroba brandingu, tiskovin a dalsich prezentacnich a reklamnich nosict, materidli;
- pronajem hfiste;

- persondlni naklady;

- stravovani a catering;

- vybaveni VIP zony;

- pojisténi.

Prize Money Fund

Finanéni odmény hracek ve vysi 200 tisic eur (pfiblizn€ 5 milionti korun) jsou jednoznaéné
nejvyssi polozkou ndkladové Casti rozpoctu, promotér turnaje se zavazuje vyse uvedenou
castku (minus srdzkovou dait 15 %) uhradit na ucet LET 30 dni pfed turnajem. Zaroven
ze zédkona odvadi srazkovou daf finanénimu tfadu v Ceské republice.

Vyplatu finanénich odmén dle vysledkii turnaje realizuje samotna LET, kdy vitézka inkasuje
30 tisic eur hrubého, coz ptestavuje 15 % prize money fundu.

Televizni produkce

Druhym nejvyssim nakladem je tihrada za televizni produkci a vyrobu televizniho signalu.
Kompletni televizni tym ¢ita piiblizné 50 osob odborného televizniho personalu, véetné dvou
ptenosovych vozi.

Obrazek 11 Pfenosové televizni vozy

Zdroj: pofizeno autorkou prace (2022)

Ptenosové vozy pusobi v golfovém aredlu od stiedy turnajového tydne, kdy se navazi material,
zaCinaji se rozmistovat kilometry kabelti, které propojuji jednotlivé pozice kamer
na jednotlivych jamkach s pfenosovymi vozy a energetickymi zdroji. V pribéhu Ctvrtka
dochézi k findlové kompletaci vSech zatizeni, zkuSebnim zabériim, vystavbe televizniho studia
a provéteni vSech dalSich momentl spojenych s realizaci pfimych televiznich pfenost ze vSech
tfi turnajovych dnd. Do televizni produkce se fadi i poplatek némecké spole¢nosti U-COM,
vlastnikovi celosvétovych televiznich prav LET, za celosvétovou distribuci televiznich zabéra,
,best shots* a rozhovort s nejlep§imi hrackami.
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Vystavba turnajové infrastruktury a vyroba brandingu

Vyznamnymi nakladovymi polozkami je vystavba turnajové infrastruktury a vyroba brandingu.
Realizace obou téchto slozek doda findlni podobu celému golfovému resortu. Jedna se
o vystavbu tribun, turnajové stanové vesnicky pro partnery turnaje, vystavbu vézi pro televizni
kamery, velkoplosnou televizni obrazovku vcéetné nosné konstrukce, rozmisténi zabran,

instalaci tzv. roupingu (vymezeni divackych sektort).

Obrazek 12 Tribuny pro divaky

Zdroj: pofizeno autorkou prace (2022)

Vyse na obrazku je ndzorné€ ukazéana jedna z tribun pro divaky, ktera se nachézi pted klubovnou
golfového resortu u jamky ¢. 7 a 10. Tato pozice je nejvhodnéj$i pro umistnéni tribuny. Je
mozno z ni sledovat nejvice jamek, coz je pro divaky velmi piijemné.

Obrazek 13 Branding hiisté

HBECHYNL

HODINARSTVI

Zdroj: potizeno fotografem turnaje (2022)

Dale se jedna i o vystavbu kompletniho brandingu jednotlivych jamek, odpalist, centra
golfového resortu, tréninkovych ploch apod.
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Pronadjem hriste

Do strany nakladii je zahrnut i pronajem hiisté, jelikoZ jednim z prvnich smluvnich vztaht
promotéra je smlouva o spolupraci a o prongjmu s golfovym resortem. Ve smlouvé se
specifikuji prdva a povinnosti obou stran a vyhody a nevyhody, tedy to, co resortu pfinasi
organizace tak velkého eventu, a zaroven i to, o jaké zisky prondjmem ptichdzi. V piipadé
CGLO je mozné definovat smlouvu o spolupréci jako ¢astecné barterovou, jelikoz na strané
pfijmové, plusové pro resort, je ve spojeni s turnajem zajiSténa prezentace resortu a jeho
reklama prostfednictvim kompletniho medidlniho mixu, v¢etné piimych televiznich ptenost.
Na zaklad¢ obchodniho vyjednavani se rozhodne, o kolik je drazsi prondjem aredlu véetné jeho
pfipravy k samotnému turnaji nez vyse uvedend prezentace.

Personalni naklady

Personalni naklady jsou dal§i z vyznamnych nakladovych polozek promotéra. Personalni
naklady je mozné rozdélit dvou casti. Prvni jsou persondlni ndklady spojené se zakladnim
produkénim tymem, ktery se podili na ptipravé dlouhodobé a €itd 5 osob, které pii turnaji
figuruji vétSinou v pozici vedoucich hlavnich usekt. Druhou ¢asti jsou finanéni odmény
dobrovolnikt a dalsi naklady spojené nejen s jejich stravovanim, oblecenim, ale i ubytovanim.
Dobrovolnici jsou najimani v prabéhu roku a zajist'uji nizsi pozice v produkénim tymu, napf.
poradatelstvi na hfisti, na parkovisti, na tréninkovych plochéach a patii sem napf. 1 hostesky.
Personal zahrnuje i dalsi dvé skupiny, které jsou pro promotéra dilezité z hlediska brandingu
a infastruktury. Prvni skupinu tvoii tym 8 az 10 ovéfenych osob, jez zajistuji kompletni
branding na hiiSti a asistuji pii vystavbé infrastruktury. Druhou skupinou, pftiblizné
dvaceti¢lennou, jsou golfové znali a jazykov€ vybaveni organizatofi, ktefi tvoii tym zajistujici
online scoring vysledkt kazdé hracky z kazdé jamky.

Stravovani a catering, vybaveni VIP zony, pojisteni

Jak bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole, stravovani je pevnou soucasti persondlnich nakladu.
Dalsi naklady plynou i z cateringu pro VIP hosty, ten je zajistén v pribéhu PRO AM a tii
turnajovych dnt pfiblizné pro 300 az 400 osob v pribchu kazdého hraciho dne.

Néklady na vybaveni VIP zony tzce navazuji na predchozi catering, jelikoZ se jedna zejména
o stoly, zidle, ubrusy, ale i talite, sklo, pfibory a také napt. kavovary.

K pojisténi turnaje se promotér zavazuje v zakladnim smluvnim dokumentu s LEGV. V ramci
CGLO jsou rozliSeny dva zakladni typy pojisténi. V prvnim piipad¢ je promotér pojistén proti
neocekdvanému zruseni turnaje (napf. vlivem pocasi, povétrnostnich podminek apod.). Druhym
typem je pojisténi odpovédnosti za Skody zpisobené nejen organiza¢nim tymem, ale napf. i
hrackami.

3.2.7 Ekonomika CGLO - pfijmova stranka

V této kapitole budou uvedeny zédkladni pilife piijmové stranky rozpoctu turnaje, jak uvedl
Lubo§ Kozeluh v rozhovoru. Zékladni piijmy pro turnaj CGLO jsou zajiStovany
prostfednictvim reklamnich partnerdi, kteti dohromady poskytuji castku okolo 75 %
z celkovych piijmi. Druhym nejvyznamnéj$im piijmem je dota¢ni podpora od Nérodni
sportovni agentury (NSA), Stfedoceského kraje a mésta Beroun. Jako posledni zdroj pfijmu je
mozné pro pristi rocnik 2023 zapocitat vstupné, kdy bude poprvé vybirano.
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Reklamni partneri

Hlavnim, zékladnim pilifem piijmové ¢asti rozpoctu, ekonomiky turnaje jsou reklamni partneti
turnaje, coz je z principu komeréniho charakteru velkych mezinarodnich eventli samoziejmé.
Spojeni znacky, produktu reklamnich partnerti s turnajem by mélo pfindSet na partnerské strané
pozitivni momenty, jez by mély odpovidat finan¢nimu plnéni, které partner do turnaje ,,pfinasi*.

Od klasické imageové reklamy, prezentace, ptes zviditelnéni produktu az napt. k motivu tzv.
networkingu, potkavani se zajimavymi, potencionalnimi obchodnimi partnery. K tomu slouzi
VIP zbna, ptfijemné zdzemi, celodenni catering a rezervovana mista na tribunach. Tato st
pfijmové stranky je Uzce navazana na marketing celé¢ho projektu, na veskerd smluvni média,
kdy zabira vice nez polovinu (az 2/3) veskerych sluzeb a ¢innosti, které jsou realizovany v této
oblasti a smétuji k medializaci, prezentaci, zviditelnéni reklamnich partnerd nebo jejich
produktt, jak je popsano v nasledujicich kapitolach.

Nejvyznamngj$im partnerem je ,,generalni partner* turnaje spolec¢nost Tipsport, jejiz nazev je
zakomponovan do ndzvu turnaje, promotér zaroven zajistuje pro Tipsport nejvetsi objem
reklamnich sluzeb. Nésleduji spolecnosti na pozicich ,,official partner a ,partner turnaje,
které jsou rozdélené dle objemu reklamniho plnéni na jedné strané a vyse finan¢niho plnéni na
stran¢ druhé.

Dotacni podpora — Narodni sportovni agentura, Stiedocesky kraj, mésto Beroun

Druhym pilifem piijmové stranky rozpoctu jsou dotacni podpory. Nejvyznamnéjsi podpora je
ze strany NSA. Prostfednictvim NSA stat podporuje a financuje ¢esky sport jak v oblasti
investi¢ni, tak v oblasti neinvestiéni. CGLO se na zéklad¢ sportovnich, ekonomickych a
medidlnich parametrt fadi mezi tzv. vyznamné sportovni akce (VSA). Promotér zada o finan¢ni
podporu v ramci dota¢niho titulu VSA vypsaného NSA, ktery je urcen pro finan¢ni podporu
nejvyznamnéj$ich mezinarodnich sportovnich eventli, konajicich se na naSem Uzemi typu
svétovych a evropskych pohard, kam se LET tadi, podobn¢ jako napft. tenisovda WTA. NSA na
zakladé dodanych informaci a podkladt z vySe uvedenych oblasti uruje potadi eventi a jejich
konkrétni podporu.

CGLO dale ziskava dotacni podporu prostfednictvim regionalnich sportovnich dotacnich tituli
vypsanych Stiedoceskym krajem a méstem Beroun. U téchto dota¢nich podpor je velmi diilezité
zpracovani konkrétnich zadosti, které jsou velmi podrobné jak smérem ke sportovnimu eventu,
tak k subjektu, ktery o podporu zada. Dilezité jsou napi. podklady, které garantuji vyznam a
zasmluvnéni eventu, historii a odbornost subjektu, ktery event porada.

V budoucnu by se do této skupiny mohla zaradit i spoluprace se statni agenturou Czech
Tourism, ktera se zamé&fuje mimo jiné i na prezentaci Ceské republiky v zahraniéi. Sport je
jednim z velmi dulezitych reprezentantii nasi zem¢ smérem pravé k prezentaci v zahranici.
Mezinarodni sportovni eventy potfadané na naSem uzemi a celosvétoveé vysilané hraji v této
oblasti vyznamnou ulohu.

Vstupné

Vstupné je polozkou, kterou promotér zatim v piijmové strance rozpoctu nevyuzil, a to zejména
ze dvou divodi. Prvni dva ro¢niky mélo volné vstupné motiva¢ni vyznam, mélo pfildkat
na novy event co nejvice golfovych fanousku a divaka. Tteti a ctvrty rocnik byly velmi vyrazné
ovlivnény covidovou pandemii, kdy nebylo pfedem ziejmé, jestli divaci budou mit na turnaj
pfistup nebo jaka budou restriktivni opatfeni. Promotér vyuzil rok 2022 k ¢astecné evidenci
fanouski, kdy se mohli dobrovolné elektronicky registrovat, a ziskali tak slevu na vstupné
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v roce 2023, kdy poprvé budou divaci vstupné platit. Pfesna vyse vstupného, typy jednotlivych
vstupenek, ¢i zvyhodnéné vstupné pro mladez nebo ¢leny Ceské golfové federace se budou
nastavovat nejpozdéji v lednu 2023.

3.2.8 Finan¢ni analyza turnaje

Na zéklad¢ rozhovoru s LuboSem KoZeluhem a pfistupu k internim ekonomickym piehledim
Premier Sports, promotérské spoleCnosti jsou vytvotfeny graf a tabulky, které znazoriuji
s ekonomickou strankou turnaje. NiZe v grafu 5 jsou vyobrazeny piijmy, ndklady a prize money
fund turnaje ve vztahu k jednotlivym ro¢niklim turnaje. Pod grafem jsou umistény tabulka 4 a
tabulka 5, v nichZ jsou shrnuty hlavni ndkladové a ptijmové polozky turnaje.

