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Uvod

| pres stavajici ekonomickou krizi &@vé ekonomiky, moderni domacnosti stéle ve
velké mfe investuji své vydaje na zdravy Zivotni styl. Lisiéstale vice wdomuji
zrychlené tempo moderniho Zivota, snazitemymi zpisoby kompenzovat nedostatek
pohybu zfisobeny pracovnim vytizenim. Vyplji proto swij volny ¢as sportem a
jinymi pohybovymi aktivitami. Kazdym rokem se zvySypaiet now vybudovanych
sportovnich areéls nabidkoutznych druli sporfi, s neustale se zvysujici arovnicgpé

o zakazniky. S tim je spojeno provozovani sportpasivni urovni (sledovani médii,

navsevy sportovnich utkani), ktera je z hlediska ekorlgnmemér dulezita.

Investice do dlovychovnych aktivit je pro mnoho potencionalniahvestofi
velmi zajimava. Sport &lbvychova jako odétvi poskytuji velké moZnosti podnikn,
které se podili na vyuZiti sportu v marketingovépaigaci pi budovani znéky firmy a
prodeji jejich produki. K tomuto &elu slouzi medializace sportu, kde hlavni roli &éraj

profesionalni sport. Diky jeho medialni propagadiim i sportové s nim spojenych, se

e

Jednim hlavnich sportovnich advi, tSicim se WCeské republice velkému
z4mu, je tenis. Tenis je povaZzovan za uznavanyespasky sport, zi/odu cistoty
prostedi a koncentraciiznych spoléenskych vrstev na tenisovych akcich. Je znamo,
Ze na akcich tenisového typu, podébako na golfu, se stavaji lidé vysokého
spol&enského postaveni, vznikaji tinilezité kontakty, uzaviraji se obchody, itvee
budouci hodnoty ekonomiky. Proto takésla finagnich prostedki ve srovnani
s ostatnimi druhy sportu vyskytujicich se v tenig®u v ffepatu na jednotlivce

podstatk vyssi.

Ceska republika historicky zaujima vyznamny podil m&asti jejich
reprezentarit ve swtovych tenisovych sogtich. OvSem vytraceji se osobnosti typu
lvana Lendla nebo Martiny Navratilové, které pottstazvy3ovaly prestizCeské
republice a tim i podporovaly tenis v p@édemiceské veéejnosti. Divodemcasto byva
nedostaténd motivace hr& v mladeznickych kategoriich, odliSnostigtupu tSiny

¢eskych tenisovych klubk profesionalnimu sportu od zapadnich zemi.



Cilem této prace je vyt¥it agenturu, jejimZz poslanim jeigobeni nateské tenisové
prostedi (FedevSim na&eskou tenisovou mladez) aplikaci zapadnihissapu gistupu

na @ipravu profesionalniho hta pro dosazeni budouciho Gspu.



1 Analyza sowasného stavu

Na zaklad analyzy v podob zhodnoceni poznaik ze statistik, médii, odbornych
¢lankid, rozhovoti s pednimic¢eskymi tenisty, byl proveden odhad, v jakém stagu s
nachaziesky profesionalni tenis v dnesni dok’ Gvahu jsou brany faktory, oviiujici

jeho vyvoj a sotasny trend vyvoje.

1.1 Pohled na profesionalni sport z hlediska legislativEvropské unie

Profesiondl: je v EU sportovec, pokud jej Izefzalit jako zamistnance. Zagstnancem
je vtomto smyslu ten, kdo poskytuje pro druhé pgdjich gikazu vykony, za které
jakozto protisluzbu obdrzi odinu. Aby tatocinnost byla povazovana zadst na
hospodé&ském Zivo¥, musi byt vykon poskytnut za Uplatu (rozsudek Ipsk&ho
soudniho dvora v pravniei RS66/85). [4]

Pokud chiji sportovci nebo trerté vykonavat svojicinnost jako osoby samostétn
vydélecné ¢inné v jinemclenském sté&t Evropské unie, plati pro¢nustanoveni EU o
volném pohybu sluzeb, respektive prava na volngardase #izenim podnikudl. 52,
59, 60 smlouvy ES). Na rozdil od pojmu zZgtmanec se rozumi pojmem sluzba vykon
vykonavany pechods, tedy caso¥ omezen za Uplatu. Pokud jsou sportovni kluby
hospodésky cinné, mize byt na & aplikovan pojem ,podnik®. Neni tedy rozhodujici
jeji pravni forma nebo Zgob financovani, ale je rozhodujici, je-li orgaciea
hospodésky ¢inn&! Pokud sportovni kluby, svazy, agentury orgajiisportovni utkanti,
prodavaji penosova prava, vybiraji vstupné, Ize téfonost povazovat z&innost

hospodéskou a kluby a svazy |ze povazovat za podniky. [4]

1.2 Pohled z hlediska d#ové legislativy EU

VSechny formy pispivki do profesiondlnich sportovnich kiub jako napiklad
osvobozeni od dani a odwgdirokové slevy, vyhodné&g@nechani budov nebo pozeimk
a vSechna op&ni se stejnym nebo podobnyriinkem, podle komise EU podléhaji

v EU pfisnému schvalovaciniizeni.
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Pro osvobozeni z DPH plati ékierych sportovnich disciplin nasledujici kritéria:

Cinnost musi byt ve wejném zajmu
Nesmi vzniknout zkresleni hospdsiéé soutZze v neprosgrh zivnostenskych podnik
podléhajicich odvaushi dar¢ z giidané hodnoty

Cile aktivit nesmi spfivat v systematickém dosazeni zisku

Dasiovym pravidim jednotlivychclenskych zemi podle principu subsidiarity podléhaji
tyto pfijmy:

Prijmy ze vstupného u sportovnich akci
Ptijmy z transfeit hr&a

Prodej genosovych prav u sportovnich séit
Prodej pedntta pro fanousky

Prodej jidel a napgj

Pijmy z ubytovacich Zdzeni nebo z prondjmu sportovnickizani

Piijmy sportovd@, honorde, finar€ni ceny, vynosy z reklamnich vystoupeniispevky
od sponzak zasadn podléhaji zdagni v ¢lenském st&t v némz sportovec ma bydli&t

Jen vyjimeéng jsou @ijmy zdargny v zemi, kde vznikly.

1.3 Analyza trendua jednotlivych zemi

Tenis jako sport,tauz na aktivni nebo pasivni Grovni v gasné dob zaujima vCeské
republice velice popularni Ulohu. Vzhledem k ekorak@ situaci jednotlivych regidn
se vyskytuji i pozitivni podminky pro provozovéaenisu. Kazdym rokem se zvysuje
pocet krytych tenisovych hal s neustéale zvySujici i p&e o zakazniky.

Profesionalni tenis ve && se stava kazdym rokem vice popularni. Uloha tesisu
vyviji ¢im dal vice srrem, tenis jako nastroj marketingu jednotlivych Isposti,
pohybujicich se ve sportovnimé¥. Profesionalnim he@m uz na cestk usgchu
nest&i jen dolie hrat tenis, ale daleko vice museji étinse pohybovat ve sté
showbyznysu. Nezbytnou stasti je znalost minimatanglického jazyka, dovednost

komunikace se sponzory &pnimi fedstaviteli organizaci, podporujici vedeni turnaje.
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Celkova suma petnich prostedki, vyskytujicich se ve st profesionalniho tenisu,
a’ uz pimo spojenych s odénami hr&i, nebo v podob vydaji na organizaci
jednotlivych tenisovych turnéj se rok od roku zvySuje. N#klad dneSni sttova
dvojka, Svycar Roger Federer dne 25. 10. 2088kqnala ve svych 27 letech rekord
Americana Peta Samprase tijmech z ,prize money“ hranici 43 miliagn dolar.
Zatimco Pete Sampras zac¢eftvi ve Wimbledonu v roce 1998 inkasovastku
755 000 dolat, u Federera to bylofpieho laiském triumfu skoro dvakrat tolik.

1.3.1 Swtovy trend vyvoje tenisu

Je bran v uvahu tenisovy trend na globalni UroByla stanovena hypotéza, ze
aktivnimi (tastniky sotasného tenisu s&im dal vice stavaji hta z rozvojovych a
postkomunistickych zemi, pro které moznost staigESnym a bohatym sportovcem,
je daleko vice motivujici, nez pro ke z ekonomicky vysflych zemi. Je nutné
podotknout, Ze naprost&tgina &chto hr&a se gpravuje v zapadnich zemi typu USA
a Spaslisko. Udlali jsme na zéaklatl swtovych muzskych a Zenskych &t na
konci kazdého roku vletech 1997-2007 statistickyizkum, kolik zastupi
jednotlivych zemi se nachazi na konci kazdého ropwvni padesatce zebku ATP a
WTA.

Byly zjiSeny tyto udaje:

V muzském Zelicku ATP maji nej¥tsi propad tenisté Australie, Svédska a USA.
Oproti tomu tenisté Argentiny vroce 1997 rdimani jednoho zastupce v prvni
padesatce Zéitku ATP a na konci roku 2007 jich bylo uz Sest. \eflosun dofedu
udélali i tenisté rusky mluvicich zemi. V Roce 199%ImmRusko jednoho zastupce,
v roce 2007%tyti.

V Zzenském sdtovém Zebicku WTA Rusky mluvici hréky skoro ovladli prvni
padesatku pgem zastoupeni. V roce 1997 bylyédwské hréky a v roce 2006 se
jejich patet zvysil dokonce na dvanact. Do pegi se dostaly i dv belgické
zastupkys, které jedt v minulych dvou letech figurovaly iétlaw na prvni picce
Zekricku WTA. Stejrié tak si vedou i zastupkgnSrbska, které se poprvé objevily
v prvni padesatce v roce 2005 a vroce 2008 sevgbtidaly na sétovem tanu.

