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Poradatelstvi sportovnich aktivit jako podnikatelska ¢innost

Organization of sporting activities as an business activity

Souhrn

Diplomové prace price se zabyva tématem poradatelstvi sportovnich aktivit,
jakozto podnikatelské ¢innosti v ramci podpory a rozvoje regionu.

V teoretické casti vychazi z obecnych koncepci podnikatelského planu, teorie
marketingu, sluZzeb a zabyvé se problematikou sportu jakozto vychodiska pro regionalni
rozvoj regionu a cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti se pak zaméfuje na analyzy vnéjSiho prostfedi, na technické a
ekonomické faktory, volbu marketingového mixu, management a taktéz na samotny vybér
sportovni aktivity, lokality a socialné-kulturni aspekty.

V zavéreéné Casti je zhodnoceni celého projektu z pohledu realizovatelnosti a

efektivity.

Summary

This thesis work is the organization of sporting activities as a business activity
within the support and development of the region.

The theoretical part is based on the general concept of a business plan, marketing
theory, services and deals with issues of sport as a basis for regional development of the
region and tourism.

In the practical part is focused on the analysis of environmental, technical and
economic factors, the choice of marketing mix and also to the very choice of sporting
activities in the area and conditions of the region with a view of the popularity of the
industry and socio-cultural aspects.

The final part of the assessment of the project in terms of feasibility and efficiency.

Klicova slova: podnikatelsky plan, rozvoj regionu, sportovni aktivity, management,

analyzy, planovani, triatlon

Keywords: business plan, regional development, sports activities, management, analysis,

planning, triathlon
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1 Uvod

Sport je fenoménem 21. stoleti. Jeho vyznam a vliv na dnes$ni spoleCnost je
nezpochybnitelny, obzvlasté s ohledem na to, k jak mohutnému vyvoji v této oblasti za
posledni dobu doslo. Kazdy jedinec, ktery je soucasti dnesni moderni spole¢nosti, denné se
sportem v nékteré z jeho podob ptichazi do styku, aniz by v tomto jednani musel byt
zamér. VétSina lidi vSak pojem sport chape odlisn€, nebot’ pro kazdého tento fenomén
znamena néco jiného, pro kazdého ma jiny vyznam a dilleZitost. Je rozdil, jak vnima pojem
sportu profesionalni sportovec, pro kterého je sport zaméstnanim, sportovec pasivni, jehoz
nejtypictéjsi formou je sportovni fanouSek, ktery zije sportem stejné, jako onen
profesionalni sportovec, avSak pod pojmem sport si predstavuje cokoliv, jen ne aktivni
¢innost nebo typicky ptiklad ¢loveéka podléhajiciho modernim trendiim, pro néhoz je sport
pouhou povinnosti, ktera jej €ini atraktivnim, piipadné ¢lovek, ktery byl k aktivnimu

sportu neptimo donucen ze zdravotnich divodu.

V poslednich letech stadle vice roste popularita nejriznéjSich sportovnich akei a
podniki, kterych se Uc€astni riizné zdjmové organizace, skupiny, firmy a samospravy.
Usporadani takovych podnikli ke spokojenosti vSech zucastnénych vyZaduje peclivé
naplanovani, koordinaci a samoziejm¢ také dodrZeni urcitych povinnosti, upravenych
obecné platnymi pravnimi piedpisy. Organizovani sportovnich akci je zalozeno na
pochopeni trhu, na kterém se nachazime a posldni, kterého chceme dosdhnout. Sport
predstavuje také dynamické a rychle rostouci hospodaiské odvétvi. Muze slouzit jako

nastroj pro mistni a regionalni rozvoj, obnovu mést a pro rozvoj vesnic.

S rozvojem poradatelstvi mutisportovnich podnikl je spojeno mnoho otaznikii a
proto je zamérem Sepsat tuto praci jako metodickou pomicku, ktera bude smétovat k

potencialnim zajemctim, K podnikani ve sportovnim sektoru.



2 Cil a metodika prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni podnikatelského planu pro nove vznikajici
sportovni podnik. Hlavnim zdmérem je vytvotfeni ekonomicky fungujici sportovni série,
skladajici se z n€kolika dil¢ich podnikl. Jedna se o moderni sportovni odvétvi, které se
odehrava v atraktivnich lokalitach. Ocekava se dostateCny zajem nejen aktért, ale i1
investiCnich partnerti, ktefi jsou povazovani za hlavni zdroj prostiedkli, nutnych
K realizaci. V neposledni fad¢ je nutno zminit i vliv toho podniku na rozvoj turistického
ruchu a regionu, v kterém se bude akce odehravat, jelikoz podpora rozvoje patii taktéz

mezi priority tohoto podniku.

Literarni reSerSe na zvolené téma je zpracovana na zakladé sekundarnich dat
ziskanych studiem odbornych periodik, literatury a internetovych zdrojt. Teoretickd Cast
sestava ze Ctyf velkych témat. Vice prostoru je vénovano podnikatelskému planu, jeho
planovani, financovani a tvorbé. Nasleduje ¢ast, kterd popisuje strukturu planu vcetné
analyz vnitfniho a vnéj$iho prostfedi. Druhd polovina teoretické ¢asti je vice zaméfena na

marketing, reklamu a na zavér popisuje koncepci a strategii rozvoje regionu.

o~

V praktické casti se v dil¢ich kapitolach, prezentuje kompletni postup pii samotné
realizaci podniku. Uvodni &ast se vénuje situaénim analyzam, na zakladé kterych, se
nastavi parametry nasledujicich ¢innosti. PEST analyza, charakterizuje ¢tyfi faktory, které
monitoruji v8e, co se nachazi vn¢ podniku. Nasleduji analyzy trhu a konkurence, které
poukazuji na vSechny potencidlni konkurenty v okoli a srovnavaji jejich ¢innosti. Mezi
porovnavaci kritéria patfi izemni piisobnost, technicka a technologicka vyspélost, cilova
skupina zakaznik, pocty akci a samotnych ucastnikl. Na zaklad¢ vysledkt uzemni studie
vybrané lokality, ktera se sklada z nékolika hodnoticich faktort, je kladen diraz predevSim
na prirodni specifika konkrétniho mista, technické zazemi a mistni infrastrukturu, spolecné
s dostupnosti lokality. Nasleduje realiza¢ni faze, kterd uvadi jednotlivé kroky, pfi vzniku
podniku, spolu s finanénim a persondlnim zabezpecenim akce. Podrobny casovy
harmogram realizace, po jednotlivych ¢asovych tsecich, upozoriiuje na nezbytné ¢innosti,
ve vSech fazich realizace. V zavérecné ¢asti, jsou na zdklad¢ financni analyzy, kterou tvoii
naklady planované akce, penézni tok a vykazy ziskli a ztrat. V zavéreCné casti je

stanovena, velmi dilezitd marketingova strategie, kterd v samotném marketingovém mixu,



charakterizuje vSechny Ctyfi Casti mixu a poukazuje na vyznamna specifika, v ramci

chystaného projektu.

Zavér prace hodnoti vysledky a navrhnuje opatieni, ktera by méla prispét k

zefektivnéni Cinnosti pii1 poradani sportovnich podnikii.



3.1 Podnikatelsky plan

Pro piesné predstaveni podnikatelského planu, je zde mozno pouzit nékolik definic.

Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny klicové klicové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zalozenim i chodem

podniku?.

Podnikatelsky plan ptesné charakterizuje, v jaké fazi se mySlenka/podnik nachazi a
jaké penize (a kolik) potfebuje. Jinymi slovy, podnikatelsky plan je dokument, kterym se
oslovi finan¢ni sektor v piipadé, Ze bude chtit zaujmout investora, ¢i si pujcit finance od
banky za ucelem realizace a rozvoje vasi podnikatelské myslenky. Je zcela jedno, zda se
jedné o myslenku, kterd je zatim pouze ve vasi hlavé, ¢i o firmu, kterd jiz funguje n¢kolik

let a potfebuje kapital na dalsi rist.
Podnikatelsky plan je koncepce podniku v pisemné podobé. Obsahuje mimo jiné®:
e C(ile a strategie podniku
e Podnikatelsky zdmér a jeho prednosti
e Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurenti
e Plan obratu, hospodatského vysledku a financovani
S podnikatelskym planem se poji ti1 zdkladni otazky*:
e Kde jsme nyni?

e Kam chceme jit?

e Jak se tam chceme dostat?

1 HISRICH, R. D., PETERS, M. P., ZaloZeni nového podniku. 1. vydani Praha: Victoria Publishing, 1996, 501 s.
ISBN 80-85865-07-6.

2 CZECHINVEST, Podnikatelsky plan: aneb kudy vede cesta k iispéchu [online]. Praha, 2005 [cit. 2012-09-14].

8 WUPPERFELD, Udo, Podnikatelsky plan pro iispésny start. 1. vydani Praha: Management Press, 2003, 159 s.
ISBN 80-726-1075-9.

*KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Bro: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.



Z téchto otazek se analyzuje situaci, ve které se podnik nachazi, jak vypada vné&jsi a
vnitini prostiedi podniku, kam chceme, aby se podnik dostal, pro koho je podnikatelsky
plan zpracovan. Posledni otazka se zabyva uréenim zdroji a metod, aby se dosahlo

vytyCeného cile.

3.1.1 Proces planovani

Planovani je dulezity prostiedek k dosazeni jakéhokoli vytyCeného cile. Bez
planovani je pouze mald pravdépodobnost, Ze se dostaneme z mista A do mista B.
Podnikatelsky plan je neopomenutelnym néstrojem planovani, at’ uz na zac¢atku podnikani,

nebo pfiprodeji podniku.

Planovaci proces se tvofi ze tii zdkladnich otazek, které jsou zminény v predchozi
kapitole. Je dilezité byt seznamen s vlastni sluzbou nebo vyrobkem, vyty¢it, jak se 1isi od
konkurence, zjistit, kdo jsou nasi zakaznici, pro¢ budou kupovat nase vyrobky nebo sluzby.
Uvédomit si, v ¢em jsou silné a slabé stranky spolecnosti, piemyslet o piilezitostech a
moznych hrozbach. Podnikatel musi rozhodnout, jaké budou cile podniku, zda je to
maximalizace trzeb, obratu, ziskani novych zékaznikl, expanze na nové trhy. Je ptihodné

vytvorfit métitka, kterymi se bude hodnotit splnéni cilt.

Je nutno vytvofit specifickd méfitka, ktera budou signalizovat, Ze nase cile byly
dosazeny. Cile musi byt tzv. specifikovatelné, méfitelné, dosaZitelné redlné¢ 1 ve

stanoveném ¢ase (tzv. SMART? kritéria)®

Poté odpovédna osoba vytvoii strategie, jak cili dosdhnout. Vypracuje se
marketingovy plan, ktery zachyti rozpracovani prvkli marketingového mixu. DileZzity bude

finan¢ni rozpocet, kde se odhadem zjisti budouci zisk, velikost obratu, cash flow.

5 Z angli¢tiny akronym SMART. Cile musi byt Specific (specifické), measurable (méfitelné), achievable
(dosazitelné), realistic (realistické), time — bound (€asové ohrani¢ené)

6 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.



Obrazek 1: Graf idedlniho piipadu planovaciho procesu

Osobni cile
podnikatele

Planovaci proces

Cile a vize
podniku

Zdroj: KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan

Je dilezité si uvédomit, ze celé planovani vychdzi z osobnich cilli podnikatele a z
podnikovych cili. Pfi spojeni obou cili by nemélo dochazet k rozporim, v idedlnim

ptipadé€ se oba cile prolinaji, jak je vidét na obr. 1.

3.1.2 Cilova skupina podnikatelského planu

Na podnikatelském planu budou zainteresovany tii typy osob’:
e Majitelé — mysli hlavné na budoucnost podniku
e Manazefi — fidi podnik

e Investoii — planuji vstup do podniku jako rizikovi investofi nebo jako uvérovy

bankéfi

Majitelé
Podnikatelsky plan piedstavuje pro majitele prostiedek, s jehoz pomoci planuji

hlavné dlouhodobé aktivity svych spolecnosti. Nejen strategické planovani, ale i fizeni

" KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plén. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.



podniku ¢i pldnovani ristu podniku jsou pfedmétem jejich zajmu, ktery se snazi v ramci
podnikatelského planu fidit. Majitelé vyuzivaji také podnikatelsky plan k jedné ze

zékladnich véci - pti zahdjeni podnikani.

ManaZeri

Podnikatelsky plan je pro manazery jednim z klicovych planovacich nastroju.
Nejcastéji byvaji do procesu vytvoreni podnikatelského planu zapojovani z divodu fizeni
podniku. Mohou také vyuzit studii proveditelnosti, s jejiz pomoci lze naplanovat napf.
uvedeni nového produktu na trh. Zvlasté pro malé a stfedni podniky je velmi dilezité
vypracovat podnikatelsky plan pro vytvoreni tymu. Podnikatelsky plan tvofi pro vSechny
pracovniky malého podniku uzite¢ny prostor k vyjadieni jejich pfani a poznatkiim cestou,

ktera mezi nimi rozviji ducha tymové prace®.

Investori

Pohled u investord na podnikatelsky plan je spojovan s potiecbou védét, zda ziskaji
své investované penize zpét a S jakym ziskem. Je to zakladni dokument, podle n€hoZ banky
poskytuji avéry, které slouzi bud’ k zahajeni podnikani, nebo k financovani rozvoje
podniku. Podle n&j tedy vyhodnocuji investi¢ni riziko a také ziskavaji prehled o samotné
managementu podniku. Pfi psani podnikatelského planu je dilezité rozlisit, zda bude
piedkladan bance anebo soukromému investorovi. Oba subjekty maji své piedstavy, jak by
m¢él podnikatelsky plan vypadat, je proto dobré si pfedem zjistit, na co se v podnikatelském

planu tyto subjekty zamétuji.

Banky maji pro Gc€ely ovéfovani podniku sestaveny vlastni formuléfe. Je vhodné,
aby podnik vypracoval podnikatelsky plan s vysokou mirou peclivosti, formalnosti a musi
byt véeny®. V fadé piipadi je vhodné vyuzit sluzeb spole¢nosti, které se sestavovanim

podnikatelského planu vénuji profesionalné.

Pro soukromé investory, jako jsou rizikovi investofi nebo podnikatelsti andélé, je
podnikatelsky plan zakladni zalezitosti, na jejimz podkladu budou dale spolupracovat a

jednat s firmou.

8 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.
% CZECHINVEST, Podnikatelsky plan: aneb kudy vede cesta k uspéchu [online]. Praha, 2005 [cit. 2012-09-14]
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3.1.3 Zahajeni podnikani

Formalizace otazky zalozeni podniku naléza odraz v dokumentu, ktery oznacujeme
jako zakladatelsky projekt. Zakladatelsky projekt fesi komplexné nejen co vyrabét — jaké
jsou piilezitosti na trhu, jak a na jakém zafizeni vyrabét, ale soucasné musi fesit i otazku
redlnosti a dostupnosti vSech potiebnych zdroji. Vysledkem zakladatelského projektu musi
byt informace pro podnikatele, zda projekt je realny, proveditelny a jaky efekt mu zajisti z

investovaného kapitalu®®,

Podnikatelsky plan nebo v tomto piipadé projekt se budou lisit ptipad od ptipadu.
Jinak bude vypadat, pokud se bude zakladat forma spole¢nosti v podobé Zzivnosti, kde
podnikatelsky plan je vétSinou jednodussi a nejsou tolik precizni. U Zivnostnik se mize
stat, ze podnikatelsky plan neni vitbec vypracovan. U vétSiho podniku, ktery zvolil formu
s.r.o., se predpoklada, ze podnikatelsky plan bude pied zacatkem podnikéni zpracovan
detailngji a propracovanéji. Dnes se také vyuziva externich sluzeb spolecnosti, které se

pfimo zabyvaji psani podnikatelskych planti na miru.

U podnikatelskych plant vzdy zalezi na dané situaci, a proto neexistuje jedna
varianta planu, ktera by se dala pouzit na vSechny podniky. Mira zpracovani
podnikatelského planuse bude liSit podnik od podniku. Propracovanost a komplexnost
podnikatelského planuvelmi zavisi na velikosti a zdbéru navrhovaného nového podniku®!.
Rozdily mezi rozsahem podnikatelského planu budou tedy vyrazné zaviset na tom, zda se

novy podnik bude zabyvat poskytovanim sluzeb nebo vyrobou®2.

3.1.4 Riist podniku

V zacatcich podnikdni se majitel velmi Casto ocitd v pozici Cloveka, ktery
v podniku zaujima vice roli. Jedna se o vykonného feditele, ktery fidi chod podniku, dale
planovace, vedouciho obchodu, rozhoduje, co se ve firm¢ bude dit. Tato situace ale
postupem Casu prestava byt vyhodna, jelikoz se majitel dostava do situace, kdy bez jeho

pfitomnosti by podnik neptezil. Kdyz vSak podnik chce rist, a to vétSinou znamena

10 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E., Podnikovéa ekonomika. 4.pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xxv,
475 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-717-9892-4

1 HISRICH, R. D., PETERS, M. P., ZaloZeni nového podniku. 1. vydani Praha: Victoria Publishing, 1996, 501 s.
ISBN 80-85865-07-6.

12 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plén. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.
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zvySovat obrat, musi pfibirat zaméstnance a bez delegace pravomoci uz na to majitel, jako
osoba zastavajici vS§echny mozné funkce, zpravidla nesta¢i. Proto je dobré zménit firemni

organizacni strukturu a delegovat praci (obr.2, Organizacni struktura B).

Konkrétné riist podniku znamena, ze podnik v dané komodité nebo segmentu trhu rozsifuje

objem prodeje. Nékdy se jedna o velmi agresivni expanzi na trh, jindy o proces pozvolny*2,

Podnikatelsky plan se v této fazi podniku pise pro potencialni investory, ktefi chtéji rst
spolecnosti financovat. Rist podniku miize pfedstavovat zavedeni nového produktu nebo

sluzby, expanzi na zahrani¢ni trhy, ¢i investice do vyzkumu.

Pfi podani zadosti finan¢nich prostiedkti u banky je dobré, pokud se ukaze ziskova
minulost.

Stejné tak je nutno dodrzovat opatrnost, jestlize je podnik na trhu méné jak 3 roky, banky
na n&j mohou nahlizet jako na zacinajici podniky a automaticky jej zatadit do rizikové

kategoriel4.

3.1.5 Financovani podniku

K financovani nové zalozeného podniku je mozné v zasadé pouzit dva zdroje, a to

vnitini (interni) nebo vnéjsi (externi) finanéni prostiedky™*.

Interni zdroje 1ze pouZit pouze u podniku, ktery ma za sebou uspésSnou ekonomickou
aktivitu a zdroje tak jsou vysledkem vlastni hospodatské ¢innosti. Mezi tyto zdroje patii

zejména:

e Zisk po zdanéni
e QOdpisy a ptiristky rezerv
e Odprodej malo vyuzivaného dlouhodobého hmotného 1 nehmotného majetku.

e Snizenim zé&sob a pohledavek

13 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E., Podnikovéa ekonomika. 4.pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xxv,
475 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-717-9892-4.

14 MCKEEVER, Mike P. How to write a business plan. 8th ed. Berkeley, CA: Nolo, c2007, 273 s. ISBN 978-141-
3305-623
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Financovani nové vzniklého podniku ma ™ tii zékladni fize liicich se jak mirou

potiebnych investic tak i stupném rizika:

e Zarodecny (predstartovni) kapital je hlavnim zdrojem financovani v prvnich fazich
podnikani, mnohdy jesté pied vznikem obchodni spoleénosti. Casto se ale jedna o
mensi ¢astky v vysi 0,2 az 4 miliony K¢15, které jsou pouzity na zkusebni
koncepty studie proveditelnosti nebo na financovani trznich prizkumu pro novy
produkt.

e Startovni financovani pfichazi na fadu ve fazi, kdy jsou k dispozici vysledky
trznich prizkumu. Z hlediska investori jde o vysoce rizikové investice s dobou
navratnosti v horizontu 5-10 let.

¢ Financovani poc¢ate¢niho rozvoje je zdrojem pro jiz fungujici, ale potad relativné
malé podniky s vysokym potencidlem ristu. Investice maji u investort rizikovy

charakter, proto o¢ekavaji zhodnoceni na 30% urovni.

3.1.6 Pravni formy podnikani

Urceni pravni formy vlastniho podnikéni, které jsou uvedeny v Obchodnim
zékoniku a dalsich pravnich norem Ceské republiky je jednou ze zékladnich informaci,

které podnikatelsky plan uvadi.

Zakladnimi formami podnikani jsou:

e samostatny podnikatel,
e osobni obchodni spole¢nosti (vefejnd, komanditni),

e kapitdlova obchodni spolec¢nost (spolecnost s ru¢enim omezenym, akciova

spolecnost) a ostatni formy podnikadni (nadace, zdjmova sdruzeni a podobné).

Pfi procesu uvazovani o zvoleni vhodné pravni normy musi podnikatel brat v potaz

nésledujici kritérial®:

15 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.
16 CZECHINVEST, Podnikatelsky plan: aneb kudy vede cesta k uspéchu [online]. Praha, 2005 [cit. 2012-09-14].
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e Na zpusobu a rozsahu ruceni zavisi riziko podnikatele. V zasad¢ existuji dvé
varianty ruceni a to omezené ruceni, kdy podnikatel ru¢i maximalné do vyse svého

vkladu do podniku a neomezené ruceni, kdy podnikatel ru¢i celym svym majetkem.

e Naroky na pocatecni kapital, ze zdkona definované pouze pro spolecnosti s ru¢enim

omezenym a akciové spolecnosti.

e Administrativni naro¢nost pti zakladani podniku, kdy nejnaroc¢néjsi je bezesporu
zalozeni akciové spolec¢nosti, naopak u podnikateld — Zivnostnikl je kladen diiraz

na maximalni zjednoduSeni.
e Vyse danového zatizeni je velmi dalezita pii volbé formy pravni normy.

e Financ¢ni a uvérové moznosti jednotlivych pravnich forem se zna¢n¢ lisi. Odviji se

od vyse kapitalu, kterym spolecnost disponuje a mirou ruc¢eni spole¢nikti

3.1.7 Zasady tvorby podnikatelského planu

Jak jiz bylo feceno v predeslych kapitolach, podnikatelsky plan je dokument, ktery
ma svého specifického ptijemce. Je proto dilezité rozlisit, co bude které piijemce zajimat.
Podle toho je nutno se rozhodnout, jaké zasady pii psani podnikatelského planu se budou

dodrzovat.

Podnikatel¢ mnohdy viibec neuvazuji o tom, co pottebuje investor nebo banka, a
zamyslejise pouze nad tim, co potiebuji oni samil5. Pokud se tedy snazi néco prodat ¢i
nékoho presvédCit, musi mluvit vizualni feci. Tento podnikatelsky plan by to mél
respektovat. Je totiz pravdou, Ze absolutni vétSina podnikatelskych planii jsou relativné
nudné dokumenty plné tabulek a fakt. Pokud se podafi od ostatnich podnikateld odlisit, Je
to jista vyhodal6.

Podnikatelsky plan by se mohl #idit podle nasledujicich zasad®’:

e podnikatelska koncepce musi byt redlna a konzistentni

1 WUPPERFELD, Udo, Podnikatelsky plan pro uspé$ny start. 1. vydani Praha: Management Press, 2003, 159 s.
ISBN 80-726-1075-9.
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e plan musi byt piesvédCivy a srozumitelny bez jakychkoli nesrovnalosti nebo

rozporl

e vyrobek nebo sluzba musi pfinaset zakaznikovi vyhodu, méla by byt jasné

vysvétlena uzitecnost naSeho produktu pro zakaznika

e v navaznosti na ptfedchozi bod je dobré zdiivodnit, pro¢ ma vyrobek, sluzba ci

projekt sanci prosadit se na trhu

e ve srovnani s konkurenci by mél produkt mit vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, v
idealnim piipad¢ takovou, ktera je unikatni pouze pro vlastni produkt (zde bude

hrat také roli moznost napodobeni unikéatniho znaku konkurenci)
e marketingové strategie v podnikatelském planu musi byt promyslené a perspektivni
e plan musi byt zaloZen na redlnych datech a ptredpokladech

e vyhnout se pfemife technickych detaili a naopak se soustfedit na konkurenéni

vyhody, pfilezitosti a situaci na trhu a budouci tkoly

3.2 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelskych planti se bude liit ptipad od ptipadu podle koncového

uzivatele. V zasadé se ale viechny podnikatelské plany drzi &tyt oblasti®e:
e Trh - Existuje dostate¢né velky trh?
e Vyrobek - Jsou vyrobky nebo sluzby kvalitni?
e Lidé / persondl - Budou tidici pracovnici podniku schopni a vykonni?

e Finance - Budou stacit finance na pokryti pozadavkl véetné rozumné vyse

nepiedvidaného vydani?

18 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plén. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.
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Dobry podnikatelsky plan by mél seznamit s celkovou ideou v jejich hlavnich
rysech, bez zbyte¢ného vraceni v textu, preskokll z jedné kapitoly do druhé®. Struktura

20 21 22

obsazena v této praci cCerpa z nékolika zdroji a je podrobnéji vysvétlena v

nasledujicich podkapitolach:

3.2.1 Titulni strana

Na titulni stran¢ se obvykle nachazi stru¢ny obsah podnikatelského planu. VétSinou
jsou zde uvedeny informace, jako jsou nazev spole¢nosti, sidlo spole¢nosti, kontakty na
podnikatele. Dale je zde uvedeno kratké seznameni se spolec¢nosti, na co se zamétuje, jaké

jsou zpusoby financovani. Nemélo by chybét logo, slogan, pokud firma né&jaky vytvofila.