Graf 5 Pfijmy, néklady a prize money turnaje
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Zdroj: rozhovor s LuboSem Kozeluhem (2022) a interni ekonomické piehledy Premier Sports - vlastni zpracovani
(2022)

Jak je patrné, prvni rok, tedy rok 2019, naklady na turnaj se pohybovaly ve vysi 5 milioni
korun, v této Castce bylo jiz zapocitano prize money ve vysi 3 milion korun, celkové piijmy
tento rok dosahly 4,4 milionii korun. Je tedy zfejmé, ze po prvnim roce byl promotér turnaje
v minusovych ¢islech.

I druhy rok a tfeti rok nebyla organizace turnaje ziskova. V roce 2020 ¢inila ztrata 1 milion
korun a v roce 2021 se ztrata pohybovala ve vysi 800 tisic korun.

Rok 2022, byl zlomovym. Néklady ziistaly na stejnych ¢islech jako minuly rok a pfijmy
vzrostly vice nez o 1 milion korun, tim se turnaj poprvé dostal do kladnych ¢isel.

cvwr

bude 300 tisic eur. Jak bylo zjisténo z rozhovoru, néklady na pfisti rok budou dle promotérova
ptedpokladu ¢init 11 milionti korun. Promotér predpokladad, Ze ptijmy se vyrovnaji nakladim
a ekonomika turnaje skonci na tzv. ,kladné nule“. Pro roky nésledujici promotér planuje
ziskovou ekonomiku turnaje, coz vychazi z ptedpokladu, Ze vroce 2024 néaklady turnaje
zustanou na 11 milionech korun, ale pfijmy turnaje se navysi o dals§i 2 miliony korun, tedy na
13 miliont korun. Coz znamena, Ze od roku 2024 by mé¢l byt CGLO turnaj definitivné
v plusovych cislech.
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Tabulka 4 Naklady turnaje (2019,2020,2021,2022,2023)

Niklady 2019 2020 2021 2022 2023
(odhad)

Prize money fund 3000 000,- | 5000 000,- | 5000 000,- | 5000 000,- | 7500 000,-

Televizni produkce | 400 000,- | 400 000,- 600 000,- | 650 000,- 700 000,-

Vystavba turnajové | 350 000,- | 400 000,- 600 000,- | 550 000,- 550 000,-
infrastruktury

Branding hfiste 200 000,- | 250 000,- 400 000,- | 400 000,- 400 000,-

Prondjem hfiste 250 000,- | 350 000,- 500 000,- | 500 000,- 500 000,-

Personalni naklady | 400 000,- | 400 000,- 650 000,- | 650 000,- 700 000,-

Stravovani a 250 000,- | 250 000,- 300 000,- | 350 000,- 400 000,-
catering

Vybaveni VIP zény | 100 000,- | 100 000,- 150 000,- | 150 000,- 150 000,-

Pojisténi 50 000,- 50 000,- 100 000,- | 50 000,- 100 000,-

Celkem 5000 000,- | 7200 000,- | 8300 000,- | 8300 000,- | 11 000 000,-

Zdroj: interni data Premier Sports doplnéna o rozhovor s Lubosem Kozeluhem (2022) - vlastni zpracovani (2022)

Vyse v tabulce 4, ktera je zpracovana na zéklad¢ internich ekonomickych ptehled promotéra,
jsou uvedeny naklady turnaje za v§echny roky, kdy se turnaj konal, v€etné odhadu pro rok 2023.
Prize money fund je nejnakladnéjsi polozkou, jak je mozno vidét ve vSech letech. Televizni
produkce je také velmi ndkladnou polozkou, ktera se ale rozhodné vyplati. Jak je mozné vidét,
posledni rok 2022 byla televizni produkce nejdrazsi, a to z divodu, Ze se promotér snazi kazdy
rok vSechno vylepSovat. Turnaj se v televizi vysild vSechny hraci dny. Je to pii takto velkém
eventu nutnosti, nebot’ prostfednictvim televiznich pienost a pozvanek na sledovani turnaje,
zajiStuje promotér vyznamnou cast reklamniho plnéni pro partnery turnaje, prezentaci
samotného turnaje a samoziejme je i velkou vyhodou pro prezentaci ¢eského damského golfu.
Dale jen za prondjem golfového hfisté se plati posledni dva roky pal miliou korun. Velmi
dilezitou nakladnou polozkou je branding hfiSté. Soucasti brandingu hfisté¢ jsou banery
reklamnich partneri a branding odpalist’ (viz obrazek 10). Nasledné jsou soucasti personalni
naklady a stravovani kompletniho poradatelského tymu, tymu rozhod¢ich a kolegh z LET,
podilejicich se na organizaci turnaje. V neposledni fadé je soucasti ndkladii VIP zéna a
pojisténi. Ve VIP zon¢ jsou postavené stany na terase a catering pro hosty turnaje je k dispozici
po celé tii turnajové dny.
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Tabulka 5 Pi{jmy turnaje (2019,2020,2021,2022,2023)

Piijmy 2019 2020 2021 2022 2023(odhad)

Reklamni partnefi | 4 250 000,- | 6 000 000,- | 5 800 000,- 6 900 000,- | 7 800 000,-

NSA 1 500 000,- 1 500 000,- | 3 000 000,-
Stredocesky kraj 150 000,- | 200 000,- 200 000,- 200 000,- 200 000,-
Celkem 4 400 000,- | 6 200 000,- | 7 500 000,- 8600 000,- | 11 000 000.-

Zdroj: interni data Premier Sports doplnéna o rozhovor s Lubosem Kozeluhem (2022) - vlastni zpracovani (2022)

Vyse v tabulce 5 jsou vypsané piijmy turnaje za vSechny roky, kdy se turnaj potadal, vcetné
odhadu pro rok 2023. Nejvétsi podpora pifichazi od reklamnich partnerti. Tuto castku se
samoziejmé promotér bude snazit do pfistiho roku a rokii nasledujicich navysit, coZ znamena,
ze se bude snazit zajistit vice reklamnich partnerti nebo navysit finan¢ni plnéni u stavajicich.
Toto vSe souvisi s UspéSnosti Ceskych hracek, tzv. Ceskou stopou, s televizni sledovanosti,
uspéSnym a efektivnim marketingem turnaje, véetné medidlni prezentace, kvalitni produkci
turnaje apod. Vzhledem k tomu, Ze je turnaj CGLO tzv. vyznamna sportovni akce (VSA), jak
je vyse uvedeno, obdrzi promotér podporu od NSA, kterou ziskal pro posledni dva roky, kdy
se turnaj poradal. Na turnaj piispiva i StfedoCesky kraj a od roku 2020, kdy se turnaj potrada
v Beroung, tak piispiva také mésto Beroun.

3.3 SWOT analyza

Provedend SWOT analyza Cerpd z polostrukturovanych rozhovort doplnénych o interni
materialy ziskané od promotérské spolecnosti turnaje Premier Sports a LEGV. Dalsi dopliujici
udaje slouzici k lepSimu pochopeni kontextu byly ziskany z dodate¢nych zdrojt, jako napiiklad
webovych stranek turnaje, zpravodajstvi o turnaji apod. Vnitini analyza turnaje zjiStuje jeho
vnitini zdroje, tedy silné a slabé stranky. To jsou faktory, které mlize promotér turnaje ovlivnit
a podle potfeby je potlacovat nebo rozvijet. Vnéjsi analyza se zamétfuje na vné&jsi zdroje
ovlivilyjici turnaj. Tyto zdroje jsou oznaceny jako pfilezitosti a hrozby, kterym se musi turnaj
samotny piizplsobit, respektive na né reagovat.

Silné stranky - analyza vnitinich zdroji
a) Pocetnd ucast Ceskych profesionalnich a amatérskych hracek

Z oficialni webové stranky turnaje je ziejmé, Ze na zaklad¢ pozvankovych hracich karet
promotéra je moznd znac¢na UcCast Ceskych profesionalnich a amatérskych hracek.
Z celkového poctu 132 hracek z 5 kontinentl a pfiblizn€ 25 stati svéta se turnaje ucastni
vétSinou 12 ceskych hracek (7 profesionalnich a 5 amatérskych hracek). Pro tyto nase
hracky, ma turnaj obrovsky vyznam. Zejména do roku 2021 to byly jejich prvni kontakty
s nejvySsim profesionalnim svétovym golfem. Kdy s vyjimkou Klary Spilkové, ktera se
dokézala na této irovni prosadit, jako jediné Ceska profesionalni hracka. Zaroven vétsi ucast
ceskych hracek v cele s Klarou Spilkovou je pro turnaj vhodna a vyhodné i divodu vyssiho
zajmu partnert, vys$i televizni sledovanosti, celkové vys§i medializace turnaje, zajmu
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b)

<)

d)

médii a vyssi navstévnosti divakl. Tento moment televizni odbornici nazyvaji, jak je jiz
vySe uvedeno, ,,Ceskou stopou” a ma velky vyznam pro Gspéch eventu.

Navazujici LET turnaje ve stfedni Evropé

Je mozné vidét na oficidlnich webovych strankach LET, ze je vyhodou CGLO turnaje, Ze
je soucasti série na sebe navazujicich LET turnajti ve stfedni Evrop€ od poloviny ¢ervna az
poloviny ¢ervence. Hracky si mohou naplanovat né¢kolik turnajii po sobé ve stfedni Evropé
a CGLO turnaj se timto postupné stava atraktivni destinaci v rdmci série. Diky terminu a
lokalit¢ mize v budoucnu prtilakat i hracky LPGA.

Atraktivni misto turnaje

Na zéklad€ rozhovoru s promotérem turnaje a feditelkou LET, jednou ze silnych stranek
CGLO je, Ze se porada na velmi strategickém misté. Beroun je pouze 20 minut od Prahy,
coz je pro hracky velmi ldkavé, Praha je jednim z nejhez¢ich mést v Evropé. Hracky na
tento turnaj radi jezdi z divodu piijemného ceského prostiedi, také si chvali ceskou kulturu
a domaci atmosféru. Stejné tak je velmi dilezitd blizkost letist€ a napojeni na déalnici DS5.
V neposledni fad¢é zde ma vyznam kvalita hfisté a infrastruktura berounského resortu.

Stabilni portfolio sponzort

I za kratkou dobu existence turnaje se vytvofilo stabilni portfolio sponzorii a reklamnich
partnert, ktefi vytvari ekonomickou jistotu pro realizaci turnaje. S touto skupinou jsou
uzaviené ramcové dlouhodobé smlouvy a jejich podpora pro nésledujici ro¢niky je tudiz
garantovana.

Slabé stranky - analyza vnitinich zdroji

a)

b)

Nizké prize money v ramci LET

Z oficialnich webovych stranek LET vyplyva, Ze prize money na CGLO turnaji ¢ini 200
prize money v ramci LET. To by v budoucnu mohlo znamenat, Ze si nékteré hracky, kvili
velkém mnozstvi turnajii a naro¢nosti jejich programu, mohou vybrat jiné turnaje podle
vyse prize money.

Kratka existence turnaje v ramci LET

Zejména z rozhovoru s Alexandrou Armas, feditelkou vyplyva, ze jednou ze slabych
stranek turnaje je jeho kratka existence. Historie turnaje saha pouze do roku 2019, kdy se
uskutecnil prvni roénik CGLO. Naproti tomu samotnd LET funguje od roku 1978. Navic
byl druhy a tieti rocnik znacné poznamendn pandemii koronaviru. A proto i pies relativni
uspéch akce z pohledu hracek turnaj jest€ neni dostatecné zavedeny oproti tradiénim
turnajim a stale si jeSté buduje své jméno. S tim souvisi i névsStévnost turnaje, ktera
v priibéhu let stoupd, jak ukazuje tabulka nize.

Tabulka 6 Vyvoj navstévnosti 2019 — 2022 (piedpoklad 2023)

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Celkem 920 2350 1860 3150 5000 7000
Patek (1. hraci 150 440 190 930 1000 1500
den)
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Sobota (2. hraci | 260 780 650 680 1500 2200
den)

Nedéle (3. hraci | 510 1130 1020 1540 2500 3300
den)

Zdroj: rozhovor s Lubosem Kozeluhem (interni data Premier Sports) — vlastni zpracovani (2022)

V roce 2019, kdy se uskutecnil 1. roénik byla navstévnost samoziejmé nejnizsi, stejné tak byla
nejmensi i prezentacni kampan turnaje. V roce 2020 se turnaje ucastnila nejlepsi ceska hracka
Klara Spilkova a byla rozsifena prezentacni a reklamni kampan turnaje, oba tyto momenty byly
vyznamnéj$i smérem k navstévnosti nez smérem k opatieni v rdmci koronavirové pandemie.
V roce 2021 se konal turnaje bez ti€asti Klary Spilkové, bylo neptiznivé pocasi prvni hraci den
a navstévnost castecné¢ omezily opatfeni koronavirové situace. V roce 2022 se turnaje opét
ucastnila Klara Spilkova a pfisly prvni uspéchy ceskych hracek v ivodu sezony, oba tyto
momenty se projevily na vyssi navstévnosti. V roce 2023 a 2024 promotér turnaje ocekava
vyrazny narust navstévnosti z divodu neuvéfitelné uspéSné sezony 2022 z pohledu Ceskych
hracek (dve turnajova vitézstvi v ramci LET) a maximalné profesionalni prezenta¢ni kampan
turnaje a rozsifena spoluprace s televizni spolec¢nosti.