Obrovsky propad ovSem zaznamenalyckyaFrancie (v roce 2001 sedm be&k a
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v roce 2006 pouze jedna.) a USA (v roce 1999 dokgedenact hkgek a v roce 2007
pouze fi hr&ky v prvni padeséatce WTA)

Kdyz se podivame na vySe uvedené vysledkytfupine, Zze zastupci ekonomicky
vyspilych stati opouSji predni gicky tenisu a jsou nahrazovani biraz mére
rozvinutych oblasti, postkomunistickych a rozvojolhryzemi. Zjigujeme, Ze zbyvajici
starnouci hr& ekonomicky vysplych zemi, odolavajici &Sinovému tlaku, jsodim
dal mér nahrazovani stefnodolnymi mladsimi hr& ze stejné zegn

1.3.2 Trend vyvoje tenisu vCeské republice

Zajimalo nés, jak se postupesasu vyviji ¢esky profesionalni tenis z hlediska
kazdor@niho umistni ceskych hr&i na swtovych zebic¢cich. V muzském tenisu
mame zastoupeni v podblivou ¢eskych hréda, podavajici uz &kolik let stabilni
vykony a pohybuji se daitatého mista ATP. Jsou to brdomas Berdych a Radek
Stpanek. Ostatnéesti hréi, figurujici v prvni stovce zeéitku ATP, se pohybuji u
konce a jejich umishi je velice prormanlivé. V Zenské kategorii mame pidoud WtSi a

spolehlivé vykony.

Cheli jsme porovnat vyvoj ¥eském profesionalnim tenise mezi muzskou a Zenskou
kategorii. Vybrali jsme kazdy rok d&y naceském Zekicku nejlépe umignhych hrda,

a zavedli median v podélumiseni patého hr&e a jeho hodnoty na &ovem zebicku.
Jako zdroj jsme pouzili oficialni z&bky Ceského tenisového svazu. Dostali jsme tyto

vysledky a zanesli je do grafu:
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Hodnoty medianu umistén i ¢ekych hraca a hracek na svétovych
tenisovych Zebficcich v letech 1997-2008

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
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70 —a—WTA
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Graf €. 1: Hodnoty medianuéeskych hr&i na swtovych zel¥iécich v letech 1997- 2008

Z grafu vidime vyraznou podobnost v jednotlivychésmeh modré a&ervené kivky,
piedstavujici muzskou a Zenskou kategorii. U Zen pogpad v letech 2002-2003
porekud mirrgjSi nez u muit. Velkou podobnost vidime v roce 2005, kdy u obou
kategorii doSlo k velmi vyraznému posunu nahordy tevyraznému zlepSeni. U muz
je posun skoro dvojnasobny nez u Zzen. OvSem po20@B pozorujeme @p propad u
obou kategorii. V saiasné dob, to znamena k gsicitijnu 2008, se v muzske kategorii
situace ustalila, u Zen se&kiivka posunula lehce nahoru.il¥eme tedy konstatovat,
Ze vroce 2008 mame podstgii vyznamejSi zastoupeni v Zenskémégwéem tenisu

nez v tenisu muzském.

1.4 Swétova tréninkova strediska

e

Priprava hréde je v sodasné dob podstati narangjSi na ekonomické podminky, nez
v minulych letech. Po celéem &¢ nachazime reklamy na tenisova centra, které svou

kvalitou mohou relativé dolre dostaovat potebam profesionalnich hté& Ale zidka
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kdy je spateno v takovych gediscich trénovat héé na s¥tové arovni. Givodi k tomu
je hned ®kolik:

* Nedostatena kapacita sportovnich ploch
* Nedostatena koncentrace trenér

* Nedostat&na koncentrace vykonnych kita
» Klimatické podminky

» Slozita dostupnost k letecké dop¥av

* Mala infrastruktura v okoli tréninkovych center

Aspekty tréninkového centra pro profesionaly

» Ddalezitou podminkou a velkou vyhodou jsou vhodné Hlické podminky
s teplotami okolo 30°C, pomahajici kegonani evropského zimniho obdobi a
mala cetnost defovych srazek. Hk se v obdobi posezénniho volnasiti
listopadu a prosinciffpravuji ha novou sezonu, kter&igd z&atkem ledna a
v Austrdlii.

» DalSi podstatnou vyhodogdhto tréninkovych center je koncentraceclirada
podobnych vykonnostnich drovnich. Nezbytnoudéssti gipravy hr&e je

porovnavani se s ostatnimi tira podol& cvicnych tréninkovych zapés

Dnesni trend profesionalniho tenistinpo vyZaduje kvalitni tenisové sportovni zazemi
typu americkych a Spalskych tréeninkovych sedisek, které jsou podporovanysmwe
uznavanymi agenturami, zastupujicétewe asmgsné profesionalni héa. Ve s¥té jsou

znamy d¥ agentury, které maji zasadni podil na zastoupedingch s¥tovych hr&u.

15



Vyznamné tenisové agentury

NejvétSi je americkA IMG Agency, se svym sidlem v Bolletieriho academii
v Bradentonu na Florid Pod jeji zastoupeni spadaji ¢irjako jsou Maria Sarapova,
Rafael Nadal, Roger Federer, Nicol Vajdi§ovéa, Tonttfiags atd.

Druh& agentura na tenisovém trhuJetagon AgencyTa méa oprny bod v americkém
méstt Washington. Zastupuje hi& jako jsou satasna swetova jednéka Jelena

Jankovic, Jelena Dement, Martina Hingis atd.

V Evrope je nejtSi koncentrace trénujiciciiqanich s¥tovych hr&u ve Spagiském
prostedi. Konkrétg je to Academie Sanchez- Casal v Barcglddera oteiela now
pomocnou academii v americkéngsté Napples na Florig

1.5 Tréninkova stiediska vCeské republice

MaZe se konstatovat, Zetesliska, hrajici nejvy3si st vCR, maji i kvalitni
tréninkové zazemi. Nachazi se zde 10 tréninkovgehter (klul), podporujici

profesionalni hrée a hrajici nejvyssieskou tenisovou sai#, Extraligu.
Jsou to kluby:

TK Agrofert Prostjov

TK Precolor Perov

TK Sparta Praha- PSK Olymp Praha

I.CLTK Praha

TC Realsport Nymburk

Beskydsky tenisovy klub Frydlant nad Ostravici
LTC Pardubice

TK Neridé Praha

TCF PURUM Marianské Lazn

! Zdroj: www.imgworld.com

2 7droj: www.octagon.com
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TK Spartak Jihlava

1.6 Naklady

Naklady na trénink tvi@ hlavnic¢ast investice do rozvoje & Z divodi klimatickych
podminek sedni Evropy pdt ceska republika mezi zems vysokymi néklady na

trénink.

1.6.1 Naklady na p¥ipravu profesionalniho hrate vCR

Tenisoveé kluby jsou reprezentovany diréiznych vykonnostnich kategorii. Pravidlem
zustava, ze klub poskytuje jehéeginim hr&im tréninkové podminkyast&né hr&um
financné vypomaha a podili se na uhrazeni vydagpojenych s cestovanim po
jednotlivych turnajich. VSe souvisi dle stédpspoluprace mezi htéém a klubem
(agenturou). Dle dostupnych cetilprednich moravskych tenisovych center TK
Agrofert Prostjov, TK Precolor Perov, TK Spartak Jihlava afgunich prazskych
center, ICLTK Praha, TK Sparta Praha, TK Neridé sestaviilngirnou cenu jednoho
tydne profesionalniho tréninku v muzské kategorii.

Byly zjiStny tyto tyto vysledky:

Je bran v tvahu profesionalni sportovec, 20 leistm ATP nebo WTA 1 — 400. Ceny
jsou brany dle gimeéru vybranych prazskych a moravskych Klub

Tabulka 1: Priaimérna cena jednoho tydne tréninku profesionalniho hrée vCR

Popiséinnosti Cena/hodina Hodin tydn | Celkem
Pronajem dvorce v hale 400 20 8000
Trenérské sluzby 500 20 10000
Rehabilitace, masaz 400 3 1200
Cena/kus Pe&et/ tyden | Celkem
Mice 32 40 1280
Vyplety (s praci) 600 5 3000
23480

Letni sezéna bude odl&ma o c¢astku, vynaloZzenou na pronajem krytych #urt

Dostavame se 17000,<K
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1.6.2 Néklady ve s¥tovych akademiich

Ve swtoveé nejznangjSi a nejuznavaiSi akademii Nicka Bolletieriho v americkém
stat Florida, se naklady na tydenni trénink pod dohmedeenéra pohybuji od 1000-
2000 USD/ tyden. Vyznamnym finamim odlelenim jsou uz vySe uvedenéizmivé
klimatické podminky.

Ve Spasiiské akademii Sanchéz- Casal v BarcéJarychazi tydenni trénink na 600-800
EURO.?

1.7 Vyznamné kluby vCR

vvvvvv

rok 2008 je TK Agrofert Pros#jov. Tomuto klubu pat i predni gicky v
ceskych Zzakovskych a juniorskych s#iith. Pro rok 2008 jsou to dokonce vSechny
tituly mistra republiky v £chto kategoriich.

Klub spolupracuje s agenturolKplus s.r.o V sowasné dob ma agentura TKplus
s.r.o. nej¢tsi podil v zastoupenii@dnichéeskych profesionél NejznangjSimi hr&i
jsou sodasnaceska jedrika Tomas Berdych (ATP 20) a Lucie Saféa (WTAG6).
Agentura TK plus s.r.0. je napojena na vyznamnéeské republice isobici firmy, a
diky osobnim kontakim majitele firmy ziskava sponzorské fian dary na rozvoj

mladych hréi s profesionalnim zaghenim.