3.2.2 Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn je v podstaté extrakt, stru¢né shrnuti nejdilezitéjSich aspektt
podnikatelského planu — hlavni myslenka podnikatelského planu, silné stranky, ocekavani,
strué¢né tabulky finan¢niho pldnu — vyhledu na nékolik let. Cilem exekutivniho souhrnu je

ve ¢tenaii vzbudit zvédavost, aby pokracoval ve éteni celého dokumentu?®,

Pokud podnikatelsky plan je primarné urCen pro investory, je tato Cast velice
dilezita. Jelikoz investor posuzuje velké mnozstvi podnikatelskych plant, exekutivni
souhrn je pro ngj jedna z véci, ktera ho zajima primarné a az poté vyhodnoti, zda se bude

podnikatelskym planem zabyvat dale ¢i nikoli.

19 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

20 WUPPERFELD, Udo, Podnikatelsky plan pro Gspésny start. 1. vydani Praha: Management Press, 2003, 159 s.
ISBN 80-726-1075-9.

21 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

22 MCKEEVER, Mike P. How to write a business plan. 8th ed. Berkeley, CA: Nolo, c2007, 273 s. ISBN 978-141-
3305-623

23 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plén. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.
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Jako hruba osnova ndm mohou slouzit nasledujici body?®*:
e Jaké produkty budeme poskytovat?

e Proc jsou naSe produkty lepsi nez jiné, v cem spociva jejich konkuren¢ni vyhoda a

uzitek pro zakaznika?

e Komentat k trhu a trznim trendim (velikost trhu, rust, chovani zékaznika) a ke

konkurenci.

e Kdo jsou kli¢ové osobnosti a jaké jsou jejich realizované uspéchy?

potieba cizich zdroji, délka financovéni, Grokova sazba, schopnost splaceni cizich

zdroju aj.

I kdyz je exekutivni souhrn na zac¢atku podnikatelského planu, pise se vétSinou az

nakonec, kdy uz jsou vSechny ostatni ¢asti planu vypracovany.

3.2.3 Charakteristika podnikatelské prileZitosti

Podnikatelsky model ptedstavuje vice nez Cisty vyrobek nebo sluzbu samu.
Charakterizuje, jak ma fungovat vase firma, co bude komu prodavat, jak chce ziskat

ptistup na trh a jak silného postaveni v konkurenci chce dosdhnout®.

V podnikatelském modelu, se kapitola snazi piiblizit ¢tenafe k tomu, aby ziskal
povédomi chodu podniku. Jak se bude nakupovat, jak se bude vyrabét a jak a kdo bude
prodavat.

Banky a investofi se zajimaji pfedev§sim o hlavni ¢innosti a procesy tvorby hodnot (tzv.
ginnost pridavajici hodnotu) a na né byste se méli soustfedit ve svém vykladu?®. Viz

obrazek 3.

24 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

% WUPPERFELD, Udo, Podnikatelsky plan pro Gspé$ny start. 1. vydani Praha: Management Press, 2003, 159 s.
ISBN 80-726-1075-9.

26 WUPPERFELD, Udo, Podnikatelsky plan pro uspé$ny start. 1. vydani Praha: Management Press, 2003, 159 s.
ISBN 80-726-1075-9.
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Obrazek 3: Tvorba hodnot v podniku

VYVOJ A

NAKUP [ Sassasaiiv el | PRODEJ

VYROBA

CINNOSTI PIIDAVAJIiCTI HODNOTU

: >

Zdroj: KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan

3.2.4 Popis a struktura podniku

V této casti podnikatelského planu se podrobnéji rozepisuji faktické informace,
jako velikost podniku, cile podniku a jeho strategie. Do popisu podniku se nasledné uvadi
zakladni identifikaéni udaje, pfedmét podnikani, pravni forma a vlastnické vztahy,

pusobisté podniku, adresy socidlnich siti a URL internetovych stranek.

Dalsimi kli¢ovymi prvky v této &asti podnikatelského planu jsou?’:
e vyrobky nebo sluzby
e umisténi / lokalita a velikost podniku
e prehled persondlu podniku / organiza¢ni schéma
o veskeré kancelafské zatfizeni a jin€ technické vybaveni
e praprava podnikatele — znalostni vybaveni a pfedchozi praxe ¢i reference

Strukturou podniku je minéna nejen samotna organizacni struktura spolecnosti, ale
také zaméstnanci a klicovi lidé v podniku.
Podle charakteristiky uplatiiovani rozhodovaci pravomoci mezi organiza¢nimi

jednotkami struktury rozliSujeme organizaéni struktury?®:

27 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

28 CEJTHAMR, Vaclav a Jifi DEDINA. Management a organizaéni chovéni. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, 344 s. ISBN 978-80-247-3348-7.
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e liniové (linearni)

e Stabni

e kombinované (naptiklad liniové §tabni, liniové Stabni se ziskovymi stiedisky cilové
programové, organizacni tymy, maticové, projektové aj.)

Vyse uvedené zakladni struktury se velice Casto prolinaji s ohledem na potieby
danéhopodniku. Jednotlivé podniky by v zdsad¢ mély volit takovou organizacni strukturu,
ktera sebude nejlépe hodit pravé pro dany podnik. Pfi zakladani nového podniku se
vétsinou jednao n&jaky jednoduchy model, ze kterého se muze postupné stat struktura

slozit&jsi, jak podnik roste.

Bezpochyby nejdtlezitéjsi osobou v podniku je vétSinou majitel. Ten jakoZzto
tvliirce podniku a drzitel mySlenky a vize je hnaci silou celého podnikani. K dosazeni
vytyCenych cili mu pomahaji zaméstnanci, kteti musi byt voleni obezietné. Ne kazdy
zaméstnanec odvadi $pickovou praci. Odbornikli a zaméstnanci s vysokou mirou loajality

je naopak velmi malo, a proto byvaji oznacovani za kli¢ové osoby v podniku?®.

3.2.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Novy podnik je nutno zatadit do pfislusného kontextu. Mimo jiné jde o to, Ze
potencialni investor, ktery hodnoti podnikatelsky zamér podle celé fady kritérii, potiebuje

védét, v jakém konkurenénim prosttedi bude podnikatel piisobitC,

Investory zajimaji hlavné informace o potencialnich trzich a otdzka, jak se na nich
uplatnit. Na to, abychom byli schopni zavést novy produkt nebo sluzbu také musi existovat

trh, kde ptedpokladame velky rist a odpovidajici kapacitu.

Na zdkladé dikladné analyzy oboru a trhu musime prokazat existenci téchto
potencidlnich trhli. Slouzi k tomu tdaje o velikosti trhu, o obvyklé oborové vynosnosti, o

prekazkach vstupu na trh a o zékaznicich!

2 BLACKWELL, Edward. How to prepare a business plan. Rev. 4th ed. London: Kogan Page, 2004, vi, 184 p.

Sunday times business enterprise guide. ISBN 07494-4191-7

30 HISRICH, R. D., PETERS, M. P., ZaloZeni nového podniku. 1. vydani Praha: Victoria Publishing, 1996, 501 s.
ISBN 80-85865-07-6.

31 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plén a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.
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.Musi se piesné urcit, co je to celkovy trh a na ktery cilovy trh v rdmci celkového

trhu se

chceme zaméfit. V podnikatelském planu uvedeme informace 0°?

e celkovém trhu

e cilovém trhu

Globalni prostredi
Kazdy podnik se pohybuje v trznim prostiedi, kde musi pocitat s rizikem a snazit se ho v

maximalni mife eliminovat®2,

Nachazi se v oblasti, kde je ovliviiovan celou fadou faktori. Pro podnik je proto
zadouct zjistit, jak a jaké faktory se ho dotykaji.
Pro toto zjisténi se pouziva SLEPT** (nékdy oznacovéana jako PEST) analyza, kde zkouma

okoli, ve kterém podnik pisobi:
e S —Socialni
e L — Legislativni
e E — Ekonomické
e P —Politické
e T —Technologické

Socidlni oblast — Do této skupiny okoli, do kterého podnik patii, spadaji trh préce,

demografické ukazatele, vliv odborti, zvyky, tradice, vnimani korupce a dalsi.

Legislativni oblast — Do této oblasti zapadaji vSeobecné zakony dané zemé, ve které se

podnik nachazi, jejich vymahatelnost pted soudy.

32 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

33 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

34 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 1. vydani Praha: C. H. Beck, 202, 172 s.
ISBN 80-7179-578-X
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Ekonomické oblast — Zde se jednd o hospodaistvi dané oblasti podnikani, jaké jsou zde

pfimé i nepiimé dang, trzni trendy, podpora statu, celni restrikce a jiné.

Politickd oblast — V této skupin€ zjistujeme, jaké politické strany vladnou v dané zemi, zda

podporuji rozvoj firem, zda vladne politicka stabilita.

Technologicka oblast — Tato oblast ndm poskytuje informace o mistnich technologickych

trendech, jak vlada podporuje vyzkum, nové vynalezy a objevy.

Prostredi odvétvi

Analyza mikroprostiedi je Setfeni blizkého prostiedi, které podnik obklopuje (napf.
konkurence, dodavatelé, zakaznici, analyza piilezitosti a hrozeb)®. Stav konkurence v
odvétvi zavisi na 5ti konkurenc¢nich silach. Dohromady tyto sily ukazuji potencialni zisk v

odvétvi, kde zisk v odvétvi je méfen v dlouhodobém horizontu investovaného kapitalu®®

(obr. 4).

35 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,

278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

36 PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and competitors : with a new

introduction. 1st Free Press ed. New York: Free Press, 1998, xxviii, 396 s. ISBN 0-684-84148-7.
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Obrazek 4: Porterova analyza 5ti sil
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Zdroj: PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and

competitors : with a new introduction

3.2.6 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitniho prostfedi organizace predstavuje zhodnoceni procesii organizace,
zdroji pouzivanych v ramci téchto procesii, pfi¢emz diiraz musi byt kladen na soulad
procesti (vyuzivani zdroji) s tendencemi vné&jSiho prostifedi. Vystupy analyzy vnitiniho
prostiedi jsou pak podkladem pro formulovani silnych a slabych stranek organizace v

ramci SWOT analyzy.
SWOT analyza

V predprojektovych fazich je mozno predbéznou analyzu rizik a ptilezitosti provést

s vyuzitim metody SWOT, kterd je ¢asto nazyvana metodou analyzy silnych
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a slabych stranek®.

Jde o obecny analyticky ramec a postup, ktery identifikuje a posuzuje vyznamnost
faktorh z pohledu silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek zkoumaného
objektu, tedy v nasem piipad¢ samotného podnikatelského zaméru a budouciho podniku, a
dale z pohledu pftilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), kterym je nebo bude

zkoumany objekt, tedy nas podnik vystaven3®,

Mezi silné stranky se zatazuje napf. zkuSeny management, kvalifikovanou pracovni
silu &i kvalitni servis, v nichZ je firma lepsi nez konkurence. Cim vice silnych stranek tim

lépe®.

Pti vyctu slabych stranek je cilem predejit investora a sdélit mu, ze je mysSleno na
vSechno. Slabou strankou mize byt naptiklad kapitalova sila, nedostatek zkuSenosti
v oblasti marketingu, cenova politika aj. Pokud se uvadi slaba stranka, je vhodné na ni

vzapéti odpoveédét pozitivem™,

Hrozby a pfilezitosti jsou externi vlivy, které nejdou sami o sobé ovlivnit, pouze se
na né¢ muze v roving piizplsobeni zdméru, resp. chovani podniku, tak ¢i onak reagovat
(naptiklad situace na trhu prace, silna nebo slaba konkurence, legislativa — typicky

napiiklad dafiova politika statu, ,,pracovni* pravo)*.

3.3 Marketing sportu

Marketing sportu se skladd ze vSech ¢innosti zaméfenych na uspokojeni potieb a

prani spotfebitell prostfednictvim vyménnych procesi.*?

37 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA. 2., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2012, 526 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4275-5.

38 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

39 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

40 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plén a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

41 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plan. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

42 KORAB, Vojtéch. Drobné podnikéni: studijni text pro kombinovanou formu studia. Vyd. 3. /. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2006, 82, [5] s. ISBN 80-214-3274-8.
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Marketing sportu je proces navrhovani a implementace ¢innosti vyroby, oceiiovani,

propagace, distribuce sportovniho produktu uspokojujiciho potieby a pirani spotiebitele a

spliujici cile spole¢nosti.*®

Sportovni marketing zahrnuje vSechny aktivity zaméfené na co nejpiesnéjsi

vyplhovani potfeb a ptani, kterd sportovni zdkaznik ma, ¢ehoz dosahuje prostfednictvim

procesu.*

Marketing sportu se realizuje v praxi *° dvéma sméry:

sportovni reklama — v tomto pfipadé se ,télovychovné a sportovni organizace
pfipravuji vSechny tahy své komunikaéni politiky a to zvlast se zietelem k
béznému fungovéani sportovnich oddild a zvlast z pozice vyznamnych
télovychovnych a sportovnich akci. Nékdy jdou tyto kompetence za ramec
sportovni reklamy a zabyvaji se 1 SirSim pojetim vztahtt a komunikaci s
vefejnosti“4® Jako ptiklad miizeme uvést propagaci fitnessového centra za uéelem

ziskani co nejvétsiho poctu zakazniki.

sponzorovani — v tomto pfipad¢ se organizace snazi ,,systémové zpracovavat
nabidku vykonl ¢innosti pro sponzory dle hierarchické Grovnég, vytvofit cenovou
hladinu téchto nabidek, promyslet prostiedi télovychovnych a sportovnich akei, v
nichZz se budou prezentovat, ur¢it zakladni komunika¢ni kanaly, kterymi bude
sponzorovani prezentovano a zabezpeCit je obsahové a legislativné kvalitnimi

modely sponzorskych smluv*4

Piikladem muze byt reklama na ochozech
atletického stadionu. Z poplatku za tuto plochu hradi atleticky klub naklady spojené

S provozem stadionu.

43 KORAB, V., PETERKA, J.,REZNAKOVA, M., Podnikatelsky plén. 1. vydani Brno: Computer Press, a.s., 2008,
216 s. ISBN978-80-251-1605-0.

a4 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plén a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-4103-1.

45 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 37 s. (Grada).
ISBN 978-44-247-2201-6.

46 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 38 s. (Grada).
ISBN 978-44-247-2201-6

47KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 38 s. (Grada).
ISBN 978-44-247-2201-6
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Marketing se tedy i v Ceskych podminkéach stavd nezastupitelnym prvkem fizeni
podniku s orientaci na trh. Pod timto zornym uhlem pronika z oblasti hospodaistvi do
oblasti t€lovychovnych sluzeb, kde je uplatiiovan klasickou cestou ve firmach vyrabé&jicich
sportovni zbozi a nabizejicich télovychovné sluzby. S akcentem na ziskdni financ¢nich

zdrojt nachazi své specifické ztvarnéni v t€lovychovnych a sportovnich organizacich.

3.4 Prinos marketingu pro sport

Sportovni marketing je pojem sjednocujici reklamu, public relations a sportovni
udalosti. Reklama jako jedna ze soucasti reklamni politiky podnikani je informativniho
nebo sugestivniho druhu. Informativni reklama muaze pozitivné ovliviiovat image znacky
nebo také zvysit znamost znacky. Sugestivni reklama stavi na emocich, stupiiuje sympatie,
aktualizuje a zesiluje aspekty jako mladi, dynamiku a silu. Samotnou informaéni funkci

nemuze prevzit jen sportovni reklama.

Tti klasické formy komunikativni politiky jsou:

3.4.1 Reklama

Umyslnd a nenucend forma ovliviiovani cilenych osob pomoci specidlnich

komunikac¢nich prostfedkt. Mysleny jsou nasledujici formy:

e pouziti titulu oficialni sponzor na inzeratech, plakatech, v televiznim vysilani, aniz

by byl reklamovany prostiedek blize predstaven

e pouziti sportovniho angazméd ve formé osvédceni Spickovymi sportovci nebo

sportovnimi tymy

e pouziti sportovniho angazma na cilenou skupinovou kampan, tedy k osloveni urcit

vytipované skupiny, soucasné s béznou reklamou

3.4.2 Podpora prodeje

Ma za tkol synchronizovat nabidku s poptavkou a kratkodobé¢ stimulovat poptavku po

zbozi. Akéni nabidka pro spotiebitele popi. obchod by byla:
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e vypsani ceny orientované na spotiebitele pod zastitou podporovaného sportovce

e soutéze pro spotiebitele s pozvanim na sponzorovanou akci (utkdni — mistrovské,

pohérové apod.) pro vitéze
e soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muzstvem

e VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napf. s pfistupem do zakulisi, na
raut)

e autogramiada piednich sportovci v misté prodeje

3.4.3 Public relations (prace s verejnosti)

Moderni fizeni povazuje za dllezité nejen znat vetejné minéni, ale i ovliviiovat je
cestou vztahli s vefejnosti. Pravé zde se aktualizuje zminénd zasada, ze je snadnéjsi
dosahovat vybrané cile s podporou vefejnosti, nez pokud celime vefejné opozici nebo
nezajmu. V tomto marketingové dulezitém principu jde o vytvafeni dobré poveésti,
pochopeni, vnimani, divéryhodnosti a souladu. Cinnost v ramci vztahl s vefejnosti —
public relations — je tak nepfetrzitym planovanym tsilim vedoucim k porozuméni mezi

organizacemi a vefejnosti.
Ptiklady pro public relations:

e predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdélovacich prosttedcich, v

klubovém c¢asopise

e pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce nebo regionu vytvarejicich vetejné

minéni na sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péci a pohosténim

r

e tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péci a ochotou poskytnuti informaci

tisku o pravé probihajicim sportu, zajisténi sportovcll pro interview

Népadnd inscenace nazvu znacky zvySuje jeji aktudlnost. PfestoZe je vétSinou
vymeéna informaci v klasickém sponzoringu omezena nedostatkem prostoru, s uspéchem se

pouziva tradi¢ni reklama na panelech kolem hiist¢. Béhem hry je eliminovan negativni
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postoj k reklamé a potencidlni cilova skupina mtze byt takto oslovena. Dalsi diivody pro

aktivni sponzoring jsou pfedstaveny v dal$im odstavci.

Pozitiva a negativa marketingu ve sportu “8

Pozitiva:

e yjasiiuje komu je nabidka sportovnich produktu uréena (Clenim, divakim,

sponzortim)

e diferencuje nabidku sportovnich produktii na ¢innosti, které mohou ptinést financni

efekt a také nikoliv
e promysli propagaci sportu

e urCuje proporcialitu a prioritu dosazeni cili v roving cili ekonomickych,

sportovnich, socidlnich

ziskava doplikové financi zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit
Negativa:
e finance diktuji co ma sport délat

e pozice financi nerespektuje sportovni odbornost a marketing vede ke gigantomanii

sportu, smluvni vdzanost na sponzory
e omezuje svobodnou volbu

e dosazeni ur€it¢ urovné sportovniho vykonu mulze vést pouzivani zakazanych

podpiirnych prostiedk.

e show (zamétenost na reklamu)

48 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 44 s. (Grada).
ISBN 978-80-247-2201-6
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3.4.4 Nové formy marketingu

V posledni dobé se *° jako stale efektivnéjsi ukazuji nové nastroje — web, e-mail a
mobilni marketing. Pfesto vSak tradi¢ni média, jako jsou televize, radio, tisk nebo direct
mail, ukrajuji podle Freye nadale vice nez polovinu marketingovych rozpocti. Diivodem
muze podle n¢j byt zejména zdrzenlivost marketért a jejich optimistické ocekavani, ze se
moderni kanaly samy vyvinou. To vSak bez dostatecnych investic neni mozné, proto Frey

doporucuje vsadit na jejich rist a investovat do nich.

Vybrané nové formy marketingu:
Internet marketing

Zahrnuje skupinu marketingovych ndstroji pouzivanych na internetu. Hlavnim
marketingovym ndstrojem je internetova prezentace (webdesign, tvorba aplikaci a
prezentaci), kterd je dileZitym prvkem marketingovych koncepci. VyuZivani socidlnich

Siti.

Reklama ve vyhledavacich

SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace) je metodologie
vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zplisobem, aby byly ve vysledcich
hledani v internetovych vyhledavadich zobrazeny na nejlep$ich mistech (tj. tam, kde je

hledajici hledaji). Cilem je naldkat na vlastni strdnky co nejvice zdkazniku.

Email marketing

E-mail marketing zahrnuje skupinu néstroji pro hromadnou komunikaci s klienty,
zakazniky, obchodnimi partnery pomoci technologie-mailu. Vyuzivané nastroje (aplikace)
nabizeji Siroké spektrum funkci a vyhod, které bézny e-mail neumoziiuje (statistiky,
vyhodnoceni, ¢asovani, personalizace...).
Pokud je potieba pravideln¢ komunikovat zakazniky a obchodnimi partnery, informovat je
o novinkach a akcich, budovat loajalitu nebo ziskavat informace od uzivateld, je e-mail

marketing vhodnym feSenim.

Viradlni marketing

49 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 37 s. (Grada).
ISBN 978-80-247-2201-6
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Viralni marketing (viral marketing) pfedstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponencialniho ristu povédomi o znacce (nebo produktu ¢i sluzb€) prostrednictvim
nefizen¢ho Sifeni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovité Sifeni lze pfirovnat k virové
epidemii — odtud nazev této metody. Nejcastéji se jedna o nejriznéjsi druhy preposilanych
e-mailovych zprav, pficemz motiv k jejich posilani miize vychazet bud'to ze samotného

obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku. *°

Mobilni marketing

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji
mobilni komunikace pro komunikaci s uzivatelem a zdkaznikem. Z technického pohledu
jde o vyuziti moznosti mobilnich telefonti: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy, WAP.

Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké, mizeme ho pouzit k informovani
uzivatele, budovani znalosti, podpofe znacky, motivaci k jednani, jako soucast virdlniho

marketingu nebo jako prostfedek interakce.

Mezi typicke projekty patii:

e Soutéze s vyuzitim SMS

e Vérnostni systémy vyuZzivajici loga a vyzvanéci tony

e Podpora znacky (vyuziti SMS, log a vyzvanécich tont)
e Motivacni soucasti kampani

e Komunikaéni prostfedek smérem k zdkaznikovi

e Nastroj pro bonusy a odmény

Nastroje mobilnitho marketingu pouzivdme samostatné nebo ve spojeni s

internetovymi aplikacemi a prezentacemi.

50 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 46 s. (Grada).
ISBN 978-80-247-2201-6
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Dale internet marketing obsahuje klasické nastroje pro propagaci a reklamu, velmi
efektivnim nastrojem je e-mail marketing, ktery umoznuje cilenou hromadnou komunikaci

se zakazniky a zahrnuje mnozstvi nastroji pro vyhodnoceni.

Vybrany piehled internetového marketingu a souvisejicich nastrojii (www.actum.cz) :
- Analyza webu (Web Assessment studie, pfiprava koncepci a feSeni)

- Internetova prezentace, webdesign (koncepce, kreativa, tvorba, sprava)

- Spotrebitelské soutéZe a hry (ankety, dotazniky, hry pro zabavu)

- Reklamni kampané (mediaplanning, bannery, e-mail, textova reklama)

- Blogy, uzivatelska piivétivost aplikaci

- Bannerova reklama

Customer relationship management (téz CRM nebo fizeni vztahti se zakazniky)
Je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuZiti
informaci o zédkaznicich firmy. UmozZiuje tak poznat, pochopit a predvidat potieby, pfani a
nakupni zvyklosti zdkaznikli a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi
zakazniky. Jako CRM v pfeneseném smyslu se t€Z oznacuje softwarové, hardwarové a
51

personalni vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéreno

Nekteti dodavatelé téz pouzivaji téchto definic CRM:

roMs

e systémy podporujici fizeni celého cyklu kontaktu se zakaznikem
e systémy podporujici efektivni koordinaci vazeb na zakaznika
e systémy podporujici péci o zdkaznika.

3.5 Sport jako hnaci sila rozvoje regionu
Pfi strategickém fizeni regiond. podpora sportu vyrazné pfispéla k rozvoji
cestovniho ruchu a tim i1 k rozvoji regionu. Managefi i politici vytvaii nové regiondlni

strategie, které by pomohly nejen problémovym oblastem obnovit ekonomicky rust a

51 KOTLER, PHILIP, WONG,SAUDERS, JOHN: Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 51 s. (Grada).
ISBN 978-80-247-2201-6
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dosdhnout prosperity. Sport je vyznamny zejména v regionech profilujicich se jako
turistické destinace. Ekonomicky rozvoj daného regionu coby turistické destinace zavisi
mimo jiné na navstévnosti sportovcll — turistd jak aktivnich, tak i tdch rekrea¢nich °2.
Problémem soudasného rozvoje sportu a télovychovy v Ceské republice nejsou nedostatky
Vv planovani konkrétni fyzické aktivity, ale nespravné chapana podpora sportu v ndvaznosti

na podporu cestovniho ruchu.

3.5.1 Koncepce rozvoje

Sportovni rekreace se transformovala z neorganizované formy zabavy az k dne$ni
masoveé produkované i konzumované komodité. Cilem fizeni organizaci poskytujicich
sluzby v oblasti sportu a pohybové rekreace je (vedle dosazeni zisku) plsobit na zmény

hodnotové orientace ob&anii ve tfech oblastech®:

o fyzickd aktivita jako zprostiedkovatel zdravotni prevence a udrzeni zdravi
fyzického a psychického,

o fyzicka aktivita jako zprostfedkovatel pro aktivni vyuziti volného Casu a
regenerace sil,

o fyzickd aktivita jako zprostfedkovatel tvorby moralnich a etickych hodnot,

socializace a resocializace.