PrileZitosti - analyza vnéjSich zdroji
a) Pocetnost ¢eskych profesionalek na LET

Z rozhovort s LuboSem Kozeluhem a AleSem Libecajtem je patrné, Ze jednou z piilezitosti
CGLO je, ze od roku 2022 se zacind prosazovat generace mladych ¢eskych profesionalnich
hréacek, které pattily mezi nejlepsi amatérské hracky a reprezentacni tymy v Evropé, coz
doklada mimo jiné vitézstvi Jany Melichové na CGLO 2022 a vitézstvi Sary Kouskové
v celé sérii Let Access (niz§i profesiondlni tour) v roce 2022. Tyto momenty dokladaji
vzajemnou prospésnost jak pro turnaj, tak pro uspésny rozvoj ceskych profesionalnich
hracek. Toto vSechno potvrzuje skutecnost, Ze poprvé v historii kromé& Klary Spilkové
budou mit v roce 2023 dalsi ¢tyfi mladé Ceské profesionalni hracky tzv. plnou hraci kartu
na LET.

b) Moznost uzsi spoluprace napti¢ LET

Lubos Kozeluh v rozhovoru vysvétluje, ze promotéii LET turnajii mezi sebou navzajem
komunikuji a domlouvaji se mimo jiné na vyméné hracich karet mezi svymi turnaji. Jak tato
komunikace funguje? Promotér CGLO ma naptiklad zdjem o misto v turnaji v Némecku.
To znamena, ze promotér CGLO kontaktuje promotéra némeckého LET turnaje, a pokud
s tim némecky promotér souhlasi, vyméni si hrad¢skou kartu, diky ¢emuz ji mohou
poskytnout ,,své“ hracce, v ptipadé CGLO vétsinou Ceské hracce, at’ uz profesionalce, ¢i
amatérce, kterd ma vykonnost hrat turnaj LET. Kdyz se turnaji bude dafit, je mozné zvysit
prize money, coz by vedlo k vétSimu zajmu o vyménu karet od ostatnich promotért.

c) Propagace turnaje v televizi

Lubos Kozeluh v rozhovoru k4, ze vzhledem k tomu, ze se CGLO turnaj vysila v televizi,
ceské hracky se objevuji v zabérech v poptedi, coz predstavuje dal$i vyznamnou vyhodu
pro golf, cesky golf, Cesky damsky golf a samoziejme stejné tak pro samotny CGLO turnaj.
Timto se docili mnohem vétsi sledovanosti a medializace turnaje.
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Hrozby - analyza vnéjsSich zdroju
a) Svétova pandemie

V roce 2019 zasahla svét pandemie Covid-19. V soucasné dob¢ svét s touto pandemii stale
bojuje (zejména v Cing), piestoze protiepidemicka opatieni uZ ustoupily nebo ustupuji.
Ockovani proti koronaviru je nedilnou soucasti bézného Zivota, ktery zahrnuje cestovani.
Vir nanestésti stdle mutuje, coz stale piedstavuje hrozbu, kterd mize negativné ovlivnit
prabéh turnajl ve svéteé, ale 1 rozvoj sportu obecng.

b) Nevyzpytatelnost pocasi

Jak zminuje Lubo§ Kozeluh, vzhledem k tomu, Ze golf je outdoorovy sport, je pro turnaj
CGLO velkou hrozbou pocasi. Zatim vSechny rocniky CGLO zasdhly desté a bourky.
Takové pocasi velmi zneptijemni hra€kam hru, divakiim sledovani golfu a organizatorim
organizaci turnaje. Dosud promotérsky tym vSechny problémy s po€asim zvladl. Extrémné
nepiiznivé pocasi mize ve vyjimecném piipadé vést k predc¢asnému ukonceni turnaje nebo
1 ke zruseni turnaje. I z tohoto diivodu je promotér pojistén proti této situaci, je to jednou
z podminek podepsani promotérského kontraktu.

¢) Zavislost na ekonomické situaci

Vyznamné zhorSeni ekonomické situace, vysoka inflace, na které se ¢aste¢né podili i valka
na Ukrajiné€ a s ni souvisejici energetickd krize. Ob¢ tyto krize se postupné projevuji i v
Ceské republice. Pokud se tyto situace budou nadéle zhor§ovat, mohou timto vyvojem byt
negativné ovlivnény imezinarodni sportovni akce. Z divodu piipadného zhorSeni
ekonomické situace by se velmi obtizné udrzel rozpocet turnaje v zisku.

3.4 Polostrukturované rozhovory

Rozhovory vedené s vybranymi klicovymi aktéry pro konani turnaje umoznily nejen ziskat
potebné informace a data pro provedeni komplexni SWOT analyzy, ale poskytly jesté¢ dalsi
neocenitelné postiehy, na zakladé, kterych 1ze nésledné ucinit doporuceni ohledné organizace
tohoto konkrétniho turnaje 1 podobnych akei.

Prvni polostrukturovany rozhovor probéhl s Lubosem KoZeluhem, majitelem Premier Sports
s.r.0. (promotérska spolecnost), ktery mél jako promotér CGLO poukdzat na soucasny stav
turnaje a pomoci definovat silné a slabé stranky turnaje. V rozhovoru bylo popsano planovani
turnaje a ¢asovy harmonogram s uvedenim termintl, kdy se podepisuji smlouvy, zafizuji tymy
atd., a dale byly rozebirany pfilezitosti, které turnaj posiluji, a zminény hrozby, které mohou
znepfijemnit situaci. Lubo§ KoZeluh umoznil zaroven nahlédnout a projit interni ekonomické
dokumenty a piehledy, které byly mimo jiné dileZité pro zpracovani finan¢ni analyzy a SWOT
analyzy. Odpovedél na otazky tykajici se reklamnich partneri, reklamniho plnéni a ndro¢nosti
jeho realizace a s tim souvisejici marketing a medializace celého eventu.

Druhy rozhovor prob&hl s Alesem Libecajtem generalnim sekretsfem CGF. Zminil se o tom,
jak CGF a CGLO spolupracuji, jak je pro CGF potadani CGLO dilezité, zejména z diivodi
velkého medialniho prostoru vénovanému ceskému golfu v ramci televiznich pienost, ale i
ziskavani hracich karet pro nejlepsi amatérské hracky, pro které je ucast zdsadnim okamzikem
pro jejich sportovni vyvoj, jak v oblasti hernich zkuSenosti, tak i napft. v oblasti dal§i motivace
se vénovat vrcholovému sportu. CGF zaji§tuje pro turnaj deské mezinarodni rozhodéi a dava
k dispozici komunikaéni kanaly smérem k &leniim CGF.

Tteti rozhovor prob&hl s Alexandrou Armas. Reditelka LET pfiblizila, co LET znamen4, kdy
vznikla, pfestoze méa v nazvu ,,European®, jednéd se o globalni sportovni sérii. Déale zminila,
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kolik ma LET ¢lenek i jaka maji prava, a také jak funguje. Zminila se o dalezitych informacich,
které se udaly v polednich tfech letech. Hlavni zajimavosti ohledné¢ LET je jeji partnerstvi
s LPGA. Pfipomenula ziskanou pozici CGLO v celé sérii, ale zaroven zdiiraznila, Ze se jedna o
stale mlady, a ne zcela jeSté zavedeny turnaj, stejn¢ tak ale zdlraznila vykonnostni néstup
ceskych hracek. Zaroven potvrdila velky vyznam pro turnaj, pokud by se podafilo ziskat sestry
Kordovy, podobné doporucila v blizké budoucnosti i zménu turnajového mista, kdy doporucila
novy golfovy resort OAKS, ktery jako jediny v ¢eské republice ma statut htist¢ PGA, coz
znamena nejvyssi kvalitu golfovych hiist.

Zajimavym momentem je také propojeni sportovné technického tymu LET s produkénim
tymem jednotlivych turnaja, které jsou spole¢né grantem uspésné organizace.

Srovnani CGLO turnaje s vybranymi zavedenymi turnaji LET

Z rozhovoru s Alexandrou Armas vyslo najevo, Ze pro ziskani holistického pohledu na turnaj
CGLO je dulezité provést jeho srovnani i s ostatnimi turnaji v ramei LET. Alexandra doporucila
nékolik srovnéavacich kritérii, podle kterych se zpravidla hodnoti turnaje. Kratké porovnani
s vybranymi zavedenymi LET turnaji v tabulce 7 ukazuje, ze turnaj CGLO s 200 tisic euro
nabizi nejnizsi prize money z porovndvanych turnajii. Nizké prize money muize s sebou piinaset
to riziko, Ze mlze snizovat atraktivitu pro lepsi hra¢ky LET. Tyto se misto ucasti na CGLO
turnaji mohou rozhodnout, Ze si daji herni pfestdvku mezi turnaji nebo daji prioritu jinym
turnajim.

Na toto tvrzeni je mozné navéazat dalsi slabou strankou, ktery turnaj CGLO mé ve srovnani
s jinymi LET turnaji, a tou je pocet hra¢ek z TOP 10 LET. Jak je mozné vidét, CGLO hraly
pouze 4 hracky z TOP 10. Naproti tomu Swedish Open nebo Jabra Ladies Open, které hraje
vice hracek z TOP 10, nema o mnoho vyssi prize money (o 50 tisic euro). Vyznam zde tedy
hraje pravdépodobné i historie turnajl a jejich silna pozice mezi zavedenymi turnaji.

Tabulka 7 Srovnani CGLO turnaje se zavedenymi turnaji LET z roku 2022

Prize money | Pocet Mezinarodni | DelSinez5 | Délka
fund hracek TV prenosy | leta historie | turnaje
z TOP 10 (hraci
LET dny)
Aramco Saudi | 1 000 000€ 8z10 ANO ANO 4
Jabra Ladies | 250 000€ 10z 10 NE ANO 3
Open
Swedish Open | 250 000€ 8z10 ANO ANO 3
Czech Golf 200 000€ 4710 NE NE 3
Ladies Open
Lacoste 325 000€ 7z10 ANO ANO 3
Ladies Open
de France
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Andalucia 650 000€ 10z 10 ANO ANO 4
Open de
Espana

Zdroj: Oficialni stranky jednotlivych turnajt, rozhovor s Alexandrou Armas a interni materidly LEGV (zdroje jsou
rozepsany v seznamu literatury) - vlastni zpracovani (2022)

Mezinarodni TV pfenosy jsou zpravidla soucasti LET turnajt, jak je také mozné vidét vyse
v tabulce. Vyhodou pfenost je, Ze se turnaj dostane do riznych zemi svéta, coZ znamena, ze se
globalné zvysi jeho viditelnost a v idedlnim piipad€ i popularita. V tomto ohledu CGLO jesté
neni mezinarodné tak zndmy jako vétSina LET turnajii. Dalsi nevyhodou CGLO je jeho kratka
historie, coz je faktor, ktery nelze ovlivnit. Je mozné tomu ale pomoci naptiklad prave
zajiSténim mezinarodnich TV pienosl, aby se informace o turnaji roz$ifily i do ostatnich
regiontl.

Poslednim srovnavacim momentem mezi CGLO a ostatnimi turnaji je délka turnaje. Zde je
mozné vidét, ze turnaje, které maji ctyti hraci dny, maji mnohonasobné vyssi prize money. Toto
vSak neni samo o sob& nevyhoda. S kazdym dal§im hracim dnem se navySuji néklady, a to
véetné najemného za htisté, TV prenost az po stravovani hracek ¢i VIP hostli. Organizatoti
CGLO turnaje by tedy museli zvazit, zda by navyseni hracich dnii bylo pro turnaj ekonomicky
pfinosné.

3.5 Stanoveni doporuceni

Na zéklad¢ polostrukturovanych rozhovord, internich dokumenti ziskanych od promotéra
turnaje a Ladies European Golf Venture Ltd., zpracované finan¢ni analyzy a zejména SWOT
analyzy a srovnani CGLO se zavedenymi turnaji LET lze u€init doporuceni pro dal$i organizaci
CGLO turnaje i podobnych akci. Jednotliva doporuceni jsou mifend na tfi hlavni oblasti turnaje,
jak smérem k promotérovi turnaje, tak k potencionalnim organizatorim velkych sportovnich
eventll. Konkrétné se jedna o oblast:

1. Ekonomickou;
2. Sportovné-technickou a
3. Organizaéni

V kazdé¢ oblasti je n€kolik momentt, kterych mize promotér vyuzit nebo se naopak vyvarovat,
aby vesker¢ jeho Cinnosti a aktivity smétovaly ve prospéch turnaje.