Tk Agrofert Prostjov hraje v podédomi hr&t Zakovskych a juniorskych kategorii
velice vyznamnou roli. Udali jsme proto anketu na podzimnim turnaji ,Nikeaders*
v Prostjoveé Zaka z celé republiky v kategorii do 12 a do 14 let. dazku ,Jakyesky
tym by chéli reprezentovat?” vice nez 80% dotazanychth@powdélo , TK Agrofert

Prostjov"”.

Dalsimi kluby vCR, majici bohatou historii vychovy profesionalniti&, jsou
napiklad prazské kluby. CLTK Praha, TK Olymp Praha a TK Sparta Praha.

% Zdroj: www.sanchez-casal.com
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1.8 Tenisovy marketing vCeské republice

Tenisovy marketing, a fize byt konstatovano, Ze sportovni marketing jakekcge

v Ceské republice velice malo rozvinuty.

V souwasnosti @sobi na naSem trhu jedingsk& marketingova sportovni agentura,
vénujici se propagaci tenisovych, ale i jinych spanfoh akci. Je to agentuf& plus s.

r. 0. Jejim majitelem a hlavnim manazerem je Dr. Miro§larnosek.

V ramci Skoleni tenisovych trengr tomto roce, sed&nuje sodasnému vyvoji sportu
v Ceské republice. V trendu sportovniho marketingd @d Cernodek hlavni zgmu,
Ze v dnesni dabmezi sebou soéii cela sportovni od¥vi.

1.8.1 Druhy p¥ijmi ze sportu

V Ceské republice se celkovy obnos ze sportovnich@ieybuje okolaastky 70 mid.

Korun?
Ze sportu plynou pro marketingové spmwiesti 3 druhy fijmu.

Vysilaci prava (CR je to bohuZel naprosté minimum)
Sponzoring a reklama

Ptijmy ze vstupného

Z tschto # forem gjma ma ovSem ¥R stale nej¥tsi podil podpora pomoci

sponzoringu.

1.9 Negativni vlivy spol&nosti a jejich dopad na profesionalni tenis

Tato kapitola se tykarpdevSim dospivajicich htiav juniorském ¥ku od 12 do 18 let.
Tato skupina je nejvic ovlivnitelnd ze stran okodpiol&nosti. Hlavnim problémem
¢eského juniorského tenisu je udrzeni kaardiscipliny u mladistvych h¢é, potebné

pro jejich kvalitni tenisovy rozvoj.

Priprava hréi je vedena podolénjako ve swtovych akademiich, tzn. internatni

formou. Rodte diti casto nemajtas se jim osolinvénovat a tak nechavaji mladistvé

4 Zdroj: Dr.Cernodek, Semit& TS, Prostjov duben 2009
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bez dozoru a kontroly jejicliinnosti. Ta je potom pkv kompetenci klubu, coz se
bohuZel diky nedostate¢ vyvinutému systému dozortasto vymyka zcela kontrole.
To pak vede khrubému poruSovani k&za discipliny ze stran mladistvych.
Kazdor@né jsou znamy fpady ze znamycbeskych tréninkovych #disek (TK
Agrofert Prostjov, TK Sparta Praha atd.), kdy dospivajteSti hréi prednich mist
Zelricku jsou pistizeni @i hrubém poruSovani kazn(alkohol, navivy heren a

nocénich podnik).
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2 MoznostireSeni

Po zhodnoceni vSech fakior analyzy v kapitole 1. bylo dosaZzeno stanovigieake
ZlepSeni situace ve stavteského profesionalniho tenisu je na prvnim &nfsiteba
dostat tenis jako sport do paglomi ceské veéejnosti, podnitit zdjemceskych

domacnosti a jejich&ti o tenis, a to fedevSim podporou tenisového marketingu.

V ¢eské republice na rozdil od zpadnich zemi, chghiywoji profesionalniho tenisty
fungujici mistek mezi jeho juniorskou vykonnostni a seniorgimfesionalni kariérou.

2.1 Motivace

V ¢innosti¢loveka se projevuje jako vriiti popud fsobici smirem k vytygenému cili.

[8]

Mezi hlavnimi faktory rozhodujicich o G&ném nebo neugpném piniku hr&e,
vstupujiciho do seniorského profesionalniho tengakj na prvnim mist jeho vnitni
motivace. Ta je zaloZenarquevSim natznych druzich stimidl ovlivaujicich silu

hr&ovy motivace.

Stimulace: predstavuje soubor ¥jich incentiwi (podreta, pobidek) usrrnujicich
jednani pracovnika pisobicich na jejich motivaci. [8]

ProtoZe profesionalni tenis je v podstatitym druhem showbyznysu, tak mezi hlavni
stimuly rozhodujici o nié motivace hr&e stat se profesionalem fiapodréty, se
showbyznysem iimo spojené, jako jsowpopularita spole'enské uznanimoc a
v neposlednirac financni prostedky které jsou diky postaveni tenisu z hlediska

aspEchu hr&e velmi znané.

Proto niZzeme fici, Ze dolbe aplikovany sportovni marketing, z&mny na
profesionalni tenis, je optimalni volbou k potiptenisu \Ceské republice.

Moderni sportovni marketing mé svoji aplikaci zaondu nadchto aspektech:
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2.2 Marketingovy mix

Je soubor marketingovych nastrojkteré podnik vyuziva ktomu, aby dosahl

marketingovych cil na cilovém trhu. [6]
Marketingovy mix zahrnuje tzv. 4P

e Produkt (Product)
» Ceny (Prices)
» Distribuce / misto (Place)

* Propagace / marketingova komunikace
RozSfené pojeti marketingového mixuideme chapat az jako tzv. 7P

* Lidé — (People)
* Procesy

» Fyzicky vzhled (Physical evidence)

2.2.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co iive byt poskytovano na trhu k uspokojeniipbtnebo fani.

[6]

Produktem chapeme z hlediska podniku, zabyvajitésisovym marketingem, veSkere
poskytované sluzby, souvisejici s tenisovym roavojéré&e. Jedna se o sluzby
komplexni, mezi které kroénzajiS&éni kvalitnich tréninkovych podminek pattaké

sluzby propagéni, pravni, finagni, (Cetnické, dopravni atd.

Koneinym produktem marketingové agentury je profesionalanisovy hré,

dosahujici usgsnych vysledk na profesionalnim tenisovém okruhu.
Znacka

Znamena podle Kotlera (2001) jméno, nazev, znakjavgly projev nebo kombinace
piedchozich prvk. Snahou znky je rozliSeni od produktu konkurence a propagace

kvality produkfi urcitého podniku.
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2.2.2 Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery vytv@iijmy pro podnik. Metody
stanoveni ceny vychazeji z celkovych strategickpdanikovych a marketingovych

cila.
Metody stanoveni vySe cen:

* Na zaklad naklad
* Na zaklad poptavky

* Na zaklad konkurernich cen

Pfi stanoveni vySe ceny u vySe uvedenych sluzeb ragayé agentury bude
rozhodovat kompromis mezi¢kolika faktory, jako jsou postaveni agentury nautrh
mnozZstvi poptavky hed po poskytovanych sluzbach, konkutenceny atd.

2.2.3 Misto, distribuce

Jedna se o procesy fyzickéhtemistni (preprava, skladovanijzeni zasob), dale o
zmeény vlastnickych vztaln a dalSi podfrné (doprovodné) cinnosti  (skr

marketingovych informaci, poji&ti, iwrovani). [6]

Z tohoto hlediska, bude pojmem distribuceisqboeni marketingové agentury znamenat
komplexni pohyb age@itagentury po fislusnych mistech spojenych s profesionalnim
tenisem (ATP a WTA tour).

Jelikoz s popisem vykonavané prace profesionalhémisty je spojeno cestovani po
celém s¥te, pati k pojmu distribuce krogh pohybu agerit také pohyb trenér (tzv.

kow), vysilanych agenturou na jednotlivé tenisovedjgn

2.2.4 Marketingova komunikace / Propagace

» Marketingova komunikace = veSkera komunikace sirhe
» Propagace (promotion) = cikdlomé& a koncefmi ¢cinnost komunikani povahy,
ktera zprosedkovava specifické podty mezis subjektem tét@innosti a

cilovou skupinou s cilem zit jeji postoje a chovani. [5]

Mezi prvky komunik&niho mixu pat: reklama, PR (public relations), podpora

prodeje, gimy marketing, osobni prodej
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Reklama

* Jde o placenou formu neosobni prezentace a podpaguktu, sluzebci
myslenek [6]
* Neoddlitelnou sowasti marketingu. Konkré¢nde o jeji svébytné a dynamicky

se rozvijejici oddtvi, ozn&ujici se jako sportovni reklama.[3]
V tenisu rozeznavame dva typy reklam.
Reklama na sportovni zbozi:

Profesionalni tenisovy h¢avétSinou vychazi ze dvou reklamnich smluv. Prvni g& n
tenisové obléeni, ¥tSinou se jedna o zdley s rozvinutou psobnosti na tenisové
scér, jsou to zn&ky typu Nike, Adidas, Puma, Reebok, Yoonex atd:aské republice
muzeme vidt i na ¢eské pordry velice UspsSre propagovanouweskou zn&ku Alea.
Vedeni této zngkky ma smlouvu seskym Daviscupovym a Fedcupovym tymem
jeden z hlavnich propagatotéto znéky je nas sotasny nejlépe Zélikove postaveny
hr& Radek Stpanek.