Vzhledem k tomu, Ze provozovani fyzickych aktivit zavisi i na po¢tu a rozmanitosti
sportovnich zafizeni a jejich dostupnosti, spada jejich celkové pldnovani a podpora do
kompetence orgdnil statni spravy a samospravy. Ty by mély piihlizet k celostatnim,
krajskym 1 mistnim pottebdm, ale také k jiz existujicim soukromym, vefejnym ¢i

komer¢énim zafrizenim.

Metodickymi a koordinaénimi organy pro viechny subjekty pusobici v Ceské
republice v oblasti sportu je Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, respektive
Ministerstvo pro mistni rozvoj je garantem pro cestovni ruch. Pfi aplikaci svych rozhodnuti

v praxi uplatnuji tzv. strategické dokumenty. Témi jsou Koncepce statni podpory sportu v

52 NOVOTNY: Ekonomika sportu. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 28 s. (Grada).
ISBN 921-82-322-4598-6

53 NOVOTNY: Ekonomika sportu. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 31 s. (Grada).
ISBN 921-82-322-4598-6
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Ceské republice a Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice. Kazdé
mesto i region zahrnuje dnes do strategického planu rozvoje jak koncepci vénovanou
sportu, tak 1 koncepci zaméfenou na rozvoj cestovniho ruchu. Hlavnim cilem téchto
koncepci je modernizace, rekonstrukce, vystavba, provoz nebo udrzba sportovnich a
rekreaCnich zafizeni a podpora pohybové aktivity. Vyznamnym ndstrojem regiondlni

politiky jsou také dotacni programy podporujici sport v ndvaznosti na cestovni ruch.

3.5.2 Strategie rozvoje regionu Olomouckého kraje

Kraj zpracovava rozvojové strategické a koncepéni dokumenty®, které pfispivaji k
rozvoji jeho Uzemi a které definuji rozvojové aktivity v jednotlivych oblastech
regionalniho rozvoje. Podpora regionalniho rozvoje je v Olomouckém kraji zaméfena na
riznorodé oblasti spoleCenského Zivota. Sport a cestovni ruch jsou soucasti tii oblasti z

celkového poctu &étrnacti®®. Jedna se o tyto oblasti:
e rozvoj cestovniho ruchu
e rozvoj télovychovnych a sportovnich aktivit

e rozvoj obCanské vybavenosti véetné zafizeni pro télovychovu a sport a aktivity

obcanu ve volném case.

Nasledujici vycet vymezuje sportovni aktivity, které mohou byt realizovany vSemi
subjekty plisobicimi v oblasti sportu a cestovniho ruchu v dané prioritni oblasti. Realizace
téchto aktivit ma pfispivat k dosahovani cile rozvojovych priorit Programu rozvoje

tizemniho obvodu Olomouckého kraje®®:
e zavadéni novych produktovych balickil cestovniho ruchu,

e budovani tematickych parkd, turistického informacniho systému a vSech kategorii

stezek, vcetné jejich znaceni (pro ucely cestovniho ruchu),

%Program rozvoje. Olomoucky kraj, [online] 15.1.2015 [cit. 2015-01-15]. Dostupné z : http://ww kr-
olomoucky.cz/uzemni-studie-rozvoje-544.html
% Program rozvoje. Olomoucky kraj, [online] 15.1.2015 [cit. 2015-01-15]. Dostupné z : http://www.kr-
olomoucky.cz/uzemni-studie-rozvoje-544.html
% Program rozvoje. Olomoucky kraj, [online] 15.1.2015 [cit. 2015-01-15]. Dostupné z : http://www.kr-
olomoucky.cz/uzemni-studie-rozvoje-544.html
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rozvoj lidskych zdroji z pohledu zlepSovani poskytovanych sluzeb,

podpora rozvoje cykloturistiky, budovani sité cyklostezek v obcich i cyklostezek
spojujicich obce v ramci celého kraje pro rekreani vyuziti i pro kazdodenni

dojizd’ku,
vystavba a znaceni komunikaci ur¢enych pro cyklistickou dopravu,

vystavba a modernizace infrastruktury pro dalsi formy nemotorové dopravy (pési,

in-line brusleni aj.),
rozvoj infrastruktury pro sportovni a jiné volnoc¢asové aktivity,
podpora potadani sportovnich a jinych volnocasovych akci,

podpora zptistupfiovani sportovnich zatizeni pro vetejnost.
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4 Prakticka cast

Zakladni udaje

Nazev spolecnosti: SPORT ACTIV s.r.o.
Sidlo spole¢nosti: Polska 9, Olomouc

4.0.1 Poslani a cile spole¢nosti

Zakladnim poslanim spole¢nosti je organizovat a poskytovat sportovni ¢innosti.
Jednim z cild je vytvofit fungujici sportovni podnik, ktery umoziuji vSem
sportovnim adeptim se aktivn¢ ucastnit jednotlivych sportovnich akci a soucasn¢ tak

podpotfit region formou rozvoje turistického ruchu..

4.0.2 Exekutivni souhrn

Spoleénost Sport Activ bude zaméfena na potadani sportovnich akci. Sirokym
jejich urovni. Variabilitou nabidky, bude moZzno dosahnout toho, aby kazdy potencidlni

zajemce o sportovani, si v portfoliu naSel tu nejvhodné;jsi aktivitu.

Podnikatelsky plan reaguje na trzni situaci v Olomouckém kraji, kde je nedostatek
multisportovnich aktivit. Spravnym pfistupem k zékazniklim, propagaci, marketingu je
mozno dosahnout vyhradniho postaveni na trhu téchto aktivit.

Velka pozornost se zamétfuje na komunikaci se zakazniky. Zamérem je vybudovat
v podvédomi zakaznikl pocit, ze pravé nas podnik je ten nejvhodnéjsi pro realizaci jejich
cilt i sportovniho rozvoje. Toto se dosahne prostiednictvim pratelského vztahu na zakladé
modernich forem marketingové komunikace, nabidkou zajimavych forem jednotlivych
sportovnich aktivit, pohodového zdzemi konanych akci a v neposledni fadé¢ i vybérem

atraktivniho prostiedi, které bude zakladem vSech potadanych akci.

Velikost cilového trhu ve spadové oblasti je ptiblizné 5 000 sportovci. Cilem Sport
Activ bude do prvniho roku ziskat 20% z celkového poctu zakaznikid ve spadové oblasti,

tzn. 1000 lidi.
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4.1 Profil podnikatelské ¢innosti

Podnikatelskym zdmérem je vytvofeni fady sportovnich podniki, které se budou
vramci disciplin nepatrné liSit a které se budou odehravat na rGznych lokalitich
Olomouckého kraje. Z pohledu ¢asového rozlozeni, bude série startovat v jarnim obdobi a
bude ukoné¢ena na podzim. Zamérem je vytvoreni univerzalniho konceptu organizovani
sportovnich podnikt tak, aby bylo mozno jej pouzit na vSech akcich, pokud mozno beze

zmeén.

Mezera na trhu, vézi v malém poctu multi sportovnich podnikd, jelikoz vétSina

jinych subjektd, porada zavod pouze v jedné discipling.

Sport Activ bude chtit vytvofit pfijemnou, nenucenou atmosféru sportovni rodiny,
kam se bude chtit zakaznik rad vracet a bude dal$im adeptim poskytovat pozitivni
reference. Zakladem mimo samotnou skladbu disciplin a vybér atraktivni lokality, bude
ptijemny a kvalifikovany personal, ktery bude odborné zdatny. Dlraz bude kladen i na
samotnou infrastrukturu samotnych sportovnich lokalit. Snadn4d dostupnost, moZnost
bezplatného parkovéni s hlidaci sluzbou, moznost obcCerstveni, dostupného ubytovani,

popt. dalsi sluzby spojené s podporou turistického ruchu.

4.1.1 Charakteristika produktu

Produkt - sportovni kombinace vice disciplin, se nazyva XTERRA - terénni

triatlon, ktery bude v nasi sérii doplnén i o verzi terénniho duatlonu.

Triatlon — se sklada ze tii sportovnich disciplin: plavani, kola a béhu. Historie
triatlonu se datuje jiz od roku 1921, kdy bézecky oddil Pettit Paillon (Marseille), zkousel
zavod, pti kterém se jelo na kole 7 km, poté byla kontrola a tranzit, jak dnes fikdme depu,
kde se méni kola za bézecké tretry. Bézelo se po nédbiezi pres plaz do druhého tranzitu a

nasledné plavalo k bdjce vzdalené cca 100m a zpét do cile.

V prvnich letech soucasného triatlonu byla motivem havajské distance zavodu
/3,8km plavani — 180km kolo — 42,2km béh/, znama i pod nizvem Zelezny muZ. Po
prvnich zavodech delSich distanci ovSem logicky dochéazelo ke zkracovani a oslovovani

Sirsi vefejnosti.
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Terénni triatlon - XTERRA, vznikl v roce 1996, v surferském raji na Havajskych
ostrovech jako kombinace triatlonu a horského kola. Vyuzil popularitu a oblibu triatlonu
jako nejmasovéjsiho multisportu na svété a horského kola jako fenoménu s moznym

celoro¢nim uzivanim57.

4

Soucasna XTERRA je nejptisobivejsi vyzvou pro kazdého zavodnika. Bézecka cast
vede v prfirodnim terénu s vyb&hy a sebchy. Cyklistickd ¢ast se odehravd na horskych
kolech v pifimétené naroéném terénu, tak aby tuto technickou disciplinu zvladla vétSina
ucastnik. Vzhledem k tomu, Ze dosavadni vyvoj naskytl moznost pro realizaci nejen
triatlonistim, ale 1 sportovcim a pfizniveim mnoha jinych sportovnich odvétvi,
nehovofime jiz o XTERRA off road triatlonu, ale pojmu XTERRA jako off road
multisportu. XTERRA jako nové multisportovni odvétvi zaznamendva za pomérné kratkou
dobu své existence. neuvétitelny narist aktivnich zdvodnikl a rist popularity u dalSich

ptiznivcl na celém svéte.

Planovany sportovni podnik je V soucasnosti z pohledu sportovni série V
Olomouckém kraji unikatni akci, jelikoz v sobé ponese kofeny XTERRY a navic se
planuje skloubit i naro¢na realizace v atraktivnich tuzemskych podminkach. Akci je mozno
taktéz prezentovat jako kazdoro¢né potfadanou sportovni sérii, ktera v sobé obsahuje

naroc¢nost, adrenalin, pozitek z pohybu se zabezpecenim vyborné divacké kulisy.

Cilem projektu je realizace péti sportovnich akci, které budou probihat od jara do
podzimu.V jarnim a podzimnim obdobi se bude jednat o duatlony ( dvojboj, skladajici se
z béhu a horského kola, kdy beh se opakuje dvakrat, jako prvni a tfeti disciplina). V letnich
mésich budou probihat tfi horské triatlony, které se budou odehravat v odlisnych, peclivé
vybranych lokalitaich. Diraz bude kladen na atraktivitu lokality i z pohledu divéka.
Zamérem je oslovit nejen samotné aktivni sportovce, ale je tu zdjem vytvofit atraktivni
podivanou, na které si to své. najdou vSechny skupiny Gcastnikti, témi aktivnimi pocinaje

aZz po samotného divéka.

Prvni impulsem byly pfedchozi realizace obdobného podniku na mensi trovni
Vv ramci obcanské sdruzeni - sportovniho klubu. Prvni ro¢nik potédani sportovnich podniki
zapocal v roce 2010 po navazani na usporadani obdobného sportovniho dvojboje-duatlonu,

ktery se konal v letech 2002-2009. K rozhodnuti zménit, zatraktivnit zavod jsem se rozhodl
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na zéklad¢ vlastni zkuSenosti. Po absolvovani Svétového poharu v zdvodé XTERRA v
nadherném prostfedi a perfektni organizaci, se zrodil ndpad. predvést vSem sportovciim
tuto atraktivni disciplinu i v nasem regionu. Souviselo to taktéz s velkym rozmachem a
popularitou horskych kol, kdy jsem chtél vyuzit tohoto momentéalniho zajmu v kombinaci s

plavanim a terénnim b&hem.

Proto se zavod profiloval jako novy, neznamy, ale atraktivni produkt, ktery rychle
zaplnil volnou mezeru na trhu (novy sport, trat’, region). Duraz byl kladen pfedev§im na

jedine¢nost nabidky a to jak jadra samotného produktu, tak i atraktivitu jeho okoli.

4.1.2 Vybér produktu

Vybér a slozeni sportovnich disciplin neni pouze nahodily, vychdzejici
z predchozich zkuSenosti a aktivit. Skladba jednotlivych typd sportt, koresponduje i
s posledni sportovni analyzou, ktera se zaméfila na nejpopularngjsi sporty. Analyza
prob&hla formou ankety vroce 2014°". Jejim organizatorem byl sportovni server
SportCentral, ktery na podzim roku 2014 oslovil vice nez 4000 respondenti z celé CR.
Anketa se mj. dotazovala na nejoblibenéjsi a nejéastéji provozované sporty, Nnové trendy,
divackeé sporty a dalsi sportovni aktivity.

Podobny vysledek dopadl i v dotazech na otazku, ,.ktery sport délaji nejcastsji®
ktery mél pro potvrzeni spravného vybéru disciplin vétsi hodnotu, jelikoZ zde se vychazelo
z predpokladu, ze prvni zajemci o planovany sportovni projekt, se budou aktivné vénovat

dil¢im sportovnim aktivitdm.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Analyza vn¢jSiho prostfedi je v podstaté “vSe, co se nachdzi vné podniku” .
Zahrnuje faktory, jejichz ptisobeni miize vytvaret nové podnikatelské prilezitosti a proto je
nutno okoli firmy dikladn€¢ monitorovat a systematicky analyzovat. Analyza se také
orientuje na vlivy trendl jednotlivych faktorit v makrookoli a mikrookoli a jejich vzajemné

souvislosti.

57 SportCentral, [online], 15.1.2015 [cit. 2014-10-22], Dostupné z: http://www.sportcentral.cz
58 SportCentral, [online], 15.1.2015 [cit. 2014-10-22], Dostupné z: http://www.sportcentral.cz
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Zakladni ukol tedy je zfejmy, vymezit okoli a identifikovat jeho zékladni faktory,

vazby a souvislosti mezi nimi.

4.2.1 PEST analyza

Kazdy podnik se pohybuje v trznim prostiedi, kde musi pocitat s rizikem a snazit se
ho v maximalni mife eliminovat. Nachazi se v oblasti, kde je ovliviiovan celou fadou
faktorii. Pro podnik je proto zadouci zjistit, jak a jaké faktory se ho dotykaji. Pro toto
zjisténi se pouzivd STEP (n€kdy oznacovana jako PEST) analyza, kde se zkouma okoli, ve

kterém podnik piisobi.

Politické faktory

Pro zdarny pribéh sportovniho podniku, jsou politické faktory velmi vyznamnym
Cinitelem. Tyka se to predevSim legislativy, kde je nutno dodrzovat fadu dulezitych
nafizeni a zédkont, v rdmci Ucetnictvi hraje roli dafiova politika, velmi dillezita je taktéz

ochrana zivotniho prostiedi.

Pro realizaci sportovnich podnikt je nutna znalost riznych pravnich piedpisi a
vyhlasek.

e V pfipadé potfaddani sportovnich akci mimo k tomu uréené sportovisté nebo
uzavieny areal (vefejné pristupné prostory v soukromém vlastnictvi), hraji velkou
roli pfi rozhodovani o formé, misté a asu realizace mimo jiné napiiklad zékony ¢.
114/1992 Sb., o ochrané ptirody a krajiny, zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané
vefejného zdravi, zakon €. 84/1990 Sb. (autorsky zakon) ¢i zédkon ¢. 565/1990 Sb.,
o mistnich poplatcich. >°

e Velmi dialezita ¢ast pii realizaci a piipravé sportovni akce, je ta ¢ast, ktera se
odehrava na pozemni komunikaci. Tuto zaleZitost upravuje zakon ¢. 361/2000 Sb.,
o silnicnim provozu (zejména §47a) a zdkon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich

komunikacich (zejména §25). ¢

% Zakony pro lidi, [online] 15.1.2015 [cit. 2015-01-20]. Dostupné z : http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-
114
80Zakony pro lidi, [online] 15.1.2015 [cit. 2015-01-20]. Dostupné z : http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-
116
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Ekonomické faktory

e Vyvoj hrubého domaciho produktu se posledni obdobi, zacal pozitivné stoupat.
Tuzemska ekonomika v roce 2014/2015 za posledni pllrok meziro¢né vzrostla
nejvice za posledni dva roky, vysi hrubého doméaciho produktu se pohybuje jiz
pouze 0,3 % pod trovni 3. ¢tvrtleti 2011, po kterém postupné klesala do recese.
Hruby doméci produkt se v 1. Ctvrtleti meziroéné zvysil o 2,5 %, tj. o pul
procentniho bodu vice nez predpokladal predbézny odhad. Podle upiesnéného
odhadu vzrostl hruby domaci produkt (HDP) v 4. ¢tvrtleti 2014 meziro¢né o 2,5 %
a v meziétvrtletnim srovnani o 0,4 % °%. Tento piiznivy fakt, pozivné ovliviiuje v
rozhodovani vzniku samoného podniku. Z tohoto pohledu se eventuelni rizika
poklesu zajmu vSech ucastnikll snizuji a realizace akce se jevi jako perspektivni
podnikatelska aktivita.

e Vzhledem ke zvySujici se mife hospodarského rustu, je predpoklad zabezpeceni
potfebné miry finan¢nich prostiedkil, ze strany partnerd akce. V tomto obdobi ristu
maji podniky vice prostfedkli na propagaci a realizaci aktivit, slouZicich k
propagaci svych aktivit.

e Primérna mzda dle v kategorii: kulturni, zdbavni a rekrea¢ni ¢innosti, se v posledni
ctvrtleti roku 2014 pohybovala na Grovni 22.450 K¢, coZ je vyrazné pod trovni
celostatniho priméru. Ta &inila ve stejném obdobi &astky 27.200 K&. 62

e 7 pohledu potadané akce, je z vyuzivanych energii, dilezitd pouze elektricka
energie. Soucasny stav za posledni Ctvrtleni, ma sice mirny narist, ale celkové
zmény jsou zanedbatelné a za posledni rok se zmeénili minimaln€. Soucasna
hodnota je 31,68 Euro/MWh® a v ramci finanénich pozadavki , neni tieba vytvaiet

rezervy.

61 Vyvoj HDP v Cechach. [online] 22.3.2015 [cit. 2015-03-22]. Dostupné z :
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

62 CSU, mzdy, naklady prace. [online] 22.3.2015 [cit. 2015-03-22]. Dostupné z :
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_cr

83 Ceny paliv a energii [online] 22.3.2015 [cit. 2015-03-22]. Dostupné z :
http://www.tzb-info.cz/ceny-paliv-a-energii
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Sociokulturni faktory

Soucasnou demografickou situace, se da zhodnotit jako populace s regresivni
tendenci. Po desetiletém obdobi riistu se v roce 2013 pocet obyvatel Ceské republiky podle
predbézné statistické bilance snizil. Pokles byl duisledkem zaporného piirozeného
piirtstku i zadporného prirGistku stéhovanim®. Navzdory tomuto faktu, nejsou obavy o nizsi
zajem na miste, jelikoz neustdle zajem o aktivni vyuZzivani volného ¢asu. Pomérové je v
populaci pfevaha Zen, proto je nutno tento aspekt zakomponovat do nastaveni samotné

akce.

Z pohledu distribuce pfijmu jsou volnocasové akce velmi zavislé na urovni piijmi
obyvatelstva, jelikoZ i vySe startovniho poplatku ovlivituje samotnou tcast. V roce 2014
vzrostla primérnd hrubd mési€ni nominalni mzda na prepoctené pocty zaméstnanci v
narodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 1,8 % ®°. Tuto skute¢nost
I samotny soucasny stav je nutno pec¢livé vyhodnotit a nastavit vysi veSkerych nakladu

spojenych s ucasti.

Mobilita obyvatelstva diky zvySovani kvality vefejné dopravy na vét§iné izemi
Ceské republiky roste, spoleéné s rostoucim poétem osobnich automobild a taktéz lepsi
dopravni infrastruktura ptiznive ptispiva ke krat§im ¢asovym, dojezdovym intervalim. Ta
ma vliv na rozSifovani a zefektivovani vefejné dopravy, kterd se v nemalé¢ mife vyuziva
jako dopravni prostiedek. Soucasné roste ochota cestovat za sportem, rekreaci a
volnoc¢asovymi aktivitami. Tento fakt ma dulezity vliv na vztahy s obchodnimi partnery a

sponzory, jelikoZ se nam soucasné zvétSuje geografické okoli sportovniho podniku.

Zivotni styl je charakterizovan jako zpusob, kterym osoba Zije. V poslednich letech
se stale vice rozSifuje zdravy Zivotni styl, ktery dokdze pfispivat k fyzické i duSevni
pohodé¢ a pomdaha predchazet vyskytu civilizacnich nemoci. Ovliviiovan zplsobem
stravovani, délkou spanku, udrZovanim optimalni té€lesné hmotnosti a v neposledni fadé
pohybovou aktivitou. Pfiméfeny Cas straveny sportem na Cerstvém vzduchu s pievahou
ptirozeného pohybu, bez vysokého namahani kloubt a patete je velmi doporucovan. jako

dilezita soucast zdravého Zivotniho stylu.

8 Demograficka situace. [online] 14.11.2014 [cit. 2015-01-20]. Dostupné z :
http://www.czso.cz/vykazy/vykazy.nsf/ilpsz_2014

8 Priimérné mzdy. [online] 3.10.2014 [cit. 2015-01-20]. Dostupné z :
http://www.czso.cz/vykazy/vykazy.nsf/i/psz_2014
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Technologické faktory

Mezi technologické faktory se musi zapocist Groven a technickou vybavenost
organizatora. Bez moderniho vybaveni a infrastruktury neni mozno v soucasné dobé
realizovat veétsi akce. Predpokladem uspéSného realizovani je vybaveni modernimi
technologiemi. Mohou byt pouzity pfi propagaci a marketingu akce, taktéz i behem

realiza¢ni faze a samoziejmé I pfi samotném ukonceni a nasledném vyhodnoceni akce..

e Podstatné je vyhodnoceni pouziti jednotlivych druht techlogii vzhledem k typu
ucasnika podniku, kdy v ptipad¢ divaki klademe diraz na komfort, pohodli, kvalitu
zvuku a u samotnych ucastniki naopak preferuje kvalita zazemi akce.

e V pfipadé potadani multisportt je prioritou piesnost a prehlednost, proto je vyuziti
modernich metod ¢asomiry a jeji vizualizace nevyhnutné.

e Moderni akce se neobejde bez kvalitni komunikace, kterou nejcastéji zabezpecuji
moderni systémy a aplikace, v kombinaci s klasickymi marketingovymi ndstroji.

Totéz se tyka technologie z oblasti distribuce a vypocetni techniky.

4.2.2 Analyza trhu

Sportovni trh pfedstavuje dynamické a rychle rostouci hospodatiské odvétvi. Mize
slouZzit jako néstroj pro mistni a regionalni rozvoj, obnovu mést a pro rozvoj vesnic. Sport
je s ekonomikou propojen mnoha pfimymi i1 nepfimymi vztahy. Ty plisobi obousmérné tak,

ze ekonomika vytvafi pro rozvoj sportu pfiznivé podminky a sport napoméha rozvoji

narodni ekonomik.

Na trhu multisport plsobi vice subjektil. Nejvetsi ¢ast tvoii obcanska sdruzend,
kterd mnohdy v kombinaci s vlastnim sportovnim klubem potédaji dil¢i sportovni akce.
Déle jsou to podnikatelské skupiny nebo provozovatelé¢ sportovnich obchodt, kteti se
celosezoné veénuji realizaci sportovnich akci a posledni fad¢ se jednd o samotné sportovni

federace a svazy, ktefi poradaji vlastni serialy a sportovni soutéze.

Sportovni trh velmi ovliviluje lokalita, obchodni, primyslovd vyspélost,
zaméstnanost a socialni faktory kazdého regionu. Zasadni vliv na realizace akci ma
podpora vrcholnych organt regionu, at uz z pohledu byrokratickych, spojenych se

ziskavanim raznych povoleni nebo z pohledu samotného financovani sportu, v tomto
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ptipad¢ ve formé dotaci a granti. V Olomouckém regionu se na podpote samotnych sporti

i pofadatelstvi podileji oba subjekty: Olomoucky kraj i Statutarni mésto.®

Zarazeni analyzy trhu do této prace je v soucasnosti velmi aktualni, jelikoz se v
posledni dobé rozsifila nabidka konkuren¢nich akci a je nutno tuto velmi dilezitou analyzu

neopomenout.

4.2.3 Analyza konkurence

Ve srovnani se sportovnimi akcemi, kde je v hlavni roli pouze jedna sportovni
aktivita, je uspofadani a realizace multisportovni akce ve vSech smérech podstatné

vewr

Piesto se na uzemi CR potada fada podobnych akci.

Jak jiz bylo vyse uvedeno, na poli multisportovnich aktiv se pohybuje vice
rozlicnych subjektii. Nejpocetnéjsi a nejaktivnéj$i se rekrutuji ze sportovnich federaci,

svazl a spolki.

Nejcastéji se jedna o obdobné kombinace jednotlivych sportii, tak jak jsou
planované vtomto projektu. V zimnim a jarnim obdobi probihaji plavecko-bézecké
kombinace, které se v pribc¢hu jara méni na béZecko-cyklistické a vrcholi v letnim obdobi

ve formé triatlonu.

Z pohledu regionalniho zastoupeni je vétsi frekvence téchto akei v Cechach nez na
Morav¢ a Slezsku. Nejpocetnéjsi zastoupeni je ve Sttedoceském, Libereckém a JihoCeském

kraji®’.