Ekonomicka oblast

Ekonomické oblast je zdsadni oblasti, jelikoz ukazuje Zivotaschopnost kazdého komer¢niho
sportovniho projektu. V piijmové strance rozpoctu je zase klicova ¢ast reklamnich partnera. I
ptes stabilni portfolio sponzort, jak je patrné z internich prehledii promotéra a nasledné ze
SWOT analyzy, je dilezit¢ ziskdvani novych reklamnich partnerti. Pro nové potencialni
reklamni partnery je tfeba ptipravit dal$i formy prezentaces moznosti vyjednani zajimavého
finan¢niho plnéni z jejich strany, jak zmifluje promotér turnaje v rozhovoru.

Zde se nabizi pfistup, ktery je vyuzivan v ramci ¢eského muzského turnaje Czech Masters ze
série European Tour, a to vytvofeni ,,area partner pozic, které¢ jsou spojeny s exkluzivitou
oboru a specidlnimi sluzbami, které jsou pro potenciondlni partnerské spole¢nosti zajimavé
pravé svoji exkluzivitou. ,,Official car partner je reklamni pozice pro vyrobce a
prodejce automobilt. Jejich vozidla jsou vystavena na hfisti, pfimo na odpalisti, v pfimém
zabéru televiznich kamer. Oficidlni ,,car partners” dale napi. zajistuji logistiku spojenou
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s turnajem, zajist'uji dopravu hracek mezi letiSt€ém a resortem nebo mezi hotely a resortem,
pfi¢emz vSechny automobily jsou v ,,barvach turnaje*. Dalsi pozici mize byt ,,Official watch
parter, kterd je mifena na vyrobce a prodejce hodinek. Zde mlize byt zajimavou prezentaci
soutéZ o hodinky na tfi parové jamce, tzv ,,hole in one®, nebo umisténi vyrazného nosice se
znackovymi hodinami na startovacich jamkach. Podobné exklusivni pozice lze vymyslet a
nadesignovat i pro dalsi obory.

Druhym momentem v oblasti plnéni pro reklamni partnery je maximalni vyuZiti televizni
reklamy. Vedle klasickych reklamnich spotl zacinaji byt vyuzivany moderni technologie,
grafické prezentace partnert nebo jejich produktti v ur¢itém ¢asovém useku piimo na fairwayi
nebo na greenech, pfes vyznamnou ¢ast obrazovky v momentu, kdy hracka ptimo nehraje, jak
na to v rozhovoru upozoriiuje Alexandra Armas.

DalS§im dulezitym doporu¢enim v ekonomické oblasti, které ma piesah i do sportovné-
technické a organizacni oblasti, by méla byt maximalni snaha promotéra o ,,pfilakani vyssiho
poctu divaku, na ktery maji zdsadni vliv dvé véci. Za prvé je to hracska ticast souvisejici s co
nejlep$imi a nejzndméjSimi osobnostmi a zaroven tzv. ¢eskd stopa, tj. vyznamna Ucast a
uspésnost Ceskych hracek, jak vychazi ze SWOT analyzy silnych stranek. Tento zasadni prvek
je dale Uizce navazan na televizni sledovanost, ale i na oblast reklamnich partnerii. Za druh¢ je
to zkvalitnéni a rozSifeni prezentace turnaje napii¢ medidlnim spektrem. Propagaci turnaje je
nutné spravné zacilit a nacasovat, pfi¢emz doporuCeni klade diraz na prezentaci
prostfednictvim socidlnich sitich a internetu, kterd je efektivni, dobie méfitelnd a s moznosti
zacileni na koncové uzivatele. SWOT analyza ukazuje, Ze v této oblasti ma nejvetsi vyznam
partnerska televize se tfemi dny pfimych televiznich ptenost (az 15 hodin), které by v pied-
turnajovém obdobi mély byt vhodné dopliiovany rliznymi typy televiznich upoutdvek na turnaj.

Sportovneé-technicka oblast

V oblasti sportovné-technické je vyznamnym momentem kvalita hra¢ského pole, kterd dale
vyznamn¢ prochdzi vSemi oblastmi turnaje, jak je z Casti jiz popsané vySe. Na ¢astecné nizsi
kvalitu startovni listiny mohou mit mimo jiné vliv dvé véci, které jsou ve vétSim detailu
rozvedeny ve slabych strdnkach SWOT analyzy. Prvnim je nizs8i prize money fund, ktery je
Zatimco CGLO turnaj ptisobi od roku 2019, samotna LET tour existuje jiz od roku 1978. Toto
zaroven potvrzuje i srovnani s dal§imi turnaji vyse v tabulce 6, kdy delsi historie turnaje a tim
jeho ,,zafazeni* mezi zavedené turnaje souvisi s rostouci navstévnosti. Ob& prozatim slabé
stranky jsou feSitelné v Case, kdy prvni je maximalné navdzana na ekonomiku turnaje.

Z rozhovort jak s Alexandrou Armas, CEO LET, tak s promotérem turnaje vyplyva, Ze pro
zvySeni atraktivity CGLO turnaje by bylo vhodné ziskat pro turnaj sestry Nelly a Jessicu
Kordovy, které pochazeji z Ceské republiky, ale reprezentuji USA. Nelly je olympijskou
vitézkou a v soucasné dobé nejlepsi hra€kou na svété. Jejich tcast by posunula turnaj o kategorii
vySe v kvalité startovniho pole a maximalni mozné golfové ,,Ceské stop&“. Zarovein by méla
vyznamny vliv na medializaci turnaje, ndvstévnost, televizni sledovanost a v oblasti
reklamnich partnerd. V neposledni fadé¢ by posunula ekonomiku turnaje, a to zejména
na piijmové strance.

Organizacni oblast

Hlavnim doporu¢enim v organiza¢ni oblasti je zména golfového hfisté. Z hlediska kvality
htisté, vhodnosti pro Zensky profesionalni golf, zdzemi a infrastruktury, ale i napf. dobrym
,2umisténim* blizko letisté, ptimo na dalnici D5a v blizkosti Prahy splituje berounsky golfovy
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resort vétSinu dilezitych parametrd, coz zaroven potvrzuje i SWOT analyza. Nové hiisté by
ptesto bylo dillezitym impulsem pro cely turnaj, jak zminila v rozhovoru i Alexandra Armas.
Jako alternativni lokalita pro organizaci turnaje se nabizi golfové htisté¢ Oaks. To by spliiovalo
nejen parametry silné stranky SWOT analyzy, ale mohlo by byt velmi zajimavym hfi$tém pro
zahrani¢ni 1 eské hracky. Oaks totiz patii mezi htisté se statutem PGA, ktery urCuje nejvyssi
kvalitativni parametry hfist. Zajimavé by bylo urcité i pro golfové divaky, ale stejné tak i pro
reklamni partnery a televizni spolecnost svoji atraktivitou, ale i atraktivitou celé lokality a
kvalitnim zdzemim a infrastrukturou.

DalSim kli¢ovym doporuc¢enim z hlediska organizace je zkvalitnéni zazemi pro divéky, a to
roz§itfenim tribun v centralni zon€, ptipadné dostavbou tribuny na jamce €. 6. Jedna se o jamku,
kde hracky hraji o prémii 250 tisic korun od generalniho partnera turnaje v ptipad¢, ze zahraji
,»hole in one“. K pfijemnéj$imu divackému zdzemi by dale ptispclo navyseni poctu reklamnich
stanil partnerd turnaje v tzv. turnajové vesnicce a s tim souvisejici rozsifeni spektra sluzeb pro
divaky spolu s navySenim kapacity obcerstveni.

Doplitkovym doporucenim je uspotadani doprovodnych akci pro déti béhem CGLO turnaje.
Riizné soutéze s golfovym zamétenim predstavuji skvEély zptisob urcitého odreagovani a uziti
si trochu zdbavy pro malé i velké navstévniky. Doprovodné akce jsou nedilnou soucasti
muzského golfového turnaje ,,Czech Masters® a i CGLO turnaj by mohl profitovat z jejich
zatazeni do svého divackého programu.
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4 Zavér

Golf v pribéhu svého vyvoje ziskal oznaceni ,.hra gentlemanti, které bezpochyby vyjadiuje
jeho hlavni myslenku. Nejedna se pouze o sport, kterému roste popularita kazdym dnem, ale
mnoho hract ho vnima jako Zivotni styl. Myslenka fair play ptitahuje stale vice lidi. U golfistt
je populdrni potekadlo, které pravi ,,chcete-li poznat opravdovy charakter ¢lovéka, jdéte si
s nim zahrat golf. Golf se v soucasnosti stale vice otevira i $ir§i vetfejnosti a neni tak jen
sportem pro vymezeny okruh vyssi spolecnosti, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Je také
mnoho firem, které se pfi predstaveni novych produkti ¢i sluzeb odkazuji na golf a golfové
turnaje.

Ptiprava svétové sportovni akce a jeji realizace a produkce je casové a financné velmi naro¢na.
Ptipravy na turnaj probihaji zhruba 10 mésic, a tedy pfiblizné dva mésice po skonceni turnaje
se jiz zalind pripravovat dalsi rok. Béhem letnich mésict je zpracovan zakladni dokument,
Statut report, podle kterého produkéni tym postupuje v pfipravach turnaje. Proces za¢ind dvéma
zakladnimi kroky. T9m prvn9m je osloveni stavajicich a novych komer¢nich reklamnich
partnert. Nasleduje postupné administrovani zadosti smérem k institucim vefejné spravy
(v€etné Narodni sportovni agentury), které podporuji sport a pofadani sportovnich eventt a
akci. Druhym krokem je finalizace a uzavieni kontraktu s LEGV. Tyto dva zakladni momenty
absolutné¢ ovliviiuji ekonomiku projektu. Reklamni partneti turnaje a podpora ze strany Narodni
sportovni agentury jsou zasadni pro piijmovou stranku turnaje. Kontrakt s LEGV je naopak
vyznamnou ¢asti nakladové stranky.

Z vysledki prace vychazi, Ze organizace turnaje v roce 2022 byla poprvé ziskova. Zaroven je
patrné, ze trendy a nastavené procesy, které¢ byly zkoumany v ramci prace, predstavuji slibnou
budoucnost turnaje. Promotérovi se podafilo ziskat nové reklamni partnery a zaroven podepsat
dlouhodobé smlouvy s témi stavajicimi. Turnaj je zafazen mezi tzv. ,,Vyznamné sportovni
akce® z pohledu Narodni sportovni agentury a tim je nastavena jeji podpora i do budoucna.

Vedle pozitivniho vyvoje ekonomiky turnaje se podaftilo stabilizovat zasadni partnerské vztahy
s LEGV, v nichz je stale vice citit rovnopravné partnerstvi, a zaroven ziskat stale pevnéjsi pozici
mezi ostatnimi promotéry, a tedy samotnymi turnaji. Tento vyvoj by m¢l turnaji umoznit se
postupné zatadit mezi zavedené, tradi¢ni turnaje, coz jak je v préci analyticky rozpracovano,
pfinasi pozitivni impulsy do vSech oblasti turnaje.

Posledni ro¢nik turnaje ukazal, jak dilezitym podnikem je tento turnaj pro domaci golfovou
scénu. Vitézstvi Jany Melichové, amatérské hracky startujici na sponzorskou pozvanku, bylo
nejen obrovskym ptekvapenim, ale ptedevsim ukazkou kvality ¢eského damského golfu. Pro
ni osobné to byla zména o takika 360 stupiiti. Po vyhte ziskala kartu na LET turnaje pro zbytek
roku 2022 a rok 2023. Jeji vynikajici vykon, stejné¢ jako vykony i ostatnich ¢eskych hracek,
zejména Klary Spilkové, Sary Kouskové a Kristyny Napoleaové, v pribéhu celého roku
potvrdil trend ,,néstupu’ ¢eského golfu na mezinarodni golfovou scénu. Zaroven ukdzal, jak
dilezité pro turnaj a jeho dalsi rozvoj jsou vynikajici vysledky ceskych hracek. Vysledky
provedené analyzy poukazuji na fakt, ze vyborné sportovni vysledky ¢eskych golfistek by mély
ptispét k dal§imu pozitivnimu rozvoji CGLO turnaje v nésledujicich letech.

Turnaj je divacky i hracsky atraktivni mimo jiné i diky chytfe zvolené lokalité. A v té souvislosti
uvést, ze by presto ale stalo za zvazeni zménit lokalitu pro dalsi ro¢niky, jak je uvedeno v
doporucenich.