DalSim typem smlouvy na sportovni zboZi je smlosgaznékou raket, s kterou h¢a
vystupuje. Zde se jedna o marketingaelice dilezity krok, protoZze ne kazdému typu
hrae sedi stejny typ tenisové rakety. Tyto problémypséom ieSi zmisobem, do
kterého jsou zageeni pouze s profesionalnim tenisem Uzce spjadi Bed veéejnosti
se tento marketingovy trik #adspgsné skryt. Jedné se o to, Ze &idodepiSe smlouvu
na rakety, odvijejici se sanfepm¢ podle atraktivity jak smlouvy, tak i samotnéhodera
na marketingovém trhu. Figrpotom zalezi, aby jeji zoka byla nalezit prezentovana
na turnajich a ostatnich akcich. To, zechréaje s upla jinym typem raket, dokonce i
nékdy sjinou znakou rakety, a Ze se jedna jen o énatotozré vypadajici, jako
sourasre novy hit dané firmy éstava véejnosti skryto.

Vyuziti sportovce firmami k marketingovyeekim:

Zlaté pravidlo reklamyika: “Chcete mit novy specialni a nevSedni vyrobi€kpte mu
oblicej!” Marketingovi manaz& na zapad od naSich hranic pouzivéin dal vice

k propagaci svych vyrolikivare sportova.

Vyuzijeme faktu, Ze ¥eské republice a celkdw evropskych podminkéach se daleko

castji vyuzivaji k marketingovym &elim UsgSni sportovci z individualnich spért
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Pro tyto @&ely je tenis pimo idedlnimieSenim. Zakladem je mit pod smlouvou
minimalré dva tenisty pravidethse vyskytujici v hlavnich televiznich zpravodajgky
relaci (Stpanek, Berdych).

PR- Public Relations

e ,...Predstavujefadu program zantienych na propagaci podniku, obhajobu

image podniku nebo image jednotlivych produki6]

Voln¢ mizeme PR felozit jako ,vztahy s vi@jnosti“. Spolu s reklamou t¥#ioPR hlavni
slozku komunikaniho mixu v¢innosti sportovni marketingové agentury. Jedna se o
dlouhodobou cilesddomou ¢innost, kterd by fla mimo jiné zajiSovat poskytovani
informaci véejnosti a zaroveziskavani zgtné vazby a dalSich informaci odremosti.

Na rozdil od reklamy je zdaibbZita oboustranna komunikace.
Mezi hlavni formy PR ve sportovnim marketinguipat

e Sponzoring

» Uverejnovaniclanka v tisku a rozhovar v médiich
* Vyuziti politické lobby

* Paéadani odbornych seminia

* Vydavani sportovnichasopisi

* Dokumentarni filmy o vyznamnych sportovcich
Sponzoring

* Komunikani technika umaiujici koupit ¢i financné podpdit urcitou udalost
tak, Ze organizace ziskdilpzitost prezentovat svou obchodni &g nazewi

reklamni sdleni.

Sponzoring je zalozen na principu sluzby a pratisiu V dnesni dobje sponzoring
hlavni zdroj pijma marketingovych agentur, fpadajicich sportovni akce. ,...U nas je
sportovni marketing postaven na sponzorech, nestgprém. Pokud chystam akci,

obejdu si firmy, a dokud nenasmlouvam osmdesatemtataklad, davam ruce pey“>

® Zdroj: Dr.Cerno$ek, semit&d’TS, Prostjov duben 2009
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Mozné formy sponzoringu

Spoluprace stiznymi firmami z hlediska sponzorskych dlaa zajmem podporovat
juniorsky tenis \CR.

Sponzorstvi tenisovych akci

Dotace na podporu junibz rozpétu Ceského tenisového svaziitsS)

Privatni sponzorstvi

V oblasti finargnich instituci a jejich zapojeni se do hosgiské sportovnéinnosti jsou

v Ceské republice stéle ziaé rezervy.

Banky velmi nerady poskytuji &éw na projekty sportovniho charakteru)
podnikatelské zawsmy z oblasti sportu a volnéhtasu. Ri¢in je rekolik, hlavni z nich
byva mala nebo nizkatipravenost sportovnich manaara skuténé trzni prosedi,
ekonomicky neodborny ifstup kieSeni problén Stale petrvava pedsudek

z minulosti, Ze zakladni a rozhoduijici figah prameny jsou dotace a sponzoring, tedy

pasivni pozice ziskavani zdioj4]

Média
Za média PR povaZzujeddvaci prostedky a dalSi prostdky komunikace, které

zprostedkovavaji kontakt mezi subjektem PR. Obdoljako v propagaci pé#t k

Mrivrw s

Pro profesionalniho htéd je dovednost Ugpné komunikace s médii zakladnim
aspektem usgghu v reklamni branzi a ve &¢ showbyznysu. Spousta kfama velice
omezené moznostiigobeni, zpsobené neusgnym proniknutim do s¥a reklamniho

deni.

2.3 Zasady Us@Sného sportovniho marketingu VCeské republice

Podle Dr.Cernoska se da rolit Gspsdnost sotasnych sportovnich spaleosti do 7

zasad®

® zdroj: Dr.Cerno$ek, Semit&’TS, Prosijov duben, 2009

26



Permanentni obema a vyvoj sportovnich ak¢snaha o udrzeni divaka po celou
dobu trvani akce, atraktivnostiibad: ve sjezdu idve jezdili nejlepSi prvni,
pozcji nejlepSi az posledni, v séasnosti jezdi nejlepsi prvni i nakonec. V
tenise vetyrhie supertiebreaky.)

Vytv&eni ,kultu hwzd". (sportovni akce se prodava podlesidy, kazda akce
musi mit svého ,tahouna®)

Pevny kalend& (dulezité je za&inat rok mén vyznamnou akci a kait

nejvyznamgijsi sportovni akci.) najklad: play off hokej \CR

e

Podle Dr.Cerno3ka jsou vySe uveden# \tyzvy nejdilezitéjsi z hlediska fitazlivosti

sportu pro sponzory. DalStyii vyzvy jsou podminkou k uggnému fungovani

marketingovych firem.

2.4

Profesionalizace sportu (vytteni struktur ve sportovnich spétmstech, iizné
posty vyZadujitizné kvalifikace)

Vazani marketingovych prav (dnes uZz se sportovnie aRdadaji podle
zakoupenych vysilaciatasi, ne naopak)

Potlateni nezakonnych aktivit (@laz sportovnich spataeosti a sponzdr na
dobré jméno a mravni chovani. Doping.)

Priklad: Ukorteni kariéry swtové legendy Martiny Hingis

Budovani image zri&ty (NHL, NBA, Zlata tretra)

Management

Kvalifikace managementu (znalosti z oboru, $igeni, vzdlani, vysledky)
Kontinuita marketingovéinnosti a kontinuita personaléinnosti

Organiz&ni struktura, podnikatelské klima

Know-how a systém, hlavni management agentury mmisizkuSenosti na
swtoveé urovni, nejlépe ze spolupraceregnimi s¥tovymi agenturami. Nejlépe
by to mel byt nékdo, kdo rkolik let sdm cestoval po turnajich jako &irgako
trenér, jako manazer. Vysledek takovéhisgbeni znamena velky rozhled,
napojeni na neustale se vyvijejici informace zedst dni, to znamena

z tenisové profesionalni tour
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.Turnaje vSech tylo Co nejvice kategorii. Od mladSich aaklesetiletych hiai
pies juniory az k dosgym profesionalnim hr&m. Management dokaze lépe
prognézovat vyvoj hi& ples jeho mentalni, socialni a fyzické aspekty.
ZkuSenosti s psychologickym aspektem ¢braHlavié se jednad o pubertalni
obdobi juniorského hég, kde vidime velké nedostatky, podle mého nazweu,
zcela (spSre zavedeného systéemu. Jedna se HRlaen vnittni motivaci
juniorskych hréun, ktera hraje v pubertalniméku jednu z nejpodstagsich roli
u mladého tenisty.

Ekonomické vzdlani- velice podstatna dloha manazera sportovnisdga
agentury je vSeobecnyghled ve sportovnimedi.

Rozvojové procesy (povinn&asti na Skolicich semiii&h, dophkové studijni
programy, dast na mezinarodnich sportovnich kongresechizrsymi

specializacemi.

2.5 Finanéni zdroje

Vynosy vlastni hospodské ¢innosti agentury (vynosy ze sluzeb poskytovanych

agenturou)

Vynosy z poskytovani trenérskych sluzeb

Vynosy z poskytovani masérskych a rekéndih sluzeb

Vynosy z pronajmu reklamnich ploch

Vynosy ze sportovniinnosti agentury

Vynosy z reklam ploch

Vynosy z propagace hré

Vynosy ze sponzoringu

Vynosy za poplatky televize a ostatnich médii zatsni reportaze
Vynosy sportovnich loterii a sdzek

Vynosy z prodeje vysilacich prav

O O O 0O o o o o o o o

Vynosy ze vstupného
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VSechny pijmy marketingové agentury budouepnttem daw podle §18 zakoné.
586/1992 Sb., o danich Hijma.”

2.6 Pravni formy sportovnich organizaci

V Ceské republice fievazuji u subjekt sgisté sportovnim zartenim pravni formy
typu Obcanského sdruzeni (QSkteré seridi zakonem¢. 83/1990 Sb. O sdruzovani

ob¢ani. Tato forma se ale tyk&gvazre amatérského-dobrovolného sportu.
Dale u nas v oblasti sportignbitada dalSich subjeks fiznou pravni formou.