Z pohledu nacasovani dil¢ich akci je nutny pohled na na rozlozeni termint
konkurenénich podniki, dle jednotlivych mésicti v roce. Je zfejmé, Ze se jedna o sportovni
aktivity, které se nejCastéji provadéji mimo zimni obdobi, proto i kdyz prvni aktivity
startuji jiz v lednovych terminech, je jejich pocet nizky a nevyznamny z pohledu

planovaného projektu. Nejvétsi pocet podnikil se realizuje v mésich Cervnu a srpnu. Tato

6Sportovni granty, [online], 15.1.2015 [citace 2014-11-28] Dostupné z : http://www.kr-
oIovmoucky.cz/granty/2014
57 CTA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z: http://www.czechtriseries.cz
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realita vychazi z teplotné nejptiznivéjsich obdobi v roce a taktéz tuto skutecnost ovliviiuje
snaha icastnikd, vybirat Si rizna pracovni volna a dovolenou v tomto obdobi.

Organizace se musi stale snazit identifikovat své konkurenty pouzitim rtznych
analyz, musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach, pfednostech konkurenti.
Musi znat strategie vSech svych konkurentl pro identifikaci nejbliz§ich konkurentii a
pfijeti pfislusnych opatieni. TaktéZ musi znat cile konkurentli pro odhad jejich dalSich

krokt a jejich budouciho vyvoje.

Dulezitou kapitolu v analyze zaujimad samotnd prezentace jednotlivych

konkurenénich podnikd.

CTA
Nejvyznamngj§i hraéem na trhu triatlonu je Ceska triatlonova asociace. Jedna se o
pravnickou osobu, obcanské sdruzeni, které sdruzuje sportovni oddily, télovychovné

kolektivy, obchodni spolecnosti a dalsi pravnické a fyzické osoby.

Vystupuje pod nazvem Czech Triathlon Association, pod zkratkou CTA. Z pohledu
chystaného projektu je podstatné, ze CTA organizuje, spoluorganizuje a iidi domaci
soutéze a poharové serialy v triatlonu. Pocéet zavodt v kalendainim roce se sice pohybuje
okolo 20-25 zavodi®, je nutno ale odecist akce, kde asociace pouze participuje, popf.
podporuje pouze technickym zdzemim. Nicméng¢ 1 tyto akce pod asociaci spadaji a celkové
se spolu sjejich tucastniky zapocitavaji do celkového vyhodnoceni. Celkovy pocet
GiGastnikti samotného poharu, ktery porada CTA za rok 2014%, se pohyboval okolo 500

zavodniku.

Z pohledu silnych stranek je moZno hovoftit o kvalitni technické a technologické
urovni. V ramci poraddani samotnych akci, disponuje kvalitnim technickym zazemi ve
form¢ rOznych zabran, plotl, velkych stani, samotného depa zivodi 1 poctu
kvalifikovaného personalu. Velmi dulezitda je i technologické vybaveni z pohledu
vyuzivani modernich komunika¢nich a vypocetnich technologii a proto 1 zde je nutno

uvést, ze 1 tento stupen kvality je na profesiondlni urovni. Je potfeba zminit, ze CTA se na

68 @TA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z: http://www.czechtriseries.cz
% CTA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z: http://www.czechtriseries.cz
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trhu triatlonovych akci pohybuje jiz vice nez 10 let a tudiz ziskanad troven, odpovida

nadobytym dovednostem a vybaveni.

Jistou vyhodou tohoto projektu je skutecnost, ze se CTA majoritné zaméfuje na
silni¢ni triatlon a proto lze fici, Ze pocet a samotna cilova skupina zakaznikl se bude mirné
lisit, 1 kdyz jeji ¢ast absolvuje ob¢ varianty. Dalsi prileZitosti pro projekt, je koncepce,
délka i samotné pojeti poharu dlouhého triatlonu, ktera se zasadné 1isi od chystané akce.
Jeji slabou strankou je zaméfeni a aktivita vice pro zdkazniky z Cech nez z Moravy a
Slezska. Zjejich terminovych listin63 lze vy¢ist, Ze vétSina pofadanych nebo

podporovanych sportovnich podnikii se odehrava v téchto regionech.

Z toho plyne velka prilezitost pro akci, formou osloveni a ziskani zajemci a

regiond, kde je vétsi pravdépodobnost téchto uchazect o projekt.

Xterra Czech

Pocatky vzniku Xterra Czech se datuji od roku 2002, kdy se v CR konal prvni
zévod terénniho triatlonu - xterra a souc¢asn¢ v Hluboké nad Vltavou, probéhla prvni akce
mezinarodniho formatu, v podobé¢ dil¢iho zavodu Svétového poharu. Od té doby probiha
Cesky pohar Xterra, ktery jiz nékolikrat zménil svoji podobu, rozsah i piisobnost.
V soucasné dobé probiha kazdoroéné cca 5 zavodi’® a je nutno opét uvést, ze v piipadé
Moravy je pofadanych akci nejméné. Z pohledu statistik, zde mizeme hovofit poctech

250-300 aktivnich ucastnika.

Mezi slabé stranky Xterra patii zaméfeni a narocnost jednotlivych zavodli na
skupiny vice trénovanych a profi zaméfenych zadvodnikid. Standardni akce probiha taktéz
Vv terénnich podminkach jak béh, tak 1 horského kola, ale délka a celkova narocnost neni
pfizpisobena bézné sportujici vetfejnosti, o kterou ma projekt nejveétsi zdjem. Taktéz
zpracovani webovych stranek, visibilita i samotna image tohoto formatu akce je velmi
podcenéna a z pohledu zajmu nového zajemce, nemusi zaujmou natolik, aby ho podnik
dostate¢né oslovil. Cenova politika, nepatii k tém nejptatelstéjsim a také tato skutecnost se

podepisuje na celkovych poctech tcastnika.

0 XTERRA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-10-16], Dostupné z: http://www.Xterra.cz
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Mezi silné stranky patii marketing, ktery je na velmi dobré urovni. Konkrétné se
jednd o komunikaci s médii, v&. Ceské televize. Kazdoroéné se diléi zavod Evropského
poharu Xterra, konany v Prachaticich, vysila v CT a je mozno jej v archivu sportovnich
akci, kdykoliv shlédnout. Tato aktivita spole¢né¢ s kvalitnim prezentaci 1 v jinych
medidlnich kandlech, oslovuje nejen pocetnou Cést aktivnich a pasivnich ucastnikd, ale
pfedevSim obchodni a reklamni partnery akce, kteti vzdy oceni prezentaci svych aktivit a

produktii, napiic spektrem vSech reklamnich aktivit a ¢innosti.

Hlavni pftilezitost se nabizi v prezentaci a nabidce naSeho produktu pro skupinu
zajemci, ktefi se sportu vénuji jako své zalibé ve volném casu nebo hledaji nové vyzvy a

nové sportovni piilezitosti, kde neni kladen diiraz na velkou trénovanost.

Pohar Moravsko-slezského kraje v triatlonu

Z pohledu regiondlni dostupnosti zdvodi, se jedna sérii akci, ktera je nejblize
zaméru projektu. MSL pohar realizuje obcaské sdruzeni Moravskoslezsky krajsky
triatlonovy svaz, které¢ sidli v Ostravé. Soucasti tohoto pohdru je 1 vloZeny Mezinarodni
pohér v triatlonu, ktery Uzce spolupracuje s polskymi partnery a spolecnymi silami
realizuji tento sportovni mezinarodni projekt. V celkovém souctu polskych a akci
konajicich se na nasem tizemi, se jedna o 12 zavoda’®. Polské akce jsou &tyfi. Celkové
ro¢ni pocty ucastnikli se pohybuji mezi 150-180 ve vSech kategorii. Tento pohar je na
prvni pohled zastoupeny velkym poctem zavodl, z tohoto diivodu mize byt zajimavy pro
vice obchodnich partnerd akce, nicméné diky mezinarodnimu formatu je uzemné
roztii§tény a navic se vétsina moravskych akci realizuje pouze v okoli Ostravy. Pro n¢které
Ceské partnery, ktefi participuji, je polsky trh nezajimavy a tato skute¢nost se taktéz
projevuje 1 na divackém zajmu, kdy se ¢eské publikum netcastni v takové mite polskych
akci nez akci na izemi CR a naopak. V kazdém ptipadé tento mezinarodni format ziskava
vyznamné prostiedky pro realizaci z dotaci, které se poskytnuji z Fondu mikroprojektt v
Euroregionu v ramci Operaéniho programu pieshrani¢ni spoluprace 2014-2020 CR —

Polsko.”?. Tato podpora je pro organizatory velmi podstatna, obzvlasté pro obdanska

"' MEZINARODNI POHAR V TRIATLONU 2014, [onling], 20.1.2015 [cit. 2014-10-11], Dostupné z:
http://www.czechtriseries.cz

2 OP PRESHRANICNI SPOLUPRACE 2014-2020, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-07-02], Dostupné z:
http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/2014-2020/Operacni-programy
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sdruzeni, které podobné¢ dotace a granty vyuzivaji ve vétSi mife nez standardni

podnikatelské organizace diky své neziskové podstate.

Mezi silné stranky je mozno pokladat vétsi pocet zavodii a pro nékteré obchodni
partnery i mezinarodni status, naopak ne zcela jasnou devizou je regionaln¢ uzce zaméiené
poradani dil¢ich akci a ztoho pohledu i mensi okruh potencialnich ucastniki, popf.

partnerd.

4.3 Charakteristika zakaznika

Zakaznik je motivovan navstivit sportovni akci a soukromé spolecnosti jsou
motivovany prodat témto zédkazniklim svoje vyrobky ¢i sluzby.

Z pohledu trhu sportovnich podniki mame nckolik typd ucastnikli akce.

Aktivni ucéastnici
Jedna se o ucastniky, ktefi absolvuji samotnou akci, jako zavodnici. Rozd€lujeme je do

nekolika skupin:

e Skupina vrcholovych a profesionalnich zavodnikti. Z pohledu poctt jde o nejméné
vyznamnou a pocetnou skupiny. Je to zdivodnéno tim, Ze profesionalni triatlon
v CR nenabizi tolik finanéné zajimavych piilezitosti jako jiné, vice sponzorsky a
pro tento typ ucastnikit vhodny jako velmi kvalitni trénink nebo kombinace

medialniho zvyraznéni image s lokalnim zviditelnénim pro sponzora.

e Skupina Ucastnikti, vénujici se sportu ve volném casu. Tady je nejdilezitéjsi
skupina koncovych zakaznikid. Je zde velky pfedpoklad oslovit aktivni sportovce
z vice odvétvi. Produkt je mozno nabidnou aktivnim cyklistim, ktefi ve volném
¢ase holduji horskému kolu, jelikoz vych4zime z ptedpokladu, ze vétSina cyklistl
je taktéz pfilezitostnymi béZci, obzvlasté¢ v obdobi, kdy se napt. z klimatickych
diivodii ned4 jezdit na kole. TaktéZ se vychazi z faktu’®, Ze v prodeji jizdnich
dominuji horska kola, ktera jsou ve vlastnictvi majoritné zastoupena ve srovnani

s koly silni¢nimi. Dale je tu obrovsky potencial ve skupiné aktivnich a rekreacnich

3 STATISTIKA IMP/EXP JiZDNiCH KOL 2010-2014, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-09-28], Dostupné z:
http://ww.cyklodoprava.cz/statistiky/pocty-kol/
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b&zct, jelikoz vime, Ze b&h je spolu s cyklistikou nejoblibengjsim sportem v CR.
Rist aktivnich bézct roste kazdym rokem v fadu desetitisicti, podporovam, ¢im dal
vysSim poctem potfadanych bézeckych eventl. Navic znacna ¢ast bézci vyuziva
jizdni kola jako druhého sportu a z toho diivodu se ¢ast propagace, bude realizuje i

Vv bézeckych mediich a periodikach.

Potencialni zajemci z fad pasivnich sportovcli. Mame na mysli ucastniky, kteti
sportuji vyjimecné, které zaujme a oslovovi marketingova kampan nebo se o akci
dozvédéli od kolegl, kamardda a ktefi si chtéji dokazat zvladdnuti 1 jinych limitd,
nez s kterymi piichazeli do kontaktu doposud. Tato skupina patii k t€m méné
pocetnym, ale je zde predpoklad, ze diky zvladnutelnym distancim a naroc¢nosti

akce ziskdme do budoucna aktivni, pravidelné ucastniky.

Pasivni ucastnici

Celkovy pocet ucastniki vzdy hraje dualezitou roli pii prezentaci a shrnuti celé akce.

Tato informace je také podstatnd pii komunikaci s obchodnimi, medialnimi partnery a

sponzory akce. Mezi tyto G¢astniky zafazujeme:

Divaky, které multisporty zajimaji, kteti se o akci dozvédéli diky kampani, popf.
z okruhu pratel, koleglh nebo aktivné vyhledavaji informace o podobnych akci ve

vSech dostupnych mediich.

Rodinné piislusniky nebo doprovod zavodnikii. Pomérné zastoupend skupina

ucastnikd, jelikoz vétSina téch aktivnich, ma s sebou vzdy doprovod.

Novinaie, zastupce médii. Medialni kampan 1 nasledné reporty o probéhnuvsich
akci probihaji napfi¢ vSemi typy komunikaci, je to nenahraditelnd soucast akce,

tudiz pfistup a péce 0 zastupce médii je dilezity.

4.3.1 Vyznam sportovni akce

Sportovni akce piedstavuji dynamické a rychle rostouci hospodaiské odvétvi.

Mohou slouzit jako nastroj pro mistni a regionalni rozvoj, obnovu mést a pro rozvoj

vesnic. Sport je s ekonomikou propojen mnoha pifimymi i nepfimymi vztahy. Ty ptsobi
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obousmérné tak, ze ekonomika vytvaii pro rozvoj sportu pfiznivé podminky a sport
napomaha rozvoji narodni ekonomiky.

V piipadé naseho projektu se nabizi vice hledisek:

Ekonomicky prinos pro poradatelskou organizaci
Mezi ekonomické piinosy, Se zapocitava piijem ztrzeb, ze startovného od

ucastniki, pfijem od partnerii podniku, pfijem z dotaci, pfijem z grantli a sponzorské dary.

Rozvoj regionu a podpora cestovniho ruchu

Ugastnici, divaci a doprovod tvoii dohromady velkou skupinu osob, kterou je nutno
n¢kde ubytovat, obcerstvit a pfepravit. S touto masou lidi jsou samoziejmé spojeny jejich
pifimé vydaje v misté¢ konani akce nebo v ramci cestovani a ubytovani v celém regionu.
Tuto skutecnost potvrzuje samotny fakt, Ze realizace podobnyc sportovnich nebo
kulturnich akci pfimo ovliviiuje mistni ekonomickou situaci a ma taktéz vliv na miru
nezameéstnanosti v regionu. Velmi dulezita je propagace regionu, tyto akce jsou obrovskou
reklamou pro zviditelnéni regionu, vypovidaji o marketinku a vyspélosti regionu a

ucastnici se sem opakované vraceji.

Upeviiovani zdravi a kvalita Zivota

Existuje fada diikazli, Ze nedostatek télesné aktivity zvySuje vyskyt nadvahy,
obezity a ¢etnych chronickych onemocnéni (kardiovaskuldrni choroby a diabetes), které
snizuji kvalitu Zivota, ohrozuji Zivot jednotlivcll a zatézuji statni rozpocet, zejména
rozpocet zdravotnictvi. Sport jako nastroj prevence a zdravi upevnujici télesné aktivity ma
dalekosahlejsi vliv nezZ jakékoli jiné spolecenské hnuti. Sport lidi pfitahuje a je pozitivné

vniman.

Socialné-kulturni aspekt

Jednoznacné pozitivni je vliv sportu z pohledu socidlniho aspektu.

4.4 Lokalita planovaného projektu

Vybér vhodnych lokalit pro uspofadani akce, se fadi mezi nejdilezitéjsi ukoly. Je
potieba skloubit vice kritérii na vhodny vybér. Kli¢ové jsou taktéz dil¢i parametry lokalit

Z pohledu jednotlivych disciplin.
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V ramci zamyslené sportovni série byly vytipovany ¢tyfi lokality (v pfipad€ jarniho
a podzimniho duatlonu vyuzijeme identickou lokalitu), které se vyhodnoti, pomoci uzemni

studie, kterd stanovi jednotlivé hodnoty kvality z pohledu n¢kolika kritérii.

4.4.1 Kritéria pro vybér lokalit

Jiz samotny trojboj, tii zcela odlisné sportovni discipliny, kladou obvlasté¢ vysoké
naroky pro vybér vhodné lokality. Je nutno dodrzet mnoho specifickych faktorti, abychom
dosahli zdarného vysledku. Mnohych, na prvni pohled ideélnich lokalit, nakonec nemiize
vyuzit, jelikoz se kvili potiebé techni¢téjsiho terénu u horské cyklistiky, ¢asto dostavame
do problému schranénou krajinou oblasti nebo s pozadovanou infrastrukturou.

v

Nejkomplikovangjsi je ovSsem skloubit lokalni kombinaci plavani a kola.

usporadani akce, predevsim z pohledu specifi¢nosti triatlonu. Patii sem:

e Piirodni specifika lokality - vhodna ¢lenitost pro cyklistickou i bézeckou disciplinu,
dostupnost vodni plochy pro plaveckou ¢ast, dostate¢na atraktivita mista pro
aktivni 1 pasivni Ucastniky, pfiméfené pozadavky dotéenych organii a majitelt

pozemki.

e Technické zdzemi - jedna se o prostory a nemovitosti, S kterymi je kalkulovano na
vyuziti v priibéhu konani akce. Podstatnd je dostupnost, vybavenost a vyuZzitelnost
stavajicich nemovitosti v misté, potfebny rozsah a kvalita ploch pro vystavbu
doCasnych staveb, dostatek a potiebny rozsah parkovacich mist pro osobni

automobily vSech tcastnika.

e Mistni infrastruktura a dostupnost lokality - moznost vyuziti vSech potiebnych siti
a ptipojek, kvalita a kapacita ptijezdovych komunikaci, moZznost vyuziti hromadné
vefejné dopravy, popt. peSi dopravu z prilehlych vlakovych stanic nebo center
mést, dosazitelnost a typy ubytovacich kapacit, moznosti obcCerstveni nebo

mnozstvi pohostinskych zatizeni v okoli lokality.
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4.4.2 Uzemni studie vybrané lokality

Vyhoveni uzemni studie je nevyhnutny proces, ktery zabezpeci co nejoptimalné;si
vyhodnoceni a soucasné¢ garantuje co nejhladsi priabéh z celkového pohledu vybéru mista
akce. V ramci uvedené studie, padlo rozhodnuti pro lokalitu v letni ¢asti série — triatlonu,
ktery bude soucasné vyhlasen jako mistrovstvi Olomouckého kraje v triatlonu. Divodem je
oc¢ekavany nejveétsi zajem ze strany ucastnikl, bude vybran termin, ktery se bude pokud
taktéZ nejveétsi zajem médii. V planu je také dohoda s regiondlni redakci Ceské televize, na

zhotoveni reportaze.

Studie bude hodnotit lokalitu ve tfech pohledech. Kazdy bude ohodnocen hodnotou
1-5. Nejlepsi shoda pozadavkt bude mit hodnotu 1 a nejhorsi shoda obdrzi hodnotu 5. U
kazdé lokality bude na zavér vytvoreno doporuceni pro zmény a upravy lokalit, tak aby
bylo mozno vyleps$it $patné hodnoceni, jelikoZz v planu je neménit vybrané loklaity

v dal$ich letech a spiSe se postupné snazit odstraiiovat nedostatky.

Prirodni parametry lokality
Ustiedni lokalitou celé série, kde se bude odehravat mistrovsky zavod v triatlonu,
byl vybran Sternberk - Dolni Zleb. Mésto Sternberk se nachazi ve vychodni &asti

Olomouckého kraje, 20km od Olomouce.

Centrem samotného déni byl zvolen Dolni Zleb, mistni ¢ast mésta Sternberka.
Nachazi se na rozhrani Hané a podhtii Nizkého Jeseniku, v udoli fi¢ky Sitky, oboustranné
lemované smiSenymi lesy. Mistni ¢ast predstavuje optimalni pfirovni lokalitu, ktera po

vSech strankach vyhovuje planované akci.

Pro plaveckou ¢ast, se zde nachazi nckolik vhodnych ploch. Nejzajimavéjsi a
technicky plné splnujici vSechny pozadavky na uvodni ¢ast podniku, je Vv severni ¢asti
obce, ptirodni koupalisté. Rozlohou patii mezi nejvétsi a zabira plochu cca 2ha. Nachazi se
uprostied udoli feky Sitky a je z obou stran lemované svahy se smiSenym porostem.
Koupalisté je tvoteno piscito-hlinitym podkladem a diky stalému pfitoku z mistni ficky je
voda velmi Cista, ale i chladna. Na jedné stran¢ je k dispozici postupny vstup do vody,
dlazdény betonovymi dlazdicemi, které prechazeji v hlinény podklad. Na protéjsi stran€ je

k vstupui do vody urCeny betonové schody, na které jsou taktéZz napojeny betonové
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dlazdice. PodéIné strany vodni plochy jsou sice piikrejsi, ale nachazeji se zde Ctyfi vstupy
do vody, tvofené kratkym kamenitym schodistém. Bo¢ni stranu plochy lemuje komunikace
ze Sternberka, dale sméfujici do Horniho Zlebu. Jedna se o hlavni piijezdovou komunikaci
na sportovni akci. Na start prvni discipliny se vyuzije vstup s pomérné Sirokym
schodistém, ktery umoznuje néasledny komfortni vystup z vody po skonceni tvodni Casti.
Navic plynule piechazi v plochu, kde se zvazuje ztizeni cyklistického depa. Je zde také
dostateCny prostor pro Casomeétice, ktefi budou mit dostatecny piehled o probihajicich

zavodnicich, sméfujicich do depa na dalsi disciplinu.

Cyklisticka cast, bude z 85% probihat v ptirodnim terénu. Bude ji tvofit okruh o
délce 5,2km, ktery pojedou zavodnici ttikrat. Celkem ve vSech okruzich nastoupaji 350m.
M4 to velkou vyhodu pro pasivni Ucastniky, jelikoz budou mit moZznost shlédnou své
favority nékolikrat v pribéhu cyklistické casti. Tato skutecnost je dllezitd pro zastupce
médii, popt. televizni $tdb, ponévadz budou mit vice moznosti zaznamenat ucastniky
v riznych fazich akce a tim padem vytvorit pro divaky piehlednéj$i reportaz. Start
cyklistické ¢ast je veden po soubézné komunikace sousedici s podélnou stranou koupaliste,
kde se po cca 300m stac¢i na Sirokou lesni cestu, ktera kontinualné stoupa az do nejzazsiho
rohu okruhu. Cely okruh je velmi ¢lenity, stoupani Casto stfidaji klesani a ve dvou mistech
je i usek tvofeny prud¢im sjezdem. To vSe vytvaii okruh atraktivnim a piiméfené
naroénym vSem potencidlnim aktériim. Dojezd okruhu je v poslednim sjezdu, ktery konci

na hrané€ koupali§té, kde nas po 100m piivede do depa na posledni disciplinu.

BéZzecky tsek se skladd ze dvou okruhli. Kazdy z nich bude mit délku 2,5km a
pfiblizné pfevyseni je 65m na okruh. Béh nam smétfuje zpét do mésta. Cesta je z pocatku
vedena pod lesem, podél lekninového rybnic¢ku a postupné zataci do lesa, kde ndm zacina
stoupani. Po dosaZeni horizontu se cesta staci a postupné smétuje zpét do arealu. Témet
cela trasa je ve stinu, coz je vyhoda, vzhledem k ocekavanému letnimu pocasi a typickym
vysSim teplotdm. VSechny zamySlené trasy vramci akce se vyhybaji vefejnym

komunikacim a z toho diivodu odpada nutnost zadat o povoleni organy Policie.

Cela lokalita je velmi ptatelska ke sportovné zaloZzenym zdjemctim. Nabizi moZnost
vychéazek po blizkém i1 vzdéalenéj$im okoli po znafenych turistickych trasach.Totéz plati

také u béznych cykloturistd. Diky blizkému autokempu se autoturistim otevira moznost
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navstév velkého mnozstvi pfirodnich a historickych zajimavosti v celém olomouckém kraji

a prilehlych oblastech ve stfedni Hané.

U vybrané lokality je nutno Zadat povoleni k realizaci akce organy Lestt CR, pod
které spadaji vySe uvedené lesni lokality a také je nutno zakalkulovat vybér vhodného
terminu z pohledu hijeni a vyvadéni mlad’at. U mistniho rybaiského svazu Sternberk je
tteba sjednat povoleni k vyuzivani vodni plochy a dohodu s mistnimi rybafi. Mésto
Sternberk musi dat souhlas s konanim akce z divodu vlastnictvi okolnich ploch koupalisté
a také je nutno pozadat o souhlas majitele pozemku, kterym patii Cast piijezdové
komunikace a ptilehld plochu zavére¢ného behu.

Primérné hodnoceni piirodnich parametrti lokality bylo ohodnoceno zndmkou 1,7.
Znamena to velmi dobré hodnoceni a pti zapocteni skutecnosti, Ze v nasledujich ro¢nicich
oc¢ekavame, Ze administrativa bude vice zavedend, tudiz jednodussi a diky pozitivnimu

hodnoceni okoli i vstiicné&jsi pfistup ze stran dotéenych organti a majiteld pozemka.

Technické zazemi

Technickym zazemi zamySlime plochu a eventualni budovy, které se budou
vyuzivat po dobu konani akce. Areal ptirodniho koupalisté neni z pohledu technické
vybavenosti zcela idealni. Jedina nemovitost na koupalisti je stfedné velka, dfevéna chatka,

ktera v letnich mésicich slouZi jako kiosek s obCerstvenim pro navstévniky koupaliste.