Vystupy zpracované¢ SWOT analyzy a z toho plynouci doporuceni potvrzuji, ze CGLO, stejné
jako ¢esky damsky golf jsou na vzestupu a jejich budoucnost je vice nez slibna.
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Piilohy
Priloha A — Rozhovory

Rozhovor s LuboSem KoZeluhem, promotérem CGLO turnaje, dne 10.9.2022,
prostirednictvim osobniho rozhovoru

1. Co je Czech Golf Ladies Open?

CGLO je golfovy turnaj ze série Ladies European Tour - Zenské globalni profesionalni série
turnajii. Rok 2022 byl 4. rokem, kdy se tento turnaj poiadal v Ceské republice, s tim, Ze prvni
rok (2019) se turnaj potadal na golfovém hiisti na Karl$tejné. Od roku 2020, tedy od 2.ro¢niku
je domovem turnaje golfovy resort Royal Beroun Golf Club i jeho zasluhou se turnaj posunul
na vyssi kvalitativni Groven a stal plnohodnotnou soucasti LET.

2. Jak bylo ziskéno potadatelstvi pro uspotadani CGLO?

Na zacatku roku 2018 doslo k prvnimu kontaktu mezi Ladies European Tour a Premier Sports
CZ s.r.0. (majitelem Premier Sports je prave promotér CGLO Lubos Kozeluh). Premier Sports
dlouhodobé plisobi v oblasti sportovniho marketingu, organizace sportovnich a golfovych
eventi a projektl. Nasledna opakovana jednani a provétovani ze strany LET vedla k uzavieni
prvniho kontraktu pro sezénu 2019 o organizaci turnaje v Ceské republice v golfovém arealu
Karlstejn. Smlouva, na jejimz zakladé promotér ziskava prava k poradani turnaje, je zakladnim
dokumentem, ve kterém jsou definovana kompletni prdva a povinnosti obou stran.
Nejzasadnéjsi ¢asti smlouvy je to, Ze promotér musi garantovat za vyplaceni hra¢skych odmén,
které jsou nejvétsi polozkou ndkladové ¢asti turnaje, kdy prvni rok to byly 3 miliony korun a
na dalsi roky se hra¢ské odmény navysovaly.

3. Kde se CGLO potada?

Po prvnim ro¢niku CGLO v roce 2019 skoncila spoluprace mezi golfovym aredlem Karlstejn a
CGLO. Pro rok 2020 se spole¢nost Premier Sports CZ s.r.o. domluvila s resortem Royal Beroun
Golf Club na potadani CGLO. Vzhledem k tomu, ze panuji dobré vztahy mezi promotérem
turnaje a vedenim golfového resortu Beroun, podafilo se vyjednat podminky turnaje, které
zahrnovaly 1 to, Ze ro¢nik 2022 byl jiz tfetim v pofadi na golfovém hfiSti v Beroung. Obé
smluvni strany se dohodly, Ze smlouvy o konéani turnaje budou podepisovany s platnosti na
jeden rok, pficemz termin potvrzeni dohody a podpisu nové smlouvy stanovily vzdy na 31.10.
rok predchézejici konkrétnimu turnaji. Od okamziku podpisu smlouvy zacinaji individualni
ptipravné prace k danému turnaji, jehoZ termin byl stanoven na posledni ¢ervnovy tyden. Coz
znamena, Ze turnaj se pripravuje opravdu téméf 8§ mésicu.

4. Hraji CGLO ceské golfové hracky?

Pro profesionalni hracky, kteti se nemohou dostat pfimo na CGLO, poskytuje promotér tzv.
pozvankové hraci karty. M4 vyélenéno pfiblizné 5 karet, totéz plati pro amatérky, Ceska
golfova federace poskytne 5 hracich karet pro nejlepsi c¢eské amatérské hracky, které si na
zaklade vysledkil v sezong zaslouzi hrat CGLO. Pro profesionalni hracky, které mohou turnaj
hrat, je to pfilezitost ziskat body do Zebticku, hrat pfed domacim publikem a vyhrat zajimavou
finan¢ni odménu.

5. Je CGLO prvnim turnajem LET, ktery se kona v Ceské republice?

CGLO neni prvnim turnajem ze svétove serie LET, ktery je organizovan v Ceské republice.
Diive v letech 2012 az 2015 se zde v Ceské republice potadal turnaj pravé ze série LET.
Nejdrtive se hralo v golfovém resortu Albatros ve Vysokém Ujezd¢ u Prahy a nasledné tii roky
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v Plzni na Dysin€, a to v dneSnim golfovém resortu Greensgate. V tu dobu to ovSem tak
popularni nebylo, pfeci jen se Zensky golf prosazuje pomaleji nez ten muzsky.

6. Jak probiha ptiprava (planovani) turnaje a co vSechno je k tomu potieba?

Ptiprava ,,svétové* sportovni akce a jeji realizace a piiprava trva celkem 10 mésicii. Na zacatku
je pripraven zakladni dokument, tzv. Statut report, podle které produkéni tym postupuje v
ptipravach turnaje.

Statut report obsahuje jednotlivé dil¢i casti, krom¢ slozky s obsahem jsou zahrnuty také
stanovené terminy a odpoveédnosti:

Ladies European Tour, Ceska golfova federace, Narodni sportovni agentura;
Harmonogram

Produkce

Hriste

Branding

Média, kampai

02 TV Sport, U-Com

Partnefi plnéni

Dobrovolnici

Turnajovy tyden

Dale zékladni planovaci dokument také obsahuje tzv. ptehledy, v nichZ jsou uvedeny sumaie
jednotlivych personélnich skupin a skupin subjektl souvisejicich s turnajem:

Partnefi, zastupci partneri
Dodavatelé

Medidlni partneti

Novinari

Hosté

Golfové kluby a golfové databaze
Hracky

Planovaci a produkéni dokument je ulozen na tzv. tymovém webu a je otevieny, cozZ znamena,
ze vychozi stav je pribézné aktualizovéan a dopliiovan. Pro dany rok je vzdy pfipraven vychozi
stav, ktery se zpracovava. Jednotlivym osobam je umoznén pfistup k jednotlivym castem a
soucastem zakladniho planovaciho a produkéniho dokumentu dle jejich postaveni v fizeni
turnaje a dle jejich odpovédnosti.

Cely proces zacina 2 zakladnimi momenty: prvnim momentem je oslovovani stavajicich a
novych komer¢nich reklamnich partnert, nasleduje postupnd administrace zadosti smérem k
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institucim vetejné spravy (v€. Narodni sportovni agentury), které podporuji sport a pofadani
sportovnich akci. Druhym momentem je finalizace a uzavieni smlouvy s Ladies European Golf
Venture Ltd.

Nasleduje pfiprava a podpis 2 dalezitych smluvnich vztahd: prvni smlouva je uzaviena s
golfovym resortem, ve které jsou piesné¢ definovdna pravidla a rozdéleny Ccinnosti a
odpovédnosti tymu golfového resortu a produkéniho tymu promotéra, a druhy je dojednan s
televizni spolecnosti O2 TV Sport, ktera vyrabi a vysila zivé i ptehravané TV pienosy a predava
televizni signdl a zabéry majiteli televiznich prav celé LET, spolecnosti U-Com, kterd pak
distribuuje zabéry svym partnertim, televiznim a streamovacim subjektlim prakticky po celém
svete.

Ttetim dilezitym momentem na zacatku piipravy turnaje je piistup, komunikace a nasledné
nasmlouvani dodavatelskych subjekti. Mezi nejvyznamnéjsi patii firmy zajiStujici vystavbu
turnajové infrastruktury (vystavba tribun, televiznich vézi, ploSin, stanové méstecko, VIP
z6na), produkéni reklamni agentura pro kompletni vyrobu outdoorového a indoor brandingu,
tiskovin, medialni partnefi turnaje z oblasti rozhlasu, tiSténych periodik, venkovni reklamy,
sportovnich webi, ale také naptiklad oficialni fotografové a televizni komentatofi.

Dale je na fad¢ nabor dobrovolnikd, organizatort, kteti dopliiuji produkéni tym promotéra a
pomahaji zajistit prakticky vSechny oblasti organizace turnaje, a také nabor golfoveé zdatnych a
jazykové vybavenych spolupracovnik, kteti se zabyvaji online zapisovanim vysledkt hrac¢ek
po kazdém odehraném kole od zacatku prvniho flightu v cca. 7 hodin a 30 minut kazdého
hraciho dne do posledniho flightu posledni jamky se hraje na cca. 7 hodin a 30 minut vecer.

V lednu a unoru zacinaji €innosti spojené s pldnovanim, pifipravou a vyrobou reklamnich
prezenta¢nich kampani pro jednotlivd smluvni média, z nichz velmi dileZitou roli hraje
venkovni reklama (billboardy, citylighty a bigboardy). Grafik pfipravi ndvrhy a néasledné
vybere tiskarnu pro tisk jednotlivych formatt. Jednou z dulezitych Einnosti je pfiprava
prezentaci a inzerce na socialnich sitich a webovych portalech, kde se mimo jiné vyuzivaji tzv.
sponzorované kampané, které jsou cileny na region, zdjem a vék atd. Déle se také pfipravuji
zvaci TV spoty pro piimé televizni pfenosy a pro pozvani golfovych fanouski ptimo na golfové
hiisté. Spoty jsou obohaceny medailonky cCeskych hracek, ktefi si na turnaji zahraji. Béhem
bfezna vznikaji navrhy reklam pro tiSt€énd média, které jsou obdobou venkovni reklamy, a
rozhlasové spoty doplnéné o ptipravu rozhlasovych soutézi s golfovou tematikou.

Prvni tiskovou konferenci je zahajena medialni kampan, cca 3 mésice pied samotnym turnajem,
intenzivni ¢ast kampané je spojena s 1. kvétnem, kdy probihd venkovni prezentace, kterd
probiha v kvétnu a Cervnu a prvni ¢ast prezentace na internetu, socialnich sitich a tzv. direct
mailingu, to znamena, ze je datum turnaje a jeho misto rozesildno emailem golfovym klubtm,
jejich ¢lentim a amatérskym golfistim.

Od dubna také probihd intenzivni komunikace se sportovnim feditelem turnaje (osoba LET) a
jeho tymem, ohledné sportovni a technické ¢ésti turnaje, nominace hracek, ubytovani hracek,
doprava hracek, online bodovani, rozpis turnajového tydne a jednotlivych hracich dnt, ale také
pfiprava hiisté, ktera sméfuje k terminu kondni turnaje, kdy by mél stav hfisté¢ spliiovat
podminky popsané ve smlouvé s LET.

Produkéni a organiza¢ni prace nabiraji na intenzité v obdobi kvétna a samoziejmé cervna, poté
nasleduje turnajovy tyden, kdy jsou od pondé€li vSechny aktivity kompletné naplanované a
popsané.
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Jak probihaji dny béhem turnajového tydne:
Pondéli:

Dokoncena vystavba infrastruktury turnaje
Kompletni produkéni tym je na misté turnaje
Utery:

Tiskova konference

Oficialni tréninkovy den

Dokoncen outdoorovy branding celého arealu
Stieda:

Pro AM — turnaj hracek spolu s partnery turnaje
Players — partners party

Dokoncen indoor branding golfového aredlu, hra¢ské zona, VIP zona
Néjezd televizni techniky a jeji postupnd instalace
Ctvrtek:

Oficialni tréninkovy den

Dokonceni instalace televizni techniky a televizniho studia
Patek:

Prvni hraci den

Piimy televizni ptfenos

Sobota:

Druhy hraci den

Piimy televizni pfenos

Ned¢le:

Finalovy hraci den

Piimy televizni pfenos

7. Jaky ma turnaj marketing a sponzoring, jak funguje jeho medializace a propagace?

Na zaklad¢ dlouhodobych zkuSenosti v oblasti sportovniho marketingu a 4 letych zkuSenosti s
poradanim CGLO je promotér schopen realisticky planovat piijmovou stranku rozpoctu, jeho
uspesné plnéni urcuje ziskovost celého projekt.
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Zakladni principy marketingovych a sponzorskych aktivit a jejich spravné vyuziti souvisi v
maximalni mife s pfijmovou oblasti akce. Ty funguji ve dvou smérech, jeden se tyka prezentace
a reklamy samotného turnaje a druhy smér je zaméfen na prezentaci, reklamni sluzby pro
reklamni partnery a podptrné subjekty turnaje. Oba tyto sméry se propojuji a dopliuji a jsou
realizovany prostiednictvim kompletniho medialniho mixu. Grafika a informace v jednotlivych
médiich a nosicich jsou sladény a vzajemné se dopliiuji. BEhem kampané se grafika stava svou
vlastni, patfici k turnaji.

Nize je uvedeno nékolik bodi, které je tieba objasnit, protoze se tykaji marketingu, sponzorstvi
a dotacni podpory turnaje:

Socialni sité a internet
Outdoor

Televize

Rozhlas

Tisk

Socialni sité a internet - placena pozvankova kampan pies Facebook, Instagram a bannerova ¢i
textova internetova kampai na internetovych portalech ve spolupréci s Googlem a Seznamem
probiha pfiblizné€ ve 14 dennich cyklech od zac¢atku kvétna do datumu turnaje. Cili na vybrané,
pfedem definované skupiny, jako jsou golfisté, pfiznivci golfu a sportovni fanousci, pficemz
skupiny jsou rozdé€leny i podle vé€ku. Informace zahrnuji nazev, definici, datum a misto konani
turnaje, prezentaci jednotlivych partnerit v maximalnim poctu tfi.

