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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je sportovni sponzoring. Pozornost zde budu vénovat
zejména sponzorovani golfového klubu GOLF CLUB OLOMOUC. Volba uvedeného
tématu spocivd ve skuteCnosti, ze mam ke golfu velmi blizky vztah, ktery realizuji

na arovni pracovni, relaxacni i z4jmové.

Problematikou sportovnich aktivit, her a jejich vlivu na fyzické 1 duSevni zdravi ¢lovéka
se zabyvali vyznamni myslitelé jiz ve starovéku v oblasti télesné kultury a antropologie.
NasSe soucasna kultura se vyznacuje sportem, jehoz rozsah a funkce se ve spole€nosti
stale roz§ifuji. Sport tak zaujimd misto vedle ostatnich oblasti, které s jeho pivodni
podstatou nesouvisi. Oproti historii se stal pragmatickou zaleZzitosti také v oblasti

ekonomickeé a politické.

Sportovni Cinnosti se déli na aktivni a pasivni. Za aktivni povaZujeme vrcholovou
a rekreacni sportovni uroven, za pasivni napiiklad televizni sledovani sportovnich

potadii nebo divackou tcast ve sportovnich haldch a na htistich.

Péstovani aktivnich sportovnich ¢innosti se stalo nedilnou soucasti zdravého zivotniho
stylu. Fyzicky pohyb pfiznivé ovliviiuje nejen télesnou a psychickou rovnovahu
Clovéka, ale také socialni, nebot’ prostfednictvim realizace spolecnych sportovnich

aktivit se upevnuji mezilidské vztahy a navazuji nove.

Téma sportovniho sponzoringu spada do ekonomické oblasti sportu. Prioritni zalezitosti
sportovniho managementu soucasnych sportovnich klublti je ziskavani financnich

prostiedki, které jsou pro provoz sportovni organizace nezbytné.

V teoretické Casti se budu zabyvat pojmy marketingu, sportu, sponzoringu, reklamé,

financovani a rozpoctu.
V praktické ¢asti se zabyvam sportovnim sponzoringem v Golf Club Olomouc.

Cilem bakalarské prace je analyza sportovniho sponzoringu se zamétenim na Golf Club

Olomouc, v€etné definovani jejich sponzorskych partnert.



I. Cast teoreticka

1 Marketing ve sportu

1.1 Marketing a sportovni marketing — pojem a definice

Marketing je soubor ¢innosti, které vychazeji z potieb trhu a sméfuji k dosazeni
maximalniho ekonomického efektu — k zisku, zvySeni a zintenzivnéni prodeje zbozi
a jinych cili podniku nebo organizace. Zaroven je také procesem fizeni za ucelem
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konené¢ fazi uspokojovani potieb a piani
zékaznika.! S pojmem marketing souvisi také pojem tzv. marketingovy mix,
ktery ptedstavuje Ctyfi slozky marketingu (produkt, cena, distribuce a propagace),
a ktery vychazi z prizkumu trhu a zabyva se otazkou, co vyrabét, produkovat a nabizet,

jakym zplisobem, za jakou cenu a jak dany vyrobek nebo sluzbu efektivné propagovat.z

Pojem sportovni marketing ma nejSirS§i rozsah ve sponzorovani sportu, sportovni

propagaci, ale zahrnuje také dal$i oblasti, jako jsou napt. merchandising a licence.

Ackoliv sport davno opustil ptivodni oblast hry, ktera méa odpradavna podle antropologt
socializa¢ni a zosobnujici funkci v lidském Zivoté, stal se pragmatickou zalezitosti a je
vysoce komercionalizovan, pro miliony lidi na celém svété predstavuje sport nadale
formu hry, zabavy, uvolnéni, pfilezitosti odpoutat se od kazdodennich povinnosti,
ale také mozZnost odvazat se pti fandéni oblibenému tymu nebo konkrétnimu sportovci.
Jako samostatné obchodni odvétvi se vSak zabyva vSemi ekonomickymi zékonitostmi
a svym znacnym rozsahem velkého mnozstvi cilovych skupin jej Ize povazovat za jeden

Z nejprogresivnéjSich obchodnich obort na sveéte.

Na rozdil od vétSiny ekonomickych procesii neni navratnost investicnich prostredkt
do sportl piima, ale realizuje se prostiednictvim pozitivni percepce sportovnich aktivit
na znaénou &ast nepfimych ucastniké sportu — na divaky.® Divaky obchodni stranka
sportu nezajima, oslovuji je aktivni subjekty sportu, tak jako naptiiklad konzumenty
spotfebniho zboZzi oslovuje reklama. Praveé tyto diivody se staly pfedpokladem vzniku

sportovniho marketingu.

! Ottova vseobecnd encyklopedie. Praha: Ottovo nakladatelstvi, s.r.o., 2010. ISBN 978-80-7360901-6
2 Dostupné z www: http:/marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
¥ Dostupné z www: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/index.html
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1.2 Sportovni marketing

Komercionalizace sportu je pomérné mladym oborem, ve kterém se neustale objevuji
a testuji nové obchodni a propagacni formy. VySe uvedené pojmy — sponzoring,
merchandising a licence jsou nuceny charakterem svych aktivit udrzovat tempo
spole¢né s televiznimi pravy, burzovnimi trendy a globaliza¢nimi procesy a zaroven se

nezavisle na nich samostatné efektivné rozvijet.

Marketing ve form¢ sponzoringu si upevnil ve sportu svou pozici na pocatku 70. let
minulého stoleti zejména formou reklamy na dresech hract fotbalovych klubt
a stoupajici uvédomeni vyznamu sportu tento druh propagace silné podpotilo. Sportovni
odvétvi podporuji soukromé osoby i1 obchodni spoleCnosti, které zpétné ocekavaji

protisluzbu ve formé reklamy.

Sportovni marketing 1ze tedy definovat jako komplex ¢innosti, jejichZ prostfednictvim
se snazi obchodni spole¢nosti formou sponzoringu propagovat své produkty a sluzby
spojenim se sportovnimi aktivitami, oblibenymi sportovci, tymy nebo soutézemi,
a formou sponzoringu si tak vytvofit na trhu silnéj$i pozici. Soucasné také zahrnuje

podporu jednotlivych sportovet, klubii, svazi a nejriznéjsich sportovnich akei.

1.3 Merchandising a licence ve sportu
Pojmy maji sviij ptivod ve filmovém priimyslu USA z 50. let minulého stoleti, avSak se

stoupajici oblibou aktivnich 1 pasivnich sportovnich aktivit a rostouciho zajmu médii
0 sport a jeho pfiznivce doslo k rozvoji nového zdroje ptijmt pro sportovni kluby, tymy

a organizace.

Merchandising v $irSim pojeti znamena kazdé jednani, které prispiva k prodeji
produkti. Ve sportu jej lze definovat jako soubor ¢innosti, které smétuji k poslednimu
¢lanku celého marketingového fetézce s cilem zajistit, ze spravna sportovni aktivita
a jeji vykon se nachdzi na spravném mistg, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.” Tyto
¢innosti jsou realizovany formou metod, postupii a operaci pouzivanych k podpote

audrzovani urcité kategorie obchodni Cinnosti v oblasti sportu, probiha

* Dostupné z www: http:/business.center.cz/business/pojmy/p2131-merchandising.aspx
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na maloobchodni urovni a odkazuje na celou fadu vyrobkl a propaga¢niho materialu

tim zptisobem, Ze stimuluje zajem zakazniki k jejich nakupu.®

Jedné se o reklamni a upominkové predméty, jako napft. kulickova pera, zapalovace,
kalendafe, nejriznéjs$i sortiment pro fanousky, apod., které jsou oznaceny logem
zakladniho produktu nebo sluzby, bez naroku na zisk darovany, nebo za vyrobni
¢i symbolickou cenu prodavany s cilem zviditelnéni sportovniho klubu ¢i organizace
a jeho dalsi propagace. Merchandising také znamena planovani, organizaci a kontrolu vSech

aktivit osob nebo skupin, které maji pusobit na aktualni i potencialni pfiznivce aktivniho

¢i pasivniho sportovniho odvétvi.

Licence je pravni termin, ktery znamena obchodni opravnéni k ur¢ité cinnosti
V pisemné formé, v tzv. licencni smlouve. Cilem tohoto obchodniho opravnéni je ve
sportu specifické prdvo na popularitu organizace a emotivni stimul za ucelem zvySeni
odbytu produkti sportovni organizace. Poskytovani licence je zpoplatnéno, kdy
obsahem téchto poplatkil se stava garantovana cena a provize ve vysi 2-10% z prodejni

ceny.

Predpokladem licencniho opravnéni je kombinace autorskych, obchodnich, znackovych
a soutéznich prav a dalsi atributy. Ackoliv se jedna o pravni termin, podoba licen¢ni
smlouvy nepodléha zakonu, ale smluvnimu ujednani partnert. Obsah licen¢nich prav
spoCiva v poskytnuti opravnéni k uzivani pfedmétu licence, nejedna se tedy o jeho

vlastnictvi.

Licen¢ni smlouva obsahuje Gpravu prav komercniho pouzivani sportovni symboliky,
emblémt, designu, loga, maskoti, oficidlnich tituli, ale také televizni a medialni prava
na sportovni ptfenosy. Rozdil mezi merchandisingem a licenci lze spatfovat v té
skutecnosti, Ze pfedmétem mechandisingu jsou obchodné podporované produkty, které

jsou ziskové neutrdlni, zatimco u licence se jedna o ziskové vyuzivanou popularitu.

® Kunz, G., Merchandising teorie, principy a praxe, s. 12
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2 Sportovni sponzoring

2.1 Sponzoring

Obecné 1ze sponzoring definovat jako komunikacni nastroj, ktery je uren k podpoie
urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby. Jeho obsahem se stava obchodni vztah
mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, organizaci ¢i uréitou akci,
které jako protihodnotu nabidnou sva prava a asociace, které mohou byt komercné
vyuzity. Zaroven je sponzoring formou marketingové strategie a emotivnim stimulem

v marketingu. Komunika¢ni podstata sponzoringu spociva ve zviditelnéni znacky, loga.

Vladimir Barta, odbornik na problematiku chovani spotiebitele, definuje sponzoring
jako ,, ... komunikacni techniku umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou uddlost,
porad, publikaci ¢i rizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ci reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici financni castku
nebo vecné prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomdaha k dosazeni
marketingovych cilii. Sponzoring se veétsinu soustifeduje na sportovni, kulturni
a socidlni oblasti. “®

Termin a pojem sportovni sponzoring se prosadil az v 90. letech minulého stoleti,
do té doby se hovotilo o sportovni reklam¢ a pojem sportovni marketing byl viceméné
synonymem pro sponzorovani sportu, tiebaze pojmy sponzoring, merchandising

a licence se také pouzivaly.

Z pravniho hlediska znamend sportovni sponzoring pravni vztah, ktery pravni subjekty
uzaviraji prostfednictvim sponzorské smlouvy. Témito subjekty jsou sponzor (ten, kdo
investuje prostiedky) a prijemce (ten, kdo za investované prostiedky odvadi presné¢
specifikovanou praci). Kromé sportovnich aktivit se v souasné dobé béznym projevem

. , . ’ .y ’ .. ’ cr1r 1
sponzoringové komunikace stavaji také aktivity kulturni a socidlni.

2.2 Prinosy sponzorstvi
Sponzorované akce a udalosti vzdy vyvolaji medidlni zdjem, jehoz vysledkem

je publicita. A publicita vyznamné podporuje a posiluje pozici sponzorované
i sponzorujici znacky proti konkurenci. Ugastnici sponzorované udalosti si odnaseji

zazitky, které jsou diky médiim zakdédovany v podvédomi spolecné s logy obchodnich

® BARTA, V., aj. Retail marketing. s. 276
" Dostupné z www: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html
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partnert. Timto zptisobem dochazi k utvareni emociondlnich vazeb, které se stavaji

podstatou trvalého zajmu a vérnosti klientely a partnert.