» Spole&nost s rdenim omezenym (s.r.o.)
» Akciova spolénost (a.s.)

» Prispevkové organizaceiizené statem a obcemi (p.o.)

7 Zdroj: UZ z&kona:. 586/1992 Sb., o danich Hjmu
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3 Zalozeni agentury

V této casti se pokusim o zpracovani konkrétniho névrhuvyiaoreni subjektu,
sphiujici aspekty plynouci z naviiieSeni v pedchozi kapitole. Do navrhu budou také

aplikovany dalSi moznostesSeni z me praxe.

3.1 Pravni forma agentury

Vychazim z pedpoklad, Ze budovani agentury je peba uéitého dozravani
jednotlivych ¢asovych etap vyvoje, které nejde urychlit, protozalozeni

podnikatelského subjektu grebujeme ze z@tku obchodni spot@ost mensiho typu.

Z téchto divoda jsem se rozhodl vylait pravni formu akciové spolkénosti Ve
sttedredobém a dlouhodobém horizontu let nevyiji pieménu subjektu na pr&v
formu akciové spolmosti.

Z divodia budouci obchodnich aktivit, za&enych hlavd na podnikatelskou
marketingovou ¢innost agentury by nebylo vhodné ani zvolit forrebcanského

sdruzeni

Zbyva nam rozhodnout se mezi formeaejné obchodni spafeosti (v. 0. s.)a

spole’nosti s rdenim omezeny(s. r. 0.).

3.1.1 Spol&nost s rikenim omezenym

Rozhodl jsem se pro zaloZeni pravni formy s. a tm na zaklagltéchto divoda:

Omezené reeni do vySe 200 0003(sniZzeni podnikatelského rizika).

Vychazim z osobni zkuSenosti a teorie, Ze vedemiyfa rozhodovaci procesy ve fiém
musi vychazet z jedné vize, stojim si za tim, Zérdirmy musi byt jasé dany, tzn.
nejvySe 3 spolmici s jasg rozdlenym polem fisobnosti. Vice spotmiki a subjeki

s rozhodovacimi pravy mohou negativavlivnit smér rozvoje firmy.
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3.2 Zakladni udaje

Zde jsou uvedeny zakladni udaje o subjektu.

3.2.1 Néazev a sidlo spoknosti

Goobrevall s. r. 0.

Brno
3.2.2 Jmeéna podnikateli a spojeni na ®& (telefon, e-mail)

3.2.3 Spol&nici

Agentura bude mit 3 spdaileiky

Spolenik sroli manazera (jeho hlavni Ulohou je zastapoirmu na véejnosti,
komunikace s médii a obstaravani obchodnich amekleh aktivit spolénosti.

Spolenik s roli hlavniho tenisového trenéra a expeghdjulohou je celkovy dohled na
chod firmy po tenisové strance, vyvoje mladezedgxaci procesy ve firgn)

Spolenik s roli kondiniho trenéra a experta na rozvoj pohybového aparatravotni

rozvoj hr&a a mladeze.

3.2.4 Popis spolénosti a povaha podnikani

Popis spolénosti= spolénost s rdenim omezenym, 3 spdéleci.

Povaha podnikani= marketingosi@nost

3.2.5 (astka financovani a jeji struktura

41 100 000,- K

73,2% Vlastni kapitél, 26,8% Cizi zdroje
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3.3 Analyza konkurence

Za konkurenci v tomto ffipact jsou povazovany kluby s marketingovémnosti a se

systematickym Pistupem ke sportovnimu vyvoji mladeze.

3.3.1 Konkurence v mis€ podnikani:

V Brné se nachazi vice nez deset tenisovychlidmhuzel z hlediska vykonnostniho
az profesionalniho tenisu absoltitnedostaujici. Kluby jsou zarsreny gedevsim na

komecgni ¢innost, a sluzby tren&jsou kome¢niho charakteru.

MuZeme konstatovat, Ze pouzekluby maji svojicinnost zandtenou na systematicky
vyvoj déti a mladeze. Veéchto klubech mizemefici, Ze funguje ufitd organizani
struktura, ktera ma vysledky na krajské arovni. Bl cinnost €chto kluhi a jejich
trenéf je zaloZzena na velice Uzké orgagiziastruktue, takZze krajska urovievysledki

je odpovidajici.

TC Brno
TC-MJ Brno
TK Moravska Slavie Brno

V piipack téchto kluhi mazeme tvrdit, Ze oifmou konkurenci se bude jednat pouze v
kratkém obdobi (viz. strana 25, sportovni cile)znamena do té doby, nez se vybuduje
kvalitni image agentury a zakaznici v podabdict déti si zvyknou na systematicky a
profesiondlni gistup tenisovych tren&masi agentury. @vodem je velice maly vyvoj
tréninkovych metod a marketingovych sluzeb.

Po uplynuti wité doby (strana 25, sportovni cilejedpokladame, Ze naSe tenisové

stredisko bude bezkonkurém jedntkou na brisnském tenisovém trhu.

3.3.2 Konkurence v ramci Ceské republiky:

V ramci celéCeské republiky izeme konstatovat, Zze na Uze@R piasobi rekolik
desitek tenisovych akademii s organizovanou vyukéwodniho tenisu. OvSem jako
konkurenci budeme povazovat ty kluby, které maj@ fékovské tymy v nejvyssi
soutzi v riznych kategoriich. Jsou taqvazre prazské kluby TK Neridé, TK Sparta
Praha, 1CLTK Praha a moravské kluby TK Pregtv a TK Rerov.
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Za hlavniho konkurenta je nepochgbpovazovan jihomoravsky klub TK Agrofert
Prostjov a s nim Uzce spolupracujici marketingova agantik Plus s. r. o.

3.3.3 Analyza TK Agrofert Prostéjov

s

kazdor@n¢ vitézi téntt s jistotou ve vSech kategoriich. V roce 2008 se Adfofert
Prostjov stal absolutnim wWizem ve vSech tymovych séudfch. Nedilnou saiésti
klubu je marketingova agenturBK Plus s.r.g. vedend panem DR. Miroslavem
Cernoskem, ktera ma hlavni podil ifizeni klubu a udavéa jeho sportovni trend.
» Sportovni zazemi: 9 venkovnich antukovych dvdrc
4 kryté dvorce s tvrdym povrchem Rebound Ace
Télocviéna o rozmiru 600 m3 pro kondni trénink
Regeneréni zazemi s masérnou, saunotiveiu vanou,
a bazénem.
Dulezitou ¢ast sportovniho zazemi klubu tvdotel Sport
diky sortimentu poskytovanych sluzeb hoteluizem
agentura ptadatiadu ekonomicky natmych tenisovych
ale i jinych sportovnich akci.
* Organizani schéma:TK plus s.r.o. ve spolupraci s TK Agrofert Prgev

zamsstnava:

9 tenisovych trenér
2 kondtni trendi
1 masér

2 ekonomické pracovniky

» Kilienti agentury:
Agentura TK Plus s.r.o. podnika na trhu uz od rd®92. Do roku 1998 byl
hlavni naplini jejicinnosti cesky profesionalni tenis, pagdse ¢innost agentury
roznista do ptadani jinych sportovnich akci jako jsou ostravskdéZtretra.

Mezi hlavni klienty agentury pat
v' Tomas Berdych (29. htdwtového zeticku ATP)
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Lucie Saféova (48. hréka swtového Zeticku WTA)
Jan Zelezny

Jaromir Jagr

Katefina Neumanova

VK Prostjov (Gtadujici mistrCR)

NN N N N RN

BK Prosgjov (extraligovy basketbalovy klub)

» Hlavni Partnéi TK Plus s.r.o.
Nedilnou souasti prosperujici marketingové spolesti je Uzka spoluprace se
zastupci prosperujicich firem. TK Plus s.r.0. dioddl Gzce spolupracuje

s €mito firmami:

Agrofert Holding a.s.
Trinecké Zelezarny

Skanska

ERNEE NN

Zivnostenska banka

3.4 Popis podniku

Agentura Goobrevall spol. s.r.o. je¢aaajici marketingova firma sdéeimi spoléniky,
jejiz hlavnim poslanim je podpora rozvajeského profesionélniho tenisuCeské

republice.

3.4.1 Sluzby

Mezi hlavni sluzby agentury gapo strdnce sportovni profesionalni tenisové, korid
a mentalni trenérské sluzby. Po strance marketéngeou to pravni, deové a @etni
poradenstvi, podpora obstaravani spoimzamrkomunikace s médii. Dale se agentura

zabyva psadanim profesionalnich tenisovych akci.
Pripravu hr& mizeme rozdlit na ti zakladni prvky:
1)Teniso¥-technicka piprava

2)Kondini priprava

3)Dynamicko-mentalniifprava
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Tenisova priprava

K aplikaci prvniho zeit prvka potebujeme specialisty s praxi na profesionalnim
okruhu ATP a WTA, nejlépe s antropomotorickymi azi®ogickymi znalostmi.
Dulezita je schopnost dané znalosti nejen teoreticlsyetlit, ale i prakticky pedvest,

k cemuz je zapdebi ugita dosaZzena tenisova uUrdvérenéra. Ml by mit osobs
zvladnutou tenisovou techniku tak, jak se hrajecasny profesionalni tenis. K této
podmince mZe slouZit dosazené tenisove #zmi (kurz minimalg 2. Tidy trenéra,
vyucované v tenisovémistdisku v Progjové, pod zastitouCeského tenisového svazu,

ve spolupréaci s fakultou sportovnich studii v OlarTi}p.