Outdoor - venkovni prezentace turnaje, ale i generalniho partnera a hlavnich partnerd, je jednou

vvvvvv

Prezentace zacind 1. kvétna a konc¢i 30. Cervna. Billboardové a bigboardové kampané jsou
planovany mésice, citylighty jsou planovany ve ¢trnactidennich cyklech. Promotér umisti az
150 bigboardi a billboardt ve stiednich, zapadnich, vychodnich a severnich Cechéch, dale v
Brné a Ostravé. Citylighty ptedstavuji turnaj pouze v Praze.

Televize - televizni prezentace probihd formou zvaci kampané turnaje, kterd je rozdélena na
prezentaci samotného turnaje a prezentaci sledovani pfimych a ptehravanych televiznich
ptenosii. VZdy v souvislosti s ndzvem turnaje, tedy s prezentaci generalniho partnera. Specialné
pfipravené zvaci spoty se vysilaji pfiblizné od 25. kvétna do turnajového tydne. Doplituje je
sledovani turnaje, a tzv. ¢eské stopy, které jsou z pohledu televizni sledovanosti nejvyraznéjsim
momentem.

Prezentace partnerti turnaje probiha vysilanim reklamnich spoti a tzv. injektaze (klicovani loga,
znacky, které je bud’ statické nebo pohyblivé, do televizniho obrazu). Reklamni spoty jsou
vysilany ve skupinach pifed TV vysilanim, po odvysilani a zejména v TV prestdvkach. V
ptipadé TV pienosti z CGLO jsou planovany 4 piestavky. Spoty jsou vysilany podle ptesného
harmonogramu, frekvence jednotlivych spotii je dana pozici partnera a finanéni ¢astkou
reklamniho partnerstvi. InjektdZze jsou vklicovany postupné a opakované (rovnéz podle
pfesného harmonogramu) béhem pfesunu, vzdy na 5 sekund. V piipadé¢ televiznich forem
prezentace se nesmi zapominat na product placement, ktery se vyuziva v televiznim studiu
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pfimo na hfisti, kdy produkty turnajového dodavatele nealkoholickych napoji (official water
partner) jsou umistény pfed komentatory turnaje.

Rozhlas, tisk - vyhradnim partnerem turnaje je vzdy jedno celoplo$né radio, které vysila
rozhlasové spoty v rezii turnaje s predstavenim nejvyznamnéjSich partnerti. Pfipraveny jsou
celkem 3 druhy spotl. Kampan trvd mésic a je prubézné¢ dopliiovana dvéma divackymi
soutéZemi zam¢efenymi na znalosti golfu. Radio méa vyznam prezentovat turnaj diky vysilani
aktualnich informaci z tiskovych konferenci i pribézné z turnajového tydne a aktudlnich
vysledku z jednotlivych hracich dnd.

Tiskova média jsou v dnesni internetové dob¢ asi nejméné dilezitym médiem, piesto ma své
misto v medidlnim mixu. Dé€lime je na denni periodika a magaziny, v tomto ptipad¢ golfové
magaziny. Publikované inzeraty jsou velmi podobné venkovnim prezentacim a jsou vhodné
doplnény Ctenaiskymi soutézemi, PR ¢lanky a ¢lanky s aktudlnimi informacemi o vysledcich.

Branding aredlu - Druhou velkou oblasti marketingu, sponzoringu, reklamnich sluzeb a plnéni
pro reklamni partnery a pfiznivce turnaje je branding samotného golfového hfisté. V brandingu
se pouziva n¢kolik forem nosici. NejdileZzitéjsi je branding jednotlivych jamek a odpalist’, kde
jsou nosice v tésném zabéru televiznich kamer a jsou maximalné viditelné pro navstévniky a
divaky turnaje. Ve spolupraci s rezisérem vysilani nebo hlavnim kameramanem jsou upiesnény
pozice bannert na ,,fairwayich* a ,,greenech® jednotlivych jamek. Vyrazny branding se nachazi
také v centralni zoné golfového hristé, kde je nejvEtsi koncentrace ndvstévnikll. Zajimavym
momentem v této oblasti je napiiklad velkoplosna televizni obrazovka v prostoru 18. jamky,
vzducholod’ v barvach generalniho partnera nebo vystavené vozy ,autopartnera™ turnaje v
centralnim z6né, na odpalisti jedné jamky a na pontonu, na jedné z vodnich ploch, které jsou
soucasti hiiste.

Branding dotvaii celkovy profesiondlni vzhled turnajového areédlu. Prostfednictvim brandingu
se reklamni partnefi vyrazné prezentuji nejen navstévnikim turnajl, ale predevs§im televiznim
divaklim. Kromé venkovniho brandingu arealu, brandingu vnitinich prostor, hrac¢ské zony, VIP
z6ny a medidlni zony (Press centrum) a tzv. interview zony, ve které jsou partnerské nasténky,
pted kterymi jsou vedeny rozhovory s jednotlivymi hrackami pro televizni §tab a zastupce vSech
akreditovanych médii.

8. Jak ma LET zajiStény televizni pfenos a jak jsou nastavena televizni prava?

Televizni prava k turnaji promotér ziskava na zékladé Promotérské smlouvy uzaviené s Ladies
European Golf Venture Ltd. na Gizemi Ceské a Slovenské republiky. Jedna se o vyjimku, kdy
promotér ma na zaklad¢ vySe uvedené smlouvy pravo uzaviit smlouvu s ¢eskou televizni
produkéni spolecnosti a nékterou z Ceskych a slovenskych televiznich stanic na vysilani
pfimych televiznich pienost a jejich zdznamu. Televiznimi partnery Czech Golf Ladies Open
jsou jiz tfetim rokem O2 TV Sport a Premier Sport (pro Slovensko), které v roce 2022 budou
turnaj vysilat ¢tythodinovym piimym televiznim pienosem z kazdého hraciho dne, coz je
optimalni TV moznost pro profesionalni golfovy turnaj.

Celosvétova televizni prava vlastni némecka spolecnost U-COM, se kterou promotéti
jednotlivych vyjednavaji o vyrobé, distribuci, rozsahu a dal$im Sifeni pfenaseného televizniho
signalu nebo televiznich zabért. CGLO spolu s dal§imi n€kolika turnaji tuto sluzbu nevyuziva.
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9. Miizete popsat ndkladovou stranku turnaje a co vsechno je jeji soucasti?
CGLO je komer¢ni projekt a jako u vSech velkych mezinarodnich sportovnich akei je tedy jeho
zakladnim ekonomickym cilem zisk. Pfi podpisu zakladniho smluvniho dokumentu je zndmo
90 az 95 % nakladu projektu, coz je velmi dulezité pti rozhodovani o realizaci turnaje z pohledu
kategorii:
Prize money fund
Financovani televizni produkce
Vystavba turnajové infrastruktury
Vyroba brandingu, tiskovin a dalSich prezentacnich a reklamnich nosi¢t, materiala
Pronajem hfisté
Personalni néklady
Stravovani a catering
Vybaveni VIP zény
Pojisténi

Prize Money Fund - finanéni odmény hracek ve vysi 200 tisic eur (pfiblizn¢ 5 miliont korun)
jsou jednoznacné nejvyssi polozkou ndkladové ¢asti rozpoctu, promotér turnaje se zavazuje
vySe uvedenou ¢astku (minus srazkovou dan 15 %) uhradit na uc¢et LET 30 dni pfed turnajem
a zarovei ze zdkona odvadi srazkovou dafi finanénimu ufadu v CR.

Vyplatu finan¢nich odmén dle vysledki turnaje realizuje LET saamotna, kdy vitézka inkasuje
30 tisic eur hrubého, coz ptestavuje 15 % prize money fundu.

Televizni produkce - druhym nejvy$$im nékladem je platba za televizni produkci a produkei
televizniho signalu. Kompletni televizni tym tvoii pifiblizné 50 profesiondlnich televiznich
pracovnikd, véetn¢ dvou pienosovych vozi.

Pienosové vozy funguji v golfovém arealu od stiedy turnajového tydne, kdy se navazi material,
zaCinaji se skladat kilometry kabeld, které spojuji jednotlivé pozice kamer na jednotlivych
jamkach s pfenosovymi vozy a zdroji energie. V pribéhu ctvrtka probiha finalni kompletace
veskerého vybaveni, testovaci zabéry, stavba TV studia a ovéteni vSech dalSich momenti
spojenych s realizaci ptfimych TV pienost ze vSech tii turnajovych dnl. Soucasti televizni
produkce je i poplatek némecké spole¢nosti U-COM, vlastnikovi celosvétovych televiznich
prav LET, za celosvétovou distribuci televiznich zabért, ,,best shots* a rozhovori s nejlepsimi
hrackami.

Vystavba turnajové infrastruktury a vyroba brandingu - vyznamnymi nakladovymi polozkami
je vystavba turnajové infrastruktury a vyroba brandingu. Realizace obou téchto soucasti da
konec¢nou podobu celému golfovému resortu. Jednd se o vystavbu tribun, turnajové stanové
vesni¢ky pro partnery turnaje, vystavbu vézi pro televizni kamery, velkoplosnou televizni
obrazovku vcetné¢ nosné konstrukce, umisténi bariér, instalaci tzv. roupingu (vytyceni
divackého sektoru ). Dale se jedna o vybudovani kompletniho brandingu jednotlivych jamek,
odpalist, centra golfového resortu, tréninkovych ploch atd.
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Pronajem hfisté - ndjem htisté je rovnéz zahrnut do nakladi, nebot jednim z prvnich smluvnich
vztahll zfizovatele je smlouva o spoluprici a pronajmu s golfovym resortem. Smlouva
specifikuje prava a povinnosti obou stran a vyhody a nevyhody, tedy co pofadani takto velké
akce resortu pfinasi a zaroven o jaké zisky prondjmem piichdzi. V piipadé CGLO je mozné
smlouvu o spolupraci definovat jako ¢astecné barterovou, nebot’ na stran¢ pfijmové je pro resort
prezentace resortu a jeho reklama prostfednictvim kompletniho medialniho mixu vcetné
pfimych televiznich pienost. Na zaklad¢ obchodniho vyjednavani se rozhodne, o kolik je drazsi
prondjem aredlu vcetné jeho pfipravy k samotnému turnaji nez vyse uvedend prezentace.

Personalni néaklady - osobni ndklady jsou dalSi dilezitou nakladovou polozkou pro
predkladatele. Personélni naklady lze rozdélit na dveé Casti. Prvnim jsou personélni naklady
spojené se zakladnim produkénim tymem, ktery se dlouhodobé podili na ptipraveé a tvoii ho 5
lidi, kteti jsou vétSinou v pozici vedeni hlavnich sekei béhem turnaje. Druhou ¢asti jsou finan¢ni
odmény pro dobrovolniky a dalsi ndklady spojené nejen s jejich stravovanim, obleenim, ale 1
ubytovanim. Dobrovolnici jsou najimani v prub¢hu celého roku a zajiStuji niz$i pozice
v produkénim tymu, napf. pofadatelstvi na hfiSti, na parkovisti, na tréninkovych plochach a
patfi sem napfiklad hostesky. Zaméstnanci také zahrnuji dvé dalsi skupiny, které jsou pro
promotéra dilezité z hlediska brandingu a infrastruktury. Prvni skupinu tvoii tym 8 az 10
ovétenych lidi, kteti zajistuji kompletni branding na hfisti a asistuji pii vystavbé infrastruktury.
Druhé skupina, pfiblizné dvacet ¢lentl, jsou golfové zdatni a jazykové vybaveni organizatofi,
kteti tvofi tym zajiStujici online bodovani vysledkl kazdého hrace z kazdé jamky.

Stravovani a catering, vybaveni VIP zdény, pojisténi - stravovani je pevnou soucasti osobnich
nakladt. Dalsi naklady plynou také z cateringu pro VIP hosty, ktery je poskytovan béhem PRO
AM a tii turnajovych dnii pro ptiblizné 300 az 400 lidi béhem kazdého hraciho dne.

Néklady na vybaveni VIP zony souvisi s cateringem, vzhledem k tomu, Ze se jedna predevs§im
o stoly, zidle, ubrusy, ale také talite, sklo, ptibory a také naptiklad kavovary.

Potadatel se zavazuje turnaj pojistit v zakladnim smluvnim dokumentu s Ladies European Tour
Ltd. V rdmci CGLO se rozliSuji dva zékladni typy pojiSténi. V prvnim piipad¢ je promotér
pojistén proti neocekavanému zruseni turnaje (napt. z divodu pocasi, povétrnostnich podminek
apod.). Druhym typem je pojisténi odpovédnosti za Skody zplsobené nejen organizaénim
tymem, ale napiiklad i hrackami.