Sponzorujici subjekt dostava moznost zviditelnit se v pozadovaném kontextu, oslovit
specifickou cilovou skupinu a rozsitit ve velkém méfitku potencialni klientelu, setkat se
S obchodnimi partnery ze stejného oboru, vybudovat nebo vylepsit vlastni profil, image
a povést a zvysit vlastni obrat prodeje véetné piimého prodeje v prubéhu sponzorované

akce.®

2.3 Pét nejlépe sponzorovanych sporti
Metoda sponzoringu ve sportu ma stoupajici tendenci na svétové urovni.
Podle poslednich udaju ekonomickych prognéz vyvoje by mohly v roce 2011 sponzorské

investice presahnout cca 50 miliard UsD.?

Na niZe uvedeném grafu je zobrazeno pét nejlépe sponzorovanych sportovnich odvétvi
ve sveté, kdy prvni pficku nejvice sponzorovanych sporti obsazuje fotbal. ZvIast
lukrativni sponzorsky kontrakt byl podepsan napt. mezi fotbalovou asociaci Fédération
Internationale de Football Association — FIFA a jednou z nejvétSich medialnich
korporaci, tokijskou spole¢nosti SONY, ve kterém se tato zavazuje v letech 2007-2014

FIFA poskytnout investice ve vysi 250 miliona € (7,5 mld. K(‘S).10

Tésné za fotbalem jsou nejlépe sponzorovany Olympijské hry, které fotbalu kazdé dva

roky v této oblasti konkuruji.

V uvedném obrazku je uvedena stupnice od 0 do 1 000, ktera znaci finanéni ¢astky

v milionech Eur.

& Dostupné na http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/sponzoring.php.
° Dostupné na http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html.
19 Dostupné na http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html.
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Obrazek 1 - Pét nejlépe sponzorovanych sporti
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Zdroj http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html

Mnoho vrcholovych sportovcl uzavira také tzv. propagacni smlouvy, ve kterych se
zavazuji pouzivat vyhradné produkty partnerské spolecnosti, napt. obuv, od¢v, apod.
Obchodni strategie uvedené¢ metody spociva ve skutecnosti, ze uzaviena propagacni
smlouva a jeji pfiméa nebo medializovana prezentace se vyznacuje okamzitym ucinkem
a ovlivnénim vefejnosti. Lidé se prostiednictvim prestiznich sportovnich pfenost
a identifikacnich mechanismti touzi ztotoznit se svym idealem natolik, ze piijmou
a zacnou pouzivat stejnou znacku produktii. Obchodni spolecnosti produkujici sportovni
sortiment dodavaji sportovnim celebritam celé kolekce svych vyrobkil a efektivnimu
vyuzivdni emociondlnich vazeb mezi popularnim sportovcem a potencidlnim

. . N 11
zakaznikem vénuji trvalou pozornost.

2.4 Sponzorstvi ve sportu
Ekonom Jiti Novotny definuje sponzorstvi ve sportu jako vztah interakce

mezi ekonomikou a sportem, které se vzajemné respektuji. Formou sponzorstvi si

! Dostupné na http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html
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navzajem poskytuji finanéni dispozice, vécné prosttedky a sluzby nejen ve sportovni
oblasti, ale také v oblasti kulturni a socidlni, kdy spolecnym cilem se stava zisk
z komunikacnich a marketingovych strategii. Obecné feCeno se sponzorstvi stava
specifickou formou partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, ktefi vzajemnou

pomoci napliuji své vlastni cile.

Zakladnim principem vySe uvedeného vztahu jsou sluzby a protisluzby, kterymi jsou si
partnefi, tedy sponzor a sponzorovany, vzdjemn¢ povinovani na zakladé¢ smluvnich
podminek. Sponzor poskytuje financni a vécné prostiedky a sponzorovany partner
poskytuje protisluzby, které spocivaji v propagaci a reklamé tim zptisobem, ze v ramci
sveé sportovni aktivity 1 osobniho Zivota posiluje image a jméno sponzorské spole¢nosti.
Ocekavani sponzorovaného spocivd ve vySe uvedenych financnich a vécnych

prostiedcich, kterému také umoZiiuji snadné&ji plnit své naroéné ukoly v oblasti sportu.'?

Je nutné odliSit pojem sportovni sponzor a sportovni mecenas. Zatimco sponzor
poskytuje prosttedky za stanovenou protisluzbu, kterd se tak stdva podminkou
pro ziskani téchto prostredkil, sportovni mecenas za své vécné nebo finanéni prostiedky
protisluzbu neocekava, jednoduse podporuje sviij oblibeny klub nebo konkrétniho
sportovee viceméné z osobnich divodil. Ugelem sponzorstvi tedy nejsou dobro¢inné
dary, ani jina altruisticka 1 filantropicka gesta, ale vzajemnou kooperaci dosazeny
oboustranny zisk a sponzorskd rozhodnuti jsou zaloZena na striktnich obchodnich
podminkdch a na vzdjemném souhlasu wuznani téchto podminek sponzorem

i sponzorovanym.™

12 NOVOTNY, J., Ekonomika sportu, 5.118
¥ NOVOTNY, J., Ekonomika sportu, 5.119
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3 Reklama

Reklama patfi neodmyslitelné k lidskému zivotu a podniky se snazi ¢lovéka ziskat
pomoci tohoto nastroje na svou stranu. Pojeti reklamy Ize charakterizovat do motta:

“«

,,Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale slagrovy, hypnoticky model stésti.

David Ogilvy

3.1 Definice reklamy
Slovo pochazi z latinského reclamare, coz v piekladu znamena ,,znovu kiiceti, znovu

zdUrazniti,”“ a tento vyraz odpovidal v historii obchodni komunikace dobam, kdy

. ;1214
neexistovala masmédia.

Vseobecna encyklopedie definuje reklamu jako formu jakéhokoliv vefejného oznameni,
urceného k podpofe prodeje, koup€, najmu vyrobku ¢i sluzby, k propagaci véci
nebo myslenky nebo k vyvolani jiného uc¢inku, ktery zadavatel reklamy pozaduje.
Eticky kodex Rady pro reklamu ji definuje jako ,,presvédcovaci proces, provadeny
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZz ucelem

Jje poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbdch. “*

Také sportovni reklama nebo reklama ve sportu propaguje vyrobky, sluzby, obchodni
znaCku nebo mySlenky scilem zvySeni prodeje. Muze byt televizni, tiskova,

elektronicka, plakatova, dokonce 1 ustni, jakakoliv.

Je také znama pod pojmem marketingova kampan, ktery se pouziva v piipadé,
ze obchodni subjekt vyuziva nékolik komunikac¢nich a medidlnich prostfedki paralelné

nebo v kombinaci, napt. rozhlasova reklama propaguje nasledny televizni spot., apod.

3.2 Sportovni reklama
Podle Evy Caslavové souvisi pojem sportovni reklama s typem reklamy sportovnich

motivl, kterd je realizovdna prosttednictvim obecnych komunika¢nich médii, naptiklad
formou vyraznych plakatl s prezentaci sportovnich utkani nebo formou rozhlasovych

zpravodajstvi, ktera oznamuji nebo komentuji zapasy sportovnich druzstev, apod.*®

“ Dostupné na_http://www.psod.cz/slovnicek-pojmu/
15 Ottova vSeobecna encyklopedie, 2. dil, s. 303
6 CASLAVOVA, E., Management sporu., s. 107
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Prostfednictvim specifickych masmédii je realizovana sportovni reklama, ve které se
jednd o propagaci napi. sportovni vystroje, sportovniho nafadi a nacini, reklama
umisténd na startovnich c¢islech, na plochach mantinelli sportovnich prostranstvi,
na vysledkovych tabulich bézného i elektronického typu, prenosovych audiovizualnich

plochach nebo na transparentech, apod.*’

3.3 Funkce reklamy

Nejdalezitéjsi funkci reklamy se stava jeji ucCinek, sméfujici k zakddovani
do podvédomi takovym zpusobem, aby jeji obsah pozitivné ovlivnil nakupni
rozhodovani cilového klienta. Z toho divodu se stéZejni ndplni prace reklamnich
agentur a reklamniho managementu stava planovani a realizace operativnich strategii
tim zpsobem, aby méla vysledna prezentace reklamy co nejpisobivéjsi ucinek, ktery

by toto zakddovani do podvédomi zpﬁsobil.18

7 CASLAVOVA, E., Management sportu. s. 107
8 PLESSIC, E., Jak zdkaznik vnimd reklamu.s. 19
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4 Reklama a jeji uplatnéni

4.1 Televizni reklama

Jedna se formu reklamy uvefejiovanou prostfednictvim televize, vétSinou ve formé
kratkych spotii propagujicich urcity produkt, sluzbu ¢i mySlenku. Méné ¢astou formou
jsou delsi reklamni potady, napt. teleshopping, ale také se muze stat reklama soucasti

filma a seriald, tzv. product placement.

Jelikoz televizni reklama zasahuje jednorazoveé az miliony divéakil, je obsahu reklamy
vénovana maximalni pozornost v tom smyslu, aby byly bezchybné, dokonalé a pisobily
okamzité. Reklamni spoty jsou velmi nakladné, v ptipadé tficetisekundového spotu pred
programy s nejvyssi sledovanosti, tedy sportovnich utkani a soutézi, se pohybuji ve vysi
statisic korun.?® Z toho ditvodu si na celoplanetarnich televiznich kanalech (CNN, BBC,
aj.) reklamy nepoftizuji pouze jednotlivé firmy a obchodni spole¢nosti, ale rovnou celé
staty. Naptiklad evropské finale Ligy mistrii musi znamenat pro televizni reklamu

doslova ,,zné€“. Nasledné¢ jsou uvedeny vyhody a nevyhody =z hlediska uplatnéni

reklamy.

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody televize z hlediska uplatnéni reklamy
Klady Zapory
Vysoce presveédCivé médium Vysoké naklady na reklamni ¢as
Vysoka sledovanost Casova naroénost
Vhodna k prezentaci produktii Vysoké produkéni naklady (spotu)
Siroky rozsah po celé CR Pasivni médium — nedostatek piimé ucasti
Vhodna k interakci emocionalnich hodnot Klesajici kvalita programového schématu
Boduje znalost znacky Preplnénost reklamnimi vzkazy
Nizké naklady na tisic sledujicich osob Obtizné demografické zaméfeni
Vysoka prestiz (efekt ,,silné znacky*) Obtizné regionalni zaméteni
Vysoka oslovujici schopnost Dlouhé dodaci lhuty

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 174

¥ Dostupné z: http://www.samuraj.cz/reklama

16




4.2 Rozhlasova reklama
Je jednou z nejrozsitenéjSich forem propagace produktt, sluzeb a myslenek

a v kombinaci s vhodnou rozhlasovou stanici je schopna zasahnout a zapisobit na velké

v 7 Vo v ror r . 2
mnozstvi posluchadi pozadované cilové skupiny.?’

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody rozhlasu z hlediska uplatnéni reklamy

Klady Zapory

Vysoka poslechovost, zdsah a ptisobnost Nemoznost obrazové prezentace

Demograficka zaméfitelnost Nizsi divéryhodnost — jedna se zejména o zabavu
Regionalni zaméfitelnost (u regionalnich stanic) Podvédoma percepce

Nizké produkéni naklady Limitovany zasah regionalnich stanic

Nizka ¢asova naroc¢nost na realizaci Vysoka pteplnénost reklamniho ¢asu

Nizké naklady na tisic posluchach Regionalni zamétitelnost (u celoplo$nych stanic)
Denni spolecnost Rozptyl typt posluchaci

Emocionalni ptisobeni

Kratké dodaci lhity

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 178

4.3 Tiskova reklama
Tiskova zprava je nejCastéjsSi a nejpouzivanéjsi formou marketingové propagace.

Reklama v tisku je dostupnd, jednoducha a pomérné levna, podle toho, zda se jedna o

reklamu fadkovou nebo plosnou. Cena tiskové reklamy je umérnd nadkladu konkrétniho

periodika.?