Prvni dulezitou plochou je dostate¢ny prostor zazemi zavodu. Patii sem depo.
Rozméry depa musi byt adekvatni poctu kol, resp. piibliznému pocétu zavodnikt. Vychazi
z ptedpokladu cca 200-300 zavodniki. Minimalni prostor je rozmér bicyklu a po obou
stranach 50cm na osobni véci. Za ptedpokladu obdélnikového tvaru potiebujeme cca
500m?, které jsou k dispozici z Celni strany koupalisté vedle schodt. Déle je nutno mit u
depa misto pro dva c¢leny Casomiry. Ti budou mit stanovisté o rozmérech 3x3m pied

vstupem do depa.

Misto pro registraci zavodu, sekretariat a tiskové centrum se bude nachazet pfi
vstupu do arealu, po pravé strang, aby jeji vyhledani necinilo potize a bylo jiz pfi vstupu do
arealu z dalky patrné. Zde je potiebny prostor o rozméru 10x20m na montovany party stan.

Z pravé strany vystupu z u schodisté bude potifeba prostor o rozmérech 10x15m pro

podium, kde se budou po skonceni dekorovat nejlepsi zavodnici a taktéz to bude stanovisté
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moderatora celé akce, jelikoz toto misto zaujima centralni pozici v arealu a moderator bude

mit perfektni ptehled o déni.

Nezbytnou potiebou na sportovnich akei je kapacita a kvalita socidlnich zafizeni a
toalety. Zde je potieba zajistit ve vlastni rezii mobilni WC i umyvarny. Pro tyto ucely
vychézi skvéle vsttic firma TOI TOI, kterda ma v nabidce vSe potfebné a nabizi i velmi
kvalitni servis, véetné¢ dovozu, odvozu i samotné instalace. Piedpoklada se navstéva cca
2000 ucastnikl a diky vypocetnimu programu dodavatelské firmy vime, Ze je na akci nutno
instalovat 12 mobilnich toalet. Vychdzi se z pfedpokladu tfi nejfrektovangjSich mist
lokality, tudiz se toalety sdruzuji po Ctyfech a v planu se rozmisti je do obou roht
koupalisté a do prostor za depem, kde by méli byt k dispozici pouze zavodnikiim. Pro
potteby zavodnikl budou také ¢tyfi mobilni umyvarny, z nichz jedna bude urc¢ena Zenskym
ucastnicim a navic bude vybavena mobilnim stanem pro potieby individualni pfipravy na

zavod a po zavodé.

VétSina ucastniki se dopravi osobnim automobilem, proto je potieba peclivé
naplanovat systém parkovani a vybrat vhodné a dostupné mista. Samotny areal disponuje
dvéma parkovisti umisténymi K piijezdové komunikaci. Na mist¢ vjezdu do aredlu
koupalisté¢ a v jeho zadni ¢asti. Kapacita obou parkovist je dohromady cca 300 mist.
Celkovy predpoklad je 700 mist. Pro potfeby zavodnikli, organizatori a partnert akce
rezervujeme 300 mist, abychom jim umoznili rychly a hladky pfesun. Tuto zalezitost
budou mit na starosti poradatelé, kteti budou vpoustét na parkovisté pouze tyto osoby. Aby
se zabezpecili dostupné plochy je tfeba zvazit vSechny potencialni moznosti, které se
nabizi obec. V katastru se nachazi dalsi parkovisté, ktera patii obci a je vytipovana plocha
louky, kde by bylo mozno ztidit do¢asnou, odstavnou plochu pro osobni vozidla. V ptipadé
parkovist’ se jedna o kapacitu 100 a 80 vozidel a zbyvajici plocha, ktera ¢ini cca 250

vozidel by se po domluvé s majiteli pozemku realizovala na louce.

Celkové hodnoceni technického zdzemi je 2,0. Je mozno fici, Ze tento faktor studie
je pomérné dobie hodnocen, ale jsou zde moznosti na zlepSeni tak, aby v nasledujich

ro¢nicich bylo mozZno tuto hodnotu jesté snizit.
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Mistni infrastruktura a dostupnost lokality

V samotném mist¢ koupali§t¢ se z pohledu dostupnosti siti nachazi piipojka
elektrické energie a zdroj pitné vody. Elektricka ptipojka je primarné uréend pro provoz
kiosku, nicméné po dohodé s energetickymi zavody, je mozno docasn¢ instalovat specialni
elektromér a odebirat z tohoto mist energii pro potieby akce. Rozvod elektfiny po areélu,
bude proveden mobilnim rozvadééem 220V a pomoci prodluzovacich kabelti. Tato
elekfina bude vyuzita pro potieby Casomiry, cateringové firmy, ozvucCeni zavodu a
moderatora, vypocetniho a tiskového centra. Zdroj pitné je také dulezity, jelikoz bude
vyuzivany pro mobilni umyvarny a pro potiebu obcerstvovacihc stanic, které budou dvé,
Z nichz jedna bude v aredlu zavodu a druhd na trati zavére¢ného béhu. Opét i1 v pripade
moznosti odbéru pitné vody se vyuzije instalace vodoméru od vodohospodaieké

spole¢nosti a ziskd se nezavisly zdroj vody.

Prepoklada se, ze Cast ucastnikli bude mit v planu stravit v misté zavodu vice dni,
taktéZ mezi nimi bude doprovod, ktery se bude chtit zajimat i o jiné zajimavosti mimo
hlavni akei, proto je tfeba se zaobirat turistickou charakteristikou Sternberské oblasti v §irsi
mife. Patfi sem zcela jist€¢ vyuzivani ubytovacich a stravovacich sluzeb, jak v centru akce
tak i v jeho okoli. Nejbliz§i moznost ubytovani se nachazi pfimo v Dolnim Zlebu, jelikoZ
je zde pomérné velky autocamp. V campu je moZznost ubytovani v chatkach, kde je
kapacita 80 luzek, 25 karavant a 50 stanti. Camp je vzdalen pouze 500m od déni zavodu,
proto je zde moznost parkovani pro ubytované i moznost obCerstveni v kiosku. Ve mésté,
kam je to z centra akce vzdaleno cca 5km, jsou k dispozici dva hotely, ubytovna a
mnozstvi soukromych penziont a apartmanti. Oba hotely maji celkovou kapacitu 140 luzek
a ubytovna poskytuje kapacitu 80 luzek. Jelikoz se ptredpokladd majorita ucastnikl
z Olomouckého karaje a ptilehlého okolé, predpoklada se, ze kapacita je dostatecna. Velky
duraz se klade i na eventualni terminové kolize a proto by se v dany termin neméla v okoli

konat zadna vétsi akce, ktera by mohla snizit kalkulovanou kapacitu.

Stravovaci moznosti V samotném misté konani, jSOU 0 poznani horsi. V arealu
koupalisté jsou zcela nedostacujici, jelikoz kiosek ma velmi malou kapacitu, ktera v
zadném ptipad¢ nemtlize obslouzit pfedpokladany pocet tcastnikli. Proto je v planu dohoda

S cateringovou spolecnosti, kterd zabezpeCi potfebny pocet jidel 1 ndpoja, jak pro
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zavodniky, ktefi budou mit pohosténi zdarma v rdmci zavodniho poplatku, tak i pro divaky
a dalsi ucastniky akce.

V planu jsou c¢tyii druhy jidel, prodej cukrovinek a Siroky vybér alkoholickych i1
nealkoholickych napoji. Kdo nebude chtit vyuzit téchto sluzeb nebo pro n¢j nebudou
dostate¢né pestré, miize vyuzit moznosti ob&erstveni ptimo v Dolnim Zlebu, jelikoZ se zde
nachdzi restaurace s celorocnim provozem s kapacitou 80 mist a s pomémné Sirokou
nabidkou jidel a napoju nebo je zde také mozno vyuzit dalsi dva kiosky v dosahu 500-
600m. Stravovaci moznosti v 6km vzdaleném Sternberku jsou jiz pomérné bohaté a nabizi
témer jakykoliv typ obCersveni, jidel a napoji. Kapacita je zde vice nez dostacujici a proto

se domnivame, Ze z toho pohledu je nabidka vice nez dobra.

Hlavni ptijezdova komunikace, kterou bude vyuzivat vétSina ucastnikt je kategorie
Il.ttidy, jeji stav je na velmi dobré turovni, jelikoz byla vroce 2011 kompletné
rekonstruovana a jeji kapacita je naprosto dostacujici tak, aby zvladla ocekavanou
navitévu. Vzdalenost Zlebu s centrem Sternberka je Skm a provoz je zde velmi slaby.
Moznosti dopravy do mista akce jsou pomérné $iroké. Pokud se pomine vlastni doprava
osobnim automobilem, tak je tu moZnost vyuZzit vlaku, ktery Vv Castych intervalech
zastavuje ve Sternberku, jak ze sméru Olomouce, tak i ze severu, od Sumperka.
Z autobusového stanovisté v blizkosti vlakového néadrazi jezdi pravidelné autobusova
doprava do centra Sternberka, tak i do Dolniho Zlebu. Pro zajemce dopravy na jizdnim
kole je kdispozici zcela nova 25km dlouha cyklostezka z Olomouce a také jiz starsi

cyklostezka ze sméru Unicov, Litovel.

Dilezita je kvalita mobilni komunikace vramci akce. Z divodu naroénych
geografickych podminek a samotné lokality, ktera se nachazi v udoli, zobou stran
obehnana vysokymi stranémi, je zde velmi Spatny GSM signdl. Proto je nutno pofidit
jednoduché mobilni vysilacky s dosahem 5 kilometrd. Ty budou slouzit pro dilezitou

komunikaci klicovych spolupracovnikti v prubéhu akce.

Hodnoceni posledniho faktoru studie vyslo na hodnotu 2,2. Z téchto tii faktord se
jedna o nejhorsi hodnoceni, ale je zde pomérné velky prostor na zlepSeni v nasledujicich
letech. Hlavni moZnost se jevi ve vétsi zkuSenosti s obCerstvenim a také se ocekava, ze

samotna praxe s mobilnimi vysilackami snizi, toto negativni hodnoceni.
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4.5 SWOT analyza

Hlavni vyznam analyzy, spo¢iva v monitorovani okoli podniku tak, aby se nésledné
zjisténé skutecnosti vyhodnotili takovym zptisobem, aby v kone¢né fazi bylo mozno
identifikovat ptilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik predstavuji.
Analyza nam sleduje vyvoj a stav legislativy, trhu, financi a konkurence. Neni dulezité
jaky je aktudlni stav, ale jaky bude dal$i vyvoj. Jak se bude vyvijet trh, nabidka,

konkurenti.

e Profesionalni usporadani akce, které je prioritou i do dalSich ro¢niki je uzce spjato
se ziskanim silného partnera. Vyuzivaji se znalosti s realizaci z pfedchozich akci,
kde byla vyhodou velmi dobra komunikace s médii a taktéz, dnes jiz nevyhnutné
vyuzivani modernich technologii, spojenych nejcastéji s vizualni a casomérnou
technikou.

e Je nutno zlepsit situaci v oblasti nedostatecné nabidky obcerstveni, kterou se potyka
vétSina vhodnych, ptirodnich lokalit. S rostoucim rozmérem akce je potieba
zabezpecit potfebny pocet proskoleného personalu a taktéZ v rdmci zabezpeceni
trati a prostor pro potadani zleps$it komunikaci s odpovédnymi organy.

e Format toho podniku nabizi Sirokou $kalu pfilezitosti na rozsifeni podniku v
podobé novych, atraktivnich kategorii, které ndm soucasné zvySuji zajem o tyto
nove volnocasove aktivity. S pouzitim marketingovych néstrojii se jedna o skvélou
moznost, oslovit nové zajemce a nabidnout jim tento novy, trendy produkt.

e Z pohledu dalSiho vyvoje je nutno se vyvarovat eventuelnich ohrozeni, ktera jsou
mozna ze strany konkuren¢nich podnikii. MiiZze se jednat nejen o nové aktivity v
regionu, ale taktéZ o velmi dilezité terminové kolize. Klicové je ekonomické
zabezpeceni akce a s tim spojené pokryti nakladii a zabezpeceni potfebného poctu

partnert.

4.6 Realizacni faze

Pti realizaci projektu se vychazi z podobnych, jiz absolvovanych podnik.
Ptedpokladem tspésného zvladnuti je peclivé piipraveni a naplanovani vSech fazi. Taktéz

nacasovani vSech ukoni a termind ovlivni hladky prib¢h akcee.
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Spravny vybér a zvoleni vhodného obchodniho modelu ovliviiuje i moznosti
ziskavani potfebnych kapitdlovych polozek, bez kterych neni realizace mozna. Spravné

definovany pfedmét podnikani je vyhodou pfi riistu podniku.

Peclivé zpracovani projektové dokumentace spolu s dil¢imi plany jednotlivych fazi,
eliminuji riziko pochybeni a jsou dilezitym voditkem v konkrétnim okamziku realizace

akce.

Posledni a velmi dilezitym bodem je komunikace a ziskéani prosttedkli od partnert
akce. Financni aspekt je v ptipadé realizace podobnych akci stézejni a odviji se od n¢j cela

zivotaschopnost projektu.

4.6.1 Vznik podniku

Vybér vhodného typu obchodni spolecnosti usnadni nékteré zaleZitosti a také
eliminuje eventudlni rizika spojend s podnikanim. Pokud se bude vychézet z predpokladu,
ze podnikatelskym zamérem bude sportovni projekt, u kterého je uspéSna realizace
podminéna dostatkem finan¢nich prostfedkd, je vyhodné zvolit typ obchodni spole¢nosti,
ktera nejvice snizuje rizika spojena s eventulni finan¢ni ztratou. Z tohoto pohledu se jako
vyjvyhodnéjsi jevi zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Piinési to oproti podnikani
fyzické osoby vice vyhod nejen z pohledu danového, majetkového, ale 1 z pohledu renomé

organizace, kterd jedna s partnery akce a ma v timyslu potadat sportovni podnik.

ZaloZeni spolecnosti s ruénim omezenym

K tomu aby se mohla zalozit spolecnost s ru¢enim omezenym je potifeba ne€kolik
nezbytnych tkonil.

Nejjednodussi postup zaloZeni spolecnosti je nasledujici:

e studium pravnich pfedpisti — seznameni se zivnostenskym zakonem, obchodnim
zakonikem, vyhlaskou o zdvaznych formulafi, s postupem na podavani navrhli na
zapis do obchodniho rejstiiku.

e piiprava potfebné dokumentace na registraci organizace

e sepsani spolecenské smlouvy u notafe — objednaci lhity byvaji pomérné dlouhé,

cena za stranku se pohybuje okolo 200,- za stranku
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e slozeni zakladniho kapitdlu — se statutem spravce vkladu se zalozi v bankovnim
ustavu uUcet a slozi nezbytna castka. V nasem piipadé kalkulujeme s castkou
50.000,-

e zajisténi dokumentl — ziskani potvrzeni o uzivacim pravu od pronajimatele prostor,
ve kterych bude sidlo spole¢nosti, vypisu z katastru nemovitosti k témto prostoram,
vypis z rejstiiku trestil, nebot’ jednatel s.r.o. miize byt pouze osoba bezithonna.

e ohlaSeni zivnosti — navstéva zivnostenského ufadu a dolozeni potiebnych osvédceni
a certifikati o odborné zptisobilosti, vyfizeni koncese

e podani navrhu na zapis do obchodniho rejstiiku na mistné ptislusném obchodnim
soudu..

e Uvolnéni Uctu v bance

e registrace na Finan¢nim ufadé

e pofizeni vypisu z Zivnostenského rejstiiku na ktery musi Zivnostensky ufad zapsat

pridélené IC automaticky po zapisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku.”

V pfipad¢é, Ze je nutno zaméstnat pracovnika, popi. pfidat vice spole¢nikd,
jednatele, je nutno absolvovat cestu na Ceskou spravu socialniho zabezpeéeni a zdravotni

pojistovnu.

Vybér nazvu a sidla podniku

Vybér nazvu podniku a loga bude podrobnéji popsan v marketingové strategii,
nicméné lze obecné fici, Ze nazev 1 logo podniku by méli korespondovat s cilovou
skupinou, zakaznik by si je mél snadno pamatovat a meli by budit seriézni dojem nejen v

ocich ucastnikt, ale také u partnera akce.

Predbézné byl ndzven podniku vybran Sport Activ spol. s r.o., ktery je strucny,
snadno vyslovitelny a predevsim zohlednuje cilovou skupinu. Na internet je volna domena

jak s koncovkou cz., tak i s eventuelni a v nasich podminkach, pouzitelnou eu.

Sidlo firmy
Sidlo firmy je dualezity Gdaj pfi zaloZeni firmy a také v pribéhu podnikani. Jim se

kazda firma prezentuje na vefejnosti, v obchodnim styku. Sidlo firmy je zapséno v

7 PORADENSTVI K ZALOZENI S.R.O, [online], 20.1.2015 [cit. 2013-03-21], Dostupné z:
http://www.profispolecnosti.cz/sluzby/zalozeni-spolecnosti/zalozeni-s-r-o
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obchodnim rejstiiku a nasledné by mélo byt i v kazdém dokumentu nebo tfeba jen na
faktute, ktery spolecnost nebo jeji zaméstnanci vystavi. Sidlo firmy jako samotné, o sob¢
nic neznamena, jen adresu, ale ta je dulezitd v ramci dobrého jména firmy jako takové.
Dobr¢ sidlo firmy budi dojem vaznosti, tieba jako ze ,,Saty dé€laji ¢loveka®, tak sidlo firmy
déla firmu. Vétsinou by se mélo zdat, ze ¢im veétsi mésto a jeho stied je sidlem firmy, tak je
firma davéryhodnéjsi. Je to ale pojem povrchni a spravny obchodnik ¢i podnikatel, by mél
spise hled€t na to, jakd firma je a ne, kde sidli. Bohuzel ne vzdy tohle plati, na coz také

spousta podvodnik sazi.

Sidlo firmy k ni¢emu neopraviiuje, ale miize v riznych situacich pfinaSet néktera
rizika. Stane-1i se totiz sidlem firmy bydlisté, tedy byt, nebo dokonce dim v osobnim
vlastnictvi majitele, je na prvni pohled jisté, Ze jde o firmu, kterd nema zadné zaméstnance
a ani zaddnou kanceladf apod. Samoziejmé, pokud pljde o vymalovani chodby, nebude to
dalezité, ale v ptipad¢ vétsi investice je takovy dojem, i kdyz tieba mylny, dulezity. Dale
takové sidlo firmy pfinasi i nebezpeci rizika pii mozné exekuci majetku. Exekutofi
vétSinou vykondvajici pravomocné exekuéni rozhodnuti na adrese, tedy na sidle dluznika,
a pak jiz zpravidla nechtéji zkoumat, kdo je a kdo neni majitelem zabavovaného majetku.
Exekuce by pak poskodila osoby, které se na firm¢, resp. na jejim upadku nebo zadluzeni

nepodilely. Pozdé¢ji napravovat majetkové kiivdy pii exekuci je Casové 1 finanéné narocné.

Sidlo firmy ve vlastnim domé

Mit sidlo v byté nebo vlastnim domé ma jistou vyhodu v niZSich provoznich
nakladech, ale ma i jiné ne vZdy pozitivni disledky. Na sidlo firmy se obraceji lidé, rizni
podnikatelé a i instituce, chtéji-li néco projednat. V domé pak neni klid, neustale n¢kdo
zvoni, dale s né€kterymi partnery neni zahodno mluvit v rodinném prostfedi. V sidle
spolecnosti by méli podle zdkona podnikatelé zajistit kontakt s vefejnosti a organy statni
spravy a dokonce urcité instituce maji i podle zdkona prévo k prohlidce sidla spolec¢nosti ¢i
provozovny firmy, viz tieba zivnostensky ¢i stavebni ufad, hygiené. Proto je jednoznacné

vyhodnéjsi ziidit sidlo ve standardnich komer¢nich prostorach.

4.6.2 Finan¢ni zabezpeceni a partneri akce

Realizace jakékoliv sportovni akce je Gzce spjata s finanénim zabezpecenim. Jedna

o214
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proces vyjednavani s potenciadlnimi partnery akce, kde se bude od konkrétniho vysledku
odvijet pojeti, irovén i samotna profitabilita sportovniho podniku. Je potieba si uvédomit,
ze se jednd o obchodni spolupréaci a proto je nutno kazdému z oslovovanych partnera
nabidnou adekvani protisluzbu spojenou nejcastéji s marketingovymi aktivitami,
propagujici Cinnosti ¢i produkty dil¢iho partnera, takovym zplsobem aby doslo

oboustranné spokojenosti a uavieni dohody.
Oslovovani partneii akce se rozdéli do nékolika skupin :

e velké podniky, ptisobici v celé CR
e regionalni firmy, které maji ptisobnost v lokalité zavodu
e spravni organy poskytujici granty a dotace

e medialni partnefi akce
Rozd¢leni partneri dle rozsahu spoluprace :

e generalni partner
e hlavni partner
e partner

e medialni partner

Generalni partner

Bude se jednat o exklusivni formu spoluprace a prezentace. Generalni partner bude
pouze jeden a jeho jméno bude obsazeno v samotném nazvu potradané akce. Bude se jednat
o velky podnik, s celostatni plisobnosti, coz je vyhoda pro eventuelnim rozSifovani akci
mimo region. Od spoluprace se ocekava majoritni financni zabezpeceni akce s vyhledem
spoluprace do dalSich pofadanych ro¢nikti. Bude prezentovan ve vsech typech
marketingové prostfedkil a komunikace. K dispozici bude mit 30-50% reklamni plochy ve
vSech realizovanych prezentacich. Ocekavana podpora by méla byt v hodnoté 500tis. K¢,

za kazdy pofadany roc¢nik.
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Hlavni partner
V planu je je ziskani dvou stabilnich partnerd. Jména obou se budou prezentovat ve
vSech planovanych marketingovych aktivitdich a v nabidce bude 20-30% vyuZziti

reklamnich ploch. Za tuto spolupraci se ocekava ptijem 150-200tis. K¢.

Partner

Spoluprace tohoto typu se bude tykat mensich firem, ¢asto pasobicich v regionu,
které nemaji ambice moznosti se stat hlavnimi partnery nebo mistni Zivnostniky, ktefi
nabizi své sluzby ¢i vyrobky v misté kondni akce. JelikoZ se planuje vice zdvodu v
ruznych ¢astech regionu, mohou se take tito parnefi ucastnit pouze dil¢ich pofadanych
akci. U tohoto typu partnerstvi se nebude jednat vyhradné o finan¢ni podporu, tak jako v
ptipadé generdlniho nebo hlavniho parnera, ale partnerem mize byt i dodavatel sluzeb
nebo zatizeni na samotny zavod, kde se diky prezentaci partnera, dosahne vyhodné&jSich
podminek dodavek. Témto partneriim se nebude presné spcifikovat garantované plocha,
nicmén¢ opét budou uvadeéni ve vSech hlavnich propagacnich materalech a médiich. Jejich
pocet mize byt vétsi, ocekava se piijem 10-30tis. K& nebo vySe uvedené vyhodnéjsi

podminky na dodavatelské sluzby, ¢i zatizeni.

Partner typu organu statni spravy

Mezi tyto partnery fadime Magistrat mésta Olomouce a Olomoucky Kraj. U obou
subjektil je mozno pozadat o granty nebo dotace na potfadani sportovnich akci. Lisi se v
podminkach ve vysi poskytovanych prostiedki. Standardni terminem podéavani Zadosti je
konec kalendarniho roku a schvalovani zadosti probihd nejcastéji koncem unora nebo
zacatkem biezna. Pro moZnost podani Zadosti je tfeba splnit fadu podminek, mezi které
patii doloZzeni dokladu o pravni subjektivité Zadatele, doklad o volbé ¢i jmenovani
statutarniho zastupce Zadatele, fotokopii dokladu o pfidéleni identifikacniho c¢isla a
daniového identifikaéniho ¢isla Zadateli. To vSe je nutno s pfedem vyplnénou Zadosti zaslat

na obé instituce.

Vyse grantt se v piipadé Magistratu mésta Olomouce pohybuje ve vysi 100tis. K¢

u Olomouckého kraje je mozno Cerpat granty az do vyse 150tis.
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Medialni partner
U tohoto druhu partnerstvi se planuje medidlni podpora planované akce ve formé
vyrazné slevy nebo poskytovani sluzeb zdarma. Podporu se bude rozliSovat na

rozhlasovou, televizni, tiskovou a internetovou.

Rozhlas

V ramci medialni podpory se pocita s vyuzitim rozhlasové stanice, ktera ptisobi v
daném regionu, jelikoz se o¢ekava majoritni ucast regionalnich ucastnikii a soucasné je
regionalni roven stanice dostupnéj$i, nejen finanén€¢ pro nase potieby, nez stanice s
celostatni pusobnosti. V planu je reklamni spot v délce 20-30 sekund, ktery se bude
opakovat 5x denné v horizontu dvou tydnii pfed uskuteCnénim akce. Stanice obvykle
nabidne moznost vybéru z vice hlast, které budou interpretovat text spotu, zadavatel doda
pfipraveny text a po korektuie se spot vyrobi v horizontu nékolika dni. Tato forma
spoluprdce mize byt vyfena formou protisluzeb v rdmci marketingu akce, nicméné v
pfipad¢ realizace, vyroby reklamniho spotu a standardniho komerc¢niho vysilani
ocekavame platbu za tuto sluzbu. Cena za tuto formu reklamy se odviji od poctu
opakovani. Vychazime z ceniku regionalni radiové stanice s kalkulovanou cenou 10tis. K¢.

Spot Ize ovsem vyuzit i dalich ro¢nicich, pouze se upravi datum konani.