Slozeni trenér by melo byt uspdadano hierarchicky. Trefig urceni k vyvoji dti, po
trenéry dospivajicich juniéraz po trenéry, dnujici se profesionalnim dodpm
tenistm. Razeni trenér by milo byt urkeno podle aspekt skladajicich se

Z tenisovych, psychologicky- vychovnych zkuSenedtiéi.

Priklad: Pro trenéra 2fidy, s @ti lety zkuSenosti prace s mladSim Zactvem dhda
12 let), neplati stejné zasady tenisu jako pro é@n\nujicimu se Sgkovému
osmnactiletému juniorovi. V zasadde o zcela odliSny ffstup k hréi, u vysglého
juniorského profesionala plati zcela odlisné teckéipozadavky, netykajici se pouze
tenisovych dovednosti, ale i komunikd metody (oboustranna /jednostranna

komunikace) a mentalni trénink.

Nad celym trenérskym tymem byéhmit dohled vedouci trenérského tymu. U tohoto
¢loveéka jsou nejdlezitejSi faktory uz vySe zmimé bohaté zkuSenosti se vSemi
kategoriemi hr&, aktivni (East na profesionalni tenisové tour hrajako coach,
nezbytné je znalost systému v zahtafth, vySe zmiovanych zahragnich
akademiich, vysokoSkolské sportovni a &adi. Podminkou k uplatni vSech &chto
aspeki je nekonfliktni, pozitive nalagny a komunikativni typ, se sportovnim stylem

Zivota.
Kondi¢ni priprava

Bude probihat saasré stenisovym tréninkem, upravena podle&kovych a
vykonnostnich skupin héd. Zajig¥'ovat ji budou odbornici se zkuSenostmi z tenisovych
a atletickych piprav profesiondl. Zde je velice kladentdaz jak na zkuSenosti, tak na
vysokoskolské vz&ani kondéniho trenéra v jeho oboru.
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-Dulezitd je odbornost jeho vikni, plynouci z povinnych dasti na odbornych

swtovych seminéch.
-Zajistni kontakt a konzultace s kogdimi trenéry setové Spky.

-Zajistni kontaktu s fednimi odborniky fes sportovni medicinu.

Dynamicko-mentalni priprava

Zakladem tétaiasti gipravy hr&a vidim ve spolupraci s externi firmou, zabyvajiei s
mentalnim poradenstvim, nebo veétgvtakzvanym ,coachingem*. ldeélni skladbu
spoluprace s danou firmou vidim v kombinaci prakidbo Skoleni trenéra semin&
pro hr&e. Oswdcené zkuSenosti spoluprace mam se Svycarskou ceosik

Optionsigma a. §.
Pravni sluzby

Sluzby pro sestavovani Rkekych smluv se sponzory &ipadna pravni ochrana a

vypomoc hréi.
Ucetni a daiové sluzby

U seniorskych profesionalnich kifa predevSim da&ové poradenstvi z hlediska
zahranénich smluv o zamezeni dvojiho zdafh vedeni Getnictvi a vyphovani

danového piznani.

3.4.2 Umisténi a velikost podniku

Sidlo agentury bude umésio v prosttedi jeji hlavnicasti, tenisovém stdisku v centru
Brna. Velikost podniku v kratkodobém horizontu odhje na jednu kancel@misgnou

v administrativni budo¥tenisoveho klubu, se sportovnim zazemim o roz6@6®€ m.

8 Zdroj: www.optionsigma.ch
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3.4.3 Kancelérské vybaveni

Kancel& agentury bude obsahovat standardni vybaveil, S¢idle, pohovku, telefon
s faxem, vysokorychlostni internet s bezdratovynbawenim, poitac. Odhadovana

cena kanceldkého vybaveni je 100 00K

3.4.4 Praprava podnikatele

VSichni 3 spolénici maji viceletou praxi ve svém oboru. JejichSdaltiprava v oboru
sportovni marketing je pbézrné dopkhovana o poznatky z odbornych senitindviz
kapitola 2.3), spolupraci se zahrarimi experty na sportovni marketing a ,mentalni

coaching” ze Svycarska,dwecka a USA.

3.4.5 Sportovni zazemi

Uspsdny rozvoj agentury je zavisly na spolupraci ssemymi stedisky. Zakladem
kvalitni p&e o hré&e vidime v jejich sousédini pri jejich pripravnych aktivitach pokud
mozno do co nejménrozptyleného p&tu pasobicich mist. #kladem nam je nefiSi

sportovni agentura na & IMG agency, ktera spolupracuje s &&pym stediskem

akademie Nicka Bolletieriho na Flo&d

Tenisové centrum pé@bné pro spolupraci s agenturou budeispht tyto aspekty:

Tenisové dvorce se 8ma az temi typy povrchi

Multifunk¢ni sportovni KSte

Kryta tenisova hala s minimairiremi krytymi dvorci (proCR nezbytné)

Fitness posilovna, ufgobend k tenisovému i atletickému vyuziti

Gymnasticky sal

Rehabilit&ni prostory (sauna, rva vana, masérské a fyzioterapeutické sluzby)

Socialni zazemi (jidelna, Skolici mistnost)
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3.5 Strategicky plan

Strategicky plan znamena stanoveni,g#jich princip a hierarchizaci.

3.5.1 Vize

Hlavnim poslanim agentury v dlouhodobéasovém horizontu je celofove Usgsre
prosperujici sportovni agentura, ktera se s nahbidkdvalitou svych poskytovanych
sluzeb vyrovna sitové nejznangjSim sportovnim agenturam. Cilem je zastupovat
Spickoveé sportovce z celého &®, ze zdéatku cinnosti [Fes tenisovy trh az Kienym
sportovnim odgtvim. Stit dobrého ducha sportu a kladptisobit podporou sportu na
zdravy Zivotni styl a pohybovy rozvoj mladych sperdi. Samozejmosti je prevence

dopingu a jinym negativinpisobicim¢innostem na spodaost.

3.5.2 Mise

Hlavnim cilem agentury je v krdtkodobésasovém horizontu vybudovat si pozici
jedniéky v poskytovani tenisovych trenérskych sluzeb erdsovém trhu sta Brna.
Ve stedredobém ¢asovém horizontu je zaujmoufeoini pozici na tenisovém trhu
v ramci celéCeské republiky a zaujmout misto vedle nejgiifho ¢eského konkurenta
TK Plus s.r.oV dlouhodobéntasovém horizontu je naSim cilem zaujmotgtdmi misto
mezi s¥tovymi agenturami a podilet se na zastupovdedmpich s¥tovych tenisovych
profesional a pozdji rozsitit svoji ¢innost na dalSi sportovni o#tvi (viz kapitola 3

Rozvojové procesy).

3.5.3 Cile

Cile subjektu jsem roztil do trech kategorii

1. Sportovni cile — tykaji sefpdevsim zviditeléni tenisu a jeho neustalého pronikani do
podwdomi veéejnosti.
2. Ekonomickeé cile — jsou orientovaniepgevsim na vyti@ni finarénich zdrof

3. Socialni cile

Dale jsou cile rozéleny dlecasového hlediska:
o kratkodobé (1 rok),
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stredréedobé (do 3 let)
dlouhodobé (nad 3 roky)

Sportovni cile a strategie k jejich dosazeni

Vychazime z pedpokladu, Ze zaklad sportovnichucégentury bude twd kvalitni
tréninkové sedisko, kde je ulohou managementu v prvnieleht letech zastit se na

rozSieni portfolia zainajicich mladych he.

» Prvni kategorie s neftSim gedpokladem budouciho Ugihu jsou zaéinajici
déti od 5-9 let.

Aplikace:

Predpokladany objem gateinich hr&ut (déti) pri prvnim naboru je 30. K ziskani prvni
kategorie hr&i budeme #dat kazdé 3 résice nabory zg@teinika ve wku od 5- 9 let.
Predpokladany objemijlasSenych je kolem deseti novychtidkazdéhaostvrt roku. Ri
piedpokladané uspnosti 50% nam tmé pribude 20 dti do naSeho hegkého
portfolia. Ri predpokladaném kvalitnim vedeni akademie a spravnétegavani

pravomoci bychom v roce 2012Zlmit kolem 60 hréa ve wku 5-10 let.

» Druhou kategorii, jsou uz aktigrhrajici hr&i ve wku 9-15 let, kt& se stanou
klienty agentury diky fedpokladdanému zgjmu jejich radio kvalitni image

tenisové akademie.
Aplikace:

K zisk&ni druhé kategorie je podminkou kvalitniid&h trenérskych sluzeb a budovéani
image akademie. rfBdpokladame, Zeipaplikaci €chto aspekt se podstath zvysi

poptavka ze stran zakonnych zastupdadeze druhé kategorie.

» Treti kategorie jsou profesionalni Brave wWku 15-25 let, kt& projevi zajem
byt zastupovani agenturou diky kvalitni a pestigdee sluzeb po marketingové

strance.
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Tabulka 2: Ostatni sportovni cile

Dlouhodobé cile (nad 3 roky)

Stednédobé cile (3 roky)

Kratkodobé cile (r&ni)

Stabilni  sportovni  Usghy | Stoupajici sportovni Ugphy | Prvni sportovni usgchy klient

klientd klientd

Seberealizace Vyt¥eni prestizniho jménaAutomatizace tréninkoveéh
agentury

systému

Radost ze hry a pohybu

ZlepSeni kvality tréninkelre

automatizace

Individualni gistup

Zazité sportovni dovednosti

Podpora talent

Zavedeni rehabilitace

Pravidelné vz&lavani trenék

Zavedeni kondiniho tréninku

Motivace hréda, objasiovani

jejich cila

Ekonomické cile

Hlavnim cilem je ekonomicka stabilizace agentury.