Tabulka 3 - Vyhody a nevyhody novin z hlediska uplatnéni reklamy
Klady Zapory
Duvéryhodné médium, zdroj informaci Nizka kvalita novinového papiru
Rychly zasah a plisobnost Omezeni barevnosti v novinach
Kratka doba realizace (vyborna ptizpasobivost) Omezeni kreativniho vyuziti média
Denni zaméfitelnost Kratka trvanlivost sdéleni
Regionalni zaméfitelnost (regionalni tituly) Spatna demograficka zaméfitelnost
Mobilita Pasivni vnimani inzerce

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 1

20 Dostupné z: http://www.adagio.cz/spoty.php
2! Dostupné z: http://www.dgstudio.cz/sluzby/firemni-identita-reklama/tiskova-reklama/
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V tabulce €. 4 jsou uvedeny klady a zépory z hlediska uplatnéni reklamy.

Tabulka 4 - Vyhody a nevyhody ¢asopisu z hlediska uplatnéni reklamy

Klady

Zapory

Moznost kvalitniho grafického zpracovani
Vyborna demograficka zaméfitelnost

Vysoka loajalita ctenaii

Moznost vyuziti redakéniho kontextu

Dlouha trvanlivost sdéleni

Vysoka vypovidajici schopnost

Mobilita

Barevnost — ¢aste¢na moznost emocionalniho

pusobeni

Fragmentovy trh

Pomalu boduje zasah

Dlouha doba realizace (Spatna piizplsobivost)
Relativné vysoké naklady

Preplnéni inzerci

Spatna regionalni zaméfenost

Pasivni zptisob vnimani inzerce

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 181

4.4 QOutdoorova reklama

Outdoorova, neboli venkovni reklama, je forma propagace, se kterou se setkavame
denné a v podstaté vSude. Aniz bychom si jeji plisobeni uvédomovali, stala se soucasti
naSeho zivota. Oslovuje takové mnozstvi lidi, ktefi se pravé venku pohybuji, jelikoz se
ji nelze vyhnout, neni mozné ji vypnout na zadném piijimaci a také ji nelze vyhodit.
Jedna se o billboardy, tabule, svétlené panely, plakaty, sitoviny, vlajky a jejich umisténi

na domech, sloupech, zabradlich, na dopravnich prostfedcich, na autech, dokonce i na

soukromych obydlich. N¢které formy venkovni reklamy nejsou ani financné narocné.

Tabulka 5 - Vyhody a nevyhody v uplatnéni outdoorové reklamy

Klady

Zapory

Pestrost a variabilita forem

Vysoké pokryti

Vysoka frekvence zasahu (24 hodinové médium)
Geograficka flexibilita (regionalni zaméfitelnost)
Vysoky pocet a moznosti umisténi

Reklamni sdé€leni v blizkosti mista nakupu

Vysoka zivotnost (1 mésic)

Omezeni mnozstvi informaci
Dlouhé dodaci Ihity (doba realizace)
Vysoké produkéni naklady

Obtizna demografickd zaméfitelnost
Legislativni omezeni umisténi ploch
Nedostatecny monitoring

Obtizna ptitazlivost

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 185
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4.5 Reklama v kiné

Tento typ reklamy je jiz vice specificky, nebot’ jeji uc¢innost je zaméfena na mladou
populaci, ktera nejcastéji kina navstévuje a vychazi z predpokladu touhy mladych lidi
byt tzv. ,.In“ a sledovat modni trendy. Zarovenn mtize reklama v kinech ptisobit jako tzv.
protilatka vyhybani se reklamy také u ostatnich v€kovych kategorii, které do kina
zavitaji. Zamér vychazi z predpokladu, ze Clovek, ktery se rozhodne navstivit kino, je
uvolnény, naladény pfijimat nové informace a nebude proto zablokovan ani k pfijeti

nové reklamni technologie oproti reklamam v televizi, rozhlase nebo na internetu.?
V nasledujici tabulce €. 6 se nachazi vyhody a nevyhody reklamy v king.

Tabulka 6 - Vyhody a nevyhody reklamy v kiné

Klady Zapory

Vyborna regionalni zameéfitelnost Nutnost specialniho kreativniho formatu
Velmi dobra demograficka zaméfitelnost Dlouha doba realizace

Zasah specifickych cilovych skupin Nizké pokryti

Audiovizualni prezentace Relativné vysoké naklady

Vyznamny emotivni vliv Pomaly a nizky reach

Ptijeti v ramci zabavy Nedostatecny vyzkum

Zdroj: BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 188

4.6 Sportovci v reklamé
Lze ftici, Zze sport a reklama jsou natolik vzajemné provazany svymi pozadavky,

sluzbami a cili, Ze k sob¢ patii zcela neodmysliteln€, at’ uz je sportovni prosttedi pouze
kulisou pro propagaci produkti, sluzeb nebo myslenek, nebo reklama svym obsahem
propaguje sport jako takovy, anebo ve spotech uinkuji sportovni celebrity.”® Je
skutecnosti, Ze piijmy nejbohatSich celebrit jsou vétSinou zvefejiiovany, ale zcela urcité

jsou vSechny spojeny s reklamou.

22 Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1732
% Dostupné z: http://xman.idnes.cz/video-svet-sportovni-reklamy-aneb-i-mcenroe-nakupuje-v-
hypermarketu-1ib-/xman-styl.aspx?c=A080327_122453 xman-styl_fro

19




Mezi nejbohatsi sportovee z celého svéta za uplynuly rok 2010 patii: **

Americky profesionalni golfista Tiger Woods jen ze sponzorskych kontraktti inkasuje
ptijem pies 10 milioni USD ro¢né (cca 2 miliardy K¢) a reklama tvoifi 90% jeho
celkového piijmu. Tigertiv sponzorsky partner je obchodni spole¢nost Nike Inc.,
nejvetsi a nejznamejsi vyrobee sportovni obuvi, odévi, vybaveni a dopliki, kterd mu

poskytuje smluvni sponzorskou ¢astku ve vysi 30 miliontt USD za rok.

Anglicky fotbalista, hrajici v soucasnosti za americky Los Angeles Galaxy a anglickou
reprezentaci, David Beckham, jehoZ ptijem z reklamy ¢ini cca 25 miliont € (cca 630
milioni K¢). Jeho sponzorsti partnefi jsou napi. obchodni spolecnost Adidas, Pepsi,
Vodafone, Herbalife a dal§i a zaroven se Beckham angaZuje ve vyrobé sortimentu

pod vlastni znackou.

Svycarsky tenista Roger Federer inkasoval mimo tenisovy kurt za posledni rok
ze sponzorskych smluv 37 miliond USD (cca 740 milioni K¢). Jeho sponzorskymi
partnery je také obchodni spolec¢nost Nike, dale spoleCnost Gilette, Mercedes-Benz,

Rolex a Jura a stejn¢ jako Beckham realizuje vyrobu vlastniho sortimentu.

Americky profesionalni basketbalista Kobe Bryant je jednim z nejlépe placenych
sportovcl a jeho pfijem ze sponzorskych smluv je odhadovan na cca 27 miliontt USD
(cca 670 milionti K¢). Jeho smluvnimi sponzorskymi partnery jsou spole¢nosti Nike,

Adidas, Coca-Cola, McDonald's a dalsi.

Rusky profesionalni hokejista a reprezentant narodniho tymu Alexander Oveckin
propaguje na zéklad¢ sponzorskych smluv hokejovou vybavu CCM, elektroniku

Olympus, baterie Energizer a dalsi. Jeho sponzorsky piijem ¢ini cca 3 miliony USD.

24Dostupné srovnani z: http://www.lidovky.cz/zavratne-vydelky-sportovcu-prijmy-nejbohatsich-celebrit-
jsou-spojeny-s-reklamou-gjs-
/In_noviny.asp?c=A100826_000091_In_noviny_sko&klic=238581&mes=100826
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5 Druhy sponzoringu

Jak je vyse uvedeno, sponzoring je podpora formou finan¢nich prostiedkt, véci, sluzeb
a moznosti jednotlivé, dohromady nebo v jejich vzajemné kombinaci néjaké osoby
oproti specifické protihodnoté organizace nebo akce, ve kterém je kladen dlraz
na marketingovy pifinos obou obchodnich partnert a jejich zviditelnéni. Sponzorovany
jsou nejvice oblasti sportu, vzdélani, kultury a charity, kdy oblast sportu obsazuje
ve sponzorskych investicich ptedni mista. Vyznamné sportovni udalosti nesou velmi

¢asto jméno sponzora piimo v nazvu.

5.1 Oblasti sponzorstvi, druhy sportovniho sponzoringu

Sponzoring v oblasti védy a vyzkumu se soustiedi napiiklad na podporu vyzkumnych
technik a metod v Iékatskych, archeologickych, biologickych a chemickych a jinych
oborech, voblasti vzdélani na podporu Skol a elektronického vybaveni, kurzi,
zahrani¢nich vzdélavacich pobytt, v oblasti kultury na podporu divadel, muzei, galerii,
tance, baletu a hudebnich, tanec¢nich a jinych uméleckych akci a festivalti. Sponzoring
v oblasti socialni je zaméfen na nejruznéj$i formy humanni pomoci v nouzi, dale
na podporu vyznamnych socialnich akci, dobro¢innych akci, ocenéni za mimoiadné

vykony, apod.25

Sportovni sponzoring Ize rozClenit do dvou oblasti, a to na sponzorovani tzv.
tradicnich disciplin (fotbal, hokej, basketbal, apod.) a sponzorovani novych sportovnich
odvétvi, naptiklad extrémnich sporti. Ve druhém piipadé se jednd o moznost a prostor
doslova ,,usit na miru‘ sponzorsky projekt smérem k urcité cilové skupiné€, kde lze takto
komunikovat formou reklamy v masovém métitku. Neziidka jsou do piipravy
podobného projektu piimo zapojeni zastupci pozadované cilové skupiny, coz ma
za nasledek skutecnost, ze jej ostatni ¢lenové cilové skupiny rychle a ptirozené piijmou,
aniz by na néj pohlizeli jako na dalsi aktivitu nékoho, kdo se jim pokousi vnutit sviij
postoj. Kooperace ur€ité socialni skupiny v ramci sponzorského projektu za tcelem
propagace nového druhu sportu, o kterém se toho doposud moc nevi, zaroven uvadi

do povédomi vefejnosti nové informace o propagované znacce vyrobku nebo sluzby

» Dostupné na http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/sponzoring.php

21



vtom smyslu, Zze je charakter jejich aktivit naklonén inovaci, novym vécem

a myslenkam, je flexibilni a neboji se rizika.”®

5.2 Clenéni sportovniho sponzoringu
Objekty sportovniho sponzoringu mohou byt jednotlivi sportovci, skupiny sportovceu,

tymy, sportovni akce, kluby i celé organizace nebo celd sportovni odvetvi.

Sponzorovani jednotlivych sportovei - tato forma sponzoringu je nejvice rozsifena
ve vrcholovém sportu, nebot” osobnosti sportovct jsou zarukou efektivni propagace
znacky, produkti a sluzeb. Obsahem sponzorské smlouvy s konkrétnim sportovcem,
tzv. smlouvy o reklamé, je pravni Uprava realizace reklamy a dal$i opatfeni podporujici
prodej. V reklamach je poté sportovec zobrazen na produktech nebo v propagovanych
sluzbach, stava se soucasti reklamni kampang, vyhodnych akénich nabidek
pro spotiebitele je napt. autogramidda, soutéze o ceny, prezentace vyrobku a sluzeb, a;.
Zarovenl s finanni podporou sponzor také beézné poskytuje sportovci materialni

prostiedky, napt. obuv a odév, kosmetickou vybavu, vozidlo, apod.

Sponzorovani sportovnich tymu - tato forma sponzoringu je nejvic vyuzivana
ve vykonnostnim sportu a vtzv. sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje finan¢ni
I materialni prostiedky, zejména sportovni vybaveni, dopravu, vozidlo, neziidka také
ubytovaci sluzby a stim spojené dalsi sluzby, jako napf. wellness centrum.
Sponzorovany tym jako protihodnotu poskytuje nejCastéji reklamu na svych dresech,
dale umisténi jeho reklamy s logem na panelech ve sportovnim prostoru s oznacenim
,generalni partner, zajisti reklamu béhem utkani, na webovych strankach, v inzerci,
a také zajisti opatieni na podporu prodeje jako u sponzorovéni jednotlivych sportovcei,

tj. autogramiadu, prezentaci vyrobku nebo sluzeb, soutéz o zisk, apod.