Regiondlni televize
V olomouckém regionu se hojn€ vyuzivd regiondlni televize na poskytovani
zpravodajstvi ze sportovnich akei. Oslovit miizeme soukromou regionalni spole¢nost, tak i

zastupce Ceske televize. Tyto reportaze se potizuji bez financni spolutcasti.

Tiskova média

Idedlni je spoluprace s mistnim periodikem, které méd mimo inzertni ¢asti i prostor
pro pravidelné sportovni zpravodajstvi. V ramci sloupcovych pozvéanek na sportovni akce,
ve sportovnim zpravodajstvi, se pocita s bezplatnou formou, ale v ptipad¢ vyuziti komercni

inzerce, planujeme v obdobi 2 tydnti, 6 reklamnich bannerti. Cena této inzerce je 2tis. K¢.

Internetové stranky — zasilaji se propozice zdvodu na webové stranky se zamétenim
na multisporty a triatlon. Spoluprace obnaSi zatazeni do kalendare akci, poptipadé I
zvetejnéni propozic, tyto sluzby se nejcastéji poskytuji zdarma. Zastupci stranek vétSinou

samotnou akci nenavstivi, po skonceni akce zasilame reportaz s vysledky zavodu a nékolik
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fotografii z prubehu akce. Uvedené weby posléze uvetejni reportdz na svych strankach a

do specilani sekce zatazuji dodané vysledky nebo linky, kde je mozno je shlédnout.

VSechni medialni partnefi se standardné prezentuji ve vSech propaga¢nich
materidlech a médiich. VétSina z nich dodava své vlastni reklamni bannery, které umistuji

V prostorach areélu.

Sportovni redaktofi jsou informovani o jednotlivych terminech konani akci a jsou
zvani za ucelem vytvofeni reportdZze. Vhodné je pozvani do VIP zoény s drobnym
pohosténim nebo pfedani poukdzky na pohosténi zdarma v aredlu akce. Reportériim vSech
zminovanych médii, zasilame planek aredlu s dostupnosti a piesny casovy harmogram.
Vétsina z nich navstivi za vikend vice akci, kde se soustfedi na zahajeni akce a pfesunuje
se na dal$i akci, po dobéhu prvnich zavodnikii. Dulezit¢ je vcasné zaslani nabidky na

reportaz z divodu rizika terminové kolize s jinou akci.

4.6.3 Personalni struktura

Persondlni organizace, respektivé jeji struktura, bude velmi piehlednd a
jednoduché. V cele bude stat hlavni organizator a manaZer. Za jednotlivé sekce budou
zodpovédni kli€ovy spolupracovnici, kteti budou mit zodpovédnost za danou sekci. Bude
jim podléhat dalsi personal, ktery bude rozdélen do nékolika skupin a kategorii.
Samostatnou skupinou jsou externi dodavatelé, kteti se budou podilet na externich

dodavkach produktii nebo sluzeb.

4.6.4 Externi dodavatelé

Prvni skupinu tvoii externi firmy nebo jednotlivé osoby samostatné vydélecné
¢inné, které se budou podilet jednorazovych a specialnich dodavkach produktt, sluzeb

nebo technologii.
Reklamni agentura

e tvorba, tisk pozvanek, propozic, propagacnich tiskopist
e dodavka, potisk ucastnickych tricek

e spravovani webovych stranek
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Digitalni ¢asomira

e dodavka, zméteni a zpracovani vysledki
Zdravotni zabezpeceni

e lékaf zavodu, zajisténi zdravotnické pomoci
Catering

e dodavka obcerstveni a wvnitini vybaveni obcerstvovacich stani pro vsechny

ucastniky akce

Motorovy vodi¢

e jezdec na terénnim motocyklu, ktery pojede pted prvnim zavodnikem
Technické zajisteni

e cilova brana, ploty, stany, mobiliat VIP stanu
Moderator a fotograf

e 7ajisténi moderovani, vyhlaseni vysledkd a zhotoveni fotodokumentace akce
Mobilni toalety

e dovoz, odvoz mobilnich toilet, umyvaren a odpadkovych kosa
Dodavatel elektfiny

e napijeni elektrickych zafizeni a spotiebicl

4.6.5 Interni personal

V cele personalni struktury bude stat hlavni organizator a majitel podniku.
Mezi jeho hlavni aktivity bude patfit pifedevvsim fizeni samotné akce od tvorby
strategickych planti, pies kontrolu plnéni jednotlivych etap az po zavérecné vyhodnoceni.

V prib¢hu realizace se taktéz bude podilet na komunikaci s partnery a hosty akce. Mezi
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jeho klicové role bude patiit vyjednavani, dohody a uzavirani smluv s partnery akce a
spravnimi organy. Bude se podilet na vybéru interniho persondlu a bude ndpomocen pfi
operativnich zménach a schvalovani klicovych rozhodnuti. Dulezitd funkce bude v

koordinaci ¢innosti dvou klicovych manazerd. Bude zaméstnan na plny pracovni uvazek.

ManazZer pro externi dodavatele

Bude zajistovat potfebné a vcasné zabezpeceni vSech externich dodavek. Jeho
hlavnim tkolem bude pfedevsim vytvofeni a realizace v€asného naasovani komunikace a
zabezpecéeni smluvnich ujednani s jednotlivymi dodavateli. Zapoceti jeho prace bude jiz v
nékolika mési¢nim predstihu, jelikoz se akce kona v pomérné frekventovany termin a tudiz
je nutno zajistit i v€asné rezervace jednotlivych sluzeb. Dulezitou roli bude provadéni a
realizace marketingovych aktivit, komunikace s médii a to i v misté akce, poskytovani
pribéznych informaci a podkladd, péfe o tiskové stfedisko a zabezpeCeni spravy
webovych stranek podniku. Bude zodpovédny za hladky pribéh vyhlasovaciho
ceremonialu. Zabezpeci komunikaci s dodavateli a zajisti realizaci expo zony, kde bude
konzultovat umisténi jejich stankt vystavovateli a expozic. V prubéhu samotnych
sportovnich akci, bude na pozici sekretafe zdvodu a také bude zodpovédny za

administrativni fizeni sportovni akce.

ManazZer pro interni personal

Jeho hlavni néplni je vybér, naplanovani a koordinace kompletniho tymu sportovni
akce. Bude zodpovédny za operativni naplanovéani a ¢asovy harmonogram jednotlivych
etap akce. Jeho podtizeni budou vedouci jednotlivych usekt akce, kteti budou zodpovidat
za svij team. Bude také spolupracovat s moderatorem akce, pfipravovat mu podklady a
také s fotografem, pti uptfesnovani priorit v ramci potizovani fotodokumentace. Dulezita je
1 komunikace s vedoucim kancelafe zavodu z pohledu spravného nacasovani vsech
postupi a komunikaci. U obou manazeri se ocekdva vybornd komunikativnost,
sebevédomé vystupovani, piijemny vzhled a patficnd iniciativa v rdmci svych

rozhodovacich, manazerskych povinnosti.
Vedouci jednotlivych tseku

Vedouci jednotlivych tsekii jsou podfizeni manazeru pro interni personal. Jsou

zodpovédni za své useky, véetné samotné¢ho persondlu téchto tisekl. Jsou ndpomocni pii
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vybéru jednotlivych spolupracovnikli a taktéz s manazerem vytvaii strategicky plan s
¢asovym harmonogramem. Jejich povinnosti je zabezpeceni hladkého prubéhu a splnéni
ocekavanych pozadavkid. Vedouci tsekii by méli mit vyborné organizacni vlastnosti,

schopnost pro zodpovédnost, rychlé improvizace a organizacéni talent.

Vedouci sportovnich tusekti budou tfi a kazdy bude zodpovidat za jednotlivy tisek
zavodu. Jejich hlavnim tkolem bude spolecné s podiizenymi spolupracovniky pfipravit a
zabezpedit jednotlivé traté¢ v ramci triatlonu. Budou zodpovidat za jejich stav, véasné
vyznaceni, zaji§téni prostupnosti, popt. budou mit k dispozici patfi¢né prostiedky na
upravu jejich stavu. Bude nutno patiicné nacasovat jednotlivé faze piipravy useki i S
ohledem na aktualni pocasi a mistni podminky. Taktéz musi byt k dispozici nahradnici na
doplnéni zakladniho stavu, v piipadé zhorSeni podminek a nasazeni vétsiho poc¢tu nebo pii

absenci piedem domluvenych spolupracovniki.

Vedouci kancelaie zavodu bude predevsim zodpovidat za personal, ktery bude k
dispozici v aredlu zavodu pro ucely zabezpeceni jednotlivych fazi zavodu. Jednd se
pfedevSim o prezentaci a zaregistrovani aktivnich ucastnikli akce a bude zodpovidat za
pfijiméni startovného od jednotlivych ucastnikii, rozdélovani Casomérnych cipii a
startovnich Cisel, rozfazovani tcastniki do jednotlivych kategorii. Také to bude péce 0
partnery a sponzory zavodu, zastupce médii, rozhod¢i zdvodu s C¢asomirou a startérem
zavodu, kterym se obvykle stava zastupce spravniho organu regionu, v kterém se akce

kona.

Velitelé sportovnich usek a trati budou v uzké spolupraci koordinovat zabezpeceni
a samotnou pripravu jednotlivych sportovnich disciplin. Budou zodpovédni za
regulérnost,jednotlivych tsekd, za jejich bezvadny a zpiisobily stav, jejich prostupnost a
sjizdnost.  Dilezita bude operativni a rychla komunikace s jednotlivymi tratovymi
smérniky, kde budou nezbytnou souc¢asti vzhledem k vypadkiim a nedostatecnému pokryti
signalu GSM, i mobilni vysilacky. Kli¢ova bude nutnost rychlé operativnosti se

zdravotnim zabezpecenim zdvodu, v ptipadé€ potieby jeji asistence.

Moderator akce bude podfizen manazeru pro interni persondl, nicméné bude se
jednat o samostatnou jednotku, znalou jednotlivych sportovnich disciplin, aby byl schopen

co nejlépe priblizit divaklim atraktivitu a zajimavosti jednotlivych sportovnich usekt. Bude
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komunikovat se zastupci médii, kdy jim bude poskytovat cenné informace pro cO
nejkvalitngjsi zpravodajstvi, jelikoz samotna visibilita a nasledna prezentace akce v
nejruznéjSich médiich je velmi dulezita pro dalsi jednani s partnery akce. Totéz se da fici o
i fotografovi akce, jehoz hlavnim ukolem bude pofizeni fotodokumentace akce nejen
samotnych sportovnich aktérti, ale i ucastnikd z tad partnerd, reklamnich ploch, divaku,
ktera bude mit své misto nejen pii pouziti v rdmcei PR prezentace akce, ale bude k dispozici

1 zastupctim tisku pro doplnéni reportazi z poradané akce.

4.7 Casovy harmogram akce

Pod pojmem ¢asovy harmogram je nutno si pfedstavit nejen samotny pribéh akce,
ale velmi dilezité ptipravné obdobi. Jedna se o realizaci vSech nezbytnych tikont vedouci
k zabezpeceni hladkého pribéhu. Harmogram akce zacina jiz nckolik mésici pred
samotnou realizaci pfedev§im ve formé jedndni a néslednych dohod s jednotlivymi
partnery akce a také s pfisluSnymi spravnimi organy. Na modelovém piipadé bude
znazornéna konkrétni pfiprava, kterd se bude od ostatnich lokalit v nékterych bodech lisit.
U kazdé Casové faze, kterad bude oznacena v fadu mésict a dnil pred zahdjenim, bude vzdy
uvedena zodpovédnéd osoba, pod kterou nalezi konkrétni kol s detailnim popisem jeji

¢innosti.

1. faze: 12-7 mésici pred zahajenim

Odpovédna osoba: Majitel podniku.

StéZejnim cilem jsou jednéni a dohody s partnery akce. Jedna se predevSim o finanéni
zabezpeceni jednotlivych podniki. Bude se jednat o generalni a hlavni partnery akce, ale i
0 dalgi, mensi partnery, kteti budou participovat pouze v nékolika podnicich. Casto se bude
jednat o ty, ktefi budou sidlit v lokaci kazdého zavodu. Financni zabezpeCeni vytvari
prostor pro klid v piiprave a dal$im rozvoji akce. Porozuméni tomu, co sponzofi o¢ekavaji,
vede k pevnym osobnim vazbam a k dlouhodobym sponzorskym smlouvam, proto je
nezbytnd pecliva piiprava na tato jedndni. Konkrétni nabidka spoluprace a forma
propagace musi byt jedine¢na a musi odpovidat typu a moznostem partnera. DiileZité jsou i
informace o ekonomické situaci oslovované firmy, zjisténi kde se firma jiz v minulosti

angazovala, zda to koresponduje s naSim zdmérem, popi. zjisténi mimopracovnich aktivit
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konkrétniho ¢lovéka s kterym budeme jednat, jelikoz kazdy podobny detail hraje

vyznamnou roli pii jednéni.

2. faze: 6-3 mésice prred zahajenim

Odpovédna osoba: Majitel podniku.

Povoleni od spravnich ufadu a organizaci.

Obecni urad — jedna se o ziskani povoleni realizace akce z pohledu spadovosti mista
konani a také jsou ¢asto pozemky v misté konani akce ve vlastnictvi obce. Toto povoleni je
velmi dualezité 1 z ditvodu eventuelni terminové kolize s jinou akci. Proto je nutno tuto
zalezitost neopomenout a soucasné informovat ufady o zajmu konani akce na dalsi roky.
Utady ¢asto zajimé konkrétni napli akce, jeji piesny termin a také jaké budou opatien,
aby nedoslo k poskozeni obecniho majetku, poptipadé¢ jak bude probihat uklid a také jaké
hygienické prostfedky budou pouzity.

Lesy CR - cyklisticka ¢ast zavodu probihd z vétsi ¢asti v terénu a majoritnim vlastnikem
téchto prostor jsou Lesy CR. Povoleni se vydava po garanci a ujiiténi ochrany piirody a
lesnich prostor, uvedeni lokality do ptivodniho stavu, popft. peclivy uklid odpadkl. V ramci
konkrétni lokality je nutno brat zfetel na obdobi hnizdéni, popt. vyvadéni mladat, jelikoz
zde se v ptipadé terminové kolize mohou vyskytnout komplikace.

Mistni rybaiské sdruZeni — prvni disciplinou je plavani v oteviené vod¢ a proto je nutno
informovat a popf. sjednat povoleni od mistniho sdruzeni ke konani akce. Toto oznameni
slouzi k informaci sdruZeni jejim ¢leniim, Ze se v uvedeny termin na vodni ploSe kona
akce, tak aby se predeslo eventuelnim komplikacim s rybafi.

Majitelé prilehlych pozemkii - v pfipadé vyuziti soukromych pozemkl je potieba v
fadném predstihu informovat nebo sjednat dohodu o vyuziti téchto ploch. Jelikoz se Casto
stava, ze tyto jednéani byvaji komplikované, doporucuji v ramci moznosti se t€émto plocham
vyhybat a soustfedit se vice na obecni, popf. lesni pozemky, kde jednani o vyuZzivani
byvaji jednodussi.

Odmény pro nejuspéSnéjsi ucastniky - v rdmci rozpoctu akce a ziskani eventuelnich

vécnych dart, se stard o zabezpeceni, adekvatnich odmén, popt. vécnych cen.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.
Catering - osloveni cateringovych firem v lokaci kazdého potadaného zavodu, popf. i

zvazeni generalni dodavatele. Toto osloveni spoc¢iva v zaslani poptavky sluzeb, kterd musi
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obsahovat konkrétni informace o misté¢ a podminkach sluzby, o poctu predpokladanych
ucastnikt, véetné divakl a s diirazem na specialni nabidku pro VIP a partnery akce, ¢asové
udaje o zahajeni a ukonceni akce a detail ohledné technického vybaveni obcerstvovaci
zony.

Mobilni umyvarny a toalety - na trhu se v tomto obdobi prezentuji dvé dominatni
spolecnosti nabizejici mobilni socidlni zafizeni, které se v nabidce nepatrné lisi a proto
bude ziejmé rozhodujicim kritériem dostupnost v ramci lokality a naklady na instalaci a
dopravu. V ramci poptavky je nutno uvést, pro jaky piredpokladany pocet ucastnikli budou
zafizeni pozadovana, pfesny zakres pozadavku na umisténi v prostoru konkrétni akce a
presné Casové pozadavky instalace a demontaze. Soucasné, Se objednavaji i mobilni
odpadkové kose.

Webova prezentace - zabezpeceni odpovidajici a cilené webové prezentace akce, bude
znamenat prvni komunikaci se zastupci reklamni agentury, kterd pro tento podnik bude
realizovat vice marketingovych akktivit a produktti. Pfesnéjsi popis a funkcionalita této
webové prezentace, bude zminéna v samostatné marketingové €asti prace. Diraz bude
kladem na v¢asné nacasovani, provazanost webu se sportovnimi servery a dal$i webové
nastroje, napt. typu cilenych direct maild. Bude zahdjena prvni moznost registrace a
zavazného piihldSeni na akce, které budou témto prvnim ucCastnikiim nabizet rGzna
zvyhodnéni. Tato moznost prvnich pifihlasek bude taktéz slouzit k prvnim odhadiim zajmu,
v jednotlivych lokalitach, kde se budou akce konat a nasledné k ptedpokladu kapacit
jednotlivych zatizeni.

Média - ukolem je osloveni a zaslani zdkladnich informaci o akci, jak pro samotnou
propagaci, kterd se objevuje v kalendafi jednotlivych sportovnich médii, tak pro zatazeni
do kalendafe podnikd, které budou jednotliva media navstévovat a pofizovat z nich
zpravodajstvi. Jedna se konkrétné o promotion v tisku, regiondlni televizi a take o
propagaci ve form& reklamnich bannerd na internetu. Diiraz musi byt kladen na spravny
vybér cilové skupiny, tak aby progagace byla co nejvice efektivni a oslovila koncové

zakazniky.

Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal
Vedouci sportovnich useku — probihd vybér a zdvazna dohoda s potencialnimi zajemci o

tyto ti1 dulezité pozice. Kazdy vedouci obdrzi instrukce s postup nasledujich ukoli v ramei
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zabezpeceni svych usekll. Tyto instrukce vypracovava manazer, ktery s nimi prochazi

jednotlivé body osnovy.

3. faze: 2-1 mésice prred zahajenim

Odpovédna osoba: Majitel podniku.

Sledovani, kontrola a sbér dat od obou manazerti v ramci plnéni danych etap.

Tombola zavodu — jedna se o silny motivacni nastroj nejen pro samotné aktéry zavodu,
ale pro doprovod a samotné divadky. Standardem jsou vécné a reklamni predméty, které
jsou casto k dispozici od partner zavodu. Vhodné je zabezpecit jednu hlavni - motivacni

vyhru, ktera se bude souc¢asné promovat i v propaga¢nim materialech.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.

Zdravotni zabezpeceni - v rdmci zabezpeceni zavodu je nutno oslovit vodni zachranate
nebo osoby, které budou zabezpecovat Ucastniky v pribéhu prvni discipliny, kterou je
plavani, kde se kalkuluje i s pouzitim zachranaiského ¢lunu. Po dobu celé akce bude
pritomen lékat s potfebnou I€karskou technikou a vozem. Nejcastéji se vyuzivaji 1ékati z
rychlé zachranné sluzby, prostfednictvim personalniho oddéleni mistniho zdravotnického
zafizeni. V ramci zadosti je nutno uvést lokalitu, asovou naro¢nost a predpokladany pocet
aktivnich i pasivnich G¢astnikd.

Casomira a rozhod&i zavodu - vybér dasomémych technologii a firem, které poskytuji
tyto sluzby je v soucasnosti velké mnozstvi a tudiz je to nejcastéji otazkou miry servisu
poskytovanych sluzeb a ¢astky které se ziskaji. Vzhledem k charakteru disciplin je nutnosti
¢ipova technologie ve vodéodolném provedeni, pevném a pfitom komfortnim upevnéni,
nejcastéji v oblasti nad kotnikem. Standardem jsou prubézné on-line vysledky, které je
mozno sledovat pfimo v prostorach arealu na svételné tabuli, ktera byva soucasti méticiho
servisu. Vysledky se obvykle objevuji na webovych strankach v horizontu nekolika hodin
po dokonceni zdvodu poslednim uc¢astnikem, za ptedpokladu absence protesti.

Rozhod¢i zavodu, se poptavaji prostiednictvim ceského svazu triatlonu, ktery vlastni
databazi proskolenych rozhod¢i, kteti jsou k dispozici ve vSech vybranych regionech.
Rozhod¢i maji nejcastéji univerzalni pouziti, pro vSechny planované discipliny.

Technické zabezpeceni - jedna se o plotové systémy, podium, lavice a stoly, stany pro

registraci UcCastnik, VIP, partnery zavodu a zastupce médii. Dale o stojany na kola,
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plavecké bodje, ozvuceni prostoru véetné techniky pro moderatora akce a podium pro
vyhlasovani vysledkd.

Reklamni agentura - ve druhé etapé je nutno reklamni agentuie zadat nasledujici
pozadavky: vytvoreni grafického ndvrhu tisténé verze propozic, které se budou po
schvaleni distribuovat v daném regionu na vSechny sportovni stfediska, zafizeni a do
sportovnich obchodl a center. Z divodu finan¢ni néaro¢nosti se upousti od rozesilani
pozvanek postou a spoléha se na direct mailing, ktery se bude rozesilat na pfedem vybrané
adresy, poskytnutych triatlonovym svazem a na osoby, které se aktivné ti¢astni podobnych
akci. Dale, se bude jednat o nédkup ucastnickych triek a vybér vhodné grafiky. Financné
nejlevngjsi, je varianta tricka se 100% podilem baviny a naseni barev pomoci sitotisku. V
posledni dob& se cenové zpfistupnil textil ze syntetickych, funk¢énich materiald v
kombinaci s digitdlnim tiskem, coz v ptipadé¢ realizace, znamend vétsi Zivotnost a s tim
spojenou delsi dobu propagace a reklamy, nez v piipadé baviny. Nesmi se opomenou tisk
plakatd, které stale maji své misto, nejcastéji v kombinaci s propozicemi ve sportovnich

centrech a obchodech.

Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal

Kontrola sportovnich usekii - ve spolupraci s vedoucimi usekl probiha kontrola slozeni
tymil a konzultace eventuelni zmén nebo Gprav naplné jejich ¢innosti.

KancelaF zavodu - ptedani instrukci a postupl personalu kancelafe zavodu. Zvoleni
vedouciho a rozvrZeni plnéni jednotlivych aktiv v rdmci registrace, piihlasek a pfedavani
reklamnich pfedméta.

Moderator a fotograf — poptavka, vybér vhodnych uchazeci. Kritériem jsou v tomto
pfipad€ predevsim reference z podobnych akci. V ptipadé moderatora se doporucuje
osobni jednani z divodu provéteni skutecnych verbalnich a rétorickych dovednosti.
Kladem je samoziejm¢ sympatické vystupovani a piijemny vzhled. V ptipadé fotografa se
zaméefujeme na bézné dostupnou referencni fotogalerii s diirazem na sportovni fotografii.
Tento druh fotografie ma sva specifika a pomérné vysoké naroky na techniku a z pohledu
vystupu finalni fotodokumentace, ktera zasadni zptsobem ovliviiuje fadu jednani i

samotnou image akce, je klicové vybrat kvalitniho a zkuSeného fotografa.
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4. faze: 30-14 dni pred zahdjenim
Odpovédna osoba: Majitel podniku.

Sledovani, kontrola a sbér dat od obou manazerti v ramci plnéni danych etap.

Odpovédna osoba: Manazer pro externi dodavatele.

Parkovisté a areal zavodu — zabezpeceni sjizdnosti vSech parkovacich ploch, vcetné
ptijezdovych komunikaci, za pfedpokladu zhorSenych povétrnostnicjh podminek.
Nejcastéji se jedna o realizaci upravy travnatych ploch tak, aby v dobé konani nebyla p#ilis
vzrostla vegetace nebo nebrénila prijezdnim profilim. Totéz se tyka ptipravé samotného
arealu akce, kde je nutno zabezpecit nebezpecnd nebo rizikova mista z pohledu vzniku
krizovych situaci pii zvySené frekvenci poctu ucastnika.

Catering - prubézné upfesnovani poctu aktivnich Castnik, dle zavaznych,
zaregistrovanych piihlasek.

Reklamni agentura - kontrola domluvenych terminti roznosi propozic a vylepovani
plakatd, popft. instalace reklamnich bannerd. Sdéleni finalniho poctu pfedem ptihlasenych
zavodnikl z divodu zabezpeceni adekvatniho poctu ucastnickych tricek a zajisténi jejich

potisku.

Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal

Vedouci motocykl — poptavka a vybér zkuSeného jezdce na terénnim motocyklu, ktery
bude plnit funkci vodice v pribéhu druhé discipliny — cyklistiky. Jezdec bude vzdy cca 20-
50m pied vedoucim zavodnikem a soucasné¢ bude upozornovat divdky na jeho pftijezd.
Tento motocykl je diky hlasitému zvuku motoru, uzite¢ny i pro zastupce médii, jelikoz
budou mit vzdy dostatek Casu se ptipravit, pro eventuelni potizeni fotografického zaznamu
nebo videozdznamu vedouciho startovniho pole.

KancelaF zavodu - registruje piihlaSené zavodniky a komunikuje se zastupci reklamni
agentury s upfesiiovanim poctu piihlaSenych. Zasilani dat pfihlaSenych zavodnika
c¢asomérné firme¢, aby méla moznost v€as pripravit startovni listiny.

Vedouci sportovnich tseku - vytvoreni finalniho seznamu veskerého personalu, ktery
bude zajistovat jednotlivé useky, stanoveni veliteld trati a planu predbézného rozmisténi

jednotlivych smérnik po tratich.