10. Mzete popsat piijmovou stranku turnaje a co vSechno je jeji soucasti?

Hlavni pfijmy turnaje CGLO jsou poskytovany prostfednictvim reklamnich partnerti, kteti
dohromady zajiStuji pfiblizné 75 % vSech piijmi. Druhym nejvyznamngj$im piijmem je
dotacni podpora od Narodni sportovni agentury (NSA), Sttedoceského kraje a mésta Beroun.
Jako posledni zdroj pfijml je mozné pocitat vstupné na piisti rok 2023, kdy se bude vybirat
poprvé.

Reklamni partnefi - hlavnim, zdkladnim pilitem pfijmové ¢asti rozpoctu, ekonomikou turnaje
jsou reklamni partnefi turnaje, coz je samoziejmé z principu komeréniho charakteru velkych
mezinarodnich akei. Spojeni znac¢ky a produktu reklamnich partnert s turnajem by mélo pfinést
pozitivni momenty ze strany partnera, které by m¢ely odpovidat finanénimu plnéni, které partner
do turnaje ,,pfinasi*.

Od klasické imageové reklamy, prezentaci, pies zviditelnéni produktu az po napt. motiv tzv.
networkingu, setkani se zajimavymi, potencidlnimi obchodnimi partnery. K tomu slouzi VIP
z6na, piijemné zdzemi, celodenni stravovani a vyhrazena mista na tribunach. Tato ¢ast pfijmové
stranky je tizce propojena s marketingem celého projektu, na vSechna smluvni média, kde zabira
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vice nez polovinu (az 2/3) vSech sluzeb a aktivit, které jsou v této oblasti realizovany a sméfuji
pfi medializaci, prezentaci, zviditelnéni reklamnich partnerti nebo jejich produktt.

Nejvyznamngj$im partnerem je ,,generdlni partner* turnaje, spole¢nost Tipsport, jejiz jméno je
zakomponovano do nazvu turnaje, promotér také zajiStuje pro Tipsport nejvétsi objem
reklamnich sluzeb. Nésleduji spole¢nosti na pozicich ,,oficial partner* a ,,partner turnaje, které
jsou rozdéleny podle objemu reklamniho plnéni na strané jedné a vySe finan¢niho plnéni na
stran¢ druhé.

Dotaéni podpora — Nérodni sportovni agentura, StfedoCesky kraj, mésto Beroun - druhym
pilifem pfijmové strany rozpoctu je dotacni podpora. Nejvyznamnéjs$i podpora je ze strany
NSA. Pii NSA stat podporuje a financuje ¢esky sport v investi¢ni i neinvesti¢ni oblasti. CGLO
se sportovnimi, ekonomickymi a medidlnimi parametry fadi mezi tzv. vyznamné sportovni akce
(VSA). Poradatel se uchazi o finan¢ni podporu v ramci dota¢niho titulu VSA vypsaného NSA,
ktery je ur€en na finan¢ni podporu nejvyznamnéjSich mezinarodnich sportovnich akci
konajicich se na naSem uzemi, jako jsou svétové a evropské pohary, kde se fadi LET podobné
jako napf. tenisovd WTA. NSA urcuje pofadi akci a jejich konkrétni podporu na zakladé
dodanych informaci a podkladii z vyse uvedenych oblasti.

CGLO ziskava dotacni podporu také prostfednictvim regionalnich sportovnich dotacnich tituli
vydanych Stfedoceskym krajem a méstem Beroun.

U téchto dotacnich podpor je velmi dilezité zpracovat konkrétni pozadavky, které jsou velmi
podrobné jak z hlediska sportovni akce, tak subjektu Zadajiciho o podporu. Dilezité jsou
napiiklad dokumenty, které zaru€uji dualezitost a nasmlouvani akce, historie a odbornost
subjektu, ktery akci porada.

Do této skupiny by v budoucnu mohla patfit i spoluprace se statni agenturou Czech Tourism,
ktera se zaméfovala mimo jiné na prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i. Sport je jednim z
velmi vyznamnych reprezentant nasi zemé ve sméru prezentace v zahrani¢i. Svou roli v této
oblasti hraji mezindrodni sportovni akce pofddané na nasem tizemi a pfenasené do celého svéta.

Vstupné - vstupné je polozkou, kterou promotér zatim v piijmové ¢asti rozpoctu nevyuzil, a to
ptedevsim ze dvou divodii. Prvni dva rocniky mélo volné vstupné motivacni vyznam, mélo na
novou akci pfildkat co nejvice golfovych fanouskl a divaka. Treti a ¢tvrty ro€nik byl velmi
vyrazné ovlivnén pandemii covidu, kdy nebylo pfedem jasné, zda budou mit na turnaj pfistup
divaci a jakd budou omezujici opatfeni. Promotér vyuzil rocnik 2022 k ¢astecné registraci
fanouski, kdy se mohli dobrovolné registrovat elektronicky, a ziskat tak slevu na vstupném v
roce 2023, kdy budou divaci poprvé platit vstupné. Piesnd vyse vstupného, typy jednotlivych
vstupenek, piipadné zvyhodnéné vstupné pro mladez ¢&i éleny CGF se stanovi nejpozdgji v
lednu 2023.

11. Mohl byste mi fict konkrétni ¢isla u pfijmtl a vydaji pro vSechny roky, kdy se turnaj
poradal?
Ano, za timto G¢elem mohu poskytnout interni ekonomické podklady a prehledy smérem k
organizaci CGLO.
12. Jaké si myslite, Ze jsou silné stranky turnaje?

Jednou ze silnych stranek CGLO je, Ze se kond na velmi strategickém misté. Beroun je jen 20
minut od Prahy, coZ je pro hracky velmi atraktivni, Praha je jednim z nejkrasnéjSich mést v
Evropé. Hracky na tento turnaj rady jezdi pravé kvili pfijemnému ceskému prostiedi,
pochvaluji si i ¢eskou kulturu a doméci atmosféru.
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I kdyZ turnaj existuje pouze kratkou dobu, tak i tak se vytvofilo stabilni portfolio sponzort a
reklamnich partnerti, kteti vytvari ekonomickou jistotu pro realizaci turnaje. S touto skupinou
jsou uzaviené ramcové dlouhodobé smlouvy a jejich podpora pro nasledujici ro¢niky je tudiz
garantovand. S timto faktem souvisi i ndvstévnost turnaje, ktera v pribéhu let stoupa.

13. Jaké si myslite, Ze jsou slabé stranky turnaje?

Historie turnaje sahd pouze do roku 2019, kdy se uskutec¢nil prvni roénik CGLO. I ptes relativni
uspéch akce z pohledu hracek byly dalsi dva ro¢niky poznamenany pandemii koronaviru, a tak
si turnaj stale buduje své jméno. S tim souvisi 1 navstévnost turnaje, kterd v pribehu let stoupa.

Viz. Interni ptehledy

14. Jaké si myslite, Ze jsou pfilezitosti turnaje?

Promotéfti turnajit LET mezi sebou komunikuji a domlouvaji se mimo jiné na vyméné hracich
karet mezi svymi turnaji. Jak tato komunikace funguje? Napiiklad promotér CGLO ma z4jem
o misto na turnaji v Némecku. To znamend, Ze promotér CGLO kontaktuje némeckého
promotéra turnaje LET, a pokud némecky promotér souhlasi, vyméni karty pro hracky, diky
kterym je muize dat ,,svym* hrackam, v piipadé¢ CGLO pievazné ceskym hrackdm, at’ uz
profesionalnim nebo amatérskym, které maji vykonnost na to, aby hraly turnaj LET. KdyZz
turnaj dopadne dobfe, mize byt prize money navyseno, coz by vedlo k vét§imu zdjmu o vymenu
karet ze strany ostatnich promotéru.

Turnaj CGLO vysila televize, v zdbérech v poptedi vystupuji ¢eské hracky, coz predstavuje
dalsi vyraznou vyhodu pro golf, Cesky golf, ¢esky zensky golf a samoziejmé 1 pro samotny
turnaj CGLO. To bude mit za vysledek mnohem vétsi sledovanost a medidlni pokryti turnaje.

15. Jaké si myslite, Ze jsou hrozby turnaje?

Vzhledem k tomu, Ze golf je outdoorovy sport, pocasi je pro turnaj CGLO velkou hrozbou.
Vsechny rocniky CGLO byly zatim ovlivnény destém a boutkami. Takové pocasi velmi
zneptijemni hru hrackam, divakim sledujicim golf 1 potadatelim turnaje. Promotérsky tym
zatim vSechny problémy s pocasim zvlada. Extrémné nepfiznivé pocasi mize ve vyjimecnych
ptipadech vést k pfedCasnému ukonceni turnaje nebo dokonce ke zruseni turnaje. I z tohoto
diivodu je promotér proti této situaci pojiStén, je to jedna z podminek podpisu promotérské
smlouvy.

Rozhovor s AleSem Libecajtem, generalnim sekretafem CGF, dne 15.9.2022,
prostirednictvim online hovoru

1. Jaka je spoluprace CGF a CGLO a jaky je jeji vyvoj?
CGLO spolupracuje s Ceskou golfovou federaci ve tfech oblastech.

Prvni je sportovni oblast, ve kterém spole¢né pfipravuji nominaci nejlepsich ¢eskych amatért,
kteti dostanou hraci karty od CGLO a mohou se turnaje ztcastnit, mohou ziskat nenahraditelné
zkuSenosti, dilezité pro jejich dalsi sportovni riist. Nejlepsich 5 amatérek ma Sanci hrat CGLO
turnaj. Tréninkovy systém funguje tak, ze nejlepsi dorostenky jezdi na ME tymu, nésledné dvé
tietiny nejlepSich dévcat jde na univerzity do Ameriky a jedna tietina hraje a trénuje v Evropé
mezindrodni amatérské turnaje.

Druhé je pomoc CGLO komunika¢nimi kandly s turnajovou prezentaci smérem k amatérim.
CGF jako jeden z mala sportovnich svazii ma pfesny piehled o ¢lenské zékladné, kazdy
amatérsky hra¢ tak ma evidovany a aktualizovany tzv. hra¢sky handicap, ktery urcuje jeho
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golfovou troven. Zakladnim nosi¢em informaci smérem do golfového prostiedi jsou webové
stranky a socialni sit¢ CGF, na kterych Ize pozvat ¢leny federace na turnaj nebo sledovat zivé
televizni ptenosy prostfednictvim inzeratil, informaci a ,,ulozit termin ". Pouziva se také ptima
e-mailova komunikace smérem ke golfovym klubim.

Tteti je zajiSténi poloviny rozhod¢iho tymu, ktery v ramci turnaje piisobi. Celkem je na turnaji
8 rozhod¢ich. CGF poskytne 4 pro CGLO turnaj. Jedna se o rozhod¢iho se statutem
mezinarodniho rozhod¢iho. CGF mé rozhodcovky tym, kde nejlepsi jsou mezinarodni rozhodéi
a z téch se vybird na CGLO turnaj. Zajimavosti je, Ze na LET jako kmenovy rozhod¢i pisobi
¢ech Michael Jon.

Dalsi zajimavosti je ndvaznost na niz$i profesionalni sérii Let Access Series, kdy jeden z turnaju

vvvvvv

nasledujici rok.

2. Je CGF dulezitym partnerem pro CGLO?

Velmi dilezitym, zastfe$uje kompletné cely golf v Ceské republice, jak amatérsky tak
profesionalni. CGF mé kontakty na viechny amatéry a profesiondly, ktefi jsou jeji soucasti.
Z tohoto diivodu je pro turnaj diilezitym partnerem, vzhledem k tomu, Ze viem &lentim CGF se
rozesilaji newlettery s informacemi o CGLO turnaji, kdy a kde se kond a Ze mohou pfijit a
podpofit nase nejlepsi golfové hracky, jak amatérské tak profesiondlni.

3. Jaky ma vyznam CGLO pro CGF?

Jak jiz bylo zminéno... CGLO s CGF spole¢né piipravuji nominaci nejlepsich &eskych
amatérskych hracek, kteti dostanou hraci karty od CGLO a mohou se turnaje zucastnit, mohou
ziskat zkuSenosti, na které by jinde nenarazily. Konkrétné¢ se tedy jednd o 5 nejlepSich
amatérskych hracek. Toto je velmi dilezité pro jejich rist.

Je vykladni skiini CGF, kazda federace se hodnoti podle sportovnich aspéchii a velkych
mezinarodnich sout&zi a turnajii. Takze uspofadani CGLO turnaje pravé v Cesku, také s CGF,
jako s jednim ze svych partnertl, je pravé pro CGF velmi vyhodné, miize se takto snadno
v Evropé¢ zviditelnit. Golfovi mladeznici se mohou setkat se svétovym golfem.