Sponzorovani sportovnich akeci - U tohoto typu sponzoringu dochazi k vice
moZnostem sponzorované strany roz§itit nabidku protihodnoty pro sponzora. Jedna se
0 Sirokou Skalu reklamnich prostfedkl, jako jsou napf. programové seSity a bloky,

vstupenky, reklamy b&hem prestdvek nebo uvedeni titulu ,hlavni sponzor akce*

* BARTA, V., aj.: Retail marketing, s. 279
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na poc¢atku i v prubéhu akce. Pti sjednavani smlouvy o reklamé jsou vSechny tyto
moznosti jednotlivé projednany, odsouhlaseny obéma partnerskymi stranami

a ve smlouvé zakotveny, nej¢ast&ji pod pojmem tzv. ,,sponzorsky balidek.?’

Sponzorské bali¢ky pro sportovni akce - typt sponzorskych bali¢ckli mize byt mnoho,
1isi se mnozstvim a kombinacemi reklamnich mozZnosti od bali¢ku zakladniho (basic)

ptes standardni, klasicky aZ nadstandardni.?® P¥iklad:

Zakladni sponzorsky bali¢ek:

- Ohlaseni sponzora pfi utkdni a pti vyhlaSovani vitézl
- Uvedeni sponzora v programu sportovni akce
- Reklamni panel na parkovisti

- 2 ks pozvanka na slavnostni zakon€eni sportovni akce.

Standardni sponzorsky bali¢ek:

- Ohlaseni sponzora pted akci, v pribéhu akce a po akci (utkani atd.)
- Uvedeni sponzora v televiznim spotu

- Reklamni panel v zabéru televiznich kamer

- Jedna strana programu sportovni akce je vénovana sponzorovi

- Uvedeni sponzora na plakatech a dalSich tiskovinach akce

, , « . 29
- 4 ks pozvanek pro sponzora na slavnostni zakonceni sportovni akce.

Sponzorovani sportovnich Kklubi - tato forma sponzoringu poskytuje nesir$i Skalu
reklamnich moznosti, které sponzorovana strana muize nabidnout sponzorovi jako
protihodnotu, nebot’ disponuje jednotlivymi sportovci, sportovnimi skupinami, tymy,
oborovym rozdélenim téchto tymi, pofddanim sportovnich akei, apod. Sportovni klub
muize nabidnout takové moznosti, jako jsou napf. nejriznéjsi télovychovné sluzby,

pravidelné 1 ndrazové sportovni akce, ostatni druhy cinnosti, napf. soustfedéni,

?” CASLAVOVA, E., Management sportu, s. 125
%8 Dostupné z: http://www.sarkastoklaskova.wbs.cz/Sponzori-a-odkazy.html
» CASLAVOVA, E., Management sportu, s. 125
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rehabilitace, aj., ale také sluzby, které se nevztahuji ptimo ke sportu, napi. nejrizné;jsi

zprostiedkovatelské sluzby, ubytovaci, relaxaéni, apod.®

5.3 Formy sponzorovani a moznosti propagace
V tabulce ¢. 7 se nachdzi piehled specifickych moznosti propagace podle druhu

sponzoringu.

Tabulka 7 - Piehled specifickych moZnosti propagace podle druhu sponzoringu

Formy sponzorovani MozZnosti propagace

Jednotlivy sportovec Reklama na dresu a vybaveni

S o Reklama prostiednictvim inzerce
portovni tym
Reklama na vybaveni tymu

Reklama na mantinelu
Reklama v programu
Plakat, letak
Videotabule
Sportovni akce )
Vlajecky, transparenty
Vstupenky

Tiskové konference

Titul generalniho sponzora akce

Opatteni znackou sponzora predmét sportovni
vybavy.

Sportovni kluby, spolky Prevzeti partnerstvi (Cestné predsednictvi, znacka
sponzora v nazvu klubu, podil na fizeni ¢innosti a
rozhodovani v klubu)

Aktivity V.I.P.

Zdroj: CASLAVOVA, Eva: Management sportu, s. 129

** CASLAVOVA, E., Management v télesné vychové a sportu, s. 20
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6 Proces sponzoringu®

Aby sponzorovani bylo efektivni a oba partnefi sponzorské smlouvy — sponzor
a sponzorovany — dosahli svych cild, je marketingovym strategiim na obou stranach
vénovana maximalni pozornost stran planovani, vypracovani nakladovych a rizikovych
analyz konkrétnich planii a jeho zavére¢ného zhodnoceni, odsouhlaseni a realizace

a nasledna rekapitulace a opatfeni.

6.1 Faze sponzoringu

V pocatecni fazi planovani dochazi k vytvotfeni koncepce, stanoveni sponzorského cile
nebo vice cili a nasledné je veénovana pozornost marketingovym strategiim
a prognozam. Vypracované analyzy naklad, moznych rizik s nasledky a cilovych zisk
jsou zhodnoceny a po odsouhlaseni planu je piistoupeno k realizaci, kontrole a revizi

sponzorované akce.

6.2 Planovani a koncepce

Pfedmétem a obsahem zpracovani sponzorského planu je rozvinuta koncepce smeiujici
ke stanoveni sponzorského cile. Jednd se v podstaté o predikaci sponzorského cile
na podklad¢ specifického projektu, ktery zahrnuje veSkeré marketingové strategie,
opatteni, analyzy, prognézy vyvoje z hlediska vSech moznych faktort a stanovené cile
do jednoho celku. Analyzy nakladt, rizik a moznych ziski jsou vychozim bodem

sponzorského planu.

6.3 Organizace a realizace

Kvalitn¢ zpracovana koncepce sponzorského planu s typem reklamy, ktera zaujme a
oslovi nejvy$§i mozny pocet potencidlnich klient, predikuje vysoké procento
uspésnosti realizované sponzorské akce. Nedostatecnd nebo chybna koncepce a nizka

kvalita reklamniho provedeni procento Uisp&$nosti sniZuje.

#Dostupné na _http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.htmI#n10
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6.4 Kontrola a revize

ZaveéreCna rekapitulace sponzorské akce probihd zhodnocenim ucinnosti pouziti
marketingovych metod, prizkumem trhu a ucinku reklamy v souvislosti s vysi
poskytnutych investic. V piipad¢ stanoveni vysledku s nizkym efektem by mélo byt od

puvodni sponzorské koncepce upusténo, piipadné cely plan prepracovan.
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1. Cast prakticka

7 Historie golfu v CR

Golf je hra skotského nebo holandského ptvodu, ktera spociva v principu dopravit
specialni mi¢ek pomoci rizné tvarovanych holi do jamek co nejmensim poctem udera.
Probiha na travnatém htisti s pfirodnimi prekazkami, jako jsou stromy, kete, potok, aj.
Na draze o délce 5-6 km je umisténo 18 jamek, které jsou od sebe nepravidelné
rozmistény ve vzdalenostech 90-500 metrd. Jamky maji primér 10,8 cm, hloubku 10
cm a jsou oznaceny praporky. Pro kazdou jamku je stanoveno tzv. odpalisté, odkud se
hra¢ snazi ptibliZzovacim uderem dopravit mi¢ek co nejblize k tzv. jamkoviSti neboli
greenu. Micek se odpaluje (hraje) vzdy z mista, kde zGstal lezet. Hra probiha bud’
,»ha jamky* nebo ,,na rdny*. Mistrovské soutéze jednotlivch i skupin se hraji na 2 x 18

nebo 4 x 18 jamek. %

O historickém ptivodu hry i ndzvu existuje n€kolik nejasnych teorii. V prvnich dvou se
o puvod golfu prou Skotsko s Holandskem, slovo ,,golf* by mohlo znamenat trefit se,
strefovat se holi, pohybovat mickem po zemi, zatimco podle tfeti teorie je nazev hry
akronymem z anglického Gentleman Only Ladies Forbidden, coZz znamena ,,Jen
pro pany, damam vstup zakazan. “ Také této teorii nahrava skutecnost, ze piivodné byl

golf pouze muzskou zélezitosti.>

Prvni zminky o pocatcich golfu na Ceském tzemi pochazeji z roku 1898. V tomto
obdobi si prvni nadSenci do nového sportu, pirevazné z Prahy, vyzkouseli své prvni
golfové odpaly. O Sest let pozdéji, v r. 1904, bylo v Karlovych Varech otevieno prvni

golfové hiisté s deviti jamkami v Gejzir parku.

V nésledujicim roce doSlo k vyznamné udalosti v Maridnskych Léaznich v 1905
na pocest anglického krale Edwarda VII, ktery l4zn€¢ navstévoval a golf si oblibil,
K otevieni dalsi golfové hiisté pravé zde. Na zacatku 20. stoleti doslo v Karlovych

Varech k uspotddani prvniho oficidlniho turnaje.

Nejstar§im a dodnes ptisobicim klubem v Ceské republice je Golf Club Praha (zalozen

r. 1926), ktery se nachazi v motolské ¢asti mésta. Dalsi klub byl zaloZzen v r. 1928

32 Ottova vieobecnd encyklopedie, 1. dil, 5. 411-412
%% Dostupné na: http://www.maxigolf.cz/historie-golfu/
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nedaleko Prahy pod nazvem Golfovy klub Lisnice a vr. 1930 doslo k otevieni
golfového hiisté na Svratce. Béhem této doby byl u nas upraven a vydan prvni soubor
pravidel jak hrat golf pod ndzvem Pravidla Golfu. V r. 1934 byl zalozen Golfovy svaz
CSR, ktery je zaroveii jednim ze zakladateld Evropské Golfové asociace (EGA).
Ve stejném obdobi doslo k otevieni dvou golfovych htist na Slovensku, a to

V Piest’anech a v Tatranské Lomnici.

Po druhé svétové valce nastal v oblasti golfu vyrazny utlum, doslo dokonce k zaniku
nékolika golfovych klubl a hii§t. Tehdejsi vladnouci elita nebyla golfu ptiznivé
naklonéna a odmitala jej podporovat. Obdobi renesance se hra dockala az za vice nez 40
let, ke konci revoluc¢niho roku 1989. Teprve poté se opét zakladaji nové golfové kluby
a buduji nova htisté. V soucasné dobé existuje cca 33 tisic registrovanych golfistl
v Ceské golfové federaci. Od roku 1990 se poéet pivodnich osmi htist zvysil na 67

a v soucasné dobé se v Ceské republice nachazi 75 golfovych hist.

** Dostupné na: http://radce.golfczech.cz/historie-golfu
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8 Golf Club Olomouc

Golf Club Olomouc (dale jen GCO) byl zaloZen v roce 1993. Svou ¢innost provozuje
Vv blizkosti mésta Olomouce, pouhych 12 km od centra, mezi obcemi Véska a Pohotany

v podhiiii Oderskych vrchii. Nedaleko se nachazi vojensky vycvikovy prostor Libava.

Obrazek 2 - GOLF CLUB OLOMOUC

CLUB QLOMOUC

Zdroj: http://www.hotel-alley.com/golf/

Ve vedeni CGO se nachazi tyto osoby:

Prezident GCO: PhDr. FrantiSek Kalabis
Manazer GCO: Pavel Suchanek
Architekti: Ing. Karel Pochobradsky, Ing. Jifi Sasek

Sezodna zacind kazdoro¢né na zacatku bfezna a kon¢i v tijnu az listopadu, kdy provozni
hodiny jsou od 8:00 do 19:00 hodin. V prostorach GCO je vybudovano mistrovské
hi'isté (18 jamek par 72), vefejné hiisté (Public Course) a tréninkové plochy, které jsou

ptistupny také vetejnosti.

Obrazek 3 - GOLF AREA as.