5. faze: 13-3 dny pred zahajenim
Odpovédna osoba: Majitel podniku.
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Sledovani, kontrola a sbér dat od obou manazerti v ramci plnéni danych etap.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.

Probihd findlni upfesnéni lokalizace mobilnich a nemobilnich stanovist, vSech
zainteresovanych firem a zafizeni. Zakreslujeme do planku, ktery bude k dispozici pii
samotné realizaci vSem zucastnénym.

Catering — zadani ptesného pozadavku na pocet ucastniki. Jelikoz neni mozno sdélit zcela
pfesnd data, vychdzime tudiz z nckolika faktor: pocet pfedem piihldSenych ucastnikii
odpovida ptiblizn€ poloviné skutecného startovniho pole, z tohoto po¢tu odvozujeme pocet
rodinnych pfislusniki nasobkem 1,5, dale jsou to obvyklé pocty navstévnikli na obdobnych
akci, terminové kolize s podobnymi akcemi v okoli a dalezitym kritérie jsou klimatické
podminky v dob¢ konéni akce. Zde se vychazi z ovétfenych meteorologickych zdroja.
Parkovisté a areal zavodu — dostateCnost predpokladané kapacity parkovisté, ovétuje

zcela obdobnym zpiisobem jako v ptipad¢ cateringu.

Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal

Vedouci sportovnich tsekii — probéhne posledni informaéni schiizka s vedoucimi
sportovnich Usekl a veliteli trati. Budou se upfesiiovat a popisovat jednotlivé funkce, jejich
pfesnd napli a jejich persondlni struktura, provdzanost a odpovédnost.

Zacnou probihat terénni upravy a nezbytné zasahy v ramci odpovidajici priichodnosti
vSech Usekl. NejCastéji se jedna o odklizeni velkych, spadenych vétvi, které mohou
znamenat riziko pro cyklisty a Upravu vzrostlé vegetace. Parametry prichodnosti v
problematickych Gisecich budou 2,5m §ife pro cyklistickou ¢ast a 2m pro béZeckou.
Moderator akce — budou projednany nalezitosti vyuziti moderatora akce. Také budou
moderatorovi poskytnuty konkrétni informace o akci, ucastnicich a partnerech, tak aby se

mohl na sviij ukol fadné piipravit.

6. faze: 3-1 dny pi‘ed zahajenim
Odpovédna osoba: Majitel podniku.

Sledovani, kontrola a sbér dat od obou manazeri v ramci plnéni danych etap.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.
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Parkovisté a areal zavodu — vyznaceni parkovist¢ pomoci plastovych vymezovacich
paski a take se instaluji smérové ukazatele k snadnéj$i orientaci a zamezeni eventuleniho
parkovani v mistech, kde to nebude umoznéno.

Zdravotni zabezpefeni — vyznaceni plochy pro stani zachranného vozu a kontrola
prichodnosti vyjezdové komunikace.

Technické zabezpefeni — probihd dodavka a instalace plotovych systému, vystavba
tranzitniho depa pro ulozeni kol, neoprénovych oblekl po plavecké Casti a potieby pro
zavérecny beh. Zapocne vystavba stanli pro kanceldt zdvodu, VIP a zéstupce médii a v
piipadé potieby i pro prostor obcerstveni. Instaluje se ozvucovaci technika a prob¢hne
proskoleni moderatora o jejim pouzivani.

Mobilni umyvarny a toalety — dodavatelskd firma instaluje ob¢ zafizeni na pfedem
vybrand mista a provéii jejich funkénost. Je vhodné zajistit dostatek nédhradnich toaletnich
potieb. Také se rozmisti v prostorach arealu, mobilni odpadkové kose.

Reklamni agentura — instaluje v celém aredlu reklamni bannery vSech parnert konané
akce. Probéhne dodavka vyhotovenych tcastnickych tricek a propaga¢nich materiald, které

se budou spole¢né piedavat predem piihlaSenym Gcastniklim pii prezentaci na zavod.

Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal

Vedouci sportovnich useki — probéhne finalni vyznaceni trati. V prostoru arealu se bude
vyuzivat kombinace plotovych systému s permanentni vyznacenim trati pomoci plastovych
pasek. V prostorach mimo areal v lesnich Usecich se bude kombinat znaceni plastovymi
paskami s ekologickym barevnym sprejem, ktery se bude aplikovat na kritickych mistech a
v zatackach tam, kde nebudou k dispozici pomocni smérnici. Probéhne instalace bojek na
vodni plose. Bojky se v poslednich letech vyuzivaji v plastoveé, nafukovaci podobé s
reflexnim znacenim. Nejcastéji jsou valcového tvaru, vysoké cca 1,5m, k dispozici je
kotvici lano se zatézi pro spolehlivé umisténi, jelikoz masa zdvodnikd by mohla snadno
zménit pozici téchto bojek.

Moderator a fotograf — prob¢hne posledni informac¢ni miting, kde se upfesni priority v
ramci moderovani a zhotovovani fotoreportaze. Budou informovani o vSech lokalitach, kde
bude probihat akce a kde bude moZzno aktivné pusobit.

Casomira — budou zaslana posledni data o aktivnich uastnich, pro doplnéni databéze, tak
aby v den zavodu bylo tfeba doplnit pokud moZzno, co nejmensi pocet zdvodniki a

vyvarovat se eventuelnim komplikacim.
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Hlidaci sluzba — bude zfizena hlidaci sluzba, ktera bude posledni noc pied zdvodem hlidat

aredl s instalovanou techniku a zafizeni.

7. faze: den realizace akce

Dnem zavodu bude zvolena nedéle a to z divodu vyssi poctu aktivnich zdvodnika, jelikoz
¢ast z nich se rekrutuje z prodejct nebo majiteli sportovnich obchodti a zatizeni, které v
nedéli neposkytuji a sluzby a tudiz je vétsi pravdépodobnost jejich redlné tcasti. DalS§im
riziko eventuelnich dopravnich komplikaci spojenych s ptijezdem tcastnik.

Cas zahajeni, start zavodu je uréen na 12h z diivodu komfortni dostupnosti pro vzdalengjsi

ucastniky, ktefi nebudou vyuzivat mistniho ubytovani pied zavodem.

Odpovédna osoba: Majitel podniku.

Bude kontrolovat, monitorovat jednotlivé useky a sekce akce v pribéhu celého dne. V
dobé pfichodu prvnich navstévniki a divakd bude v kontaktu s kanceldii zavodu a
poradateli a bude osobn¢ vitat a uvadét na mista partnery akce. Ve VIP zoné, bude
realizovat a zajiStovat pohoSténi. V ramci vyhlaSeni nejlepSich zavodnikd bude na podiu
predavat ceny a take je vhodné v této chvili podékovat vS§em partnerm akce za podporu a
nasledné je jmenovité odprezentovat. Jeho starosti, je zabezpeceni a pfedani predméta,

které budou rozdany v pribéhu zavére¢ného vyhlaseni, formou tomboly.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.

Start zavodu je naplanovan na 12h a proto jiz od rannich hodin probiha pribézna kontrola
jednotlivych stanovist'.

Catering — za¢ne probihat navoz hotovych jidel, zapojeni systému k ohievu jidel a finalni
pfiprava stanu, kde se budou podavat jidla. Instaluji se energetické napoje a sportovni
vyziva do prostorti obcCerstvovacich stanic, které budou v pribéhu zadvodu konzumovat
zavodnici.

Zdravotni zabezpefeni — piedava informace I€kafi zdvodu o chystaném prabéhu,
Casovém harmogramu, seznamuje s danou lokalitou a upozorfiuje na rizikova mista.
Preddava kontakty na vedouci jednotlivych sportovnich useki z divodu piipadného
rychlého predani informaci.

Mobilni umyvarny a toalety — jesté v den akce, respektivé po skonceni akce, dochazi k

odvozu zatizeni, dodavatelskou firmou.
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Odpovédna osoba: ManaZer pro interni personal

Vedouci motocykl — ptiblizn¢ dvé hodiny ptfed startem, se provede zavérecna kontrola
trati, jelikoz je vzdy riziko, ze n¢kdo v pribehu noci nebo rano poskodi nebo odcizi
znaceni. Proto jede s jezdcem 1 pomocnik, ktery dle potieby doplituje znaceni.

Vedouci sportovnich usekii — spolecné s veliteli trati rozmist'uji tratové smérniky po trati
s instrukcemi a kontrolou znaceni. Probihé posledni kontrola vSech trati.

Kancelar zavodu — od rannich hodin zaCina prezentace a pfihlasovani acastniki. Pfitomen
je zastupce Casométici, ktery pribézné doplituje startovni listinu a pfedava ¢asomérné
¢ipy. Po skonceni prezentace zavodnikl se personal presouva k obcerstvovacim stanicim,
kde bude mit za tkol asistovat s podavanim ndpojii a sportovni vyzivy aktivnim
ucastnikim v prub¢hu zavodu.

Rozhod¢i a ¢asomira — instaluji ¢asomérnou techniku, ktera bude méfit pomoci ¢ipd,
upevnénych na nohach zavodnik, které budou bezdratove predavat informace do méficiho
zafizeni. Pribézné i celkové vysledky se budou objevovat na informacni tabuli v prostoru
startu a cile. Po skonceni zdvodu budou vytistény pro potfeby moderatora akce, soucasné
zasilany elektronicky pro potfeby medialnich partnerti a budou se zobrazovat na webovych
strankach sportovni akce.

Moderator a fotograf — od pfichodu prvnich uc¢astnikli poskytuje moderator pribézné
informace o déni a upozoriiuje na jednotlivé faze zadvodu. Z kancelafe zadvodu obdrzi
ucastnickou listinu, aby byl schopen v pribéhu zavodu ptesné identifikovat jednotlivé
aktéry. Po dokonceni zdvodu poslednim ucastnikem se pfipravuje na vyhlaSeni, kde
asistuje pti predavani cen. Také moderuje zavérecnou tombolu, které se mimo aktért
zavodu ucastni i divaci. Fotograf, bude dle instrukci zaznamenavat v§echny faze zavodniho
dne. Dtlezité je pro potieby zavérecné prezentace a vyhodnoceni partnerim akce, zhotovit
fotografické zabéry aktéri zdvodu, v kombinaci reklamnimi bannery jak v pribéhu tak pii
vyhlaSovani nejlepSich. Z toho diivodu je nutno mit zhotovené fotografické pozadi, které se
bude skladat z jednotlivych log partnerti akce a které bude instalovano na podiu.

Startér zavodu - zde se bude dle obvyklych standardl jednat o zastupce spravniho tfadu,
pod ktery poradand akce uzemné spada nebo je vlastnikem pozemki, na kterém se akce

kona. Pokud neni k dispozici zastupce tento organii, oslovi se néktery z partnert akce.
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8. faze: 1-14 dni po skonceni

Dulezitou zalezitosti bude uvedeni vSech prostor do piivodniho stavu. Je to velmi dulezité z
pohledu realizace akei i v nasledujicich letech. Uklid zagina jiz po skonéeni akce, kdy se
demontuje a odvazi ¢ast pronajatého zafizeni. Jedna se predevSim o prostor samotné¢ho
arealu, kde 1 pies instalaci odpakovych kost, bude mnozstvi odhozenych odpadkii. Velmi
naro¢ny bude uklid vSech obou sportovnich useku, jelikoz se zde vzdy nachazi mnozstvi
odhozenych obalii od sportovni vyzivy a napojii. Tomu lze ¢asteCné zamezit zakazem a
vyhrazenim konkrétnich mist na odhoz odpadki, ale z divodu rozlehlosti useki neni

snadné tento nesvar potladit.

Odpovédna osoba: Majitel podniku.
Bude pfipravovat zavéreéné vyhodnoceni a prezentaci uskuteénéné akce a bude se podilet
na ptipravé marketingovych materidli a podkladi spolecné s podékovanim pro partnery

akce za poskytnutou podporu.

Odpovédna osoba: ManaZer pro externi dodavatele.

Prvni dny se mimo uvedeni vSech prostor do plvodniho stavu bude jednat o
administrativni pfipravu vyictovani vyuZzitych dodavatelskych zafizeni a sluzeb. Klicové
pro dalsi akce v nasledujicich obdobi bude piiprava marketingovych materialu, podkladi a
informaci spojenych s vyhodnocenim dosazenych cilli pro partnery akce. Dale to budou
upravy a doplnéni informaci, poptipadé¢ vytvoreni fotogalerie ze zdvodu na webovych
strankach, opét s prezentaci partnerti akce s podékovanim. Vhodné je doplnit informace o

terminu dal$iho zavodu, poptipad¢ chystaného ro¢niku.

Odpovédna osoba: ManazZer pro interni personal

Hlavni ukolem bude vyhodnoceni, ziskani zpétné vazby a pfipominek s fidicim
persondlem. Soucasné bude realizovat vyplaceni pfedem sjednanych odmén a piedéavat
véené dary. Mimo to, bude piipravovat podklady k proplaceni faktury za realizované
sluzby a bude se aktivné podilet na selekci potizenych fotografii, které budou nésledné
vyuzity v ramci dal$i marketingové kampané€, nebo vyuzity v rdmci vyhodnoceni akce s

partnery.
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4.8. Finan¢ni prehled

Hlavnim cilem finan¢niho ptehledu, bude neopomenou na zadnou dulezitou soucast
finan¢niho planu a na obecné Urovni s univerzalnim pouzim, prezentovat tak, aby byla
moznost jeho aplikace i na ptibuzné aktivity a akce.

Bude obsahovat kalkulace nékladti spojeny s realizaci akce a ocekavané vynosy. Pénézni
tok bude naplanovan na tfi roky, s planovanou realizaci tfi podnikd v roce. Zavérecny,

vykaz ziski a ztrat, bude vypracovan v realistické, optiomistické a pesimistické varianté.

4.8.1 Naklady planové akce

Personalni naklady — jedna se o fixni odmény pro kliCovy personal.

Tyka se to vedoucich sportovnich tsekll a veliteli trati. Zapocitané budou 1
pripravné dny dle hodin a na cely den, kdy bude probihat akce se planuje u vedoucich
useku castka 800,- K¢ a velitelu traté 600,- K& na osobu, poradatelské tricko a poukaz na

odbér jidla zdarma.

Personal tratovych smérnikd a dozor nad parkovistém, bude vybran z fad student,
ktefi obdrzi odménou potadatelské tricko, poukaz na odbér jidla zdarma a 200,- K¢ na

osobu.

Obsluha kancelate zavodu, kterd po skonceni prezentace zavodniki, bude podavat
napoje v obcerstvovaci stanici obdrzi potfadatelské tricko, poukaz na odbér jidla zdarma a

400,- K¢ na osobu.

V pribéhu nedélniho zavodu se vyuzije sluzeb moderatora a fotografa, ktetfi u

kterych se kalkuluje ¢astka 2000,- a 3000,- K¢ na den a osobu.

U odmén pro rozhod¢i, se vychéazi z tabulkovych tarifi svazu triatlonu, kde je

stanovena jednotna taxa na den 3000,- K¢.

Materialni naklady — zde jsou uvedeny veskeré materidlni naklady vyjma téch

dodavatelskych, které jsou jiz zahrnuty v celkové cené od dodavatele.
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Terénni Upravy — patii sem veskeré naradi jako jsou lopaty, krumpace na upravu
trati, kfovinofez na odstranéni ndletové vegetace a upravu plochy v aredlu v celkové

kalkulaci 6.000,- K¢&

Znaceni trati — nakup plastové folie v délce 2.000m, barevné ekologické spreje ke
znaceni povrchu v lesnich tsecich, dfevéné killy k vymezeni prostoru, vSe v celkové

hodnoté 3.000,-

Zhotoveni poradatelskych tricek — bude se jednat o bavinéné tricko s piimeési
polyesteru z dtivodu delsi Zivotnosti, které mize personal opakované pouzitat, v cené 300,-
za kus v€etné potisku. V rdmci pocti zhotovenych tricek, bude vyrobeno vétsi mnozstvi
nez je tieba, pro potieby potadateld, jelikoz tricka budou mit velmi atraktivni design a
proto se pocita s prodej tricek divakiim, pfimo v arealu zdvodu. Kompletni doddvka bude v

hodnoté 25.000,- K¢&.

Vyroba mobilnich stupniti pro vyhlaSeni nejlepSich, s potiskem log partnerd v

hodnot€ 4.000,- K¢.

Nakup nafukovacich boji se zavazim, pro tvodni disciplinu plavani, s potiskem

loga partnerti akce v cené 2.500,- K&

Vyroba startovnich ¢isel — bude se jednat o plastové, jednorazové sady startovnich
Cisel. Soucasti kazdého cisla, bude sada spinacich Spendliki a gumova paska, na kterou se
budou c¢isla upeviiovat a v pribéhu jednotlivych disciplin pfesunovat ze zadniho pohledu
na &elni. Na kazdy, dal$i zdvod se vzdy pouZije nova sada. Cisla budou soudasné slouzit

jako cenny suvenyr, ze zavodu. Naklady, na vyrobu jedné sady, budou 2.500,-

Naklady pokryti spotieby elektrické energie se s predpokladanou spotiebou a

rezervou, o¢ekavaji v hodnot¢ 2.500,- K¢.

Finan¢ni odmeény pro nejlepsi — v ramci vyhlaseni nejlepsich zavodniki, se budou
odménovat tii nejlep$i muzi a zeny v absolutnim pofadi. Celkové se na fina¢nich

odménach rozdéli v kategorii mtza 10.000,- K¢ a v kategorii zen 5.000,- K¢.
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Dodavatelské naklady

Catering — naklady na dodavku jidel se odhaduji obtizné&ji, jelikoz je ovliviuje fada
faktorti. Nicméné¢, posledni komunikace se zastupci cateringové firmy probiha pouze par
dni pfed samotnym zahajenim zavodu a tuto chvili, je jiz mozno, poc¢et mnozstvi dopfedu
uptesnit. Jedna se predev§im o pocty zavodnikii, kde vychdzime z predem zaslanych
ptihlasek a spole¢né s predpovedi klimatickych podminek na dané obdobi, 1ze odhadnout i
pocty ostatnich ucastnikt, divakl, partnert a zastupcti médii. Z pohledu nakladi, se jedna
o jidlo, pro aktivni Gcastniky, kteti ho obdrzi zdarma v ramci startovniho poplatku, dale se
jedna o jidlo pro samotné organizatory a v neposledni fad¢€, obCerstveni pro VIP hosty,
partnery a novinafe. Pro zadvodniky a organizatory je k dispozici hlavni jidlo v podobé
dvou jidel na vybér. K tomu dostavaji napoj, kde si mohou vybrat z alkolického piva nebo
nealkoholického napoje, v podobé ovocnych limonad nebo mineralnich vod. Pro VIP hosty
a partnery, bude nabidka Sirsi a bude mozno ji priibézné doplnovat ve VIP zoné. Cena za

hlavni jidlo vcetné napoje je kalkulovana na c¢astku 90,- K& a celkova castka za

poskytované sluzby spole¢né s vybavenim se pohybuje v hodnoté 30.000,- K¢.

Obcerstvovaci stanice — obsahem stanic budou iontové napoje a energetické
tyCinky a banany. Obcerstvovaci stanice bude jedna v prostoru aredlu a naklady

ocekavame v hodnoté 2.000,- K¢.

Technické zabezpeceni — obsahuje dodavky plotovych systémi v délce 150m, které
budou vymezovat jednotlivé zony, déle prondjem depa — stojanti na horska kola, dodavku a
montaZ podia a stanii. Na trhu jsou jiz firmy, které poskytuji kompletni dervis téchto
dodavek a z dostupnych cenikii byla vycislena cena za dodavku, instalaci i demontaz

veéetn€ odvozu v cen¢ 24.000,- K¢.

Zdravotni zabezpeCeni — hodinovy tarif lékafe, v ramci sportovni akce,
poskytované Ceskym Cervenym Kfizem, je 300,-/hod, sanitni viiz 350,-/hod. Celkové
naklady na zdravotnické zabezpeceni po celou dobu akce, se budou pohybovat okolo
3.000,- K¢.

Casomira, pfedstavuje pomérné ndkladnou zalezitost. Nejcastéji se jedna o moderni

bezdratové technologie , které okamzité vyhodnocuji a zobrazuji pribézné vysledky, které
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je mozno sledovat na velké elektronické LED tabuli. Kompletni poskytnuti casomérného

servisu véetné odborného peronalu se pohybuje v cen¢ 20.000,- K¢&.

Celkové naklady budou detailné¢ zobrazeny v piiloze v ¢islo XX. Tyto néklady
realn€ odrazi situaci na trhu a je mozno s nimi realn¢ pocitat v rdmci planu zisku a ztrat a v

cash flow budou zapocitany jako vyrobni ndklady na jeden zavod.
Celkové prijmy

Mezi pfijmy se fadi finance plynouci s partnerskych smluv, startovné od zdvodnik

a prode;j tricek s logem zavodu.

Pocet tucastnikii a tim ptredpokladany vynos ze startovného, bude urcen dle
empirického Setfeni v ramci podobnych akci, dle startovnich listin a také z vlastnich
zkuSenosti autora. Startovné bude také cenové zvyhodnéno i pro pfedem piihladSené
ucastniky a v ramci jednoho zévodu, se kalkuju cena pro pfedem ptihlaSené v hodnoté
350,- K¢, v¢. ucastnického tricka zdarma. Pro pfihlasené na misté v den konani zadvodu, v
hodnoté 500,- K¢ bez ucastnického tricka. Celkovy pfijem pii ucasti 200 ucastnikii se

ocekava ve vysi 80.000,- K¢.
Piijem za prodej tricek se pii cené 400,- za kus, ocekava ve vysi 15.000,- K¢.

Finance ziskané od partnert akce, budou vycisleny v ptiloze XX, spolu s vyse

uvedenymi pfijmy.

4.8.2 Penézni tok
Piijmy

Kli¢ovou roli z pohledu ptijmil, hraji finance od partnert akce. V rdmci finan¢niho
planu, je pocitano s piijmem z partnersvi ve vysi 800.000,- K&, na kterém se podili
generalni, hlavni partner a mens$i partnefi akce. Jelikoz se kalkuluje se zvySujicim se
rozsahem akce, roste tato Castka az na hodnotu 880.00,- K¢, ve tfetim roku plsobnosti.
Neopomenutelnou vyhodou je i nova zména, pii zakladani spole¢nosti s rucenim

omezenym, kdy od roku 2014 staci jako vyse kapitalu, pouha jedna koruna.

81



Z pohledu veskerych piijma, je nutno kalkulovat kromé financi od partneri, také s
trzbami ze startovného a piijmy z prodeju tricek s logem zavodu. Tato ¢astka by se méla v
prvnich letech pohybovat na urovni 300.000,- K¢ a pocita se s progresem ve tietim roku,

az na ¢astku 440.000,- K¢. Veskeré uvedené Castky se tykaji realistické varianty.

Vydaje

Mezi vydajové polozky, se fadi predevsim naklady, spojené s poradanim akce. Ty
se podili na celkovych nakladech nejvétsi mérou a v prvnim roce dosahuji planované vyse
v hodnoté 580.000,- K¢.

Mezi dalsi neméné dilezité patfi marketingové a persondlni naklady, které se v
horizontu tii let zdsadné neméni, jelikoZ naplanovand dimenze obou polozek, je
kalkulovana zvladnou planované, postupné navySovani ucastnikii. V prvnim roce je v
navrhu castka 440.000,- K¢, kterd v poslednim roce naroste, na celkovou hodnotu
580.000,- K¢.

Posledni vydajovou polozkou jsou ndklady na chod podniku, které jsou nejvice
zatizeny v prvnim roce, z divodu pofizovani ndkladnych polozek. V prvnim roce je
planovana castka 400.000,- K¢. Ta v prubéhu dalSich let postupné klesa az na cilovou

hodnotu ve tfetim roce, ve vysi 80.000,- K¢.
4.8.3 Vykaz zisku a ztrat

Vykaz je vyhoven ve tfech variantach: v realistické, pesimistické a optimistické. Je
ocekavand vzrlstajici tendence, jelikoz zapoclitdvame uspory z pofizovani vlastnich
prostiedkil a zafizeni, ziskavani dalSich partnerti na zéklad¢ kladnych reference a a pfiliv

novych zajemcii o tyto sportovni akce.

Z pohledu vynosii se v optimistické varianté, se celkovy zisk pohybuje v prvnim
roce ve vysi 1.300.000,- K¢ Za predpokladu idedlniho stavu ekonomiky a
ptedpokladaného ristu HDP, se ofekava ve tfetim roce narist, az na castku 1.460.000,-.
Naopak v piipadé pesimistické vyvoje, se pocitd s nepfiznivym vyvojem ekonomické
situace, ktera se vzdy promitd i do stavu v oblasti realizaci volnoCasovych aktivit. Zde se
¢astky pohybuji v zépornych hodnotach, v prvnim roce je to ¢astka -510.000,- K¢, ve treti
se za predpokladu ocekavaného vyvoje dosahuje ¢astky -80.000,- K¢&.
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Néklady se ve vSech kalkulovanych variantach, pohybuji na shodné vysi. Je to z
toho divodu, ze bez ohledu na pocty piijma ze stran partnerti i ucastnikti akce, je nutno
zabezpecit vSechny Cinnosti a zafizeni, bez kterych by byla realizace nemozna. V prvnim
roce je tato Castka nejvyssi, piedev§im z divodu prvotnich nakladi na chod podniku. V
nasledujicich dvou letech se tato ¢astska snizuje, az na finalni hodnotu ve vysi 1.120.000,-

K.

4.9 Marketingova strategie

V tomto pripad¢, se jedna takticky proces, jehoz cilem je efektivni alokace
finan¢nich prostfedkd podniku ke zvyseni zajmu a poptavky po nami nabizenych sluzbéch.
Aby byl podnik Gspésny na trhu a mél stale rostouci trzni podil na trhu, musi se jeho
marketingové strategie soustfedit na uspokojovani zakaznickych potfeb, pozadavki a

ocekavani.