4. Moyslite si, ze maji uspechy Ceskych hracek (zejména v roce 2022) vyznam pro
CGLO?

Rok 2022, byl rokem zlomovym, jelikoZ se zafind prosazovat generace mladych Ceskych
profesionalek, které patfily mezi nejlepsi amatérky a reprezentani tymy v Evropé. Toto
doklad4d mimo jiné vitézstvi Jany Melichové na CGLO 2022. Jana Melichova v tu dobu byla
jesté amatérskou hrackou a vitézstvim si zajistila plnou kartu na LET na dva roky, ale musela
se rozhodnout hned a pfejit k profesionaliim. Vzhledem k tomu, Ze toto je obrovska ptilezitost,
rozhodla se pravé o piechod k profesionalim. Mimo jiné¢ se na CGLO 2022 malem hrala
rozehravka mezi dvéma ¢eskymi hrackami, pravé Janou Melichovou a déle Klarou Spilkovou,
kteréd skoncila pouze ranu za Janou na déleném druhém misté. Dale to doklada vitézstvi Sary
Kouskové v celé sérii Let Access v roce 2022. Coz je dalsi neskutecny uspéch. Sara Kouskova
si tak vlastné zajistila podobnou kartu jako Jana Melichova. Tyto momenty dokladaji
vzajemnou prospésnost jak pro turnaj, tak pro tspésny rozvoj ceskych profesionalnich hracek.
Také poprvé v historii kromé Klary Spilkové budou mit v roce 2023 dalsi ¢tyfi mladé ceské
profesionalni hracky tzv. plnou hraci kartu na LET.

5. Je ptedpoklad dal§iho rozsifeni skupiny mladych profesionalnich hracek?
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Jednou z prilezitosti CGLO je, Ze pocet Ceskych profesionalnich hracek se stile navysuje.
V amatérském cCeském golfu se pohybuje mnoho talentovanych hracek, které budou
v nasledujicich letech chtit pfestoupit k profesionalnim hrackam. Vzhledem k tomu, jak jsou
dobfe hraji, je velka pravdépodobnost, ze si nekteré budou schopny zahrat CGLO nebo pfimo
ziskat hraci kartu na celou LET. U mladych amatérek, jak jiz bylo zminéno jsou na vybér dvé
cesty, jednou je cesta do Ameriky na univerzitu a druhou je zlstat v Evropé a moznost stat se
profesionélni hra¢kou podstatné diive, vzhledem k tomu, ze golfistky, které studuji univerzitu
v Americe, tak musi dostudovat 4 roky a az po ukonceni Skoly se mohou stat profesionalnimi
hrackami. A jak se hracky mohou dostat na LET a nebo alesponi na LETAS (niz8i sérii). Bud’
je cesta, ktera se podafila Jan¢ Melichové, coz znamend vyhrat CGLO turnaj a zajistit si plnou
kartu na LET. Déle je moznost se snazit Gi¢astnit se na LETAS s pomoci karet od CGF a
vybojovat si ur¢ité misto ve findlnim rankingu a posledni moznosti je se kvalifikovat na Q-
school. Q-school je kvalifika¢ni turnaj, kde se golfistky mohou dostat bud’ na LET a nebo
alespoii na LETAS (hraje se kazdy rok v prosinci a konaji se dv¢ stage).

Rozhovor s Alexandrou Armas, CEO Ladies European Tour, dne 22.9.2022,
prostirednictvim online hovoru.

1. Co je to Ladies European Tour

LET (Ladies European Tour) je profesionalni zenské golfova série. Inspiruje zZeny a divky, aby
nasledovaly svou vésen a realizovaly sviij potencial prostiednictvim golfu. Hracky, které se této
série ucastni, chtéji soutézit na nejvyssi trovni a jit piikladem nejen svému okoli, ale i divakim.

2. Jakou ma Ladies European Tour strukturu?

Spolec¢nosti, kterd provozuje LET, je Ladies European Golf Venture Limited, spolecny podnik
Ladies European Tour a Ladies Professional Golf Association. Spole¢nost v této form¢ vznikla
8. ledna 2020, jejim ucelem je zvySeni hernich ptilezitosti pro golfistky. Jeji pfedstavenstvo se
sklada z celkem 12 ¢lent, a to véetné komisairky LPGA Mollie Marcoux Samaan, vykonného
feditele European Tour Keitha Pelleyho, vykonného feditele R&A Martina Slumberse a
pfedsedkyné¢ LET Marty Figueras Dotti.

3. Kdy byla Ladies European Tour zalozena?

Ladies European Tour byla zalozena v roce 1978. Rok 2022 je 44. sez6énou golfovych turnaja.
Obsahuje 31 akci v 21 rGznych zemich a rekordni vyherni fund ve vysi 31,4 milionu eur.

4. Kolik hracek je soucasti Ladies European Tour?

Soucasti LET je 316 profesionalnich golfistek, ¢lenek, zastupujicich 36 zemi 5 svétadild, jedna
se o globalni turné s evropskymi kotfeny, jehoz cilem je pobavit, zlepSovat zdravi a kvalitu
zivota jako zodpovédny, angazovany a respektovany partner.

5. Jaky je vyvoj Ladies European Tour v poslednich letech?

V poslednich letech, od roku 2019 dochézi k vyraznému pokroku, jak v poctu turnaju, tak stale
se navysujicimu vyhernimu fundu pro hracky. Rozvoj série je pfimo spojen s vySe uvedenym
novym vlastnikem, spolecnym podnikem LET a LPGA. Kli¢ovym momentem bylo rozhodnuti
LPGA poskytnout LET finan¢ni pomoc, kdy vySe dosavadni investice ¢ini ptiblizné 1,5 milionu
dolar. Do pomoci se zapojily i dalsi organizace, jako je R&A a ET (Men’s European Tour). I
diky jejich finan¢ni podpote a velmi intenzivni a naro¢né komunikaci s promotéry jednotlivych
turnajl byl vytvotren novy kalendaf turnaji LET a tim doslo k restartu celé tour.
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Celkovy prize money fund se zvysil téméf o 136 %, vzrostl ze 13,3 milionu euro v roce 2019
na soucasnych 31,4 milion euro.

Pocet turnaju s prize money fundem vys$sim nez 450 tisic eur vzrostl ze 4 na 18 turnajii. 'V roce
2019 se konalo 5 turnajii s prize money fundem nizS§im nez 200 tisic eur. V roce 2023 bude

cvwr

Po uzavieni smlouvy mezi LET a LPGA bylo na fad¢ hlasovéni, diky kterému se rozhodne
zdali hracky budou chtit aby se LET a LPGA spojila, ¢i ne.

Hlasovani pro spojeni LET a LPGA

Diky této volbé dojde ke:

Spojeni LET a LPGA a vzniku jedné organizace
Zabezpeceni a stabilizaci LET a jejich turnajt a financi
Spolecné podpore ristu zenského golfu

Spojeni komer¢nich a medialnich benefitti obou tour

Hlasovani pro nespojeni LET a LPGA

V ptipadé, ze hracky zvoli tuto moznost:

Budou moci pokracovat v kontraktu do roku 2025, a poté ho ukoncit
Hrozi nejisté finan¢ni strdnka LET

LET bude samostatnd, nebude podléhat fizeni LPGA
6. Jak jsou nastaveny televizni prava a televizni pfenosy

Stejné jak narGstd pocet turnajl, narlistd pocet turnajii ze které¢ho jsou distribuovany piimé
televizni pfenosy televiznim partnerem Ladies European Tour spole¢nosti U.COM do celého
svéta, az ke 192 televiznim partnerim, vysilatelim. U.COM je vlastnikem televiznich prav
LET. Nékterym menSim turnajim, podobné jako CGLO je povolena vyjimka, sami si zajiStuji
vyrobu a vysilani televiznich pienostt a U.COM posila na svych 192 vysilatelli pouze tzv.
highlights z téchto turnajii. U.COM zéroven od letoSniho roku zacina vyuzivat zdokonalenou
golfovou grafiku v jednotlivych pfenosech, zaroven i nové formy grafické prezentace partnert,
sponzort série a jednotlivych turnajt.

6. Byla Ladies European Tour ovlivnéna koronavirovou situaci?

Koronavirova situace a jeji zvladnuti bylo pro Ladies European Tour velmi néro¢né, v jeden
moment v roce 2020 hrozilo Uiplné zruseni série. Nakonec pti dodrzovani maximalné ptisnych
opatfeni doslo jen k ptelozeni n¢kolika turnaji. CGLO se konal jak v roce 2020, tak v roce 2021
v nasloumavanych terminech.

7. Kam Ladies European Tour sméfuje?

I diky spojeni LET a LPGA v rdmci zastieSujici organizace, vyborné praci managementu série
a stejn¢ tak promotérii jednotlivych turnaji se LET postupné piiblizuje k pozici partnerské
svétove série LPGA. Obé¢ tyto globalni tour pfispivaji k rozvoji a pozici Zenského golfu jako
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jednoho znejlépe honorovanych, sledovanych svyznamnou roli mezi individudlnimi
olympijskymi zenskymi sporty.

8. Co by mohlo CGLO pomoci jesté k vyssimu zajmu svétovych zahrani¢nich hracek,
vy$§im divackym navstévam a televizni sledovanosti?

Zde vidim dvé€ zajimavé véci, udalosti. Pozvani a ziskdni pro turnaj Jessicu a Nellu, které
posunuly turnaj vyznamné v pied, jednoznaény pozitivni dopad by byl do divacké navstévnosti,
televizni sledovanosti, ale i do kvality startovniho pole. Druhou vyznamné pozitivni udélosti
by mohl byt pesun do golfového resortu OAKS, ktery jako jediny u vas v Ceské republice mé
statut PGA htisté, ktery by také fungoval motivacné pro nejlepsi hracky LET, ale i pro partnery
turnaje a televizni spolecnost.

9. Jaké je postaveni CGLO v sérii?

CGLO si ziskava postupné velmi dobrou pozici mezi ostatnimi turnaji, perfektni organizaci,
servisem pro hracky, solidnim hiisté€ a infrastrukturou resortu, ale i svym umisténim v blizkosti
Prahy (letisté, atraktivita Prahy). Piestoze se jedna o stile mlady event, ktery se postupné zatradi
mezi tradini turnaje. Nékteré momenty, napt. smérem ke kvalité startovniho pole, divackeé
navstévnosti apod., by ukdzalo srovndni s tradi¢nimi, zavedenymi turnaji.
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Priloha B - Prezentace — Ekonomika mezinarodni sportovni akce

o~ VYSOKk.
SKOLA
\ EKONOIIE
AWMANAGEMENTU

Ekonomika mezinarodni sportovni a‘kcé'__- ngch Golf Ladies Open

Tereza Kozeluhova, PPE25 * | ¢

VSEM

Uvod
* Co mé vedlo k vybéru tohoto tématu?
* Proc zrovna Czech Golf Ladies Open (CGLO)?

v o , Problém

Rese na * Ekonomika golfového turnaje

p roble matl ka * Financni a ¢asova naroc¢nost usporadani
Pristup

* Teoreticka Cast prace slouzila jako zaklad pro ¢ast
analytickou

* Uvedeni financni analyzy — ptijmy a naklady 2019 —
2022

* Uvedeni SWOT analyzy

Vysoka Skola ekonomie a managementu

2
N
I L
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VSEM
Postup reseni

Zdroje

* Polostrukturované rozhovory

* Rozpocty nakladové a prijmové stranky turnaje

 Status report (zakladni dokument pro organizaci turnaje)
* Odborna literatura

Ziskavani

* Osobné

» Telefonicky

* E-mailem

VSEM
Vysledky prace

Z dat lze vycist fakta:

- Ekonomika turnaje ma pozitivni vyvoj, ktery jen
Castecné pribrzdila pandemie v roce 2020 a 2021

- Vroce 2022 se podafilo zajistit vice reklamnich
partnert a zCasti i navysit financni plnéni
jednotlivych kontrakt. Je pfedpoklad, Ze tento trend
bude pokracovat i v nasledujicich letech. Je podloZen
kvalitni a profesiondlni praci promotéra,
promotérovo tymu a vybornymi vysledky ceskych
hracek.
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. , s v VSEM
Vysledky prace — grafické znazornéni

N

2019 2020 2021 2022 2023 2024

e naklady turnaje prijmy turnaje  e===price money fund
VSEM

Doporuceni

Ziskavani novych reklamnich partneri a udrZeni stavajicich partnert
Maximalni snaha promotéra o ,,pfildkani” vice divakua
V budoucnu pozvani ¢esko-americkych hracek, sester Kordovych

Zména golfového hristé — novy impuls

© © © O
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VSEM
Zaver

Vyrazna motivace promotéra: preklopeni ekonomiky do kladnych &isel a sportovni
uspéchy ceskych hracek

Na ziskovou ekonomiku turnaje mély, maji a budou mit vZdy vliv skutec¢nosti

nalezici ke vSéem 3 zdkladnim oblastem turnaje: ekonomicka, sportovné technicka
a organizacni oblast

s A
VYSOKA
SKOLA
\ EXONOME
AMANAGEMENTU

EKUJI ZA

OZORNOST
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