Zdroj: http://lwww.golf-olomouc.cz/zakladni-informace/
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Mistrovské osmnactijamkové h¥isté GCO patii k nejhezéim v Ceské republice. V roce
2007 zde probéhlo nové normovani (par 72), které je hrac¢im k dispozici do soucasné
doby. Rozkladd se na plose 80 ha, jsou zde vybudovéna ¢Ctyfi odpalisté a velké
tvarované greeny, Které jsou pravidelné zavlazovany. Greeny jsou navic opatieny

mnozstvim pisecnych a vodnich piekéazek.

Verejné hiisté je K dispozici zaateCnikim a zajemcim, ktefi se chtéji s golfem
seznamit, ale také zkusenym hracim k procviceni kratké golfové hry. Verejné hiisté je
devitijamkové, 85 - 200 metrl dlouhé, s profesiondlné upravenymi greeny, chranénymi
piskovymi ptrekazkami, vodni ptrekazkou, pfirodni strzi, stzv. biozonou, kterou

pfedstavuji stromy na trase k jamce, a také s rizné€ zasttiZzenou travou.

Tréninkové plochy jsou piistupny hracim i vefejnosti a predstavuji je cvicné louky,

kryté odpaliste, prostorné greeny a cvicné bunkery (piekézky) s moznosti nadcviku ran.

Zajemcum o golf jsou k dispozici profesiondlni trenéfi a poradci, v prostorach GCO je
rovnéZ mozné vyuzit sluzeb golfové klubovny, recepce, restaurace a prodejny

Pro Shop.*®

ZacateCnici, ale také ti, ktefi se chtéji s golfem seznamit a vyzkouSet si schopnosti k této
hie na evropskych normovanych golfovych htistich, musi slozit specifickou zkousku
zpusobilosti, které se mezi golfisty fikd hendikep 54 (dale jen HCP 54). Zkouska
spo¢ivda v prokazani znalosti golfovych pravidel, etiky a zakladnich golfovych
dovednosti pfed kompetentni osobu, nejcastéji pied trenérem. Vyse uvedend zkouSka
vSak neni podminkou pfistupu na golfové hiisté, bez HCP 54 je mozné si zahrat golf
pravé na vefejném hiisti — Public Course a vyzkouset si tak na regulérnich jamkach hru
Vv pfirodnim prostfedi. Podminkou je vSak dodrZzovani golfové etiky, kterd spociva
v dodrzovani bezpecnostnich pravidel, dalSich aspekti chovani na Public Course a také
ve vhodném obleceni. Jamky a pfechody od jamek k dalSimu odpalisti jsou vSude
zietelné oznaCeny. Hra na vefejném hiisti rozhodné neni jednoduchd ani pro hrace
S HCP 54, v kazdém piipad¢ je vSak zajimava a pro zacateCniky se mize stat idedlni
pripravou ke zkouSce zpiisobilosti. Na recepci GCO je moZné si za poplatek vypijcit

hole, golfovy vozik na hole, dalS$i potfebné vybaveni a instrukce k dodrZovani

** Dostupné na: http://www.golf-olomouc.cz/zakladni-informace/
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bezpeénostnich pokyntl a golfové etice. Uplnym zalate¢nikiim je pied prvnim vstupem

vevyw v . . r1or 7 36
na hristé doporuceno absolvovat lekci u profesiondlniho trenéra.

8.1 Stanovy GCO

Uvodni ustanoveni:

- Golf Club Olomouc (dale jen klub) je dobrovolné sdruzeni obc¢anti ve smyslu zékona
¢. 83/1990 Sb. o sdruzeni obcand ve znéni pozdéjSich predpist. Klub je pravnickou
osobou, kterda ve vSech pravnich vztazich jedna, vystupuje a €ini své zdvazné pravni

ukony svym jménem a na svou odpovédnost.

Poslani a cile klubu:

- zakladnim poslanim klubu je sdruzovat vlastni ¢leny ve smyslu spolecenské potieby
na zédkladech golfové hry pii respektovani platnych etickych a sportovnich zasad fair
play.

- Cilem klubu je vytvafeni technickych, organiza¢nich a materidlnich podminek
pro rozvoj rekreacniho a zavodniho golfu v aredlu klubu se specialnim zaméfenim
na organizaci vycvikovych kurzi pro zacinajiciho hrace, déti a mladez. Klub se
zavazuje pe¢ovat o rozvoj a propagaci golfu v arealu klubu v CR i v zahrani¢i a vytvafet
podminky pro naplnéni spolecenskych, kulturnich a podnikatelskych zajmi svych

¢lenu.

8.2 Clenstvi GCO

V soucasné¢ dobé je registrované Cclenstvi v golfovém klubu nejen sportovni,
ale pfedevsim prestizni spolecenskou zalezitosti. Nejedna se o nutnou podminku vstupu
na golfové htisté, ale viceméné vyhodnou, nebot registrace v klubu znamena
automatické ¢lenstvi v Ceské golfové federaci, vedeni HCP 54 na internetovém serveru
této federace, oprosténi od poplatkli na domovském hiisti a nejriiznéjsi slevy pti ndkupu

zbozi v Pro-shopu.”’

% Dostupné na: http://www.golf-olomouc.cz/cz/verejne-hriste/
%7 Dostupné na: http://www.vitalia.cz/specialy/zaciname-s-golfem/8-clenstvi-v-golfovych-klubech/
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Clenem GCO se mize stat kazda fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera souhlasi s idealy a
cili klubu a spliiuje podminky pro vznik registrovaného ¢lenstvi. Dal§im pfedpokladem
pro vznik clenstvi je podani ptihlaSky a twhradou vstupniho c¢lenského poplatku
jednorazového a ro¢niho, ktery jej opraviiuje vyuzivat prostor arealu GCO a ostatnich
¢lenskych vyhod. V soucasné dobé ma GCO ptes 750 ¢lend, z toho cca 230 ve vekové

kategorii déti a mladeze.*®

Dokladem o ¢lenstvi v klubu je Clensky certifikat podepsany statutarnim organem GCO

a platna ¢lenska nebo firemni karta klubu.

V obrazku jsou popsany ¢lenské poplatky.

Obrazek 4 - Clenské poplatky

Radné élenstvi
VSTUPNI CLENSKY POPLATEK je moZno zaplatit jednorazové. v roce 2011 &ini:

dospély uchazeé 60.000,- Ké
jeho manZel/ka nebo potomek v pfime linii 40.000,- Ké
dité do 12 let 500,- KE
dit® od 13 do 18 let 1.000,- K&
student (do max. 26 let) 10.000,- K&

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/clenstvi-a-clenske-poplatky/
8.3 Trenéri GCO

Mezi tzv. PRO trenéry Golfového klubu Olomouc v soucasné dobé patii: Petr Kabat,
Viclav Raska a Oto KoSta. Jedna se o profesionalni trenérské osobnosti GCO, kteti jsou

k dispozici zacatecnikiim i pokrocilym hracim golfu.

Objednat si lekci u trenéra v GCO je mozné telefonicky nebo osobné na recepci,
zaroven si lze vybrat osobu trenéra a také dobu, po kterou bude lekce probihat.
Standardni délka jedné lekce je obvykle 25 minut a poplatek za tuto lekci ¢ini 400,- K¢
pro 1 - 2 osoby.*®

% Dostupné na: http://www.golf-olomouc.cz/clenstvi/
%9 Dostupné na: http://www.golf-olomouc.cz/treneri/
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Obrazek 5 - golfové hiisté

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/treneri/

8.4 Tréninkové centrum mladeze

V poslednich letech dochézi také k vyraznému rozvoji détského a mladeznického golfu.
Tento druh sportu je nejen vynikajici volno¢asovou aktivitou, ktera si ziskava ¢im dal
SirSi oblibu pravé u déti a mladeze, ale zaroven hraci nizSich vékovych kategorii

zaznamenavaji v golfu jako ve sportu vynikajici vysledky.

Také GC Olomouc ma v souvislosti s mladeznickym golfem a edukacni ¢innosti
pro déti vybudovanou letitou tradici, kterd je podporovana riznymi zplisoby né€kolika
organizacemi vcetné Statutarniho mésta Olomouc. Détem jsou zde poskytovany
vyhodné podminky ve formé vstupu a ¢lenstvi v golfovém klubu a také zde maji idealni
podminky pravidelného tréninku pod vedenim profesiondlnich trenéra. Tomuto aspektu
byla nasledné¢ vénovana pozornost ze strany nejvySSich fidicich organi ceského
amatérského golfu a vr. 2007 byl GC Olomouc udélen statut Tréninkového centra
mladeze (déle jen TCM).

Nejmladsi hraci trénuji celoroéné v CGO pod vedenim zkuSenych trenérii Professional
Golfers Association (celosvétova organizace sdruzujici profesionalni golfisty, dale
jen PGA). Déti jsou zde rozdélovany do skupin podle véku, schopnosti a dosazené
vykonnosti, u téch nejmladsich je trénink orientovan ke zvladani zékladl golfu a veden

viceméné formou hry. U vyssi v€kové kategorie jsou lekce jiz zaméfovany na zvySovani
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golfovych dovednosti a odstrafiovani ptipadnych nedostatkti a chyb v odpalovani, formé

Svihu a ve strategii golfovych pravidel.

Vykonnosti cile mladeznického centra CGO jsou smérovany k nominaci do druzstev,
kterd mohou prezentovat CGO v soutézich regiondlni a narodni trovné. CG Olomouc
jiz zaznamenal v této oblasti prvni vyznamné vysledky, kdy v r. 2007 ziskalo smiSené
druzstvo divek a chlapcti do 16 let vitézstvi v regionalni kvalifikaci, nasledoval uspéch
Vv narodnim findle a 3. misto mezi nejlepSimi golfovymi kluby v republice.
V nasledujicich letech se nejmladsi hraci zuacastnili dalSich soutézi druzZstev
a v soucasné dobé reprezentuji CGO také v soutéZich druzstev dospélych. Neméné
ptiznivych vysledki dosahuji nejmladsi hraci také v individudlnich soutéZich,
pravidelné se ucastni napf. Détské Morava Tour, nominuji na Major turnaje

a na Mistrovstvi CR déti a mladeze.

Obecné lze tedy konstatovat, ze cile TCM jsou orientovany k rozSifovani Clenské
zakladny mladeze v golfovych klubech nejen se zaméfenim na sportovni vykonnost,
ale na ziskani trvalého vztahu ke golfu jako volnocasové aktivité a prostiednictvim
¢innosti tréninkovych golfovych center mladeze Ize =zéaroven nastavit systém
a podminky pro dlouhodobou koncepéni spolupraci se Skolami vSech typi v ramci

propagace golfu ve Skolach.

Pfes léto se deéti mohou zlcastnit golfového tabora porddaného Nadaci Hanuse
Goldscheidera nebo také golfového tabora, ktery kazdorocné organizuje CG Olomouc

Vv Pohotanech.*

8.5 Firemni akce

Majitelem Golfového klubu Olomouc je spolecnost Golf Area, a.s. Olomouc. Firmam,
golfistim 1 ostatnim subjektim nabizi fadu firemnich akei vcetné prezentaci, turnajii

a her na vefejném hiisti v prekrasném prostiedi nedaleko Olomouce pod horou Jedova.

*° Dostupné z: http://www.golf-olomouc.cz/treninkove-centrum-mladeze/
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Obrazek 6 - Golf Area, a.s. — firemni akce

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/firemni-akce/

Spole¢nost Golf Area, a.s. organizuje také akce na prani svych klientl, bohaté golfové
programy pro registrované i neregistrované ¢leny klubu, profesiondly 1 laiky a pro jejich
doprovod vcetné obcerstveni ve formé nejriznéjSich gastronomickych specialit dle

predem stanovené dohody.*!

Obrazek 7 - Golf Area, a.s. — firemni akce

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/firemni-akce/

*! Dostupné: http://www.golf-olomouc.cz/firemni-akce
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8.6 Financovani klubu
Provoz Golfového klubu Olomouc je pomérné narocnou zalezitosti a ndklady na tento
provoz znacné¢ vysoké. Hospodaisky ro¢ni rozpocet piesahuje nékolik miliond K.