Z kratkodobého hlediska, je naSim hlavnim cilemdestat do podsdomi véejnosti

jako marketingova spotaost. Navazat osobni kontakty ieg@staviteli vyznamnych

firem na¢eském trhu a domluvit smluvni spolupréaci z hledisganzorstvi.

V praxi to znamena evidovani vSech dosazenych epuidh i marketingovych

vysledki, jejich kvalitni zpracovani a jejich prezentacéegd zastupci moznych

sponzorskych subjekt

» Budovani zn&ky (image) agentury

40




Tabulka 3: Ostatni ekonomické cile

Dlouhodobé cile (nad 3 roky)

Stirednédobé cile (3 roky)

Kratkodobé cile (réni)

Dobré image agentury na&gvem
tenisovém trhu

Dobré image naceském
tenisovém trhu

Dobré image na bemském
tenisovém trhu

Prijmy Z poskytovanych
trenérskych  sluzeb, pronjn
tenisovych  ploch, ijmy od

sponzot, prijmy z reklamy, pijmy
Z prodeje vysilacich préav.

Piijmy  z poskytovanych
trenérskych sluzel
prondjmu tenisovych ploc
A [@jmy od sponzak

5

Prijmy Z trenérskych

sluzeb a pronam

tenisovych ploch

Uspsny  systém fizeni
(planovani, organizovani,
Pokles zadluzenosti aist | Ucetni evidence
zisku profesionalni fistup ke
Vysoké podily na Gsgich klientovi)
zastupuijicich tenist
Prizpasobeni nabidky

Prosperujici podnik (ziskovost)

osvojeni si zfisobuiizeni

ZlepSenitizeni agentury @@gentury poptavee

Dobré a owiené vztahy
s klienty a sponzory

Ziskani  kvalifikovanych

pracovniki

Pravidelné Hjmy

NavySeni finartnich

zdroj, Zadosti o dotace

Médii
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Socialni cile

» Hlavnim cilem vtéto oblasti je snaha dirpzeny vyvoj agentury a jeji

tenisového zazemi,

propagovani

negativnich vliv a jejich dopadu na spd@leost. (Drogy, kriminalita, doping).

Tabulka 4: Ostatni socialni cile

zdravého Zivotniltgu sa prevence

Dlouhodobé cile (nad 3 roky

Btredredobé cile ( 3 roky)

Kratkodobé cile ¢rd)

Pochopeni
filosofie

sportu

Zivotni elan klient agentury

Pozitivni smysleni

jak

o

Zdravy Zivotni styl

Budovani firemni kultury

Inspirace v cizié

Identifikace  se  sportovni
agenturou

Odstraiovani  egoismu @
budovani

pratelského ducha (klima
podniku

&klaji lidé tam msobici)
Budovani vniini motivace
deti

Psychologicky  fistup Kk
dospivajicim

hra&am.

Prevence dopingu

3.6 Marketingovy plan

* Management agentury Goobrevall s. r. 0. aplikujesvém marketingovém

planu vySe uvedené prvky marketingoveho mixu.(\@pitola 2.2).

* Marketingovy plan agentury Goobrevall s. r. orgeclenén do 3 fazi podle

éasového

horizontu.

Z tohoto

hlediska budemdi

@plikaci  prvki

marketingového mixu postupovat podle vySe uvedéradegie a jeji stanoveni

cili. (viz. kapitola 3.6)
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Budovani znaky agentury

Profesionalnim fistupem ke Klieritm, vyuZzitim zkuSenosti zarstnané z predeslych

pusobeni agentury a neustalym ¥t&vanim a vyvijenim kvality sluzeb.
Reklama

* Vyuziti osobnich kontakt managementu agentury na v &mné dob ceske

vrcholové, ale i zahraémi sportovce.

3.7 Organizaéni plan
Tti spolenici agentury budou delegovat pravomoc dle svéhe pisobnosti.

3.7.1 Zaméstnanci

Agentura bude déale zastnavat v prvnim roce 10 za@stinand, po prvnim roce

pusobeni je p&itano s 11 zagstnanci.
* Management (Viz kapitola 3. 2. 2)
e 2 tenisovi treni& po prvnim roce bude zaistnan teti trenér
* 1 kondgni trenér
» 1 fyzioterapeut
* 3recepni (1 na plny pracovni Uvazek, 2 ¢ast&ny)
e 2 spravci haly (1 na plny pracovni Gvazek, Xast&ny)

e 1 zaméstnanec na Uklid (plny pracovni Gvazek)
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3.8 Hodnoceni rizik

V této kapitole je jsou uvedena hlavni rizika pgeaturu a jejich eliminace.

3.8.1

Rizika

Ekonomicka situace v regiorfuiz 2. ¢ast Analyza satasného stavu)

Vhodné nasazeni ceny za poskytované slugbya bude dena jako vysSi
pramér z cen z brénského regionu. V Gvahu bude br&etel na nové technické
vybaveni sportovniho ¥aeni a na prokazatelnou kvalifikaci trebé jejich
dosazenych praktickych zkuSenosti.

Spravny odhad osobnosti trenéra

MoZzZnosti zradni hré&cu

Doping

Demotivace hréai

Eliminace rizik

Durazna kvalitu poskytovanych sluzebdanost zakaznik

Dukladné provieni kvalit a zkuSenosti trengmasér:

Prevence zraéni (kvalitni rehabilita'ni cinnost agentury, déast trenéfi na
vzcblavacich semindch)

Prevence dopingu {fsna preventivni op#tni, definice fipadného postihu

klienta agentury v hré&ské smloug)

V zapadnich zemich, s rozvinutym sportovnim mankgim (USA, Anglie), je

prevenci dopingu&novana znénacast textu v hréskych smlouvach.
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3.9 Finané¢ni plan

Odhadovana hodnota pebného kapitalu je 41100 000,- Podstatasat potebného
kapitalu bude k dispozici z vlastnich soukromychogd spole&nika. Konkrétré budou
k dispozici finagni prostedky ve vySi 30 100 000,-. Zbyvaji¢astka 11 000 000,-
bude financovana formou bankovnihawna 10 let. Posr viastniho a ciziho kapitélu
tedy¢ini 73,2% na 26,8%.

Tabulka 5: Poéateéni investice

Pocatecni vydaje

10 000 000
Nakup tenisového arealu K¢

30000 000
Vybudovani kryté haly K¢
Nakup materidlu a sluzeb pro opravu DHM 1 000 000 K¢
Kanceldrské vybaveni 100 000 K¢

41 100 000
Celkem K¢

PFijmy
Prijmy z prongmu:

* Ocekavaneé fijmy jsou vypdteny dle odhadované obsazenosti celkové kapacity.
V piipact kryté haly je prvnim rokem gdano s 70% celkové kapacity, u
venkovnich dvorg 60%.

» V dalSich letech je to u kryté haly 80% a u venkokindvord@ 70% celkové
kapacity.

Prijmy z trenérskych sluzeb:

* Tenisovi a kondini trenéi budou vykonavat své sluzbyimnérné 6 hodin dené

na zivnostenské opra&mi s licenci trenéra 2. iy tenisu.

* Fyzioterapeut, masér bude vykonavat své sluzbdaledy a aktualni poptavky
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Tabulka 6: O¢ekavané gijmy

Ocekavané prijmy 1. rok 2. rok 3. rok
PFijmy z prondjmu haly 3861060KE| 4412640KE| 4412 640KE
PFijmy z pronajmu dvorcl 725 760 K¢ 846 720 K¢ 846 720 K¢
PFrijmy z trenérskych sluzeb - tenis 338 400 K¢ 609 120 K¢| 1015 200 K¢
PFijmy z trenérskych sluzeb - kondice 70500 K¢ 112 800 K¢ 282 000 K¢
Celkové pfijmy 4995720 KE¢| 5981280 KE| 6556560 K¢

Vydaje

Vydaje na provoz haly jsou brany dle vysSihonpiru podobnych hal v B& Podrobné

vypocty ostatnich vyddj jsou uvedeny viflohach.

Tabulka 7: O¢ekavané vydaje

Ocekavané vydaje 1. rok 2. rok 3. rok
Vydaje na provoz haly 900 000 K¢ 900 000 K¢ | 1000 000 K¢
Vydaje na platy zaméstnancl 1109520K¢| 1109520KE¢| 1109520 Ke
Uroky z uvéru (5,5%) 605000 K&| 544500K&| 484000 K¢
Odpis haly 56 000 K¢ 136 000 K¢ 136 000 K¢
Celkové vydaje 2670520 Ké| 2690020 Ké| 2729 520K¢
Celkovy zisk
Tabulka 8: O&ekavany zisk

Ocekavany zisk 1. rok 2. rok 3. rok
Celkové prijmy 4995 720K¢| 5981280K¢| 6556560 K¢
Celkové vydaje 2670520 K¢| 2690020 KE| 2729520 Ke
Zisk pred zdanénim 2325200 KE¢| 3291260 Kc¢| 3827 040 K¢

Ze zisku budou odteny jednotlivé splatky Gru. Splaceni bude probihat metodou
konstantniho umoru. Doba splaceni je 10 latesipokladanou urokovou mirou 5,5% p.
a. Vyse jednotlivé splatky po ogteni aroki ¢ini 1 100 000,- K. (Vypocet viz giloha

¢. 4).
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Celkovy zisk fed zdadnim po odéteni splatek Udru:
e v prvnimroce 2 325 200 — 1 100 00D=225 200,- Kk
e vdruhém roce 3 291 260 — 1 100 0GD%91 260,- K

* Ve fretim roce 3 827 040 — 1 100 00RF27 040,- K
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4 Rozvojové procesy

Po splgni naSeho cile Vytueni marketingové agentury pro rozvoj profesionanih
tenisu vCeské republice a jeji ekonomické stabilizaces@eském tenisovém trhu, bude
agentura dale rozvijet sv@jinnost jak na trhu profesionalniho tenisu, takrha finych
sportovnich odétvi. Rozvojové procesy agentury Goobrevall s. tbudou aplikovany

v nékolika smérech

4.1 Nové finanéni zdroje

« Podpora pomoci dotaci na podporu zakovského tenisozp@tu Ceského
tenisového svazu (musi byt prokdzana kvalitimnost agentury podloZzena
vysledky z tenisovych sot#i mladeze)

* MozZnost ziskani dotaci z rozid fondi Evropské unie

4.2 Marketingovy rozvoj

Velky daraz bude kladen na marketingovy rozvoj agentury.