Marketingova strategie, je v tomto piipad¢ dulezitou soucasti celopodnikové
strategie. Hlavni roli zde hraje zakaznik, pfedstavovany ucastnikem akce, ktery garantuje
trzby, pfijmy od partnerti. Jedin¢ spokojeny, loajalni zdkaznik vytvari dlouhodobé¢ podniku

zisk, ve formé opakujici se podpory od partneri akce.

Cl manual - souc¢asti marketingové komunikace, je i samotna prezentace podniku z
pohledu image firmy. Je to vSe zahrnuto pod nazvem CI (corporate identity) manual. V
ramci CI budeme realizovat jméno spolecnosti, logo, firemni barvy, fonty a stylizaci

webovych stranek.

Jméno spole¢nosti - piestoze jméno firmy uspéch v podnikani nezajisti, dobie
zvoleny nazev nam miZe ulehcit jeji start. Vhodné zvolené pojmenovani umozni, aby si ho
zékaznici snadnéji zapamatovali a pomize v komunikaci s nimi. V pocatcich podnikéani
navic ndzev funguje jako dilezité aktivum, které firma vlastni. Je nutno se tedy vyvarovat
pfi vytvafeni jména chyb, které mohou ztizit rozvoj podnikdni. V prvni fadé
zkontrolujeme, zda jiZ neexistuje stejna nebo podobné pojmenovana firma. Nazev by mé¢l
byt predevSim originalni, napadity, kratky, znély a snadno vyslovitelny. Je nutno si
uvédomit, Ze jméno firmy musi byt téz snadno nadiktovatelné po telefonu, pokud mozno

sklofiovatelné a mélo by mit k dispozici, odpovidajici doménu a bylo ptipadné pouzitelné v
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ciziné. Nesmi se samoziejm¢ zapomenout, na kontrolu gramatiky. Pfi volbé se vyplati
zohlednit cilovou skupinu, kterou svym jménem oslovujemet. Za trend soucasnosti se

povazuje vymysleni jmen, kterda nemaji zadny vyznam, jen jsou origindlni a dobte znéji.

Rozhodné¢ je nutno se vyvarovat:

vybrani toho, co nas prvni napadne

e opomenuti, ze firma se muze dale rozvijet

neoriginalni ¢i opsany nazev

e opomenuti dalSich souvislosti zvolené¢ho jména.
Naopak pti vybéru ndzvu je vhodné:

e nazev by se mél skladat nejvice ze 2 slov.
e nazev by mél mit nejlépe do 3, maximalné vSak 4 slabiky

e ndzev by mél mit zhruba 4 az 13 pismen

Logo - mimo vytvofeného jména spolecnosti se jako dulezity prvek jevi logo
podniku. Logo nas podnik reprezentuje navenek, piedstavuje ho t€m, ktefi ho jesté neznaji,
nebo ho teprve poznavaji. Logo musi také korespondovat s cilovou skupinou podnikatele.
Dobré logo by mélo byt jednoduché a jasné citelné. Mélo by byt snadno pouZzitelné na

vizitky, etikety, firemni auto, billboard nebo webové stranky.

Firemni barvy - barvy hraji v marketingové komunikaci vyznamnou roli a nestaci
vychazet jen ze znalosti obecného ptlisobeni barev, ale pro analyzu v konkrétnich
pfipadech, je zapotfebi vyzkum na dané cilové skupiné a v souvislosti s produktem i
ostatnimi prvky reklamy. Z toho komplexniho pohledu, jsme vybrali na zakladé prizkumu
Sjasné Gervenou barvu, jako zastupce akéni a odvazné asociace a jasné modrou jako
asociaci na seridzni a jistou, v kombinaci s bilym podkladem, ktery jako barva symbolizuje
Cistotu a novy zacatek. Tato kombinace bude pouzita pfi tvorbé webovych stranek, tak aby

jasné odrazela podnikovy zamér a pozitivné pusobila na vS§echny zakazniky.

5 PRUZKUM OKI, CO RiKAJi BARVY, [online], 28.1.2015 [cit. 2013-10-11], Dostupné z:
http://www.oki.cz
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4.9.1 Marketingovy mix

Produkt

V tomto sportovnim projektu produktem, Se oznacuje nejen samotny vyrobek nebo
sluzba, ale také nabidka v ramci sortimentu, kvality, designu a image organizatora, znacku
a dalsi faktory. Pfi podrobné prezentaci produktu se jednd o jeho nakup ve formé
startovniho poplatku, za ktery kazdy zdjemce ziskava: ptihlaSeni do zavodu, urazové
pojisténi, drobné darky od partneri akce, slevy na jejich produkty, oznacenou a vyty¢enou
trat’, presnou Casomiru, zpracovani vysledkl, zajisténi obcerstveni, ucastnické tricko s

logem zavodu, hlidané parkovisté, bohatou tombolu a ceny pro nejlepsi.

Cena

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Cena je
koncipovana takovym zptuisobem, aby motivovala ptedem ptihlaSené, kteti produkt zakoupi
za vyhodnéjsi cenu a soucasné obdrzi zdarma ucastnické tricko s logem zavodu. Touto
vyhodnou nabidkou, potadatel ziskdva moZnost presnéji odhadnout realné pocty aktivnich
ucastnikli. Tato cisla jsou dilezitd pro nasledné upfesiiovani mnozstvi dodavek v ramci
obcerstveni a taktéz je to dulezita informace pro cateringovou firmu z pohledu zabezpeceni

dostate¢ného mnoZstvi personalu pfi prodeji a vydavani jidel.

Distribuce

Distribuce uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest,
dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu a dopravy. V tomto ptipadé se jedna o
zakoupeni startovniho poplatku, ktery je mozno uhradit dvéma standardnimi zpisoby.
Elektronicky a v hotovosti. Elektronicka varianta spocivd se vyplnéni ptihlaSovaciho
formuléfe, na webovyych strankéch zavodu a nésledné thrad¢ prostiednictvim bankovniho
uctu nebo internetové karty. Pokud zékaznik preferuje platbu v hotovosti, uhradi startovné

v den zavodu, spole¢né s vyplnénou prihlaSkou piimo v zavodni kancelafi.

Propagace
Obecn¢ se da fici, Zze propagace sdé€luje, jakym zplisobem se spotiebitelé o
produktu dozvi. To vSe, se provadi prostiednictvim marketingovych nastrojt.

Mezi hlavni marketingové nastroje zahrnujeme:
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Internetova prezentace — tuto prezentace se povazuje jako klicova v oblasti
marketingové komunikace. Jednd se predevsim o webové stranky zavodu, které musi
splinovat vSechny parametry pro moderni, ptehledny a srozumitelny zdroj vSech dulezitych
informaci. Dilezitym rysem bude logo zavodu v kombinaci s firemnimi barvy, vSe v
jednotném, sportovnim designu. Soucasti stranek bude ptihlasovaci formulaft, ktery umozni
rychlou a jednoduchou registraci na akci. Dalsi, v posledni dobé velmi frekventovanou
internetovou komunikaci jsou socialni sité. V tuzemskych podminkach piedevsim
Facebook. Tato aplikace nam umozni kromé samotné prezentace v duchu webovych
stranek oslovovat lidi, kteti na Facebook pfichdzeji s ur¢itym umyslem (spole¢na témata),

moznost vkladani videi, ztizeni diskuzni skupiny k webové strance, zasilani pozvéanek.

Inzerce — rozliSuje se placena a zdarma. Mezi ty neplacené patii zafazeni akce do
kalendafe sportovnich internetovych serveri a na webové stranky, souvisejicich
sportovnich svazi, které se budou vyuzivat v Sirokém rozsahu. Mens$i ¢ast tiCastnikd se
rekrutuje z ptibuznych sportd, proto je diilezité neopomenout prezetaci na téchto webovych
strankéach. Dal$i bezplatnou moZnosti, je bezplatna inzerce v médiich sjednanych partnert
akce. Zde, jisté vyuzijeme nejen webové verze, ale i tisténé, ktera je standardné finan¢né
naro¢ngjsi. Z tohoto pohledu investovanych financi do placené inzerce se budou realizovat
placené inzerce pouze v omezené mife, jelikoZ zde neni presvédéeni, 0 adekvatni odezveé

vici vynalozenym prostiedkiim.

Rozhlasova reklama — pozvéanka na akci formou rozhlasového spotu je velmi
ucinna, zalezi ovSem na mife a frekvenci opakovani, popifipadé na nastaveni vysilacich
Casi, tak aby efektivné oslovovala cilovou skupinu. Tato reklama ma sice velkou odezvu,
nicméné patii mezi ty marketingové prostiedky, které odéerpavaji vice financnich
prostfedkd. Proto je dulezité se ramci jednani o spolupraci s medidlnim partnerem,

dohodnout na forme vyhodnéjsich podminek nebo na vysilani bezplatné reklamy.

Direct mailing — tato forma oslovovani cilovych zakaznikd bude stéZejni az v
nasledujicich ro€nicich, jelikoZ majoritni zaméfeni, bude na t€astniky z ivodnich ro¢nikd.
V ramci piihlasek budou zdvodnici zad4dvat mailovou adresu, kam jim po souhlasu budou
zasilany veskeré informace okolo kondni vSech akci, vcetné pozvéanek na nasledujici

rocniky.
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5 Zavér

Hlavnim pfinosem této prace je vytvofeni podnikatelského planu, jakéhosi
manualu, pro nové vznikajici sportovni podnik. Cilem je charakteristika, v praxi
realizovatelné, ekonomické akce, ktera se bude moci, pfi minimalnich narocich
modifikovat a pouzit i na odliSnd sportovni odvétvi. V ramci obsahu, se charakterizuji
zékladni teoretické 1 praktické postupy a poznatky takovym zplsobem, aby vytvofena
prace, byla pokud mozno co nejvice srozumitelna i pro Gplné novice v oblasti pofadani
sportovnich akci. Prace by také meéla nastrojem, ktery efektivnim zpisobem pfispéje k
podpoie cestovniho ruchu, konkrétné formou podpory turistického ruchu, ktery ma zcela
zasadni vyznam pro narodni hospodafstvi, a tim i nezanedbatelny vliv na platebni bilanci

regionu.

V literarni reSerSi jsou zpracovana zakladni sekundarni data ziskana studiem
odbornych periodik, literatury a internetovych zdroju. Seznamuje
s ovétenymi, teoretickymi pohledy na realizaci podnikatelského planu, jeho strategii a
moznostmi investovani. Nasledné jsou uvedeny nejvhodnéjsi analyzy, které ptipadaji
vuavahu a v ¢asti vénované marketingovym ndastroji, je mimo téch standardnich,
poukdzéano 1 na ty aktudlné nejnovéjsi. Zaver teorie, seznamuje s planem strategie rozvoje
regionu Olomouckého kraje, ktery shrnuje své priority, mezi které nalezi také rozvoj

télovychovnych a sportovnich aktivit, a samoziejmé& rozvoj turistického ruchu.

r v

Prakticka cast, klade diiraz na spravné nacasovani postupii jednotlivych metod, pti
samotné realizaci. Jako kli€ové, zde vyznivaji analyzy vnéjSiho prostredi, které ndm v
ptipad¢ PEST analyzy, vyhodnocuji vSechny ¢tyfi faktory. Vysledkem je shrnuti aktudlni
situace ve vSech diilezitych pohledech na realizaci akce. Navazuje dilezita SWOT analyza,
kterd pfedevsim v oblasti slabych stranek a ohroZeni, prezentuje srovnani s konkurenci a
poukazuje na eventuelni rizika a moznosti zlepSeni, stavajicich podminek nebo Cinnosti.
Posledni ¢ast analyz, se vénuje hodnoceni vhodnosti, vyuziti konkrétni lokality. Nastinuje
jakym zplisobem, analyzovat eventuelni pouziti vytipované lokality s poukazdnim a

dirazem na dulezité priority. Zde, se v plné $ifi, pfipomina vyhoda Olomouckého kraje,

ktery nabizi Sirokou Skalu riznorodych, geografickych podminek.
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Jako velmi dulezita, zde vystupuje nasledujici ¢ast. Piedstavuje vznik a tuskali
zalozeni podniku. Obsahuje praktické tipy jiz realizované Cinnosti, které vyrazné uleh¢i
zakladani podniku. Pro samotnou existence podniku, je kli¢ova dostupnost potiebnych
finacnich prostfedkl pro realizaci, kterym se vénuje kapitola s pfesnou specifikaci nabidek
a jednotlivych druzich partnerstvi. Je naznaceno, jakym smérem se musi vést jednani,
abychom byli Gspésni, co jsme schopni za spolupraci nabidnou a podrobnym zplisobem

jsou prezentovani vSichni vyznamni partneti akce.

Personalni slozeni s externimi dodavateli, je navazujici kapitola, ktera jednoduse a
ptehledné¢ prezentuje, vSechny dtlezité profese a cinnosti, bez kterych se realizace
neobejde. Soucasti je soupis nezbytnych, externich dodavatell, jejichz sluzby jsou pro
uspéch akce velmi dilezité a na které se z divodu planovanych tii rtiznych disciplin,

Nesmi opomenout.

Pomérmné velky prostor,je vénovany Casovému harmogramu, z divodu velkého
rozsahu potfebnych c¢innosti, které je nutno zahgjit jiz nékolik mésict, pfed samotnym
uskute¢nénim podniku. Harmogram byl rozdélen na velmi dulezité, jednotlivé casové faze.
Finan¢ni zisk patfi mezi hlavni diuvody podnikatelské aktivity. Zahrnuje piehledy,

prezentujici naklady, penézni toky, S findlni vyslednou finan¢ni analyzu.

Nejen ovédcené marketingové nastroje a metody, ale 1 novinky v této oblasti,
usnadiiuji zdjemctim orientaci v jednotlivych kandlech a ukazuji smér kam jak dand ¢innost
méni a vyviji. Diraz, je kladem na nové aplikace a formy marketing, které jsou skupinou

cilovych zakaznikt, casto vyuzivané.

Uvedena prace, poskytuje informace a ukazatele, ze realizace podobného podniku,
je za ptedpokladu dodrZeni nezbytnych a kliCcovych podminek, v praxi realizovatelna. Z
pohledu finan¢niho pfinosu pro majitele, se jednd o moderni a Casto s piirodou spjaté
podnikani, které si jisté nalezne své zajemce. Je ovSem nutno, si uvédomit velikost trhu a
finan¢ni dispozice partnert, jelikoz v pfipadé nepokryti planovanych vydaji témito
prostiedky, se podnikatel vystavuje jistému riziku ztrat. Pfes veskeré doporuceni, rady a
postupy, je pro vSechny zajemce V budoucnu nutné, neodmitat kreativitu, experimenty a
inovace, jelikoz to je jediné, které posouva podnik kupiedu, déla ho atraktivnéj§im a bude i

v budoucnu zéarukou prosperity a ptiznivych ekonomickych vysledk.
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Priloha ¢. 1

SportCentral
ANKETA SPORT ROKU 2014

Jaké sporty radi délame? A jak casto sportujeme?
Kolik pénez za sportovani utracime a pro¢ nesportujeme vice?
Na tyto a dal3i otazky se Ceské verejnosti ptal sportovni portal SportCentral.cz.

RESPONDENTI PRUBEH ANKETY POKRYTI

4443 17.11.-5.12.2014 CR

SPORTY, KTERE CESI DELAJi NEJRADE]I

$o JiZDANA KOLE

A sEH

2 PLAVANI

7.1% Y TURISTIKA

7.1% VOLEJBAL

@ JiZDA NA KOLE (35.4%) @ JizDA NA KOLE (27.4%)
6.0% BADMINTON @ sEH (17.6%) @ BEH (19.0%)
6.0% TENIS @ FOTBAL(14.3%) @ PLAVANI(17.3%)

) LYZOVANI (11.2%) LYZOVANI (12.196)
5.9%  INLINE BRUSLENI FLORBAL (8.7%) VOLEJBAL (8.7%)

Zdroj: www.sportcentral.cz

92


http://www.sportcentral.cz/

Ptiloha ¢.2

SPORTY, KTERE CESI DELA]JI NEJCASTEJI

£ JiZDANA KOLE

A B

PLAVANI

TURISTIKA 7.3%

CHUZE 6.6% O

6.4% FOTBAL

6.3%  VOLEJBAL

@ )iZDA NA KOLE (35.6%) @ JiZDA NA KOLE (26.5%)
5.7%  LYZOVANI @ BEH (23.7%) @ BEH (23.5%)
5.3%  POSILOVANI @ FOTBAL(12.2%) @ PLAVANI (15.0%)
y @ PLAVANI (9.3%) £ cHUZE (10.5%)
4.9%  INLINE BRUSLENI ' FLORBAL(7.9%) TURISTIKA (8.6%)

Zdroj: www.sportcentral.cz
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Ptiloha ¢. 3
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1 Zpracovani

Zdroj: vlastn
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Priloha ¢. 4
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Zdroj: vlastni zpracovani, CTA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z:
http://www.czechtriseries.cz

Priloha ¢. 5
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Zdroj: vlastni zpracovani, CTA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z:
http://www.czechtriseries.cz
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Priloha ¢. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani, CTA, [online], 20.1.2015 [cit. 2014-12-02], Dostupné z:
http://www.czechtriseries.cz

Ptiloha ¢. 7

nazev podniku | pocet aktivnich | pocet realizovanych | regionalni
(poharu) ucastnikd zavodu ptisobnost

CTA 500 20 CR

Xterra 300 5 CR

Pohar MSL kraje 180 8 Morava+Slezsko

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 8

vyhodnoceni vybrané lokality hodnota poznamka
plavecky usek 1 bez vyhrad
cyklisticky Gsek 2 dva technicky naro¢néjsi sjezdy
b&zecky usek 2 kamenity sebéh — riziko Urazu
povoleni organd a majit.pozemk 2 ¢asova a administrat. ndroCnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 9

vyhodnoceni vybrané lokality hodnota poznamka
depo 1 bez vyhrad
registracni a tiskové centrum 1 bez vyhrad
podium, moderator 1 bez vyhrad
socialni zafizeni, toalety 4 nutnost pronajmu - naklady
parkovaci plochy 3 nutny prondj. louky - odstavné park.
Zdroj: vlastni zpracovani
Prtiloha ¢. 10
vyhodnoceni vybrané lokality hodnota poznamka
plavecky usek 1 bez vyhrad
cyklisticky Usek ) dva technicky naroc¢néjsi sjezdy
bézecky tsek ) kamenity sebéh — riziko Urazu
povoleni organi a majit.pozemk 2 Casova a administrat. narocnost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfiloha ¢. 11

Vyhody spoleénosti s r.o. oproti OSVC

Fyzicka osoba - OSVC

Pravnicka osoba - spolecnost s r.o.

0SVC ruéi celym svym majetkem.

Spolecnici ruci do vyse nesplaceného zdkladniho
kapitalu.

Fyzicka osoba budi pochybnosti o zastupitelnosti
a schopnosti plnéni zavazk( v pripadé probléma.

Spolecnost s r.o. s kazdym rokem své
existence buduje obchodni jméno a historii
firmy, ¢imz zvysuje svij kredit.

0SVC musi platit nejen dar z pfijmda, ale
také socidlni a zdravotni pojisténi, na druhé
strané mUzZe uplatnit vydaje pausalem.

Pravnicka osoba plati pouze dan z prijm0 (19 %) a
srazkovou dan ze zisku rozdéleného mezi
spolecniky (15 %) a celkové ma vyrazné lepsi
moznosti optimalizace dani.

Veskera renomé a reference z podnikani fyzické
osoby padaji ukoncenim jejiho aktivniho
pracovniho Zivota.

Pravnicka osoba plsobi divéryhodné a seriézné.

0SVC musi podnikat pod svym jménem a
pfijmenim, ke kterému muze pridat odlisujici
dodatek.

Spolecnost s r.o. podnikd pod libovolnym
nazvem, ktery si zvoli pfi zaloZeni, cozZ je dilezité
pfi propagaci spolecnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, Vyhody s.ro., [online], 28.1.2015 [cit. 2013-04-03], Dostupné z:
http://www.justice.cz
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Ptiloha ¢. 12

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 13

KALKULACE NAKLADU

€. polozky Mnoistvi M) Popis Cena MJ Celkem
Personalni naklady
1 16 denni sazba Manazer 1 000 K¢ 16 000 K¢
2 9 denni sazba Vedouci trati 800 K¢ 7 200 K¢
3 9 denni sazba Velitelé trati 600 K¢ 5400 K¢
4 20 denni sazba Smeérnici 200 K¢ 4 000 K¢
5 1 denni sazba Obsluha kancelare zdvodu 400 K¢ 400 K¢
6 1 denni sazba Fotograf 3000 K¢ 3000 K¢
7 1 denni sazba Moderator, ozvucovaci technika 2 000 K¢ 2 000 K¢
8 1 denni sazba Rozhodci 3000 K¢ 3000 K¢
9 1 denni sazba Hlidani parkovisté 200 K¢ 200 K¢
10 1 pausal Pénézni odmény pro nejlepsi 15 000 K¢ 15 000 K¢
Mezisoucet Personalni naklady 56 200 K¢
Externi dodavatelé
11 150 pausal Plotovy systém, cil.brana, mobiliar 160 K¢ 24 000 K¢
12 334 osoba Catering, obcerstvovaci stanice 90 K¢ 30 000 K¢
13 1 denni sazba Zdravotni zabezpereni 3000 K¢ 3000 K¢
14 1 pausal Casomira 20 000 K& 20 000 K¢
15 1 osoba Pfedjezdec na motocyklu 1 000 K¢ 1 000 K¢
16 1 osoba Moderator 4 000 K¢ 4 000 K¢
17 1 osoba Fotograf 4 000 K¢ 4 000 K¢
18 6 ks Mobilni toalety a umyvarny 2 000 K¢ 12 000 K¢
19 1500 metr Znaceni trati - folie, ekospreje 2 K¢ 1 000 K¢
20 1 pausal Upravy trati - kiovinofez, naradi 6 000 K¢ 6 000 K¢
21 4 ks Mobilni vysilacky 700 K¢ 2 800 K¢
22 3 ks Nafukovaci bdjky, kotveni 833 K¢ 2 500 K¢
23 300 ks Startovni Cisla 8 K¢ 2 500 K¢
24 84 ks Poradatelska a prodejni tricka 300 K¢ 25 000 K¢
Mezisoucet Personalni naklady 137 800 K¢
Naklady celkem 194 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢.14

KALKULACE VYNOSU
C. polozky Mnoistvi M) Popis Cena MJ Celkem
1 70 osoba Startovné pro predem pfrihlasené 350 K¢ 24 500 K¢
130 osoba Startovné na misté 500 K¢ 65 000 K¢
3 40 ks Prodej tricek 300 K¢ 12 000 K¢
Vynosy celkem 101 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 15

VYKAZ ZISKU A ZTRAT

Realisticka varianta

C.
polozky Vynosy 1. rok 2. rok 3. rok

1 Prodej startovného a tricek 304 500 K¢ 390000 K¢ 441 000 K¢

2 Vynosy z partnerstvi 800 000 K& 850000KE 880000 K¢
Vynosy celkem 1104 500 K¢ 1240000 K¢ 1321000 K¢
Naklady 1. rok 2. rok 3. rok

3 Naklady na poradani akci 580 000 K& 500 000KE 500 000 K¢

4 Marketingové naklady 40 000 K¢ 40 000 K¢ 40 000 K¢

5 Naklady na chod podniku 400 000 K¢ 80 000 K¢ 80 000 K¢

6 Personalni naklady 400 000 K¢ 500 000K¢ 500 000 K¢
Naklady celkem 1420000 K¢ 1120000 K¢ 1120000 K¢
Zisk pred zdanénim -315500 KE 120000 K¢ 201 000 K¢
Optimisticka varianta

C.

polozky Vynosy 1. rok 2. rok 3. rok

1 Prodej startovného a tricek 400 000 K¢ 440000 K¢ 480000 K¢

2 Vynosy z partnerstvi 900 000 K¢ 950 000 K¢ 980 000 K¢
Vynosy celkem 1300 000 K¢ 1390000 K¢ 1460 000 K¢
Naklady 1. rok 2. rok 3. rok

3 Naklady na poradani akci 580 000 K¢ 500000 K¢ 500 000 K¢

4 Marketingové naklady 40 000 K¢ 40 000 K¢ 40 000 K¢

5 Naklady na chod podniku 400 000 K¢ 80 000 K¢ 80 000 K¢

6 Personalni naklady 400 000 K¢ 500000 K¢ 500 000 K¢
Naklady celkem 1420000 K¢ 1120000 K¢ 1120000 K¢
Zisk pred zdanénim -120 000 KE 270000 KE 340 000 K¢
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Pesimisticka varianta

~

C.
polozky Vynosy 1. rok 2. rok 3. rok
1 Prodej startovného a tricek 210000 K¢ 225000 KE 240000 K¢
2 Vynosy z partnerstvi 700000 K¢ 750000 K¢ 800 000 K¢
Vynosy celkem 910 000 K¢ 975000 K¢ 1040 000 K¢
Naklady 1. rok 2. rok 3. rok
3 Naklady na poradani akci 580 000 K¢ 500000 K¢ 500 000 K¢
4 Marketingové naklady 40 000 K¢ 40 000 K¢ 40 000 K¢
5 Naklady na chod podniku 400 000 K¢ 80 000 K¢ 80 000 K¢
6 Personalni naklady 400 000 K¢ 500000 K¢ 500 000 K¢
Naklady celkem 1420000 K¢ 1120000 K¢ 1120000 K¢
Zisk pred zdanénim -510 000 K¢ -145000 K¢  -80 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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