Uvedenou c¢astku ziskava GCO z nize uvedenych zdroji prijmu:

- ¢lenské poplatky (vstupni poplatek, ro¢ni aktivni a provozni ¢lenské piispévky)
- herni poplatky (fee, driving range)

- dotace Ceského svazu télesné vychovy, mésta, kraje a Evropské unie

- reklama

- sponzoring

- pronajem hiisté

- pronajem klubovych prostor

- potfadani turnaji

- potfadani firemnich akei.

8.7 Partneii Golfového klubu Olomouc *

Generalnim reklamnim partnerem Golf Club Olomouc (dale jen GCO) je
Ing. Zdenék Tomek stavebni firma, kterd je sponzorem CGO jiz od jeho zalozeni
vroce 1993, generdlnim partnerem se tato spoleCnost stala vr. 2006 a vzijemna
spoluprace bude nadale pokracovat. Kromé sponzorovani golfu ptispiva firma Tomek
kazdorocné znacnou finan¢ni ¢astkou na charitativni ucely, napft. pro télesné postizené
a také se podili na mnoha opravach a upravach zivotniho prostiedi v lokalit¢ mésta
Olomouce napt. opravou lavicek, mustki apod. Stavebni firma Tomek poiada
kazdorocné v GC Olomouc 2. nejstarSi turnaj v historii firem, v poslednich c¢tyfech

letech v ramci spolecenské smlouvy bez naroku na zisk.

V leto$nim roce zahdji tato spolecnost stavbu Golf Club Véska. Jednd se predevS§im
0 novostavbu klubovny a kryté haly pro GC Olomouc. Pfedpokladany ¢asovy horizont
této stavby vcetné kolaudace je naplanovan v rozmezi cca 2 let a firma Tomek je
generalnim dodavatelem tohoto stavebniho projektu. Mimo jiné jsou v projektu
zakomponovany prvky drobné architektury a sadovych Uprav za Ucelem udrzeni

celistvosti aredlu golfového hriste.

*? Dostupné na: http://www.golf-olomouc.cz/partneri/
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Stavebni spolecnost Ing. Tomek nabizi prostfednictvim svého predmétu podnikéani
komplexni sluzby realizaci staveb tzv. "na kli¢" v¢etn¢ kompletni projektové piipravy,
inzenyrské cCinnosti a smluvné zajiSténého pozarucniho servisu prostiednictvim

pravidelnych kontrol.

V programu firemnich akci GCO ma stavebni spolecnost Ing. Zdenek Tomek kazdy rok

v &ervenci objednan turnaj, kterého se ucastni dlouholeti stali klienti a piatelé firmy.*

Obrazek 8 - Logo spolec¢nosti Ing. Zdenék Tomek stavebni firma

L OMME

Zdroj: http://www.zdenektomek.cz/

Hlavnim reklamnim partnerem GC Olomouc je spole¢nost Horimex cars s.r.o.,
BMW Olomouc, kterd se zabyva prodejem novych automobili BMW, prodejem
pouzitych automobili BMW a v neposledni fad¢ také provozem servisnich sluzeb

téchto automobilt.*

Spole¢nost Horimex cars s.r.o., BMW Olomouc, si financuje reklamu na golfovém
htisti spolecnosti Golf Area, a.s., (majitel golfového hristé). Sponzoringem se pfimo

nezabyva, pouze si financuje vySe uvedenou reklamu.

Golf Area, a.s jako majitel a pronajimatel golfového hiisté uzavira s hlavnim reklamnim
partnerem spolecnosti Horimex cars s.r.o., BMW Olomouc (najemcem) pisemnou
smlouvu (;,Smlouva o najmu reklamnich ploch pro rok 2011. "), ktera nabyva platnosti
S datem podpisu smluvnimi stranami. V roce 2011 byla tato ndjemni smlouva s CG

Olomouc uzaviena na ¢tvrty najemni rok.

Horimex cars s.r.o., BMW Olomouc, vyuziva reklamu jako marketingovou strategii
pro golfovy sport. Jedna se predev§im o stimul pro nové klienty a zaroven zajemce
0 golf rekrutujici se z fad hract a milovniki golfu. BMW Olomouc potfada kazdoro¢né

v ramci golfovych turnaju (v r. 2011 4. vyro¢i) akci pod s nazvem ,,BMW Innovation

*® Dostupné na: http://www.zdenektomek.cz/spolecenske-akce/
* Dostupné na: http://www.bmwolomouc.cz/cz/olomouc/index.html
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Days* v arealu Golfového Clubu ve Vésce u Olomouce, kde se ucastnici i hosté
seznamuji s poslednimi inova¢nimi a technologickymi typy automobili BMW
ve vizionaiské laboratofi budoucnosti BMW. Tato prezentace probiha pod patronatem

za odborné asistence profesionalnich instruktorti z Mnichova.

Obrazek 9 - Logo spole¢nosti Horimex cars s.r.o., BMW Olomouc

Zdroj: http://www.bmwolomouc.cz

Dalsi partneti Golfového klubu Olomouc:

Inzertni agentura PROFIT, s.r.o. Olomouc, jejimz predmétem podnikani je vydavani
moravskych inzertnich novin Profit v tisténé a elektronické podobé¢. Jedna se o rozsifené
inzertni periodikum na stfedni Moraveé, které vychdzi 3x tydné, vzdy v pond¢li,

ve stiedu a v patek.*

Majitelem firmy je pan FrantiSek Kalabis, feditelem pan Vaclav Plny. Inzertni agentura
PROFIT, s.r.o. Olomouc, je sponzorem GCO jiz od jeho zaloZeni v roce 1993. Tato
Inzertni agentura Profit kazdorocné potfadd nejstar$i a nejvetsi firemni turnaj na

golfovém htisti.
Obrazek 10 - Logo spolecnosti Inzertni agentura Profit, s.r.o.
IEROE I
T T T T T T T T T

Zdroj: http://profit-inzerce.cz/

* Dostupné na: http://www.profit-inzerce.cz

38


http://www.bmwolomouc.cz/
http://www.profit-inzerce.cz/

Spole¢nost Winternet s.r.0. Olomouc, ktera poskytuje sluzby v oblasti realizace
webovych stranek a zastfeSovani oddéleni vyvoje aplikaci a dale v oblasti IT podpory
vramci zajisténi oddéleni spravy servertu a siti. Dale poskytuje sluzby v oblasti
informacnich technologii a mnoha riiznych typt kreativni spoluprace. V soucasné dob¢

disponuje Winternet tymem 25 $pickovych profesionali.*

O této spolecnosti se mi nepodatilo sehnat vice informaci.

Obrazek 11 - Logo spolecnosti Winternet, s.r.o.

Awinlemek:
/ WinTemer

Zdroj: http://www.winternet.cz/

Na vyvésné ploSe Spole¢nosti Winternet, s.r.o., se objevuji nize uvedena motta:

Mame radi harmonii. Mame radi volny cas, pohyb, lehkost a rozhled. Nebavi nas
mechanicka cinnost bez ndpadut a invence. Proto mame radi to, ¢im se Zivime a bavime
soucasné: nasi prdaci. Preferujeme dynamickou hudbu, kreativni architekturu,

smysluplnou komunikaci a také narocné klienty.

Spole¢nost IS Berghof, s.r.0. Olomouc dodava a implementuje podnikovy informaéni
ERP systém pro vyrobni podniky PSIpenta.com, podnikovy SW software, pokrocilé
planovani, fizeni vyroby, optimalizaci, automatizovanou prognézu, SRM-PRO, ISB,

fizeni projektt a zaroveti nabizi komplexni servisni sluzby.*’

Partnerem GC Olomouc je tato spolecnost 7 let. Mimo jiné pfispivd na rizné
konference, seminate, klub historickych vozidel, klub vozi¢kait Trend, na charitativni
akce napf. ,,Rakovina, véc verejnd“, dale ptispivd v men$i mife na rizné dalsi
dobrocinné akce a finan¢ni ptijem ziskdvéa z prezentaci a akci na golfu. Spole¢nost IS

Berghof ma nejvétsi podil na sponzoringu really, kde sponzoruje vicemistra Evropy.

*® Dostupné: http://www.winternet.cz/
*" Dostupné: http://www.isb.cz/
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Dle nazoru a ideového piesvédéeni spolecnosti IS Berghof je golf jako sport
I volnocasova aktivita vhodny pro Sirokou vefejnost a mladez, nehled¢ na skutecnost, Ze
tréninkové centrum ve Vésce se nachazi v bezprostiedni blizkosti Olomouce. V golfu
spatfuji zastupci a zaméstnanci této spolecnosti prosttedek k péstovani zdravého
zivotniho stylu, ktery obsahuje pohyb a zdravi v jednom a také moznost sdilet tuto
aktivitu a spolecné straveny ¢as v rodinném kruhu i se skupinou pratel, tedy jako idealni

moznost socialni interakce.

V roce 2011 potada spolecnost IS Berkhog firemni akci na golfovém htisti jiz sedmym
rokem. Umistit zde vlastni reklamu povazuje za prestizni zdlezitost za ucelem
zviditelnéni své ¢innosti a ziskani dalsi klientely. Zakaznici této spolecnosti se rekrutuyi

z celé Ceské republiky, ale také napf. z Rakouska a Némecka.

Obrazek 12 - Logo spole¢nosti IS Berghof, s.r.o.

BERGHOF

Zdroj: http://www.berghof.cz/informace/

Krajsky tiad Olomouckého kraje se sidlem v Olomouci, samosprava kraje se
spravnimi obvody s obcemi s rozsifenou ptsobnosti, ktery garantuje a dotuje zejména

akce potadané v GCO pro déti a mladez.

Zastupci GC Olomouc v ramci Z4adaji KU Olomouckého kraje se sidlem v Olomouci
V rdmci grantového programu kazdorocné o dotaci. Krajsky Gfad shromazd'uje kazdy
rok cca 610 zadosti o dotaci a jeho kompetentni zastupci rozd€luji roéné minimalné 40
miliond korun na zaklad€ kladnych vyfizeni téchto Zadosti. Uvedend ¢astka je udajné
nejvyssi v Ceské republice a zastupitelstvo KU Olomouckého kraje projevuje
uspokojeni s hospodafenim v tom smyslu, ze KU Olomouckého kraje podporuje pravé
golfové aktivity. GC Olomouc za tuto dotaci propaguje logo Olomouckého kraje

na internetovych strankach, billboardech, apod.
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V letos$nim roce zastupci GCO pozadali formou piispévki o celkovou castku 25 tisic K¢
na letni taborovou ¢innost a 90 tisic K¢ na celoro¢ni golfovou ¢innost v 1. programu.
V minulém roce se obdrzel GCO dotaci ve vysi 80 tisic K¢ na celoro¢ni golfovou
¢innost a Castku ve vysi 25 tisic K¢ na letni détsky tdbor za prondjem ubytovaciho
zatizeni DDM Pohotany. Nejvyssi dotaci obdrzel od KU Olomouckého kraje golfovy

Klub v roce 2004 ve vysi 1 milionu K¢ na vybudovani zavlahového systému na hiiste.

Obrazek 13 - Logo Olomouckého kraje

-

Olormowclky Fraj

Zdroj: http://www.ok-tourism.cz/

Statutarni mésto Olomouc, jehoz zastupci stejné jako zastupci Krajského turadu
Olomouckého kraje podporuji, garantuji a dotuji détské a mladeznické akce potradné
v GCO.

Golfovy klub kazdoro¢né zada statutarni mésto Olomouc o dotaci na celoro¢ni potradani
turnaji. V loniském roce GCO obdrzel na celorocni ¢innost dotaci ve vysi 70 tisic K¢
ana usporadani letniho détského tabora 15 tis. K¢, které byly uvolnény z rozpoctu
Statutarniho mésta Olomouc v celkové vysi 1,5 miliardy K¢. Z rozpoctu Statutarniho
meésta Olomouc jsou financni Castky fakultativné rozdé€lovany na kulturu, dopravu,
architekturu, zivotni prostfedi, sport a vychovu (celkem 5,5 mil K¢), apod. V letosnim
roce (2011) obdrzel GCO na celorocni ¢innost dotaci ve vysi 90 tisic K¢ a castku
15 tisic K¢ na provoz letniho tdbora, ktery poidda se zamétenim na vyuku golfu. GC
Olomouc za dotaci a pfispévky propaguje logo Statutarniho mésta Olomouce

na internetovych strankach, billboardech apod.