4.2.1 Produkt / sluzby

Rozvoj agentury bude v marketingovém pojeti nalyigkersluzeb a tim i vysledného
produktu. Hlavni zrénou v rozvoji @isobeni agentury bude roisii jeji orientace na
dalsi sportovni oditvi. Jsou to odtvi, které maji \Ceské republice dlouhou tradici.

Mezi nové potenciondlni sportovni odétvi agentury patki:

* Hokej

e Volejbal

» Basketbal
e Atletika

e Squash

e Ostatni individualni a tymové sporty
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V Gvahu jsou brany i dalSi vyznamné sporty jakaijeagFiklad fotbal a gymnastika, ale
v sowasné dob mi v tom brani fakt, Ze tyto dva sporty maji kogtke v Brné velkou
podporu od jejich silnych partngrjako je 1. FC Brno a v gymnastice spolest GiTy

a.s.
Klienti agentury:

e Individualni sportovci

s Tymy
Zaméstnanci

* Bude podstathzvySovana kvalita sluzeb diky kladenémiraku na neustalém
zvySovani kvalifikace zadstnand a zwtSovani okruhu jejichisobeni.

%

. ¢asti na odbornych semitiéh.

4.2.2 Cena

* Metoda stanoveni cen bude déale aplikovdna na zéldadtavky. Je pstano
S postupnym navySenim ceny za poskytované slutliyadu inflace naklad a
vzrastajici poptavce po sluzbach agentury.

e Moznost uzavirani dlouhodobych Bs&ych smluv. P&tano je s uzaviranim
smluv s rodii neboli zakonnymi zastupci juniorskych biidohledrg financni
podpory od agentury aripadnému pozgSimu profitu ze sportovniho U&thu
hr&e v seniorskémeaku.

4.2.3 Misto / sportovni zazemi

Pro roz&ieni ¢innosti agentury je idezité roz&iit sortiment sluzeb i po strance stalych

aktiv v podols sportovniho zazemi. V planu je ragsii sportovni haly o tyto plochy:

e Squashové dvorce
» Badmintonové dvorce
* Gymnasticky sal

* Ubytovani a stravovani
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Ubytovani a stravovani

Velmi dulezitym prvkem je vybudovani ubytovaciho a strawikea z&izeni nedaleko

od sportovniho areédlu. Nejlepsi®Senim je kombinace hotelového a internatniho typu
ubytovani. Fiklad si ogt miZzeme vzit z aredlu TK Agrofert Préglv. (viz.kapitola
3.4.3)

4.2.4 Propagace

* Vydavani propagmichc¢asopisi

» AngaZovani pracovnika od tisku
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5 Zavér

Tato prace je zaloZzena na dosavadnich ziskanychapmeh pi tfiletém studiu na
fakult¢ podnikatelské VUT v Br a na propojeni¢thto poznatk mymi petiletymi
zkuenostmi ze zahraniho misobeni ve Svycarsku, kde jsem pod odbornym vedenim
pani Melanie Molitor (matky a dlouholeté trenérkyvalé prvni hréky swtového
Zekricku Martiny Hingis) pracoval na tenisovém vyvojiegnich sgtovych juniofi

v tenisové akademii v Zurychu a posledni dva rokgaobil na tenisové profesionalni
Lure” jako sparing partner a osobni trenér Martiny giBn(tou dobow. 6 Zenského
swtového Zelicku WTA).

* Vkapitole 4. 4. 1. Sluzby jsereSil aplikaci ¢chto zahrartinich zkuSenosti

prace s étmi, juniory a seniory, do popisu nabizenych sluagéntury.

* Postup p plnéni a realizaceéthto poznatik kapitole uvadim v kapitole 4. 5
Strategicky plan.

Souwasti mé prace bylo udrZzovat kontakt a spolupracevagenty fedni sétove

agenturyOctagon ktera Martinu Hingis zastupovala vécech marketingu.

* V kapitole 3. MoznostieSeni jsem se zabyval marketingovym pojetim sluzeb
agentury, teoretickymi poznatky ziskanydi giudiu na fakult podnikatelské a
praci s odbornou literaturou. Teoretické poznasign) vzdy uvedl na konkrétni

formé nabizené sluzby.

Po ukorteni mého 3vycarskéhoagobeni a mém navratu stpdo Ceské republiky
v dubnu 2007, jsem nastoupil ke studiu na fakptidnikatelské VUT v Braia z&al se
jako trenér ¥novat juniorské kategorii tenisovych bta CR. Mé zahrarini pisobeni
a osobni kontakt stednimi profesionalnimi stovymi hr&i typu Rogera Federera,
poznani jejich zf;sobu Zivota a chovani, mi dalo moznost srovnanaddimo pistupu
sc¢eskym pistupem k profesionalnimu tenisu a profesionalismibec. Propojenim
téchto poznatk se znalostmi ziskanymitipstudiu na fakult podnikatelské VUT

v Brné, mi dava pilezitost k jejich realizaci v praxi.
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Prace i jeji obsahova postata je zaloZzena na &kudé, Ze bude dhem kratké doby

realizovana.

Po uplynuti doby deseti let, sgstka celkového zisku vyrazmavysi o ¢astku
vynalozenou na splatku éw. Ve finagnim planu spoknosti neni zahrnuta
marketingova, pravni acétni ¢innost agentury, ktera se bude odvijet od vysiedk

¢eskych tenist na se¥tovych turnajich a jejich poptavky po sluzbach dagen
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11 Prilohy

Tabulka 15: Maximalni kapacita pronajmu tenisové hdy

Po

500

500

500

500

500

500

500

500

500

600

600

600

600

600

600

500

400

400

Ut

500

500

500

500

500

500

500

500

500

600

600

600

600

600

600

500

400

400

St

500,

500

500

500

500

500

500

500

500

600

600

600

600

600

600

500

400

400

Ct

500

500

500

500

500

500

500

500

500

600

600

600

600

600

600

500

400

400

P&

500

500

500

500

500

500

500

500

500

600

600

600

600

600

600

500

400

400

So

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

400

400

Ne

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

400

400

Celkem i plné vyuzitém provozu haly = 64800,- * 3 kurty = 19020§drg
Poiitano je s pimérnym provozem haly od #siceRijna do poloviny Dubna, tzn. 29 tydlv roce.
Celkem vytzek za pronajem halyiplné vyuzité kapacit maximalré 29* 190200 = 5515800,

Tabulka 16: Maximalni pronajem venkovnich kurti

Po

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

Ut

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

St

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

Ct

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

Pa

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

So

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

Ne

100

100

100

100

100

100

100

100

100

150

150

150

150

150

150

Celkem pi pIné vyuzité kapacit venkovnich dvori:

1260* 4 =50400,- tydh

Pasitano je provozem od polovinydasice Dubna do

konce Z&i, tzn. 24 tydid
Celkem vytzek za pronajem venkovnich dvonai
maximalni vyuzité kapacit24* 50400,-= 1209600,-
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Tabulka 17: Trenérské sluzby

Tenis:

1 6 6 100,- 47 338 400, -

2 6 6 120,- 47 609 120,-
1015

3 6 6 150,- 47 200,-

Kondice

1 3 5 100,- 45 70 500,-
2 4 5 120,- 45 112 800,-
3 5 5 120,- 45 282 000, -

Tabulka 18: Splatkovy kalend& Gvéru

0 11000000
1 1705000 605000 1100000 9900000
2 1644500 544500 1100000 8800000
3 1584000 484000 1100000 7700000
4 1523500 423500 1100000 6600000
5 1463000 363000 1100000 5500000
6 1402500 302500 1100000 4400000
7 1342000 242000 1100000 3300000
8 1281500 181500 1100000 2200000
9 1221000 121000 1100000 1100000
10 1160500 60500 1100000 0

Banka poskytne W v ¢astce 11 000 000,-fipirokové sazb5, 5% p. a.
Zpisob splaceniKonstantnim amorem
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Tabulka 19: Platy zaméstnanaim

Tabulka 20: Odpisy

4000000

Budova

0,014

0,034

56000 136000

0,034
136000

Pracovni Hrub& SZP (9% +

Zaméstnanec pomeér mzda/mésic 25%) SHM/mésic | SHM/rok

recepini 1 Hlavni PP 20 000 K 6 800 K 26 800 K| 321600K

recepini 2 VedlejSi PR 10 000 K 3400 K 13400 K| 160800 K

recepéni 3 VedlejSi PH 10 000 K 3400 K 13400 K| 160800 K

udrzbar haly

1 Hlavni PP 15 000 K 5100 K 20100 K| 241200K

udrzbar haly

2 Vedlejsi PR 6 000 K 2 040 K 8 040 K 96 480 K

uklizegka Hlavni PP 8 000 K 2720 K 10720 K| 128 640 K
Celkové roéni naklady: 1109520 K
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