Obrazek 14 - Logo Statutarniho mésta Olomouce

Zdroj: http://www.olomouc.eu/phprs/

41



9 Sponzorovani sportovnich klubt

Piijmy sportovnich organizaci a ziskdvani finan¢nich prostfedki jsou prioritni
zalezitosti kazdého sportovniho managementu. Pfijem prostiedkll na zéklad¢ darovaci
smlouvy, tzv. sponzoring, je Vv soucasné dobé jednou z nejbéznéjSich praxi zejména
ve sportu a mimo jiné je povazovan za prestizni zalezitost. Zdroje piijmi golfovych
klubG zahrnuji ziskdvani finan¢nich prosttedkti pro uspésny chod organizace
z podnikatelské &innosti, z rozpoétu kraje a obce, ze zdroji Ceského svazu télesné
vychovy (dale jen CSTV), dale z vybranych ¢lenskych piispévkil, z prodeje vstupného,
propagacnich materiall a umisténi v soutézich, zedukacni c&innosti, z dotaci
a prispévka. Sponzoring piedstavuje moznost zabezpeceni dostatecného mnozstvi

finan¢nich zdroji zejména z divodl propagacénich a ekonomickych.

Sponzorovani sportovnich klubli nabizi nejSir§i moznosti Cinnosti, které 1ze sponzorovi
na poskytnuti finan¢nich prostredkil nabidnout, od propagace sponzora a jeho produkta
nebo sluzeb formou reklamy pies Clenstvi ve sportovnim klubu po nejriizng;si firemni

akce.

Co se tyka reklamy, nejbéznéjsi praxi je zviditelnéni loga sponzora, zvetejnéni reklamy
vV klubovém tisku a na soutéznich propozicich. V piipadé Clenstvi v klubu se jedna
0 nabidku urcitého poctu Clenskych mist pro sponzorskou firmu a nabidka firemnich
akcich spocivd napiiklad v nejriznéjSich prezentacich, seminafich pro vefejnost

nebo tréninkovych soustiedénich s firemnimi podnikateli.*®

Golfovy klub Olomouc nabizi jako protisluzby za sponzorsky dar volné reklamni
plochy v arealu htisté, na golfovych vozicich a webovych strankach. V ramci firemnich
akci se jedna o uspofddani komerénich turnaji, spolecenskych akci spojenych
s golfovou akademii a hrami na vefejném hiisti. Management CGO vénuje precizni
pozornost sestavovani programu téchto firemnich akci dle ptfani sponzora vcetné

prezentace jeho aktivit a obCerstveni.

V piipadé golfovych turnaji nabizi mozZnosti partnerstvi sponzorskych firem

a zviditelnéni jejich produktii a sluzeb na vystroji a obleCeni, na reklamnich bannerech

*® Dostupné z: www.is.muni.cz/do/1499/el/estud/fsps/sponzoring_a_reklama.doc
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a v distribuci propagacnich materiali, také je béznou praxi osobni ucast zéstupce
sponzorské spoleCnosti pfi zahajovani soutézi a turnajii, predavani cen vitéziim,

fotodokumentace z turnajii a dokumentace medialni podpory.

Reklama na golfovém hiisti zarucuje osloveni tisict golfisti rocné a obchodni
spole¢nosti této formy propagace prostfednictvim sponzoringu ¢asto vyuzivaji také
ztoho duvodu, ze golf se stavda masovym sportem. Sponzorskému partnerovi je
nabidnuta moznost propagace jeho Cinnosti na tzv. euroformatu — billboard,
na reklamnich tabulich, pojmenovani soutézi a turnaji nazvem jeho spolecnosti, loga
na drivingovych miccich, vystaveni vozidel na golfovém hiisti a také naptiklad

oslovenim ¢lend golfového klubu s jeho nabidkou elektrickou cestou — emailem.*®

Pro generalniho sponzorského partnera nabizi golfové kluby protisluzbu v jednotlivych
komponentech nebo ve formé nejriiznéjSich sponzorskych balickti. VétSinou se jedna
0 celoro¢ni vyvéseni firemni vlajky na stozéar pted golfovou klubovnou a prezentaci
na hlavni reklamni tabuli v bezprostfedni blizkosti klubovny, umisténi jeho loga
na tzv. scorekartach na jamkovych hiistich, v turnajovém kalendafi, dale na vysledkové
tabuli pfi soutéZi a turnaji, na informacnich tabulich u jednotlivych jamek, na golfovych
vozicich, webovych strankdch, moznost prezentace aktivit a produktd firmy
na vyhrazenych prostorach htisté, organizaci firemnich turnaju a golfové akademie,
medialni prezentace, umisténi loga na jednotné golfové obleceni a prezentace vyrobkl
a sluzeb sponzorujici firmy na vsSech akcich golfového klubu, ¢lenstvi do klubu, pocet
volnych vstupli na hiisté, apod. dle dohody a konkrétnich ustanoveni ve sponzorské

smlouve.

Nabidka protisluzeb pro hlavniho sponzorského partnera se lisi pouze v absenci
celorocniho umisténi loga na vlajku a mensiho rozsahu ostatni nabidky, pro ostatni
partnery je nabidka v uZSim rozsahu s absenci umisténi loga na hlavnich tabulich

a vysledkovych tabuli golfového klubu.*

*° Dostupné z: http://www.golfhluboka.cz/cs/reklama/
%0 Dostupné z: http://www.golfhluboka.cz/cs/reklama/
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Zaveér

Sportovni sponzoring a sponzoring vubec si jiz ziskal stabilni pozici jako nedilnou
soucast kazdé podnikové strategie, zejména ve sportu. Golfové kluby nejsou vyjimkou,
a jelikoz si golf jako sportovni i relaxac¢ni volnocasova aktivita ziskava v souc¢asné dob¢
stale vic ptiznivell a rozviji se velmi rychle a 1ze predpokladat, ze sponzorovani golfu se

brzy zatadi mezi nej¢astejsi sponzorovana sportovni odveétvi.

Tradi¢ni prostiedky reklamni komunikace zacinaji vykazovat jistou nedostatecnost, jsou
stale financné naro¢néjsi a svou frekvenci a intenzitou vyvolavaji v lidech averzi.
Sponzoring predpoklada absenci nepiehlednosti, agresivity komunika¢nich instrumentt
a zietelného a finan¢n¢ dostupného sd€leni cilovému ptijemci. Pravé vyse uvedena
finan¢ni dostupnost a prokazatelny efekt je jeho nejvétsi prednosti, které zacind mnoho

firem s nadSenim vyuzivat.

Je také skutecnosti, ze posledni trendy sportovniho sponzoringu smétuji mimo tradi¢ni
smlouvy o reklamé k vécnym darim ve formé nejriiznéjSich technickych zatizeni

a produktii a sluzeb sponzorské spole¢nosti.”

V Ceském prostfedi jsou ve sportovnim sponzoringu dominantnimi atributy loga
sponzora na dresech sportovcli a na reklamnich plochach, avSak je evidentni,
ze sponzoii ocekavaji a pozaduji znané rozSireni nabidky jako protisluzby. Pravé
ve sportu a v ramci sponzorovani sportovnich klubti dochazi k peclivé selekci firemnich
manazeri. Lze konstatovat, Ze golfové kluby maji v tomto ohledu mnozstvi nevyuzitych
moznosti, které budou postupné s jejich rozvojem a rozsifovanou piisobnosti paralelné

napliiovany.>?

Pozadavky sponzorii sméfuji krome umisténi a zviditelnéni loga nejcastéji k volnému
ptistupu vstupenek na predem vyprodané soutéze, turnaje a jiné akce sportovniho klubu,
dale na adekvatni komfort pfi interakci s klienty a obchodnimi partnery. Z téchto
divodl obsahuji nabidky managementu sportovnich klubl pro osloveni stavajicich

I potencialnich sponzori stale se rozsifujici nabidku sponzorskych balicku.

> MUHLHANS, P. Sponzoring jako komercni komunikace. s. 41
*2 Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/sportovni-sponzoring-
v-ceskem-prostredi__s387x499.html
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Sportovni sponzoring se nemusi tykat pouze velkych spolecnosti, kazdy sponzor miize
poskytnout tolik prostiedkl finan¢nich ¢i vécnych, jak mu dovoluje momentélni situace.
Nasledné sectené ¢astky mohou byt pro sportovni klub velmi cennym piinosem a praveé
pro mensi firmy mtze byt zase sponzoring u¢innym prostfedkem ke zviditelnéni. Tato
forma propagace je navic nevtirava a pfijemna a firma si vytvari dobrou image, coz je

v nékterych ptipadech prave z marketingového hlediska ponékud opomijend skutecnost.

Sportovni sponzoring ma jednozna¢né v soucasné kulture i ekonomice opodstatnény
smysl. Nejednd se pouze o propagacni efekt a nasledny zisk, ale také o zfetelny postoj
avztah ke svému bezprosttednimu okoli, regionu, lokalit¢ a ideovému zaméteni

sponzora ¢i sponzorské spole¢nosti.

Ze zkoumanych sponzorti (partneril), jsou vSichni ochotni se vétSi ¢i mensi mirou
podilet na sponzorovani Golfového Clubu Olomouc, za pfedem stanovenych smluvnich

podminek.
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Anotace

PFijmeni a jméno autora:
Instituce:

Nazev prace v ¢eském jazyce:

Nazev prace v anglickém jazyce:

Vedouci prace:
Pocet stran:
Pocet priloh:
Rok obhajoby:

Kli¢ova slova v ¢eském jazyce:

Klic¢ova slova v anglickém jazyce:

Stibotik Jan

Moravska vysoka skola Olomouc
Sportovni sponzoring

Sports Sponsorship

Ing. Mgr. Renata Pavlickova
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marketing, sport, sponzoring, reklama,
financovani, rozpocet, Golf Club
Olomouc.

marketing, sports, sponsorship,
advertising, finance, budget, Golf Club

Olomouc.

Hlavni myslenkou této bakalarské prace je popsat oblast sportovniho sponzoringu.

Konkrétné ve sfére golfu pomoci analyzy Golfového Clubu Olomouc. V této praci bude

rozebrana problematika sponzoru (partnerti) a klubti, které jsou sponzorovany. Dil¢im

cilem je popsat zplsoby sponzoringu a moznosti ziskani dotaci zrozpoctu

Olomouckého kraje.

The main idea of the bachelor thesis is to describe the area of sports sponsorship.

Specifically in the realm of golf by analyzing a Golf Club in Olomouc. This thesis will

analyze the problem of sponsors (partners) and clubs that are sponsored. A sub-goal is

to describe possibilities of fundings by Olomoucky kraj.
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Piiloha €. 1 - Poplatky a cenik sluZzeb

Hraci poplatky

Cenik 2011

Hristé - Green fee 18 jamek
PIné fee: pondéli - Etvrtek 980,- K&, patek, sobota, nedéle a svatky 1250,- K&

Po-Ct 8 - 10:50 Po -Ct od 11:00 Pa, So, Ne, svatky

happy hours

Dospeli 490,- K& 980,- K& 1250,- K&
Dlchodci - M od 63, Z od 60 let 490,- K¢ 490,- Ké 1250,- K&
Deéti a studenti (do 26 let) 490,- K¢ 490,- KE 625,- KE
Host {neélen GCOLO) élena klubu 490,- K& 490,- K& 625, K&

Podminkou je hra v jednom flightu

Vecerni golf 18 jamek
¥ mésici duben a srpen od 15:30 hod., kvéten, cerven, cervenec od 16:30 hod.

Po - Ct P4, So, Ne, svatky
dospéli 700,- K& 800,- K&
déti a studenti 490,- K& 625,- K&

Cenik hristé - Green fee 9 jamek

Po-Ct P&, So, Ne, svatky
Dospéli 550,- K& 650,- KE
Déti a studenti 490,- K& 625,- K¢

Cenik hristé - Verejné hristé (public course) - celodenni

Po - Ct P4, So, Ne, svatky
Dospéli v&. dichodcl 250,- K& 350,- K&
Déti a studenti {do 26 let) 150,- K& 250,- K&

Zaplacené fee na Vefejné hfisté opraviiuje k bezplatnému vstupu na cviéné plochy

Cenik hristé - Tréninkové plochy (range fee)

Po - Ne
VEichni v&, dichodel 80,- K&
Déti (do 14 let) zdarma

Zaplacené range fee opraviiuje pouze ke vstupu na tréninkoveé plochy
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Cenik hristé - Klubové soutéze a turnaje

Fee
Dospéli 850,- K&
Studenti (od 19 do 26 let) 500,- K¢
MladeZ do 18 let vietné 500,- KE
Reciprocni kluby 700,- K&

Cenik hristé - Hendikepové utery

Fee
Dospéli v&, dichodcd 550,- K¢
Studenti (19 - 26 let) 350,-Ké
Déti do 18 let vE. 350,- KE

Startovné
200,- KE
200,-KE
100,- Ké
200,- K&

Startovné
100,- K&
100,- K&
50,- KE

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/hraci-poplatky/
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Mistfi klubu na rany

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

MuZi
Oravec ],
Suchanek P.
Kabat P.
Kulich P,
Kabat P.
Hlacik 1.
Kalabis L.
Kulich P,
Ludva B.
Kratochvil M, jun.

Kofinek A,

Mistfi klubu na jamky

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Simek D.
Kulich P.
Janosik V.
Suchanek P.
Kosta O.
Janosik V.

Janosik W,

Kratochvil M., jun,

Priloha ¢. 2 - Mistri klubu

Zeny

Kalabisova M.
Kalabisova M.
Kalabisova M.
Kalabisova M.
Kalabisova M.

Kalabisova M,

Bakova B.
Bakova B.
Sauerova M.
Slukova K.

Bakova B

Juniofi
Citovska B.
KolaF M,
Kulich T.

Janosik v,

Kalabis J. ml.

Kalabis J. ml.

Kalabis 3. ml.

Kalabis J. ml.

Kalabis J. ml.

Kalabis J. ml.

Kalabis 3. ml.

SenioFi

Kalabis Fr.
Suchanek P.
Suchanek P.
Kalabis Fr.
Trnka 1.
Suchanek P.

Mistryné klubu na jamky

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Kalabisova M.
Kalabisova M.
Kalabisova M,
Sauerova M,
Bakova B.
Sauerova M,
Bakova B.

Bakova B.

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/mistri-klubu/
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Priloha ¢&. 3 - Kontakty GCO

Recepce - rezervace hracich ¢ast:

+420 585 397 278, +420 733 691 333

recepce@qgolf-olomouc.cz

Nazev klubu:

Sekretariat:

Sekretarka:

Telefon sekretariat

E-mail sekretariat:

Web:

E-mail office:

E-mail general manager:

IC:

Bankovni spojeni:

Cislo uctu:

GOLF CLUB OLOMOUC

T¥. 17. listopadu 1126/43, 772 11 Olomouc, CZ

Magdalini Oravcova

+420 602 512 822

sekretariat@golf-olomouc.cz

www.golf-olomouc.cz

golf@golf-olomouc.cz

psuchanek@golfarea.cz

48807079

KB Olomouc

27-4230510207 / 0100

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/kontakty/
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Piiloha &. 4 - Uspéchy mladeze GCO

R. 2009

- druzstvo CH18, 3. misto v CR

- Katka Slukova se stala vitézkou Masters mladeze

- druzstvo zen (divek) postup do extraligy, stalo se nejmladsim extraligovym druzstvem
narodnim kolektivem

- druzstvo CH a D vyhodnoceno mezi 5 NEJ kolektivy v Olomouci v kategorii do 21

let

R. 2010

- druzstvo D18, 2. misto v CR a vyhodnoceni mezi 5 NEJ sportovnimi kolektivy v
Olomouci v kategorii do 21 let

- Katka Slukova se stala Mistryni CR v kategorii D16 a vyhodnoceni mezi 10 NEJ
sportovci Olomouce v kategorii do 21 let v r. 2010

- Tereza Melecka, 3. misto na MCR v kat. D12

- druzstvo zen (divek), 6. misto v extralize

- druzstvo muzii postup do extraligy

Za uspéch je mozné povazovat, ze GCO od r. 2007 plnopravnymi drziteli Statutu
Tréninkového centra mladeze a v poslednich dvou letech Je GCO opakované hodnocen
mezi 5 nejlepsimi v CR. Uspéchy druZstev dospélych: Zeny reprezentuji vyhradng
&lenky TCM a GCO je nejmladiim extraligovym druzstvem v CR. U druZstva muzi
tvofi mladeZnici vyznamny zaklad druZstva a postupné piebiraji otéze. Ucast v extralize

obou druzstev je mezi sportovnimi kolektivy v Olomouci raritou.

Zdroj: Interni materialy GCO
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Priloha €. 5 - Horimex cars s.r.0., BMW Olomouc

Zdroj:
http://www.bmwolomouc.cz/cz/olomouc/dealer/view image.php?file=../../../data/akce/foto/63 3.jpg&wid
th=800&height=531&width=800&height=531

Zdroj:
http://www.bmwolomouc.cz/cz/olomouc/dealer/view image.php?file=../../../data/akce/foto/63 4.jpg&wid

th=800&height=531&width=800&height=531
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Ptiloha ¢. 6 - Spole¢nost 1S Berghof, s.r.0. Olomouc

" 12:00 Ob&d
13:00 Turnaj Texas Scramble
na public course
16:00 vyhldseni vysledkd™
BERGHOF

8:30 Pijezdl a registrace ¢
9:00 Zahdjeni, pript
o prubéhu dne

Zdroj: Interni materialy
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Priloha €. 7 - Scorekarta GCO

0)

uc"n"!"i
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Feten s A
.0.. .

.

ScoreCard GOLFCLUBOLOMOUC

jamka/ | délka/long (m) heéé / player

3
°
z

muti /men | teny / women A | 8 c [ o

Blolw ololowlewe

caikem /
totol

Zdroj: Interni materialy
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Priloha ¢. 8 - Scorekarta GC Olomouc

ScoreCard GOLFCLUBOLOMOUC

iméno hrée / l &as / time
players name
jamka/ délka / distance (m) | ofpesasiey e
hole muzi / men
crR_ | 745 | 715 PAR e {plaer
SR 138 131 A B c D
1. 406 375 4 2|
2. 526 487 5
3. 403 | 389 4
4. 337 293 4
5. 523 453 5 L]
6. 154 131 3
7. 289 257 4
8. 134 127 3
9. 331 285 4
1.-9. 3103 2767 36
;q:,kq / délka / distance (m) Hep | PAR hr&é / player
muzi / men Zeny / women A B C D
10. 477 448 n 5
1. 134 127 17 | 3
12. 324 303 7 4
13. 307 298 15 4
14. 418 355 1 4
15. 399 337 9 4
16. 374 344 13 4
17 195 166 3 3
18. 555 526 5 5
10.-18. 3183 2904 36
1.-18. 6286 5671 72
podpis hrée / podpis zapisovatele /
player sign marker sign
vkg"ni/ 1[2]3]als]el7]8]9|10]1n[12]13]14]15]16]17 |18] S’
score
HCP 128 | 4]16]| 2]14]18] 6|10 11]|17]7 |15]|1 | 9]13| 3|5

Zdroj: Interni materialy
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Priloha €. 9 - Golf Area, a.s.

®

85109 uoIdWDYD @
/ @isuy @nsAousIL

#8103 2)gNnd
/ @isuy gulejen

@bupi BuiAwp (59
Buynd ‘Buiddiyo @)

esnoy gnjo / ousoanpy (2
Bupod / eisioynd  (2)

‘GOLF CLUB OLOMOUC fi. 17. listopadu 1126/43, 772 11, Olomouc, Czech Republic
email: gt +420 602 512 822, fax: +420 585 228 715

www.golf-olomouc.cz
GPS: 49* 40°14N 17+ 21'41E
Kiubovna/club house & feetime bookings (objedndvky hracich &asil Informace o fumajich) fek: +420 585 397 278, +420 733 691 333

gol

Zdroj: Interni materialy
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Priloha €. 10 — Ro¢ni ¢lensky prispévek

ROCNI CLENSKY PRISPEVEK pro rok 2011 je:

Elenové GCO

ManZelsky par

Dichodce

Studenti (do 26 let)

Déti 13-18 let

Détido 12 let

12,000 KE+300 KE pro CGF

12.000 KE+8.000KE+600 KE pro CGF

6.000 KE+300 K& pro CGF

3.000 KE+300 K& pro CGF

1.000 KE+100 KE pro CGF

500 KE+100 Ké pro CGF

celkem 12,300 K&

celkem 20,600 K&

celkem 6,300 K&

celkem 3,300 K&

celkem 1,100 K&

celkem 600 K&

Zdroj: http://www.golf-olomouc.cz/clenstvi-a-clenske-poplatky/
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Priloha €. 11 - Mistni pravidla GCO 2010

1. Hranice hfisté (pravidlo 27):

Hranice htisté je definovdna ploty a bilymi koliky. Vnitfni aut mezi jamkami €. 2 a 3 plati pouze pro jamku ¢. 3.

2. Vodni prekazky (pravidlo 26):

Podélné vodni prekazky jsou oznaceny ¢ervenymi koliky nebo ¢ervenymi ¢arami. Na jamce ¢. 8 mUize hrac, pokud
jeho mic¢ protne naposledy vnitini ostrovni ¢ervené koliky, vyuzit i dropovaci zonu na ostrové.

Vodni prekazky na jamkach jsou oznaceny Zlutymi koliky nebo Zlutymi ¢arami. Pokud neni na jamce €. 2 jisté, zda je
mic ve vodni prekazce pred greenem nebo je v ni ztracen, mliZe hrac provizorné hrat dalsi mic¢ podle libovolné
pripustné moznosti dle pravidla 26 -1. Pokud je pak pGvodni mi¢ nalezen mimo vodni prekazku, musi hrac
pokracovat ve hie pdvodnim mic¢em. Pokud je pivodni mic nalezen v dané prekazce, mlize ho hrac hrat, jak lezi,
nebo mize pokracovat ve hie mi¢em hranym provizorné podle pravidla 26 -1, ale v tom pfipadé nemize vyuzit
prav. 26 — 1 vici plvodnimu mici.

3. Biozdny:

Pro biozény na jamkach &islo 1,9, 12 a 13, oznacené ¢ervenymi koliky se zelenym vrékem, PLATI ZAKAZ HRY |
VSTUPU a hrac¢ musi postupovat podle pravidla 26 -1, na jamce 13 pak Ize vyuZit i dropovaci zénu. Trest za poruseni
mistniho pravidla — dvé trestné rany nebo ztrata jamky. Pokud biozdna prekazi v postoji nebo svihu, ma hrac narok
na beztrestnou ulevu podle pravidla 24 -2b.

4. Nepohyblivé zavady (pravidlo 24-2):

Vsechny ¢asti drenazniho a zavlazovaciho systému, inf. tabule, lavicky, odpad. koSe, mycky na micky apod. VSechny
zpevnéné cesty véetné holych mist k nim pfiléhajicim, stopy po pneumatikdch na nizko sekanych plochach, kamenné
zidky a vSechny mladé stromky jakékoli vysky s podpérou nebo ochrannou omotavkou nebo stromky podobného

charakteru ve stejné oblasti. Draty a sloupy elektrického vedeni. Jestlize mic zasahne drat vyskového elektrického
vedeni, rana se musi zrusit a beztrestné opakovat.

Kameny v bankrech a znacky na hfistich jsou pohybliva zavada.

5. Pada v opravé (pravidlo 25)

Mista ozna¢ena modrymi koliky nebo ¢arami — hra¢ muize hrat mic, jak leZi nebo postupovat podle pravidla 25-1.

Zdroj: Interni materialy
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